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RESUMO

Nos anos de 1950apropagandaeapublicidade foramrevolucionadas
pela televisdao e seu impacto sobre a venda de produtos e servigos
tornou esta midia a maneira mais eficiente de divulga-los. Atualmente
este mesmo fendmeno se repete, porém com uma nova forma de
mediacao que a Era Digital esta promovendo, especialmente com o uso
intensificado da internet. Estamos diante de uma era em que as relagdes
humanas estdo fortemente mediadas pela tecnologia e comunicagdes
digitais transformando também as relagcdes entre uma empresa, sua
marca e seus produtos e/ou servicos com seus consumidores. Este artigo

¢ um estudo sobre Branded Content ou Contetido de Marca, que pode
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ser considerada uma nova forma das empresas promoverem suas marcas na Era
Digital. Apresenta um estudo de caso sobre Branded Content (Skol Sensation) e
sua importancia nas novas estratégias mercadoldgicas de relacionamento com
consumidores de uma marca. A utilizacao da marca como contetdo é tendéncia no
mercado atual, para atender a demanda de um consumidor que esta em mutagao,
pois ¢ impactado pela inser¢io em seu cotidiano das tecnologias digitais. O
resultado da pesquisa mostra que Branded Content apresenta a marca como forma
de entretenimento e busca atrair esse consumidor por meio de estimulos que vao
além da publicidade tradicional, apoiando-se em divulgag¢des interativas nas redes
sociais, também chamadas de novas midias digitais.

Palavras-chave: Conteddo de marca, novas midias, marca.

1.INTRODUCAO

A tarefa de gerir uma marca ¢ um desafio para empresas na Era Digital,
especialmente para os profissionais de marketing e/ou comunicagdo, pois o
mercado esta se tornando cada vez mais globalizado e interconectado e, com isso, 0s
consumidores tém acesso mais rapido a informacdes e noticias que podem impactar
e afetar a formagdo da imagem, credibilidade e reputagao corporativa.

Dessa forma, vender e se relacionar com consumidores tornou-se mais dificil
para as empresas contemporaneas uma vez que eles, muito mais exigentes e seletivos,
sao mais criteriosos em suas escolhas.

Aliada a este novo desenho de consumidor, percebe-se que, com a introdugao
e o avango das novas tecnologias da informagdo e da comunicagao (ntic’s), uma
nova arena concorrencial se formou, na qual interagem empresas cujos diferenciais
e vantagens competitivas sdo semelhantemente estratégicas e competentes. Sao
poucas as empresas que realmente conseguem imprimir a sua marca um valor
substancial e verdadeiramente diferenciado perante seu consumidor, sobressaindo
assim mais que sua concorréncia.

Isso faz com empresas busquem por estratégias diferenciadas que possam
agradar ao consumidor, ndo somente em relagdo a qualidade de seu produto e/
ou servigo, como também em rela¢ao aos contetidos comunicativos lancados para
atrair e estreitar o relacionamento com ele.

Niao obstante, fala-se aqui em um consumidor atualizado e exigente,

interconectado e interativo, que esta se formando no epicentro da cultura digital,
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que procura selecionar os contetidos que gostaria de ter acesso, dispensando aqueles
que ndo atraem ou nao despertam o seu interesse e/ou curiosidade. Com isso, as
empresas precisam criar maneiras de alcanc¢a-lo das mais variadas formas.

Diante deste breve cenario, esta pesquisa se justifica pelo carater atual de
estudos voltados para gestdo de marcas e contetidos, especialmente por contemplar,
a partir do exame deste novo consumidor da Era Digital, as diversas maneiras que
uma marca pode se comunicar com ele através do uso das novas midias digitais.
Nesta perspectiva, destacamos que este estudo aponta para tendéncias que reforcam
estudos mais aprofundados sobre estratégias mercadoldgicas e comunicacionais que
gerem mais valor para o consumidor de uma marca. Dentre elas, evidenciamos o
uso das novas midias, facilitadas pela era digital, especialmente pelo uso intensivo
da internet, sobretudo a sua apropriacao na gestdo de marcas da empresas.

A internet surgiu e comegou a aproximar mais os lagos entre as empresas e o
consumidor, criando assim um caminho mais sistémico e interligado, onde o mesmo
também pode se relacionar com outros consumidores transmitindo uma mensagem
positiva ou negativa sobre as empresas e seus produtos. Dessa caracteristica,
vem surgindo, cada vez mais, estudos sobre como desenvolver novas formas de
relacionamento entre as empresas e seus consumidores na Era Digital.

A maneira com a qual o consumidor interage com as marcas evoluiu e hoje
ele deixa de ser apenas mais um expectador passivo da comunica¢io, e comeca
a responder aos estimulos ao qual é exposto, interagindo com eles e tornando-se
muitas vezes seu multiplicador.

A comunicagdo, especialmente a publicidade ou propaganda teve que se
reinventar nesta nova cultura digital para obter resultados mais eficientes, e passou
a se preocupar nao somente com as midias tradicionais, mas também com as
novas midias proporcionadas pela tecnologia digital. Antes, o que era considerado
tradicional e assertivo agora passa a ser questionavel, e isso instiga a uma investigagao
profunda de novas maneiras de se comunicar com esse consumidor mais seletivo.

A geragdo de conteudos, agdo fundamentada na comunicagdo com este
consumidor, passa a fazer parte das estratégias mercadologicas das empresas.

Nesta esfera, entra em a¢do o estudo da aplicacdo do branded content que
¢ a utilizagdo da marca como contetido, como nova forma de gerenciar marcas e
proporcionar aos consumidores novas experimentagdes e atingi-los de maneira
mais eficaz.

Esta pesquisa tem como objetivo geral apresentar, por meio do estudo de

caso, como uma marca, ao utilizar da estratégica de branded content, consegue se
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relacionar com seus consumidores, transformando-se em personagem principal de
um evento, e proporcionando a seus convidados um misto de emogdes e sensagoes.

Para tanto, este artigo foi estruturado em duas partes interligadas. A primeira
compreende a pesquisa bibliografica para formacdo e construgio do referencial
tedrico. Este se desenvolveu através do estudo sobre gestdo de marca, comunicagao
e marca e o as novas formas de comunicagdo de marca, especialmente com o uso
intensivo da internet e, finalmente, conceitos sobre branded content.

A segunda fase, a pesquisa documental esta fundamenta em um estudo de caso
sobre branded content, a partir da analise do evento Skol Sensation.

Por fim, sdo feitas as considera¢des finais em que se destaca a importancia
e atualidade do estudo sobre gestio de marca e gestdo de conteido de marca,
como novas estratégias mercadolédgicas de relacionamento com os consumidores

contemporaneos.

2. MARCA: CONCEITOS E GESTAO

Segundo Martins (2005) marca é o conjunto de atributos tangiveis ou intangiveis
representados através de um logotipo que gerenciados corretamente geram valor,
podendo ser definido como um sistema integrado que promete entregar solugdes
desejadas pelas pessoas. Uma marca pode ser um produto ou servigo aos quais
foram atribuidos uma identidade, um nome e uma imagem. Essa imagem pode
ser desenvolvida através da propaganda e de outros atributos do produto como a
propria embalagem.

A marca é formada pelos seguintes elementos: identidade, nome, desenho,
protecao legal, comunica¢ao reputagdo e gerenciamento. Porquanto, uma boa
marca deve ter seus valores percebidos pelo consumidor e os seus elementos
devem comunicar claramente isso. Se os consumidores experimentarem a marca, e
gostarem dela, o uso da mesma pode se repetir, criando assim um relacionamento
entre a marca e seu consumidor.

Martins (2005) classifica o produto ou servi¢o inicialmente como uma
identidade uma vez que é responsavel por agregar o valor da imagem a marca.
Os consumidores precisam perceber os diferenciais da marca para que formem a
“imagem de marca”

Martins (2005, p. 27) recomenda que “para que a criagdo de uma marca seja bem
sucedida, é necessario que a identidade de um negdcio seja construida e sustentada
sobre as caracteristicas, qualidades, promessas, e entregas de produtos ou servi¢os”.
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Além disso, o autor afirma também que o nome da marca pode ser construido de
uma maneira isolada ou conjunta, mas que devera gerar um processo de associagdes
que tenham um sentido (MARTINS, 2005). Os nomes sao criados com a inten¢ao
de permanecerem para sempre, e suas pronuncias devem permitir sua conversao
para diversas linguas. Portanto, a criagdo de nomes requer uma atengao redobrada
para que o objetivo de manter marcas de sucesso seja alcancado.

Feitas essas consideragdes mais técnicas sobre a marca, podemos dizer que
atualmente ela ndo é somente um modismo, uma vez que passa a fazer parte da
vida e do cotidiano das pessoas, muitas vezes como expressao de comportamento
de distin¢do social.

Menshhein (2007) corrobora com esta questdo ao afirmar que “algumas marcas
sao percebidas como propriedade do consumidor, ele é fiel aos produtos ou servigos
que tragam aquele determinado nome [...]”. Para o autor, essa caracteristica leva
uma empresa a ter mais responsabilidade diante do consumidor uma vez que este
consumidor constrdi lagos que ultrapassam a simples comercializagdo de bens
com a empresa. Os consumidores se envolvem emocionalmente com uma marca,
humanizando-a e a tornando uma extensao deles mesmos.

Além disso, a marca para muitos consumidores torna-se uma expressao de seu
estilo de vida, de pertencimento a determinado grupo social, de uma diferenciagao
socioecondmica, de sensagdo de poder e até de destaque social, e disso decorre
sua relevancia para as empresas, levando muitas a investirem altas somas no seu
gerenciamento e em busca de estratégias e agdes que fortalecam e potencializem sua
capacidade de mediagdo com os consumidores.

A marca é toda aquela informacdo que o consumidor tem sobre uma empresa,
e que pode ir muito além da sua logomarca’, cor, simbolos, etc., pois hoje estao
incorporadas as marcas desde o programa de gestdo de pessoas, a identidade e
credibilidade da empresa, e até rumores que se ouve sobre ela na internet. Porquanto,
a geréncia da marca (branding) torna-se um fator de extrema importancia para
uma empresa e um elemento fundamental para seu posicionamento mercadologico.

Martins (2005) define que branding é o conjunto de agdes de gestao das marcas.
Dessa forma, pode-se entender que agdes de branding levam a marca a fazer

parte da cultura, que influencia a vida das pessoas (MARTINS, 2006). Quando os

1 Logomarca: Simbolo grafico identificador de uma empresa ou marca, quando composta
do simbolo em si mais o logotipo. Logotipo: Letras (especialmente desenhadas ou adaptadas)
utilizadas para compor o nome de marca ou empresa Letras especialmente desenhadas ou
adaptadas) utilizadas para compor o nome de marca ou empresa. Fonte: DICIONARIO
PUBLICITARIO.

Revista Multiplicidade |ISSN 2179-8753 |Volume Il | Ano | | Mar¢o 2012 | Bauru-SP | 99



Carolina Correia Umann, lvan Resta Umann, Maria Eugénia Porém

consumidores se identificam com a mensagem e valores que a marca quer transmitir,
eles comegam a criar um vinculo emocional com a mesma, tornando-a parte de sua
vida e dia-a-dia.

Para Tomiya (2010), o branding ¢ um processo estruturado, consistente e
integrado, que garante a melhoria continua da entrega dos valores que a marca quer
transmitir e de seus significados, que abrange desde a defini¢ao dessa promessa até
a implementagdo em todos os seus pontos de contato com os publicos estratégicos.

O gerenciamento marca é responsavel pela manutengdo de todos os valores que
a marca quer comunicar e também pelo bom funcionamento de todos os processos
que envolvem a marca para que se crie uma memdria junto ao consumidor.

Segundo Martins (2005) os pesquisadores Dennis A. Pitta e Lea P. Katsanis
defendem que a base do brand equity é a memoria do consumidor, pois a marca
deve ser lembrada para ser comprada. A memoria cognitiva é construida através
de pontos e elos, e quando o consumidor pensa em um produto ou necessidade, ele
faz a associagdo com outros pontos que o levam a pensar em determinadas marcas,
gerando assim o ato da compra de determinado produto.

Para Kotler (1999), grande parte do trabalho dos gerentes de marca é construir
uma imagem da marca, mas seu trabalho nao deve parar por ai. Ele precisa assegurar-
se de que a experiéncia com a marca se equipare a imagem da marca. Portanto a
constru¢do da marca exige mais do que apenas a construgdo da imagem da marca.
Ela requer o gerenciamento de todo contato com a marca que o consumidor pode ter.

A imagem da marca, seus atributos, beneficios e atitudes devem estar alinhados
para que a percepgao do consumidor seja de maneira positiva e para que ela faga parte
de suas escolhas. Martins (2005) aponta que mesmo que a marca possua diversos
beneficios, a formagdo do brand equity requer tempo e um suporte muito grande
dos administradores e da propria equipe da empresa, que deve estar motivada,
treinada e comprometida com a marca.

A busca das empresas é a criagdo de valor para suas marcas, mas esse valor
que deve ser agregado a marca esta ligado a forma como essa empresa conhece e se
comunica com seu consumidor e qual o posicionamento diferenciado que ela deve

criar na mente deles para garantir uma vantagem competitiva.
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3.0NOVO CONSUMIDORE AS NOVAS MANEIRAS DEUMA MARCA
SE COMUNICAR COM ELE

A comunicagdo ¢ fundamental para formar o brand equity. Mas essa
comunicagdo nao pode estar ligada somente aos meios simples e tradicionais como a
televisao (TV), o radio e jornal, pois embora estes meios tradicionais ainda possuam
forte penetra¢ao no cotidiano das pessoas eles vém sofrendo perda de audiéncia
para novas midias, como por exemplo, a televisdo por assinatura e a internet. A
propria internet se torna um canal de entretenimento seletivo pelo consumidor.

Nao obstante, para que as agdes obtenham um sucesso garantido, é preciso que
as empresas entendam que o perfil dos consumidores atual vem se modificando ao
longo dos anos.

Segundo Samara e Morsch (2005) o novo consumidor possui varias facetas. Ele
consome bens e servicos do mercado global; ele sabe dos seus direitos; ele exerce
suas obriga¢des como cidadao; e tem acesso a informagao constante. Usa a internet
para trabalhar, aprender e se relacionar. Além disso, ele enfrenta as novas formas
de escassez, sobretudo de tempo e aten¢do o que facilita o surgimento e adogao
de novos servigos e novas formas e conteidos que descompliquem sua vida, sejam
mais ageis e proporcionem comodidade e rapidez.

Os consumidores do século XXI reclamam cada vez mais da correria diaria com
menos horas para fazer as coisas, inclusive para comprar. O excesso de informagao e
o baixo indice de disponibilidade tém ocasionado uma aten¢do menos concentrada
nas pessoas, isso faz com que o processo de compra se torne algo automatico e
rapido.

Percebe-se que o consumidor contemporaneo nao quer mais ser bombardeado
com informagdes e propagandas das diversas marcas. Ele tem a capacidade e as
ferramentas para escolher o conteudo a que quer ter acesso.

O reflexo desse novo comportamento atinge diretamente as empresas e suas
marcas, haja vista que hoje para se chegar a mente desses novos consumidores e se
posicionarem de forma eficiente as empresas estdo buscando inova¢ao na maneira
de se comunicar com eles.

Para serem eficientes na sua comunicagdo nao existe outro caminho para as
empresas e suas marcas se nao entenderem o comportamento desse consumidor

contemporaneo, que certamente, esta muito mais complexo.
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3.1 NOVAS FORMAS DE COMUNICAR UMA MARCA

Santaella (2003) divide a historia da comunicacdo em seis “eras culturais™
cultura oral, cultura escrita, cultura impressa, cultura de massas, cultura das midias
e cultura digital.

Destacamos especialmente a era da cultura de massa, na qual ocorreu o
surgimento dos meios de comunicagdo como radio, jornal, TV e, nestes casos, a
audiéncia recebia a informagdo, mas ndo tinha a possibilidade de responder ou
interagir com os meios. Isso fez com que esses meios influenciassem a sociedade
ditando regras e modismos, através de certo controle da grande massa.

Nos anos de 1980 surgiram novas tecnologias como os walkmans, videocassetes,
video games. Esses novos meios tornaram as pessoas mais seletivas, pois a audiéncia
agora podia ser mais individualizada. Com isso inaugura-se a era da cultura das
midias (SANTAELLA, 2003).

Nos meados dos anos de 1990, com o surgimento da internet, houve o que
podemos chamar de revolugdo digital. Através da internet todas as formas de
informagdo foram mixadas numa mesma linguagem e a globalizagdo surgiu quando
os elementos da informatica foram unidos as redes de telecomunicagdes. Inaugura-
se neste momento a cultura digital.

O advento da internet fez com que a informagdo chegasse de forma mais rapida
para esse consumidor, e essa revolugdo da era digital possibilitou que a audiéncia
certa autonomia na selecdo dos contetdos, pois ela pode escolher, responder e
participar mais ativamente do processo comunicativo.

Lévy (2003) fala que com o advento da era digital, a comunicagdo comega a
transformar-se em uma “comunicagdo todo-todo” que pode ser observada nos chats,
foruns, redes sociais. Ele difere dos outros dispositivos da comunicagéo cléssica de
massa (um-todos) e da comunicagdo reciproca (um-um). O modelo todos-todos
recebe este nome porque no ciberespago “[...] cada um é potencialmente emissor
e receptor num espago qualitativamente diferenciado, ndo fixo, disposto pelos
participantes, exploravel” (LEVY, 2003, p. 113).

Dessa forma, o modelo do fluxo de comunica¢do passa a ser muito mais
participativo, no qual a audiéncia pode ser receptor e emissor da mensagem no
mesmo processo, diferentemente do modelo de fluxo comunicativo das midias
tradicionais.

Diante do exposto, podemos identificar que essa nova audiéncia, composta

por novos consumidores possuem maior possibilidade de interagdes e feedbacks.
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Com isso, o consumidor passa a ndo somente receber a informacéo, mas também a
colaborar ativamente com ela.

O desafio para as empresas estd em buscar novas formas de comunicagio e de
publicidade * a medida que as midias tradicionais, grandes difusoras e veiculadores
da publicidade também perdem eficiéncia e audiéncias.

A TV, por exemplo, vem apresentando uma queda em sua audiéncia, pois a
ateng¢do do consumidor se desviou paraarealizagdo de outras agoes simultaneamente,
como o acesso a internet, celular.

Nos dias de hoje a propaganda tradicional é considerada uma interrupg¢ao na
programagdo que o consumidor estd assistindo, gerando assim certo desinteresse.
Todas as formas de propaganda, na televisao, nas revistas, no radio, sdo consideradas
interrupgdes, pois acabam cortando o fluxo de informagido que o consumidor
gostaria de receber. Por algum tempo isso ndo tinha importancia, pois de alguma
maneira a audiéncia era mantida. Mas hoje, o desafio consiste em chamar ainda mais
atengao desse consumidor para a propaganda, consequentemente, para o produto e
para a marca que a empresa deseja divulgar e vender.

Por essas e outras razdes as empresas estdo vendo a necessidade de criar
novas formas de comunicagdo que despertem o interesse do novo consumidor,
através de contetdos como o de entretenimento, usando formas transmidiaticas * e
multiplataformas *, etc, procurando justamente atender aos diferentes tipos, gostos,
habitos e interesses dos novos consumidores midiaticos °.

Os publicos serdo cada vez mais segmentados pelos seus interesses. André

Lima, diretor de criagdo da agéncia de publicidade NBS lembra que:

[...] é importante oferecer diversdo e entretenimento, mas o envolvimento da marca deve
ser bem dosado para nio parecer que estamos empurrando propaganda disfar¢ada, pois
o consumidor pode reagir mal. Tem que ser atraente para as duas partes. ( GALBRAITH,

2006, p;29 apud BORSANELLI, 2007, p. 15).

2 Para efeito desde artigo ndo serd feito distin¢io entre as palavras publicidade e propaganda.
3 Transmidia é a criagdo de inumeras ferramentas de acesso e a geragdo de novos focos
de interesse, que sdo os atuais movimentos da industria de entretenimento e publicidade.
Tudo isto é pensando em termos estratégicos: abordar contetidos em diversas midias, gerar
interacdo e envolvimento, impactar o maior nimero de pessoas das mais variadas formas e,
com isso, obter o maior lucro possivel (PEREIRA apud SANTOS, 2009).

4 Uso de diferentes plataformas mididticas para divulgagdo da publicidade, como por
exemplo, youtube, facebook, formspring, etc.

5 Também considerados publicos.
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A publicidade na TV ainda ¢ alta, mas ha uma nova tendéncia das agéncias
de publicidade de dividir as verbas de midia de seus anunciantes e investir, por
exemplo, no meio internet que vem crescendo muito no Brasil.

Desde o surgimento da internet até 2006 mais de quinhentos mil websites °
foram criados no Brasil e o ptblico que acessava a rede era de aproximadamente 15
milhdes entre as classes A e B. (MARTINS, 2006, p. 118), e existiam em dezembro
de 2006, 14,4 milhoes de internautas no Brasil. Em maio de 2011 esse niimero saltou
para 37,2 milhoes de internautas (IBOPE/ CETIC).

Kotler (1999) declarou que a internet ndo é apenas mais um canal que se
acrescenta aos canais ja existentes, pois ¢ uma verdadeira oportunidade de reinventar
as empresas, dada a sua base de criacao de relacionamento com os consumidores.

A propaganda ou o uso da internet pelas empresas possibilita o didlogo direto
com o publico. Esse didlogo e interagdo entre a empresa e seu publico/consumidor,
aproxima o mesmo da marca.

Segundo o Instituto Ibope Nielsen Online, de outubro de 2009 a outubro de
2010 o numero de usuarios ativos que acessam a internet cresceu 13,2% atingindo
41,7 milhdes de pessoas. Somando a pessoas que acessam a internet do trabalho
esse nimero salta para 51,8 milhdes e 87% dos brasileiros acessam a internet
semanalmente.

Com o surgimento das novas midias, os consumidores passam a fazer parte
de um espaco onde eles mesmos produzem contetdos e escolhem o que querem
ver. Dessa forma, as empresas podem agora a dialogar com seus consumidores de
maneira participativa. Com isso temos o surgimento do branding transmedia ’,
onde o consumidor acaba se relacionando com a marca usando as midias de massa,
mas principalmente as novas midias.

Outro fator importante ainda no 4mbito da internet foi o surgimento das redes
sociais, o que contribuiu para o desenvolvimento deste novo quadro de consumo e
consumidor.

Portanto, as empresas ndo devem descartar o uso das redes sociais como
ferramenta para a divulgacao de seus produtos, servicos, idéias e eventos. Este
movimento ¢ algo que ja vem acontecendo e que pode gerar resultado positivo para
as empresas, pois as redes sociais sdo responsaveis pela proliferacio de mensagens
de interesse de um determinado publico em tempos recordes.

6 Websites: é um conjunto de paginas web, isto é, de hipertextos acessiveis geralmente pelo
protocolo HTTP na internet. FONTE: Wikipedia.

7 Brandind Transmedia: Relagdo entre os consumidores com as marcas através das midias de
massa e das new medias. FONTE: http://pt.scribd.com/doc/56113126/Branding-Transmidia
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O desafio para os empresas e especialistas em comunicagao é como associar
as tradicionais midias com as novas midias que vem surgindo. E necessério que
as midias tradicionais ainda sejam utilizadas, para que o alcance seja maior, mas
essas podem vir acompanhadas com o uso das midias alternativas, de estratégias
de impacto em midia conhecidas como “no midia” ou below the line, devido estas
extrapolarem o uso de midias tradicionais e de massas, e contarem com agdes que
provoquem experiéncias junto ao publico.

Segundo Rebougas (2009), “comunicagdo Below the line é toda publicidade que
ndo utiliza a comunicagdo de massa, ou seja, a midia tradicional. Sdo iniciativas
publicitarias que ndo utilizam a Televisao, o Radio, o Jornal, as Revistas e o Outdoor”.

Em portugués below the line significa “abaixo da linha” e no mundo publicitario
quer dizer tudo aquilo fora a publicidade de massa, 1é-se tradicional. “A Publicidade
de Massa veiculada na grande midia é conhecida como “above the line”. No Brasil, o
termo below theline é traduzido nas agoes de marketing promocional” (REBOUCAS,
2009).

Podemos notar que o investimento na midia tradicional, apesar de continuar
existindo, passa a dividir espago com as midias alternativas, focadas muito mais
no marketing promocional. Destacamos dentre as midias alternativas de marketing
promocional que podem ser utilizadas pelas empresas o evento que vem ganhando
espago por tratar-se de uma importante estratégia de comunicagao voltada para
aproximar a marca da empresa junto ao seu publico-alvo.

Segundo Giacaglia (2006) os eventos sio menos dispendiosos e apresentam
resultados de vendas mais eficazes, possuem também caracteristicas que se
coadunam com a nova filosofia de marketing de relacionamento.

Através dessa nova tendéncia podemos observar grandes marcas se associando
a grandes eventos, para que seu consumidor seja exposto a uma série de experiéncias
e para que ele crie muito mais simpatia pela marca.

Cabe ressaltar que o evento se destaca também por proporcionar envolvimento

e inovagdo em suas agdes, principalmente porque envolve a energia do espetaculo.

O espetaculo, ou seja, a valorizagdo das imagens (como representacao visual e mental)
vinculadas as mercadorias, por meio das quais as relagdes de consumo sdo mediadas, estd
presente na vida cotidiana e diz respeito ao que os meios de comunica¢ao produzem: por
meio do cinema, da propaganda, da noticia, dos eventos e de programas televisivos, tais
como noticidrios, novelas e programas de auditdrio, entre outros, cria-se uma experiéncia
que antecede a vida real. (PEREIRA, 2005, p. 4)
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Todo espetaculo tem em seu cerne a capacidade de incitar e provocar
sensagdes, estd diretamente relacionado, portanto, com as experiéncias que uma
marca, ao realizar um evento poderd provocar em seu publico-alvo. Nao por acaso
estamos presenciando no mundo publicitario, varias marcas patrocinando eventos e
produzindo seus préprios eventos e contedos com o desejo de se aproximarem de

seus consumidores provocando neles uma verdadeira experiéncia sensorial.

1.2 BRANDED CONTENT: A MARCA COMO CONTEUDO

Ao longo do tempo a publicidade teve que ser reinventada, conforme citamos
anteriormente e ela teve que se adequar para que atingisse o publico-alvo e para
que fosse eficiente ela precisou ter seus investimentos migrados dos meios de massa
(above the line) para os meios alternativos (below the line).

Hoje as mudangas na comunicagao ocorrem e sao aplicadas tendéncias como
internet, agoes de no media, marketing promocional.

Surgem entdo novos termos que sdo utilizados nos dias de hoje como: branded
enterteinment ou branded content e product placement 8. Todos esses termos usados
em conjunto formam o que podemos chamar de marketing de contetdo.

Branded Content é um novo termo utilizado pelos estudiosos para se referirem
ao marketing de contetido, ou seja, a marca como contetido, levando entretenimento
e experiéncia ao consumidor. A realizagdo do branded content aumenta o contato
do consumidor com a marca no seu ambito emocional, aumentando assim o share
of heart (capital emocional das marcas).

A marca é percebida como alguém que estd lhe proporcionando e presenteando
com entretenimento. O branded content é o contetido consumido. E com isso a
marca ¢ associada a todos os beneficios e encantamento que o publico tem através
de certo conteudo.

Para que o branded content tenha um efeito relevante o consumidor precisa
realmente sentir, se agradar, ser cativado pela marca.

O estudo do branded content ¢ muito amplo, mas neste trabalho vamos focar
apenas o entretenimento em forma de evento no qual o branded content se apoia,

entretanto vale salientar que o marketing de contetdo se apropria das possibilidades

8 Product Placement: O Product Placement ou Merchandising editorial como é chamado
no Brasil, sdo inclusdes de produtos, servicos e marca dentro dos meios de entretenimento,
novelas, filmes, seriados, etc, com o objetivo de atingir o publico sutilmente, focando no uso
do produto, servico ou marca fora dos meios convencionais como ponto de venda e intervalo
comercial. Fonte: ALVES (2011).
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ilimitadas da internet, na geragao e disseminagao de contetidos sobre marca. Dessa
forma, mesmo em um evento que utiliza do branded content a presenca da geragao
e disseminagdo de conteudos virtuais ¢ estratégico e imprescindivel.

De acordo com o blog de Velo ’, as pesquisas mostram que 68% das empresas
estdo migrando seus investimentos para o marketing de contetdo.

Podemos dizer que a realizacdo de um evento de entretenimento desperta no
consumidor sensagdes, experiéncias e emogoes que talvez fossem dificeis dele sentir

com a publicidade tradicional.

4. METODOLOGIA E RESULTADOS
4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratoria, pois seu objetivo principal foi
de proporcionar uma familiaridade com o tema pesquisado e um aprimoramento de
ideias (GIL, 1993 apud MICHEL, 2009) e se desdobrou em duas etapas investigativas.
Na primeira foi realizada a pesquisa bibliografica e, em seguida, optou-se pela
estratégia do estudo de caso.

A pesquisa bibliografica foi realizada através de consultas as bibliotecas das
Faculdades Integradas de Bauru e da Universidade do Sagrado Coragdo, ambas
localizadas na cidade de Bauru, Sdo Paulo. Usou-se para localizacao das obras as
palavras-chave, tais como, branding, marca, gestdo de marca, midia, era digital,
dentre outras. Também foram utilizados periddicos, sites, blogs, do meio digital,
além de consulta ao acervo proprio dos pesquisadores.

Como desdobramento da pesquisa bibliografica foi realizado um estudo de
caso sobre o evento Skol Sensation, entendendo que este “¢ preferentemente usado
para o fim de precisar os conhecimentos adquiridos, esclarecé-los, aprofunda-los
[...] destacar as particularidades [...]”>. (LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 157).

Dessa forma, nesta segunda etapa, foi tragada uma pesquisa empirica,
fundamentada na pesquisa documental, que se estruturou na consulta de documentos
ndo convencionais e semipublicados, os chamados de literatura cinzenta, que
sao produzidos na esfera académica, governamental, comercial, industrial, etc
(MATTAR NETO, 2005).

9 Blog do Atila Velo: http://atilavelo.com.br/2011/04/branded-content-o-que-e-conceito-
definicao/
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A coleta de dados foi feita através de sites ligados ao evento Skol Sensation

(unidade caso), conforme listamos a seguir na tabela 1:

Tabela 1: Lista dos sites consultados para analise do estudo de caso
SITES DESCRICAO

www.portalsensation.com/search/label/Skol%20 Informagdes sobre todas as edi¢bes do evento e

Sensation curiosidades.

. Informagoes sobre todas as edigdes do Skol Sensation,
www.ambev.com.br/pt-br/imprensa
releases sobre o mesmo.

) Informagées sobre a histéria da marca Skol e sua
www.mercadoatualizado.wordpress.com/page/4/ 5 ,
evolugdo no pais.

www.skolsensation.com.br/prehome.html Informagdes sobre o evento de 2011.

Fonte: elaborado pelos autores
4.2 SKOL SENSATION: UMA MARCA, VARIAS EMOCOES

A marca Skol ja é uma marca consagrada no pais e lider em sua categoria.
Segundo dados da Interbrand (empresa de consultoria que trabalha com marcas
globais) a Skol é a marca mais valiosa no segmento no Brasil, e a 5* no ranking
geral. Lider nos ultimos onze anos, a Skol se sobressaiu neste ranking por fatores
que incluem: solidez financeira, impacto da marca junto ao consumidor e potencial
para a geragao de lucro. A marca possui 33% de share of market segundo pesquisa
da A/C Nielsen.

O Portal Sensation conta que pelo terceiro ano consecutivo a Skol associa
sua marca ao grande evento Sensation, considerada a maior festa do mundo,
com surgimento em Amsterdam. O primeiro Sensation aconteceu em 2000, na
Amsterdam Arena, na Holanda e contou com cerca de vinte mil pessoas. No ano
seguinte, como um tributo a morte de Miles que era um dos fundadores da empresa
ID&T, organizadora do evento, seu irmdo Duncan Stutterheim, Chief Executive
Officer (CEO), da Sensation pediu ao publico que comparecesse a festa usando o
traje branco e 80% do publico foi, o que se tornou uma marca registrada da festa.

Cada ano ¢é escolhido um tema diferente para a festa e é sempre lan¢ado na festa
em Amsterdam, e depois levado para as outras cidades do mundo que realizam o
evento.

Em 2009 a Skol resolveu trazer este evento ao Brasil. A primeira edi¢ao do Skol

Sensation foi realizada em 4 de abril de 2009 no Anhembi com o tema “Three of
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Love” (arvore do amor). O trecho original do release sobre o evento a seguir ilustra
o espirito da festa: “[...] Junte-se ao sentimento de unidade, embaixo da majestosa
“arvore do amor”. Seja seduzido pela paixdo pulsante do show e deixe que a musica,
os efeitos excedam suas fantasias selvagens [...]” (PORTAL SENSATIOM).

Em 2010 a edi¢ao do Skol Sensation teve como tema principal “The Ocean
of White” (o oceano do branco). No ano de 2010 a area construida para o evento
teve um aumento de 20% em relagdo ao ano anterior. Os participantes puderam
experimentar sensa¢des do fundo do oceano, através de jatos de agua espalhados
pelo ambiente, de artistas de rapel, aguas vivas gigantes que compunham o cenario,
entre outras atracdes. Isso tudo sem contar as atragdes musicais, com os melhores
Djs do momento, tocando as musicas da moda.

Na edi¢ao de 2010, a Skol mais uma vez inovou e trouxe ao evento a ferramenta
da realidade aumentada ', na qual bastava aproximar uma webcam do simbolo que
estava no anuncio que efeitos especiais e imagens tridimensionais apareciam na
tela do computador, revelando algumas atragdes e dando idéia da grandiosidade do
evento.

Segundo Oliveira (2009), a realidade aumentada é uma tecnologia recentemente
explorada pela publicidade como ferramenta de marketing, utilizando a criatividade
e a inovagdo a fim de se sobressair no concorrido mundo do marketing digital.

Em 18 de junho de 2011 a marca Skol realizou o evento com o tema “Os
mistérios de Wonderland”, mas uma novidade foi introduzida pela a organizagao
do evento, que é o Skol Sensation Weekend, em parceria com a agéncia de turismo
CVC, o participante tinha a opgdo de comprar um pacote para o final de semana do
evento, o que inclui hospedagem, ingressos para o Skol Sensation e pré-festas.

Para a divulgagao do evento, a agéncia F/Nazca utilizou os meios tradicionais
como a televisdo, outdoors, revistas. Mas, além disso, algumas a¢des inovadoras
ajudaram a potencializar o sucesso do evento: perfil do facebook, onde mais de
71.000 curtiram o perfil.

Para Comm e Burge (2009) o facebook ndo é uma companhia editorial. Nao
cria nenhum de seus conteudos, ndo descreve ou posta artigos e nao insere filmes ou
imagens para os clientes verem e apreciarem. Ele permite que seus usuarios fagam
tudo isso para seu proprio interesse. O facebook tem uma média de 250 mil novos

cadastros desde o comeco de 2007, dobrando o numero de usudrios a cada seis

10 Realidade Aumentada: Realidade Aumentada é definida usualmente como a sobreposi¢do
de objetos virtuais tridimensionais, gerados por computador, com um ambiente real, por
meio de algum dispositivo tecnolégico. FONTE: http://realidadeaumentada.com.br/home/
index.php?option=com_content&task=view&id=1&Itemid=27
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meses. Esses dados mostram que é importante que a empresa esteja presente nesta
rede social, ainda mais quando se trata da divulgacao de um evento, o que pode
gerar uma proliferagdo maior da mensagem através dos usuarios.

O perfil do twitter ' tinha uma promogao exclusiva para essa interface, o twit
sound, onde o participante tinha que adivinhar a seqiiéncia de notas que formavam
uma musica famosa. Depois de acertar a seqiiéncia, ele recebia autorizagdo para
montar sua propria musica e divulga-la através do préprio twitter. Os escolhidos
ganharam ingressos para o evento.

Para Comm e Burge (2009) os neg6cios podem se armar com o imediatismo
do twitter para inovar e construir relacionamentos como nunca. Embora o twitter
possa operar maravilhas quando usado sozinho, ele atinge seu maximo poder
quando combinado com outras ferramentas de midia social.

Foram realizadas blitz promocionais nos principais bares da cidade de sdo
Paulo com promoters vestidas dos personagens de Wonderland.

Outra forma de aproximar o publico, foi a criagdo de um portal na internet que
continha todas as informacoes sobre o evento.

Durante o evento os internautas que acessavam o portal podiam interagir com
o evento em tempo real. Cameras em 360° foram colocadas por todo o local do
evento e os usudrios poderiam acessa-las e direciond-las para onde quisessem para
acompanhar os melhores lances da festa.

A discussdo a respeito da interatividade se estendeu ainda mais com o
desenvolvimento da Web 2.0 '2, que, com a “arquitetura da participa¢ao” (Primo,
2007) desenvolveu um usuario que cada vez mais deseja — e tem espago — para
interferir no conteido que acessa, construindo-o e reconstruindo-o de forma
colaborativa.

[...] A escrita coletiva online e o processo de tagging demonstram que a abertura para
o trabalho colaborativo oferece uma dinidmica alternativa (...) a0 modelo de produgio,

indexagdo e controle por equipes de autoridades. A partir de recursos da Web 2.0,
potencializa-se a livre criagdo e a organizagio distribuida de informag¢des compartilhadas

através de associacoes mentais. (PRIMO, 2007).

11 Twitter da promogao do Skol Sensation: http://twitter.com/skolsensation

12 Web 2.0: Web 2.0 é um termo criado em 2004 pela empresa americana O’Reilly Media
para designar uma segunda geragdo de comunidades e servicos, tendo como conceito a “Web
como plataforma’, envolvendo wikis, aplicativos baseados em folksonomia, redes sociais e
Tecnologia da Informagao. FONTE: Wikipedia.
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O site oficial da Ambev noticia os resultados finais da festa: “foram seis horas e
meia de performances, musica eletronica, cenografia, luz e magia. O Skol Sensation
vestiu mais uma vez o Anhembi de branco e levou o publico para um mundo de
fantasias na madrugada do ultimo sabado (18/06/2011). Com o tema “Os Mistérios
de Wonderland”, renomados DJs internacionais fizeram os 40 mil participantes se
divertirem até as 5h30 de domingo acompanhados de 6 teldes de 8m com proje¢des
em HD, 48 lanca chamas, 6 chaves gigantes cenograficas e inflaveis e 100 watts de laser.

Finalmente, também podemos considerar os inumeros releases gerados por
acoes de Assessoria de imprensa, além de agdes de Relagdes Publicas junto as
celebridades que participaram do evento em camarote exclusivo (GAZETA DO
POVO). O efeito disso, foi uma repercussao espontanea na midia impressa, falada e
televisiva, com inimeros comentdrios sobre o evento e a marca Skol, gerando aquilo
que muitos estudiosos chamam de “buzz” marketing.

Ao apontar todas as etapas e ferramentas usadas neste evento, foi possivel
verificar que a marca Skol soube aplicar o conceito do branded content para atrair
a atenc¢do do seu consumidor, e criar nele uma empatia ainda maior com a marca.

Ao aliar a for¢a de comunicagao mercadoldgica a um evento de expressao mundial
a Skol pode estar presente em diferentes ambientes de comunicagao, potencializando
sua marca nos mais variados meios e veiculos. Isso foi possivel com integragao das
acoes e ferramentas de comunica¢ao da empresa de “forma sinérgica para atingir
aos objetivos globais da organizagdo que ndo se concentram apenas no processo de
troca, mas também na constru¢do e manuten¢ao da imagem corporativa, fruto de seu
relacionamento com os mais variados publicos [...]” (GALINDO, 2008, p. 6).

A integragdo da comunica¢do mercadoldgica proporcionou a marca uma
aproximagao e integracgdo junto aos seus publicos e, consequentemente, a ampliagao
de suas agdes junto ao mercado.

No evento Skol Sensation temos como personagem principal a marca Skol e
todas as emogdes que ela estd proporcionando a seus convidados, e temos também
o publico como uma prépria forma de midia, pois ele esta interagindo com a marca
de maneira prazerosa e sendo impactado pela mesma.

Devemos também salientar para o uso da comunicagao integrada, especialmente
na utilizacdo conjunto de varias ferramentas de comunicagdo e do uso estratégico
das redes sociais alinhadas as outras midias de massa, relagdes publicas, assessoria
de imprensa.

Essa integragdo da comunicagdo possibilitou a geragdo de contetidos antes,

durante de depois do evento realizado. Este, por sua vez, foi a consagracdo do
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conteudo da marca Skol, dotado muito mais de uma comunicagdo simbdlica, uma

vez que o conteudo ja estava sendo trabalhado em outras vertentes comunicacionais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Apos o estudo feito sobre o tema do branded content, e através da analise do
evento Skol Sensation, pudemos perceber como o a marca conseguiu se inserir
em um universo onde ela mesma era o conteido do evento. Ela ofereceu aos
seus consumidores muito mais do que uma simples festa ou evento. Através das
ferramentas do marketing promocional, do uso das midias tradicionais e das novas
midias digitais, este evento integrou varias vertentes midiaticas e estratégicas para
que o publico se encantasse e lembrasse a todo momento da marca em questao.

Com a nova era digital, e com o dinamismo do consumidor, fica o desafio para
as empresas: sair do que se chama de tradicional e transcender pelos caminhos
inexploraveis da mente e dos sentidos do préprio consumidor. Nao estd em questao
aqui a eficiéncia ou ineficiéncia da midia tradicional. Sabemos de sua importancia
e de relevancia para varias empresas e seus produtos, mas sim de demonstrar que
vem surgindo um novo consumidores mais exigentes, que buscam sintonizar com
a marca através de suas emogdes. Isso faz com que as novas formas de midia digital
entrem em um espago que antes era dominado exclusivamente pela midia de massa.
O Branded content ¢ um exemplo disso e o estudo de caso Skol Sensation demonstra
como ele vem ganhando espago, especialmente entre o publico jovem.

O marketing contemporaneo, especialmente o branding, deve agregar todas as
ferramentas possiveis de comunicagio para que as agoes de fortalecimento da marca
sempre estejam atualizadas e antenadas com tudo o que esta presente no mundo

atual.
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