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1.
Conteudo de marca:
contexto mercadolégico

Dos 20 anos da carreira em marketing e dos dez de experién-
cia gerenciando projetos comerciais, foi nos ultimos quatro
que percebi um grande aumento no interesse pelo contetido de
marca, ou branded content. Apesar da estabilidade do termo
no Google Trends entre 2014 e 2019, com picos de pesquisa
sobre o tema no Brasil em alguns momentos, hoje é notoéria a
preocupacio das marcas com a forma de se comunicar com o
consumidor. O formato n3o é novo nas narrativas publicita-
rias, mas ganhou relevancia devido a cinco fatores que, estru-

turalmente, modificam a industria de publicidade:

1. O surgimento de plataformas digitais sociais e de video,
sobretudo o YouTube, que abriram espaco para que pes-
soas fisicas e juridicas produzam, publiquem e promo-
vam conteudo, tornando-se publishers.

2. A necessidade das marcas de construir conversas e estrei-
tar o engajamento com os consumidores para evitar des-

perdicios em midia paga.
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3. A crenga de que, diante do surgimento da geracao Y ou
millennials — que valorizaria universalmente a verdade
por trds de uma marca —, os anunciantes devem expressar
seus valores em sua atividade.

4. O fato de o video on demand ter se tornado a midia pri-
vilegiada no imaginario de formadores de opinido quan-
do o assunto € entretenimento audiovisual: mais da metade
da popula¢io mundial faz do entretenimento em video o
principal produto consumido on-line!.

5. A ideia, disseminada entre determinados grupos publici-
tarios, de que a audiéncia nio consome mais publicidade
em formatos tradicionais e interruptivos, como comer-
ciais de TV, display ads* ou pre-rolls® de video.

O lugar de onde falo é de vivéncia como profissional ativo
na area de contetido de marca e de pesquisador. Meu intuito
com este livro é divulgar a pratica e a produgdo cientifica que
abrangem o branded content sem tratar o assunto de maneira
rasa. Afinal, ele marca o inicio de um futuro longevo para os
profissionais da area e os consumidores de marcas e entrete-
nimento. O tema e o tempo em que vivemos estdo conectados
aos discursos das marcas. E isso passa pelo contetdo.

No meu percurso, tive o privilégio de estar inserido na ati-
vidade de uma marca que revisava constantemente sua forma

de atuar, visando anunciar em formatos que fossem efetivos

1. Simon Kemp, “Global social media users pass 3.5 billion”. We Are Social, 17 jul.
2019. Disponivel em: <https://wearesocial.com/blog/2019/07/global-social-media-
-users-pass-3-5-billion>. Acesso em: 4 jan. 2021.

2. Display ads: antincios em forma de imagem distribuidos em sites e aplicativos de celu-
lar e TV, geralmente em formato de banners ou botdes com apelos de oferta ou clique.
3. Pre-rolls: andncios, em video ou estaticos, que antecedem contetidos em video.



Conteudo de marca

para a atracdo de consumidores. Essa marca ainda tinha o
bénus de ser um veiculo de comunicagdo. Eu poderia, inclusi-
ve, dizer que representei no mercado brasileiro um veiculo
que se transformou em marca. O efeito é o mesmo. Estou me
referindo a GNT, canal de TV por assinatura do Grupo Globo
fundado em 1991 que se desenvolveu com o advento do meio
no Brasil. Foram mais de 200 projetos formatados, mais de
175 anunciantes envolvidos em projetos fechados, 84 agén-
cias parceiras e mais de 30 produtores e demais realizadores
associados. Tive a oportunidade de estruturar projetos em
parceria com empresas anunciantes e tentar compreender o
que queriam do GNT como marca e veiculo. Praticamente
todos os setores econOmicos realizaram conosco agdes de
conteudo, cocriando com nosso time ou construindo narrati-
vas proprias que foram exibidas nas plataformas do canal por
serem pertinentes para a audiéncia.

Inicio aqui uma reflexdao que permeia todo o livro: o que
pode ser classificado como contetido de marca? Muitos publi-
citarios acreditam, erroneamente, que todo branded content é
entretenimento promovido por uma marca (branded enter-
tainment). Ha também a falsa crenca de que, se nao for bran-
ded entertainment, a publicidade ja ndo é pertinente para a
audiéncia. Assim, faz-se necessario um recorte tedrico funda-
mentado a fim de organizar essa visdo e esclarecer os concei-
tos nela envolvidos.

Ao longo da leitura, entenderemos melhor o espectro de
caracterizacao desses contetudos e refletiremos sobre como a
industria de publicidade lida com cada um deles. Falaremos
também sobre o papel dessas realizagbes para marcas em

taticas de midia, questionaremos a real necessidade de um
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