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Resumo

Acompanhando as transformacdes midiaticas, a publicidade se apropria das midias digitais
com o intuito de conquistar a atenc¢do do puablico e envolver os consumidores com conteudo.
Neste cenario, despontam as atividades de branded content que combinam entretenimento,
informacdo e publicidade para estabelecer uma relagdo mais proxima entre o consumidor e a
marca. Como forma de ajudar a compreender as condigdes que contribuiram para a difusdo do
branded content, serdo discutidas questdes como 0 novo cenario midiatico e o engajamento
do consumidor, além da publicidade e o entretenimento. Este artigo tem como proposta
investigar o branded content por meio de um breve levantamento de caracteristicas e de
indicios relevantes desta abordagem no mercado, colaborando também para mapear estas
praticas na contemporaneidade. Um estudo de caso sobre a Caravana lluminada de Natal da
Coca-Cola exemplifica um projeto de branded content.
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Introducgéo

O advento das novas tecnologias da comunicacdo e informacdo e as
propriedades implementadas com o desenvolvimento da Web 2.0, que proporcionam
diferentes formas de interacdo e a participacdo mais atuante do usuario, colaboram
para rearticular a producéo de contetido e o uso da internet.

O novo cenario midiatico, permeado pela sociabilidade e pela interacdo,
possibilita a coexisténcia de conteudos em multiplas plataformas para construir a

narrativa transmidiatica. Mais do que um processo tecnologico, estas transformacées
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contribuem para reconfigurar o modo de consumir os meios e as formas de interagir
com a informagao: “a convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interag¢fes sociais com outros” (JENKINS, 2008, p. 30).

Acompanhando estas mudancas, a publicidade passa a adotar as midias
digitais, englobando os recursos deste cenario midiatico na narrativa, de forma
estratégica para atrair a atencdo do publico e engajar os consumidores com contetdo.
Neste contexto, despontam as iniciativas de branded content, que mesclam
entretenimento, informacdo e publicidade com o objetivo de criar vinculos
emocionais e estreitar a relacdo entre o consumidor e a marca.

A proposta do artigo é investigar esta atividade ainda recente por meio de um
breve levantamento de caracteristicas desta abordagem e de alguns indicios que
apontam para o desenvolvimento do branded content no mercado, além de colaborar
para mapear algumas destas praticas na contemporaneidade.

Para contextualizar as questfes referentes as midias digitais, o texto aborda o
novo cenario mididtico e o engajamento do consumidor, a publicidade e o
entretenimento e o desenvolvimento do branded content. Um estudo de caso sobre a
Caravana Iluminada de Natal da Coca-Cola exemplifica e complementa o artigo.

Novo cenario midiatico e engajamento do consumidor

As novas possibilidades de interacdo e participacdo mais ativa do usuario,
proporcionadas pelos recursos da Web 2.0, colaboram para reconfigurar a producéo
de conteudo e a utilizacdo da internet. As constantes mudancas no cenario midiatico
contribuem também para alterar os modos de consumir os diferentes meios e a forma
de interagir com a informacdo: “a convergéncia das midias é mais do que apenas uma
mudanca tecnoldgica. A convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos” (JENKINS, 2008, p. 29).

Diante destas transformacfes, o desenvolvimento da computacdo movel
associado aos avangos tecnoldgicos potencializam a convergéncia: “o que estd em

marcha é a fase da computacdo ubiqua, pervasiva e senciente, insistindo na
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mobilidade. Estamos na era da conexdo” (LEMOS, 2005, p. 2). A propagacao da
internet movel, por meio de wi-fi, 3G ou 4G, que pode ser acessada por smartphones
e tablets, contribui para intensificar e difundir o uso dos meios digitais.

Em sintonia com este novo cenario, a narrativa publicitaria passa a adotar o0s
recursos e a linguagem das midias digitais com o intuito de conquistar a atengdo e
envolver os consumidores com contetido. Neste contexto, é essencial levar em conta
as formas com as quais o publico pode interagir com a informacdo, os diferentes
modos de visualizagdo das mensagens nos varios dispositivos tecnolégicos, como
notebooks, desktops, smartphones e tablets, as opg¢des de compartilhamento de
conteudo nas redes sociais e a narrativa transmidia, que possibilita a divulgacao
materiais distintos e/ou complementares em variados suportes. Estas novas condi¢6es
pressupdem uma certa reconfiguracdo do fazer publicitario adaptado as interacdes
propiciadas pela cibercultura:

Na Ciberpublicidade, o consumidor ndo apenas responde (positiva ou
negativamente) aos apelos de uma campanha publicitaria. Ele é convocado a
participar das campanhas, a coconstruir sua narrativa, a ser coenunciador das
marcas. Sem a interacdo, on-line e off-line, desse hiperconsumidor (também
chamado de prossumer), ndo ha sequer campanha. (ATEM e TAVARES,
2014, p. 131)

Além da interacdo, a ciberpublicidade apresenta como caracteristica o forte
apelo emocional nas mensagens, 0 que instiga o envolvimento do consumidor com o
contetdo: “as campanhas de Ciberpublicidade almejam a construcdo de uma
personalidade marcante, de uma identidade de marca clara e distinta” (ATEM e
TAVARES, 2014, p. 134). A elaboracdo de uma identidade é engendrada por meio do
acumulo de experiéncias positivas vivenciadas com a marca e dos atributos ou valores

simbdlicos que sdo associados a ela.

Neste sentido, para alcancar o engajamento dos consumidores com contetdo, a
sociabilidade também se apresenta como um elemento fundamental, sobretudo, nos
sites de redes sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, que também
disponibilizam suas versdes em aplicativos para dispositivos moveis, colaborando

para intensificar as interagdes: “as conexdes de uma rede social sdo constituidas dos
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lacos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da interacdo social entre os
atores” (RECUERO, 2010, p. 30). Com o lancamento dos aplicativos de troca de
mensagens, como, por exemplo, o Facebook Messenger, a conversacdo também
adquire destaque “como um fendmeno emergente nos sites de rede social na
atualidade, que enfoca as apropriacdes dessas redes para a interacdo” (RECUERO,

2013, p. 53).

Como forma de ajudar a apreender as motivacdes que levam 0s usuarios a
compartilhar ou interagir com contetdo relacionado as marcas em redes sociais, cComo
postagens, videos e imagens, Sa e Polivanov (2012) ressaltam que os bens culturais e
midiaticos que sdo associados as identidades ou perfis neste sites superam, em muitas
vezes, a utilizacdo de marcadores tradicionais, o que evidencia a compreensao “das
praticas de consumo na contemporaneidade (ndo apenas nesses sites, mas que neles
fica bastante evidenciado) como préaticas de (re e des) construgdo identitéarias
cotidianas, que se ddo tanto material quando simbolicamente” (SA e POLIVANOV,
2012, p. 22). A investigacdo empirica destes bens da cultura material utilizados em
perfis ou em interacdes em redes sociais podem indicar a importancia comunicacional
destes objetos.

Além do compartilhamento de conteddo, existem outras formas de
participacdo que os consumidores podem efetivar junto as postagens de empresas e
anunciantes em sites de redes sociais. Beatriz Polivanov e Vinicius Pereira (2014)
esclarecem os tipos de interacdo e o envolvimento gerado por cada uma delas no
Facebook:

O compartilhamento indica uma maior vontade de dar visibilidade para a
mensagem, onde 0 usudrio acredita que o contetido € relevante o suficiente
para ser dividido com sua rede social. Além disso, o compartilhamento pelo
usuario da mais visibilidade, na medida em que essa informagdo aparece na
timeline de uma parte maior das conexdes deste usuario. A curtida, por sua
vez, ¢ uma forma “menor” de participacdo, pois é considerada pelos usuarios
como uma forma “discreta” de apoiar ou marcar uma mensagem, sem
necessariamente implicar em muito engajamento com o conteldo.
Finalmente, o comentario é a forma de engajamento maior, pois 0 usuario
quer conversar com a marca e com outros usuarios sobre o assunto. Quanto
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mais vezes um mesmo usuario participa da pagina, maior seu engajamento
com a marca. (PEREIRA e POLIVANOV, 2014, p. 135)

As constantes transformacdes no cenario midiatico, enumeradas aqui, como a
participagdo mais ativa do usuario no contetdo e a sociabilidade, sdo apropriadas pela
narrativa publicitaria para construir vinculos emocionais com os consumidores e
estreitar a relacdo com as marcas, gerando condi¢bes propicias para a difusdo do

branded content.

Publicidade e entretenimento

Acompanhando a énfase ao lazer presente nas midias digitais, a publicidade
adota esta abordagem na narrativa como forma de captar a atencdo e o envolvimento
do publico. Para ajudar a compreender como esta tendéncia adquire destaque na
atualidade, reforcada por anos de consumo de produtos culturais nos meios de
comunicacdo de massa, Vinicius Pereira afirma que o entretenimento se propaga
como uma verdadeira linguagem para diversas esferas da sociedade:

Trabalhando em favor de um abrandamento das fronteiras entre mundo do
trabalho e diverséo, o entretenimento passou a ser um componente importante
para atrair consumo e oportunidades de negdcios. As empresas € marcas se
deram conta de que agora, quando a maioria de consumidores nutridos pela
cultura de massa demanda o entretenimento como uma expressao permanente
nas praticas comunicacionais e sociais, ndo basta oferecer produtos ou
servicos de qualidade, é preciso informar e divertir, gerar experiéncias que
ativem diferentes sentidos, de forma ludica e alegre. (PEREIRA, 2013, p. 10-
11).

Como caracteristicas principais desta linguagem, Pereira destaca: o
envolvimento emocional — uso de construcgdes narrativas, sonoplastia, cores, edicdo de
imagens de para obter envolvimento afetivo e imaginario; os elementos ludicos —
todos os tipos de efeitos nas narrativas que possam promover experiéncias de prazer e
encantamento, que evoque algo insolito ou extraordinario; as expressdes simples e
intuitivas — utilizagdo de icones e expressdes diretas, de facil apreensdo e

entendimento; a multissensorialidade — além do estimulo audiovisual, ativa outros
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sentidos, especialmente o tato com o0s gadgets com tela touchscreen, como
smartphones e tablets.

No ambito das midias digitais, o entretenimento e a multissensorialidade na
contemporaneidade séo potencializados pela combinagdo dos variados dispositivos
eletronicos, como computador desktop, notebooks, smartphones, tablets, smart TVs, e
uma miriade de recursos tecnologicos, como internet mével, wi-fi, bluetooth, que
também promovem novas dindmicas ou arranjos midiaticos:

Como arranjos midiaticos entendemos todo um conjunto de novos modos de
diferentes midias se associarem a outras midias para efetivar praticas de
comunicagdo. Por exemplo, quando alguém se conecta a Internet com um
laptop, via celular; ou quando um blog é acessado e atualizado via celular; ou
ainda, quando um outdoor transmite informacdes ao celular de um transeunte,
via bluetooth. Em todos esses casos, as analises de um meio especifico,
tomado isoladamente — o celular, o laptop, o0 outdoor — parecem ndo mais dar
conta da complexidade das dindmicas comunicacionais em questéo.
(PEREIRA, 2008, p. 7).

Neste novo contexto, ocorre a hibridizacdo de meios e formatos colaborando
para constituir uma nova configuracdo ou produto midiatico, denominado por
Covaleski (2010) como entretenimento publicitario interativo, composto por
entretenimento, persuasdo, interatividade e compartilhamento: “cuja proposta implica
na elaboracdo de agdes e pecas que abram espaco para a experiéncia do pablico a que
se destina a mensagem. Pressupde, portanto, que o receptor ira dialogar, contribuir e
expandir o contetido disponibilizado a ele” (COVALESKI, 2010, p.54).

Com esta abordagem permeada pelo entretenimento e pelas redes sociais, 0
publico pode interagir e compartilhar contetdo, criando condi¢des ideais para o
desenvolvimento do branded content:

Assim, parece-nos, a implementacdo de agdes de branded content se
constituem como respostas Vviaveis e eficazes para a atengdo e engajamento,
principalmente para o publico jovem, que estda sempre em busca de
novidades. Expandem-se e se potencializam os efeitos da experiéncia de
marca através da adocdo de uma nova linguagem, que nos mostra uma
conciliagdo entre as diversas possibilidades que podem surgir da unido entre a
publicidade e o entretenimento. (COVALESKI e SOUTO, 2014, p. 9)
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Esta abordagem pode ser uma forma estratégica de conquistar a atencdo do
consumidor no atual cenario midiatico, em que ha uma saturacdo de mensagens
publicitarias devido a uma série de fatores:

[...] em primeiro lugar, como j& dito, pelo proprio excesso de mensagens
publicitarias que circulam hoje, devido ao aumento prodigioso de canais
disponiveis, comparado a era da comunicacdo de massa; e por conta deste
fator, os publicos sdo cada vez mais refratarios as mensagens publicitarias
mais comuns e repetitivas, criando uma atitude blasé, por um lado e, por
outro, langando méo de dispositivos tecnoldgicos e aplicativos como aliados
na contengdo do excesso de publicidade; outro fator seriam as restricGes que
ferramentas de buscas e sites de redes sociais impdem a mensagens do tipo
publicitaria e, por fim, a I6gica on demand das redes. (PEREIRA, 2013, p. 9).

Ao mesclar produtos de entretenimento na narrativa, o branded content
consegue se inserir no dia a dia do pablico para promover conteddo relevante, de
forma ladica e sensorial, colaborando para oferecer experiéncias positivas com a

marca e estabelecer uma relagdo mais préxima com o consumidor.

Desenvolvimento do branded content

As préticas de branded content sdo relativamente recentes e tém sido adotadas
pela publicidade e por anunciantes para envolver consumidores com o contetdo
associado as marcas de forma estratégica, com o intuito de construir experiéncias
positivas e gerar vinculos emocionais com o publico. Pautado pelas mudancas
midiaticas, o conceito de branded content borra as fronteiras entre informacao
jornalistica, publicidade e entretenimento, uma nova abordagem em que o conteido
“apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada no entretenimento; travestida
de diversdo, mas ndo destituida de sua funcdo persuasiva, mesmo que dissimulada”
(COVALESKI, 2010, p.20).

As iniciativas de branded content podem ser bastante abrangentes, englobando
0s mais variados formatos, como comerciais, filmes, séries, sons, musicas,
publicacOes, redes sociais, jogos, aplicativos, eventos, e utilizando diferentes e/ou
multiplos suportes, como meios de comunicagdo de massa, internet, dispositivos

moveis e espaco urbano, para gerar contetdo associado as marcas. Esta integracéo de
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formatos e plataformas das acGes de branded content geralmente empregam a
narrativa transmidia para tornar mais atraente a histéria e o engajamento do
consumidor com o conteudo:

Uma historia transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas
de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e
valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio
faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria possa ser
introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou
experimentado como atracdo de um parque de diversdes. (JENKINS,
2008, p. 138)

O ato de contar historias, uma técnica conhecida como storytelling e
amplamente difundida na publicidade, é potencializada com os recursos de interagdo
oferecidos pelas midias digitais. No contexto das praticas de branded content, a
narrativa transmidia é bastante utilizada disponibilizando diferentes materiais nos
maltiplos suportes, de modo a instigar a curiosidade dos consumidores com conteudo.

Como as atividades de branded content ainda sdo recentes e aglutinam
diferentes midias, formatos e caracteristicas, existem diversas denominacdes que
tentam designa-las, como advertainment, infotainment, branded entertainment,
product placement, merchandising, infomercial, entre outros. Esta variedade de ideias
dificulta conceituar o que é o branded content e definir quais sdo as suas praticas, que
envolvem agéncias de publicidade, anunciantes, veiculos de comunicacdo,
anunciantes e profissionais de diversas areas que sao responsaveis pelo planejamento,
execucao e distribuicdo de contetdo.

O surgimento de instituicbes especializadas sobre o tema indica como o
branded content adquire relevancia no mercado, como a Content Marketing
Association® (CMA) e a Branded Content Marketing Association* (BCMA), que
congregam profissionais de varios segmentos, promovem estudos de casos, criam

métricas para afericdo de resultados e editam publicacbes com novas tendéncias

% http://www.the-cma.com/
4 http://www.thebcma.info/
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apontadas por especialistas na area, como a Best of Branded Content Marketing
(BOBCM)>®, produto da parceria entre BCMA e uma consultoria, produzida desde
2013. Como forma de investigar este fendmeno na contemporaneidade, em uma
iniciativa da BCMA, em 2013, foi dado inicio ao estudo Defining Branded Content
for the Digital Age® conduzido pela Oxford Brookes University e Ipsos MORI, que
elaborou como defini¢ao preliminar: “branded content is any content that can be
associated with a brand in the eye of the beholder”.

Outro forte indicio que sinaliza a importancia do branded content é o destaque
concedido a area em varias premiacGes, como o Cannes Lions, um dos mais
reconhecidos festivais de publicidade do mundo, que, desde 2012, passou a oferecer a
categoria Branded Content & Entertainment. Em 2016, o festival desenvolveu um
evento de dois dias (23 e 24 de junho) exclusivamente para contemplar as praticas de
branded content: o Lions Entertainment®, apresentando duas grandes categorias, a
Entertainment Lions e a Entertainment Lions for Music, cada uma com uma gama de
subcategorias para a submissdo de trabalhos. Outras premiacdes também elegem
ganhadores para a categoria de branded content, como o Clio Awards®, D&D
Professional Awards®, Cristal Festival'' e Wave Festival'?. Além disso, ja existe um
festival destinado unicamente para a area, o BEfest — Festival of Branded
Entertainment'® que é realizado desde 2014, na Austrélia, e oferece varias categorias
entre 0s concorrentes.

No Brasil, diversos cursos de extensdo sdo criados para a capacitacdo de

profissionais para a area, que ganha cada vez mais espaco, como 0 Inovagcdo em

® http://www.bobcm.net/

6 Mais informacdes sobre o estudo em: http://thebcma.info/wp-content/uploads/2013/10/BCMA-
Oxford-Brookes-Ipsos-Academic-Study.pdf

" Tradugdo livre: “branded content é qualquer contelido que pode ser associado a marca na visdo do
espectador”.

8 http://canneslions.estadao.com.br/lions-entertainment-sobre-o-evento/

9 http://www.clioawards.com/jurymaster/?year=2016&jury_type_id=234

10 http://www.dandad.org/en/best-branded-content-marketing/

1 http://www.cristalfestival.com/en/academy/

12 http://www.wavefestival.com.br/evento2016pt/categorias/

13 http://befest.com.au/
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branded content'* oferecido pela Escola de Propaganda e Marketing e que ja esta na
quinta edicdo em 2016, além do surgimento da primeira pés-graduacao lato sensu em
Planejamento estratégico e concepcdo de branded content!®, no SENAC, em S&o
Paulo. No mercado nacional, diversas empresas também oferecem servicos
especializados de branded content, como exemplos podem ser citadas'®: Asas da
Imaginacdo, New Content, The Plot Company, Storytellers, No Ordinary Content,
entre outras, que rednem equipes multidisciplinares para planejamento, execucdo e
controle de projetos.

Em sintonia com o aumento da demanda por servigos de branded content,
alguns veiculos de comunicacdo vém implementando ndcleos exclusivos com o
intuito de criar conteddo para anunciantes. De acordo com reportagens do
Meio&Mensagem, o Grupo Abril'’, Grupo Folha!8, Gazeta do Povo!®, Infoglobo e
Canal Sony?° estfo entre os veiculos que apresentam projetos em andamento.

Os fatos apresentados aqui reforcam a relevancia que o branded content
adquire na contemporaneidade, uma abordagem pautada pelo entretenimento e pela
interacdo e que pode colaborar para oferecer experiéncias positivas e aproximar a
relacdo entre as marcas e os consumidores. Com o intuito de exemplificar acdes de
branded content, é proposto o estudo de caso da Caravana lluminada de Natal da

Coca-Cola.

14 http://adnews.com.br/adeducation/espm-anuncia-quinta-edicao-do-curso-inovacao-em-branded-cont
ent.html

15 http://www.sp.senac.br/jsp/default.jsp?newsID=DYNAMIC,oracle.br.dataservers.CourseDataServer,
selectCourse&course=22747&testeira=724&type=P&template=397.dwt&unit=NONE &sub=0

16 Sites das empresas: http://www.asas.br.com, https://www.newcontent.com.br, http://www.theplot
company.com, http://www.storytellers.com.br, http://www.noordinarycontent.com

17 http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2015/06/20/Branded-content-desafia-
limites-entre-areas.html

18 http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2015/10/07/Folha-cria-nucleo-de-branded-
content.html

19 http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2015/09/25/Gazeta-do-Povo-cria-area-de-
branded-content.html

20 http://www.adnews.com.br/midia/canal-sony-abre-espaco-para-branded-content
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Caravana lluminada de Natal Coca-Cola — Uma ponte para Noel

Como parte dos esforcos de comunicagdo da Coca-Cola Brasil para promover
a Caravana lluminada de Natal, um evento ja tradicional da marca em que 0s
caminhdes decorados visitam varias cidades do pais, foi lancado, em 13 de novembro
de 2015, o curta-metragem “Uma ponte para Noel”, com duracdo de 4 minutos e 40
segundos, que teve exibicdo nacional na rede Kinoplex de cinema, um break especial
na Rede Globo, na TV a cabo e também disponibilizado no canal da marca no

Youtube?!, acumulando mais de 8 milhdes e 700 mil visualizacoes.

Com um tom emocional, o filme contava a histéria de Mathias, um menino do
interior, que sonha em receber a visita de Papai Noel, mas uma ponte quebrada na sua
cidade ndo permitia a sua chegada. Em uma carta, 0 menino pergunta ao bom
velhinho se ele o visitaria se a ponte fosse consertada pelo pai, ja que sua mae havia
falecido e ndo poderia leva-lo para outra cidade no Natal, conforme ela tinha
prometido. Com o desenrolar da trama, toda a cidade se une para recuperar a ponte até
o Natal, data em que ocorre a visita da caravana da Coca-Cola trazendo o Papai Noel
e um verdadeiro espetaculo para os habitantes. Para encerrar a histdria, a mensagem
“quando vocé acredita a magica acontece” surge na tela juntamente com uma
chamada para o site da caravana que convida o espectador a saber o calendario das

visitas em cada cidade.

21 https://www.youtube.com/watch?v=0DEfCsW2_xk
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Simultaneamente ao langamento do filme, a Coca-Cola Brasil oficializou a
criacdo de uma produtora fantasia, a “Caravana Produgdes”, que tem como objetivo
convidar roteiristas e diretores de cinema para desenvolveram contos para a Caravana

lluminada de Natal da marca todos 0s anos.

Para recontar a historia do filme, os caminhdes da caravana receberam novas
alegorias para apresentar o espetaculo em agdes regionais. No site www.natal.coca-
cola.com.br era possivel assistir ao filme, acompanhar as caravanas e conhecer a

programacado em diversas cidades.

Diversas postagens na fanpage da marca no Facebook promoveram as
caravanas, com divulgacdo de fotos e link para acessar o site, além de chamadas para
o filme que ativavam a hashtag #ONatalVemVindo.

Como complemento ao curta-metragem, também foi desenvolvida uma versao
em animacdo 360°?? que permitia ao usuario ter o ponto de vista do menino Mathias
durante a visita da caravana a partir da visualizacdo em smartphone e tablets,
proporcionando uma experiéncia imersiva conforme o deslocamento da tela do
dispositivo para qualquer dire¢cdo. A Coca-Cola foi a primeira marca a utilizar este
recurso do Facebook no Brasil.

A\

Um ponte para Noel - éxperiencia 360°
Publicado por Coca-Cola
908.072 visualizacoes

22 https://www.youtube.com/watch?v=svinBp4loL0
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Para tornar a experiéncia da animacdo 360° mais imersiva, foi lancada uma
embalagem especial 2 de Coca-Cola, com duas garrafas comemorativas, que se
transformava em um cardboard®* (Google) de papeldo para encaixar o smartphone e

ser utilizado como 6culos de realidade virtual.

PACK CARDBOARD

UMA PONTE PARA NOF|

A declaracdo do diretor de IMC (Integrated Marketing Communication) da
marca, Marcelo Pascoa?®, esclarece o objetivo das acbes: “Mais do que uma
campanha, pensamos esse projeto como uma plataforma de entretenimento. Queremos
transformar as Caravanas de Natal da Coca-Cola no personagem principal de uma
historia que se renova a cada ano”. A Caravana lluminada Coca-Cola representa um
bom exemplo de projeto de branded content, utilizando o transmidia storytelling
como recurso para atrair a atencdo, de forma ludica e sensorial, para entreter e criar

vinculos emocionais com 0s consumidores.

Consideracoes finais
As transformacbes midiaticas, possibilitadas pelo advento das novas

tecnologias da comunicacdo e o desenvolvimento da Web 2.0, colaboraram para

23 http://adnews.com.br/midia/coca-cola-transforma-embalagem-em-oculos-de-realidade-virtual.html

24 https://www.google.com.br/get/cardboard/

% http://adnews.com.br/publicidade/magia-do-natal-e-protagonista-de-emocionante-filme-da-cocacola.
html
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rearticular o modo de consumir os diferentes meios e as formas de interagir com a
informacdo. Em sintonia com este novo cenario, no qual a participacdo do usuario se
torna mais ativa, a publicidade incorpora os recursos das midias digitais, como as
redes sociais, 0 apelo ao entretenimento, a narrativa transmidia e a interagdo com o
publico, para gerar contetdo relevante associado as marcas.

A partir destas mudancas, sdo estabelecidas as condicdes ideais para a difusdo
do branded content, uma atividade relativamente recente, que mescla informacéo
jornalistica, publicidade e entretenimento, englobando os mais diversos formatos e
meios para atrair e engajar o consumidor com o contetdo. Em um mercado saturado
por mensagens publicitarias, um dos diferenciais do branded content é a possibilidade
de oferecer experiéncias positivas com o consumidor, de forma ludica e sensorial,
gerando vinculos emocionais com as marcas. O aumento do nimero de cursos sobre o
assunto, premiacbes do mercado com categorias exclusivas, o crescimento de
empresas especializadas e nucleos dedicados a esta area em veiculos de comunicacao
revelam importantes indicios para o continuo desenvolvimento das atividades de
branded content. As consideracdes presentes neste artigo fazem parte da pesquisa de
dissertacdo sobre o branded content que tem como objetivo compreender e mapear
estas praticas na contemporaneidade, colaborando para estudos sobre este tema na

comunicacéo.
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