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			Para meus alunos, professores e todos os profissionais que unem criatividade, visão de negócio e capacidade analítica – três atributos fundamentais para quem quer trabalhar com narrativas para marcas.

		


		
			1. Conteúdo de marca: contexto mercadológico

			Dos 20 anos da carreira em marketing e dos dez de experiência gerenciando projetos comerciais, foi nos últimos quatro que percebi um grande aumento no interesse pelo conteúdo 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 notória a preocupação das marcas com a forma de se comunicar com o consumidor. O formato não é novo nas narrativas publicitárias, mas ganhou relevância devido a cinco fatores que, estruturalmente, modificam a indústria de publicidade:

			1.O surgimento de plataformas digitais sociais e de vídeo, sobretudo o YouTube, que abriram espaço para que pessoas físicas e jurídicas produzam, publiquem e promovam conteúdo, tornando-se publishers.

			2.A necessidade das marcas de construir conversas e estreitar o engajamento com os consumidores para evitar desperdícios em mídia paga.

			3.A crença de que, diante do surgimento da geração Y ou millennials – que valorizaria universalmente a verdade por trás de uma marca –, os anunciantes devem expressar seus valores em sua atividade.

			4.O fato de o vídeo on demand ter se tornado a mídia privilegiada no imaginário de formadores de opinião quando o assunto é entretenimento audiovisual: mais da metade da população mundial faz do entretenimento em vídeo o principal produto consumido on-line1.

			5.A ideia, disseminada entre determinados grupos publicitários, de que a audiência não consome mais publicidade em formatos tradicionais e interruptivos, como comerciais de TV, display ads2 ou pre-rolls3 de vídeo.

			O lugar de onde falo é de vivência como profissional ativo na área de conteúdo de marca e de pesquisador. Meu intuito com este livro é divulgar a prática e a produção científica que abrangem o branded content sem tratar o assunto de maneira rasa. Afinal, ele marca o início de um futuro longevo para os profissionais da área e os consumidores de marcas e entrete­nimento. O tema e o tempo em que vivemos estão conectados aos discursos das marcas. E isso passa pelo conteúdo.

			No meu percurso, tive o privilégio de estar inserido na atividade de uma marca que revisava constantemente sua forma de atuar, visando anunciar em formatos que fossem efetivos para a atração de consumidores. Essa marca ainda tinha o bônus de ser um veículo de comunicação. Eu poderia, inclusive, dizer que representei no mercado brasileiro um veículo que se transformou em marca. O efeito é o mesmo. Estou me referindo à 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 agências 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 veículo. Praticamente todos os setores econômicos realizaram conosco ações de conteúdo, cocriando com nosso time ou construindo narrativas próprias que foram exibidas nas plataformas do canal por serem pertinentes para a audiência. 

			Inicio aqui uma reflexão que permeia todo o livro: o que pode ser classificado como conteúdo de marca? Muitos publicitários acreditam, erroneamente, que todo branded content é entretenimento promovido por uma marca (branded entertainment). Há também a falsa crença de que, se não for branded entertainment, a publicidade já não é pertinente para a audiência. Assim, faz-se necessário um recorte teórico fundamentado a fim de organizar essa visão e esclarecer os conceitos nela envolvidos. 

			Ao longo da leitura, entenderemos melhor o espectro de caracterização desses conteúdos e refletiremos sobre como a indústria de publicidade lida com cada um deles. Falaremos também sobre o papel dessas realizações para marcas em táticas de mídia, questionaremos a real necessidade de um propósito para anunciantes e discutiremos por que o formato em vídeo é a grande estrela das narrativas em publicidade. Com embasamento teórico, analisaremos os fatores que movem o mercado publicitário no Brasil, entendendo sua abrangência mercadológica, imagética e midiática e conciliando conceitos e prática. 

			E, desde já, faço um alerta: esta obra não mostra apenas cases vitoriosos, mas exemplos de atuação das marcas para ilustrar os conceitos apresentados. Case, da forma como vem sendo apresentado ao mercado, é algo hermético e de resultado pretensioso. Tem sido usado para, em algum momento, fechar-se num discurso de sucesso. Se já nasce com esse propósito, o case, por ser efêmero, inviabiliza o branded content numa estratégia de construção de marca. Tal construção deve ser pautada por valores (algo diferente de propósito). E os valores são alicerces do posicionamento, elemento fundamental para que o consumidor consiga localizar a marca num mundo excessivamente simbólico e verifique como ela pode atender às suas necessidades. Os valores são também a base do conteúdo de marca. Para entender melhor a razão dessas distinções que proponho, faz-se necessária uma arqueologia conceitual de elementos da prática da publicidade; começaremos conceituando a marca – pedra fundamental de um branded content. Será o tema um tanto óbvio? Convido o leitor a chegar a conclusões próprias.

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

				

				
					2. Display ads: anúncios em forma de imagem distribuídos em sites e aplicativos de celular e TV, geralmente em formato de banners ou botões com apelos de oferta ou clique.

				

				
					3. Pre-rolls: anúncios, em vídeo ou estáticos, que antecedem conteúdos em vídeo.

				

			

		


		
			2. A marca na perspectiva do nosso tempo

			Na visão de seus gestores, a marca tem um significado. Contém elementos que deveriam estar claros para todos os que com ela se relacionam. A marca pretende compartilhar esse significado em sua comunicação. Mas o que ela significa para quem a percebe está além das produções do seu emissor. Há, naturalmente, uma intenção por trás de qualquer tipo de comunicação de uma marca. Porém, o significado que essa comunicação terá para o receptor não é exatamente simétrico ao pretendido por quem a emite: depende de fatores sociais, culturais e cognitivos que estão além do controle do emissor.

			Vejamos um exemplo prático. Em 2015, a campanha de carnaval da cerveja Skol apresentava dois títulos: “Esqueci o não em casa” e “Topo antes de saber a pergunta”. A campanha, criada pela agência F/Nazca, tinha como tema dizer mais “sim” aos convites da vida e deixar-se levar pelas oportunidades. Algumas consumidoras, entre elas uma publicitária e uma jornalista ativas em redes sociais, viralizaram a campanha, mas não da forma como a Skol imaginou. Sentindo-se extremamente incomodadas pelo discurso, promoveram debates em redes sociais sobre a campanha, ampliando entre outras mulheres a identificação com o incômodo. A Ambev, detentora da marca Skol, pronunciou-se publicamente da seguinte forma:

			As peças em questão fazem parte da nossa campanha “Viva RedONdo”, que tem como mote aceitar os convites da vida e aproveitar os bons momentos. No entanto, fomos alertados nas redes sociais que parte de nossa comunicação poderia resultar em um entendimento dúbio. E, por respeito à diversidade de opiniões, substituiremos as frases atuais por mensagens mais claras e positivas, que transmitam o mesmo conceito. Repudiamos todo e qualquer ato de violência, seja física ou emocional, e reiteramos o nosso compromisso com o consumo responsável. Agradecemos a todos os comentários.

			A campanha foi rapidamente substituída por outros títulos: “Quando um não quer, o outro vai dançar”, “Tomou bota? Vai atrás do trio” e “Não deu jogo? Tire o time de campo”. Mas o significado para quem recebeu a mensagem das peças da primeira onda da campanha teve um grave efeito colateral. Por mais que a marca pudesse explicar o contexto do pensamento que embasou a criação, foi fundamental considerar a repercussão simbólica das peças com base no repertório de outros formadores de opinião e, sem apego, corrigir o erro. Nesse caso, é importante notar que existia a possibilidade de fazer tal correção porque isso não teria impacto no negócio da cervejaria. Ao contrário: não fazê-la poderia distanciar a Skol dos principais valores construídos ao longo do tempo para a sua marca – a capacidade de inovação e a possibilidade de ser referência entre o público jovem. Esses eram os ativos a ser preservados.

			Uma representação contra a campanha da Skol foi aberta no Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária (Conar). No entanto, o órgão decidiu pelo arquivamento, justificando, no voto que definiu o caso, que a primeira onda da campanha não fez declarações maliciosas nem refletia a recomendação do anunciante. Dentro do próprio conselho, o relator que representava os consumidores alegou que, isoladamente, as frases traziam interpretações dúbias. Em 2017, dois anos após o tumulto que elucidava a multiplicidade de interpretações por trás de um enunciado, a Skol, ao lado da sua agência, a F/Nazca, tomou outra atitude importante: assumiu um passado machista, comum ao universo das cervejarias, mas que rapidamente vem mudando, e convidou ilustradoras engajadas com a causa feminista a refazer os cartazes de comunicação da marca para uma campanha digital para o Dia Internacional da Mulher daquele ano. 

			Também em 2015, O Boticário colocou no ar uma campanha de Dia dos Namorados em que, entre três diferentes casais que se encontravam e se presenteavam, um deles era composto por um par homossexual cisgênero masculino e outro, por um casal homossexual cisgênero feminino. A trilha do filme publicitário era “Toda forma de amor”, de Lulu Santos. As críticas daqueles que se sentiram ofendidos pela campanha foram parar nas redes sociais da marca, bem como os elogios de quem apreciou a narrativa inclusiva. A partir de então, posicionando-se de forma a defender o que veiculou, O Boticário formatou uma colcha de valores que, campanha após campanha, aderiram à sua marca: valores inclusivos e, sobretudo, humanos. É fato que boa parte da indústria do setor de higiene pessoal e beleza abraçou a diversidade como narrativa de sustentação da comunicação e como negócio ao rever seu portfólio. Diferentemente da Skol, que buscava preservar a afinidade com o público jovem como valor e ajustou seu percurso, O Boticário ainda caminhava para construir uma percepção afetiva para o consumidor e defendia sua escolha. Essa percepção é o que podemos chamar de significado, pois ela acontece na esfera íntima do receptor. Já a forma como a marca comunica é chamada de significante, ocorrendo na esfera do emissor. Podemos resumir da seguinte forma o processo de comunicação publicitária:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Emissor

						
							
							Marca

						
					

					
							
							Significante

						
							
							A intenção da marca

						
					

					
							
							Codificação

						
							
							O que a marca propaga, o que comunica e como comunica

						
					

					
							
							Receptor

						
							
							Aquele que é impactado pelo que a marca comunica

						
					

					
							
							Decodificação

						
							
							Como o receptor entende o que a marca comunica

						
					

					
							
							Significado

						
							
							O que é assimilado pelo consumidor

						
					

				
			

			Marcas e público: ambos querem ser compreendidos

			O mundo ideal das marcas é muito semelhante ao nosso mundo ideal particular. É gratificante quando nosso interlocutor aparentemente entende a mensagem que queremos que seja compreendida. Para as marcas, na condição de sujeitos de comunicação, o processo de gratificação é o mesmo. Quando o consumidor demonstra entender o que a marca comunica, e dá esse retorno com paixão, consumo e apologia a seus produtos, ela é bem-sucedida em seu objetivo. Estabelece-se aí uma relação: o consumidor fala ou desfruta da produção da marca. A consistência da mensagem jamais é óbvia para todos os que se relacionam nesse campo de comunicação: a marca, se age como reprodução de sujeito viciado em falar de forma unidirecional e de pouca escuta, precisa considerar melhor as vivências de seu público e de seu consumidor para fazer-se entendida. 

			O ser humano é complexo em quaisquer esferas que queiram analisá-lo – inclusive no mundo corporativo, composto por profissionais que exercem na prática o que estudaram em sua formação, mas que, ao longo da carreira, podem ter perdido contato com a ciência ou têm pouco incentivo ou orçamento para se dedicar às pesquisas e aos dados. Muitos ainda consideram ter pouco tempo para refletir ou se acostumaram a se atualizar em eventos em que sua atenção é diluída entre o celular e as cápsulas de informação despejadas por um palestrante. O mundo, sabemos, quer respostas rápidas, instantâneas. O ônus disso é a superficialidade – situação que, no dia a dia, talvez o marketing possa reverter. Saber onde se posicionar, tanto no papel de emissor quanto no de receptor, requer flexibilidade. E, em consequência, demanda que se enxergue o humano por trás da marca. A cognição está além do que é visível ou assimilado pelo intelecto. Os profissionais precisam ver além – acionar aquilo que não é dito – para entender por que algumas narrativas funcionam e outras não.

			O ser é humano onde não pensa

			Imagine ter, se já não teve, a oportunidade de estruturar um questionário para uma grande massa de consumidores pedindo posições objetivas diante de perguntas como:

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Compraria?

						
							
							( ) Sim

						
							
							( ) Não

						
					

					
							
							Gostaria que o produto mudasse?

						
							
							( ) Sim

						
							
							( ) Não 

						
					

				
			

			Tão clássica quanto a Coca-Cola é a história da empresa na década de 1980, nos Estados Unidos. Diante da ameaça de sedimentação do crescimento da participação de mercado da Pepsi-Cola, a Coca-Cola decidiu estruturar uma investigação sobre o que a concorrente tinha que a lata vermelha não tinha. Em grupos de discussão, em meio a testes de sabor às cegas com consumidores e outros métodos eventuais de mapeamento do problema e das possíveis soluções, constatou-se que deveriam lançar uma Coca-Cola nova, que representas­se mais uma oportunidade de escolha da nova geração de con­sumidores americanos aparentemente inclinada a consumir Pepsi. A New Coke foi lançada para gradativamente substituir a Coca-Cola habitual. Lembro-me de ter visitado os Estados Unidos nessa época, quando criança, e de quão confuso foi constatar que, nas gôndolas, além da New Coke e da Pepsi-Cola, havia a Coca-Cola Classic4. Na tentativa de contornar a crise que se anunciava, a empresa resolveu recolocar a versão anterior na prateleira para que o consumidor pudesse escolher entre dois produtos estranhos: um classificado como novo, com alta experimentação e, na sequência, baixa adesão; outro, como clássico, ou seja, aquele que os pais bebiam, mas que os jovens da geração X (nascidos entre 1960 e 1979) declararam que não consumiriam, por ser o refrigerante da geração anterior. O resultado foi o insucesso da New Coke, que seria gradualmente removida do mercado a partir de 1985 e reapareceria em cena apenas em 2019, na série Stranger Things, quando a Coca-Cola transformou seu erro de negócio num momento de memória afetiva na ficção da Netflix. O saudosismo exposto na série com a ação comercial da Coca-Cola integrada à narrativa ainda permitiu que, no mesmo ano, a gigante dos refrigerantes relançasse temporariamente a New Coke no mercado americano5. O resultado foi que, em 2019, voltava ao mercado um produto fracassado na década de 1980, com consumidores dispostos a readquiri-lo temporariamente – não pelo sabor, com certeza, mas por elementos saudosistas ativados pela bem-sucedida série da Netflix. É muito provável que, ao ser indagado sobre seu interesse no relançamento da New Coke, um consumidor de Coca-Cola que tivesse tido a oportunidade de experimentar os dois produtos (Classic e New) diria não ter a menor intenção de adquirir o hábito de comprá-la, mesmo que temporariamente. Então, por que uma série de ficção como Stranger Things, que não é um branded content promovido pela Coca-Cola, mas permitiu ações comerciais dessa e de outras marcas (como Gap, Levi’s, Burger King e JCPenney) integradas à narrativa, ativou o interesse do consumidor pelo produto?

			A marca no divã

			Para fazer uma transição analítica do marketing a uma visão mais singular do ser humano, busco referencial teórico na semiótica e na psicanálise, áreas de minha atividade e formação que, acredito, contribuem para a explicação do fenômeno por trás da mente do consumidor. Para tanto, abordo especificamente a produção de um profissional da psicanálise que migrou para a comunicação e foi celebrado por grandes marcas devido ao seu entendimento dos códigos culturais. Clotaire Rapaille é um consultor de marketing francês com graduação em Ciência Política e Psicologia no Instituto de Estudos Políticos de Paris e na Sorbonne, respectivamente. Trabalhou com inúmeras multinacionais de bens e serviços (P&G, L’Oréal, IBM, DuPont, Johnson & Johnson, Renault, entre outras). Em 2006, publicou O código cultural, livro que se propõe a esclarecer sua metodologia. Ali, expõe o motivo pelo qual decisões globais não podem ser aplicadas a diferentes culturas. Suas conclusões podem até mesmo espantar, pois não revela o percurso que o levou a decifrá-las. Ele não entrega seu ouro. Ainda assim, suas teorias não podem ser consideradas visões de um assertivo guru, sendo fundamentadas na análise psíquica de indivíduos pertencentes a diferentes culturas.

			Proponho nos atentarmos ao principal conceito que Rapaille compartilha – que não vem dele, e sim de Sigmund Freud. Rapaille baseia-se no princípio psicanalítico de que as referências que recebemos na primeira infância serão definitivas para nosso inconsciente. Elas grudam em afetos estruturantes de nossa formação psíquica, com reflexos em nossa personalidade, sexualidade e escolhas. Esse é um conceito essencialmente psicanalítico que, de tão desprezado pela ascensão do behaviorismo no mercado norte-americano, deu espaço para o brilho de figuras que se propuseram a decifrar códigos com essa lente. Na nossa formação da primeira infância (aquela que vai até os 6 anos de idade), figuras maternais e paternais serão o referencial básico de amor e lei, com um entendimento dos limites de cada um dos lados. É após a primeira infância que a criança tem estruturadas sua visão de lei e sua história cronológica. Na maioria das vezes, ela deixa de se entender como o centro do mundo e caminha para tentar refazer para si o paraíso perdido na infância por meio daquilo que quer ou pode ser. É no balanço de amor e ódio da busca desse paraíso perdido que nós, seres humanos, nos constituímos. Toda informação que recebemos durante a primeira infância tem alta capacidade de se conectar com elementos mais profundos da nossa psique. E é a psique que rege as conexões afetivas mais importantes da nossa vida. Importante ressaltar que o conceito de afeto, em psicanálise, é a carga relativa à intensidade de amor e ódio que colocamos em relações e vínculos que nos são caros. Baratos são os vínculos que nos são indiferentes. Repare que nos relacionamos com diversas pessoas, marcas ou outros elementos de nossa cultura, mas grande parte dessas relações não representa vínculo. Elas acontecem num registro mental racional que, claro, pode reger nossas personas sociais e ajudar nossa agenda cognitiva. Mas é fato que, para vincularem-se, essas relações precisariam atingir as profundezas da mente. Quando a relação se torna também passional, o vínculo existe, seja ele em maior ou menor intensidade, seja ele de amor ou de ódio. O resto é superfície. 
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