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RESUMO

Este artigo propde observar de que forma a publigdatrelada ao entretenimento
contribui para uma nova relagdo com as marcas,uahigteratividade e experiéncia
compartilhadas estdo gerando um consumidor cadanaéz engajado. Promovemos,
neste texto, uma reflexdo acerca ‘ddne Coca-Cola Village, estratégia déBrand
Content aparada pelas plataformas digitais, que nos esiole uma nova forma de
dialogo entre a marca e o consumidor, com um famt@lvimento emocional. O objeto
aqui explorado servird como ponto de partida parevestigacao de outros estudos de
Brand Contentque pretendam refletir acerca da contribuicao tdal a&enério digital
para a formacao de um capital emocional muito saljgara as empresas.

PALAVRAS-CHAVE: Brand Content Entretenimento; Capital Emocional;
PublicidadeThe Coca-Cola Village.

Introducao

Em 2003, quando aconteceu, nos Estados Unidosimei@ conferéncia da
Advertising Ageintitulada “Madison & Vine”, que reuniu as indidas de propaganda e
entretenimento, Donaton (2004) enfatizou a proenui@éde um grande colapso que
tais industrias estariam sofrendo, e sugeria gsgefariado um novo modelo, em que 0s
publicitarios e os profissionais de entretenimes#o unissem para ndo chegar ao
fracasso nos seus negocios.

E bem verdade que, ainda no comeco daquela dé@dera possivel a
observacédo da peculiar mudanca na transferéngadier das empresas que produziam
e distribuiam o entretenimento para o consumidprpae isso, as parcerias entre
publicidade e entretenimento precisavam se torada ¥ez mais interessantes para um

novo publico. E como citou, no momento da confeeéne executivo de propaganda

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Marc&stetégias do XI Encontro dos Grupos de Pesquisa e
Comunicacgéo, evento componente do XXXIV CongressoilBirasde Ciéncias da Comunicagéo.

2 Doutora em Sociologia e Mestre em Comunicacdo RHRPE, consultora, publicitiria e professora do
PPGCOM/UFPE e da graduacédo em Publicidade e ProgiaganUFPE. E-mail: k.patriota@gmail.com.

3 Graduada em Publicidade e Propaganda pela UniaeisiSalgado de Oliveira — UNIVERSO — Recife, email:
juliana@aleixocomunicacao.com.br
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John Hegarty: “Estamos passando de uma era deuip¢éo e de intrusdo para uma era
de envolvimento e seducaoapud DONATON, 2004, p. 36).

Com efeito, o imprescindivel entendimento de qu@ htfio basta apenas
estabelecer impactbem midias massivas para a obtencdo de retornéipéutib e em
vendas, fez com que as buscas nas acdes comusmcdtrgse, de fato, pelo
envolvimento e pela seducdo, o que, como conseigj§urleria gerar engajamento e
posterior consumo da marca.

Nesse cenario, o conceito de Comunicacdo IntegdelaMarketing, ou
simplesmente CIM, emerge com toda a forca, apesaemontar a experiéncias ja na
década de 80. O CIM, na realidade, se consolidaoctandéncia primordial do
planejamento de comunicacdo das empresas desdmdadde 90. Portanto, para que
nos fique claro a sua importancia na contemporadeidkemos em Shimp (2002, p. 40)
uma definicdo extremamente pertinente para CIM, evddenciando a abrangéncia do
termo, mas nos transportando para que percebarsoa emportancia hoje, quando o
autor ressalta que se trata de um processo devddgarento e de implementacdo de
vérias formas de programas de comunicacdo persisasiom clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo.

Ou seja, 0 que estd em questdo ndo € a criacagdds &soladas em dado
momento com objetivos de divulgacdo da marca, detaqde novas fatias de mercado,
ou simplesmente o aumento de vendas. Na realidad®) ressalta o autor, o objetivo
da CIM é influenciar ou afetar diretamente o cortgoento do publico-alvo das
comunicacdes — e isso, a nosso ver, deve ser urpoctamento constante e com uma
sinergia que gere identificacdo imediata com tagets Justamente por isso, a
Comunicagéo Integrada de Marketing considera taddsntes de marca ou contatos da
empresa que um cliente guospecttem com o produto ou servigo, como um canal
potencial para a divulgacdo de mensagens futulasn disso, a CIM faz uso de todas
as formas de comunicacdo que sao relevantes palgew®s atuais e potenciais, e as
guais eles devem ser receptivos (SHIMP, 2002, p.40)

Olhando, por conseguinte, para essa nova esfgrardepcao dos meios, na qual
todos os pontos de contato da marca com seu alvaeddvantes, as agéncias de

publicidade se apropriaram como grandes prestadieraervicos de CIM, sob termos

4 S&0 os contatos que um ou mais veiculos estabelemen o publico-alvo ao longo de uma
programacéo, ou seja, é a audiéncia ou 0 GRP expeds numeros absolutos.
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particulares como “Comunicacéo Total” leull Servicé. Contudo, ocorre que agéncias
tradicionais estavam habituadas a oferecer um pryodutremamente palpavel —
propaganda em midias classicas — e a CIM exigeommidis estrategistas de
comunicacao persuasiva, do que publicitarios pordat do classico anuncio. Isto
tornou durante muitos anos a légica da CIM inagetglara muitos, incluindo os
clientes, uma vez que quem se propunha a exectitdréagrande dificuldade de fazé-lo
(DUGUAY e PATRIOTA, 2008).

Uma vez que a Comunicagao Integrada de Marketingr quiar pontes
relacionais entre as marcas e as pessoas, nungiaefdena de significado, a
propaganda convencional tem se mostrado pouccemtii sozinha, para atingir tais
objetivos numa sociedade de hiperexposicao as snedilgmentacéo da atencao.

Por conta de tudo isso, a nosso ver, a publicidgadeentretenimento devem
andar de maos dadas e ndo serem pensados de f@mpaaadas. O consumidor mudou
sua postura, e muito do que foi sugerido na conéécitada nesta introducéo,
aconteceu. As duas industrias (da propaganda e ntletenimento) juntas tem
conseguindo grande éxito diante dos seus publiaos,mesmo tempo em que
proporcionam, cada vez mais, ambientes que explovanos didlogos com o
consumidor, associando marcas a experiéncias, deiraadastante contextualizada e
obtendo resultados significativos, gerando dessandp além de impactos e
engajamento, um capital emocional que agrega @a®produtos veiculados e faz com
que o consumidor tenha uma relagdo de muita inidecdcom as marcas em questao.

Portanto, no atual e competitivo mercado, uma da®nes preocupacdes de
gquem planeja a comunicacao deve ser a de encowivas pontos de contatos com o
consumidor. Tal postura se alicergca sempre nostosado marketing de permisséo. O
entretenimento surge, entdo, como uma nova aregsardenicacddque possibilita ao
publico interagir com o0 produto ou servico envolvidde carga emocional,
diferentemente da propaganda tradicional em qummde estimular a emoc¢éo, mas nao

hé& interacdo.

® Conceito proposto pelo Professor Francisco Gracimeonbro do conselho da ESPM - Escola Superior
de Propaganda e Marketing, para designar a utiiizagelas empresas, geandes espetaculos, desfiles
de moda, competicbes esportivas e do proprio vamgmo veiculos que suplementam acdo da
propaganda tradicional em midia (Disponivel emnttp://www.encontroespm.com.br/popup.htm
Acessado em 22.06.11).
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Marcas e Entretenimento

Considerando a etimologia da palavra entretenimetd origem latina, temos:
inter (entre) etenere(ter), cujas raizes incorporam a idéia de “terefnt Na mesma
linha, a partir da abordagem de Trigo (2003, p.82Zntretenimento nos leva cada vez
mais para dentro dele e de nés mesmos. O propta Bmbra que se a arte nos
oferecia oékstasisque em grego significa “deixar que saiamos denm&smos”, talvez
para nos dar uma perspectiva, o entretenimentopsipuxar para dentro, oferece o seu
oposto que é a negacao da perspectiva (PATRIOTZ8)20

Numa conjuntura com énfase histéficaGabler (1999), comenta que o
entretenimento oferecido ao povo nao fazia nenhespacie de exigéncia ao publico e
gue simplesmente trabalhava a servi¢o dos sergidas emocoes:

Era a reacdo passiva recompensada pela divers@aoar@p sobre as
emoc0des e sobre as visceras, sobre os centroadanelidade e da
irresponsabilidade, o entretenimento estava fora attmnce do
intelecto. O que se queria dizer era que 0 enira@1o provocava
reacdes excitando o sistema nervoso quase que sfaarferma que
as drogas. De fato, era o entretenimento, e nébgién, como queria
Marx, o 6pio do povo. (GABLER, 1999, p.24).
Ora, como bem ressalta Patriota (2008, p.215)nsei@ dado momento histérico, o
entretenimento era visto como esse “0pio”, ou mekniivo das massas sofredoras,
que ndo se sentiam na obrigacdo de retribuir cticukacdes intelectuaisa realidade
hoje demonstra que, em uma analise inicial, o Emimento configura-se como algo de
extrema importancia social, cultural e econdbmicavitta das pessoas, de maneira
especial das que habitam os bolsdes pés-indusiogidaneta. Ha muitos exemplos que
demonstram como 0 entretenimento permeia nossadsal® e se torna uma forca
econdmica, uma referéncia cultural e um estilo @nog segmentos sociais. (TRIGO,

2003, p.35).

® Uma das mais significativas referéncias esta fiigagodo “p&o e circo” do império romano. Com o
crescimento urbano vieram também os problemas isop@a Roma. A escraviddo gerou muito
desemprego na zona rural, pois muitos camponesederpm seus empregos. Essa massa de
desempregados migrou para as cidades romanas @a t@smpregos e melhores condi¢cbes de vida.
Receoso de que pudesse acontecer alguma revalesdmpregados, o imperador criou a politica do Pao
e Circo. Esta consistia em oferecer aos romanmseialacdo e diversdo. Quase todos os dias ocorriam
lutas de gladiadores nos estadios (0o mais famoso f0oliseu de Roma ), onde eram distribuidos
alimentos. Desta forma, a populagcdo carente acadmyaecendo os problemas da vida, diminuindo as
chances de revolta.

" Trigo (2003) esclarece que, segundo os elitistaguanto a arte trata cada espectador, ouvinteitou |
como um individuo, provocando uma resposta indaliduobra, o entretenimento trata as suas platéias
como massa.
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Com efeito, numa vertente mais pragmatica e coaleecifala de Hey&(2003,
apud DONATON, 2007, p.49), ressalta que o publivo-am geral se interessa e tem
paixdao por uma meia duzia de coisas — musica, Esp@antretenimento visual, jogos.
Para Heyer (2003), cada uma dessas paixdes appdteegdo de um tipo de associacao
possivel com uma das moedas culturais. “A diferemtee uma conexao visual e uma
conexao visceral traz como resultado uma difereiegdinheiro em caixa”.

Portanto, no cenario mercadolégico, também nos dleao que a oferta de
produtos e servicos de entretenimento esta assotéado a necessidade, quanto a
disponibilidade de tempo livre das pessoas, oy ssjperiodos disponiveis depois do
cumprimento das obrigacfes. Todo mundo necessstedempo “livre” e cada um faz
com ele o que achar melhor, inclusive expor-sendecmlos publicitarios ofertados por
meio de entretenimento.

Dessa forma é mais facil compreender o porqué diaigho do proprio conceito
de Comunicacdo Integrada de Marketing, que temripaido, por sua vez, as
experiéncias com significado em relacdo a mensagléssica. Por isso, casos bem
sucedidos na génese dos eventos proprietas&s aqueles que conseguem integrar
midias, gerar experiéncia e potencializar consurdo. somente porque a circularidade
da experiéncia faz com que o consumidor (atual owengial) “compre” contetudo
publicitario em vez de simplesmente expor-se a ele.

Obviamente as marcas que investem ou pretendemtimeen entretenimento,
como estratégia midiatica-publicitaria, para o mteade setarget, precisam levar em
conta uma série de aspectos fundamentais. E exammeue expde Bernbach (2003)
para ressaltar que uma estratégia eficaz de magkedira o negécio do entretenimento
deve se basear em fundamentos inegociaveis comdic@alvo identificavel’,
posicionamento preciSh bons canais de distribuicdp estratégia de lancamento

dinamica e entrega de uma proméssa

8 Steven J. Heyer (na época Presidente e COO da-@waaCo, em seu discurso inaugural da
Conferéncia Madison & Vine da Ad Age.

° Eventos que levam o nome da instituicdo ou doyimod, acima de tudo, do conceito e identidade. A
repercusséao destes tipos de evento costuma gémde, midia esponténea, o equivalente ao dobrotdb to
investido (ESPINHEIRA, 2011).

9 £ na identificagdo do publico-alvo que se tem swe® seu perfil demogréfico e, principalmente, os
aspectos psicograficos, entendendo, dessa man@oaportamento diarget.

1 Criando estratégias que provoquem determinadamgies, sensibilizando e motivando o consumidor
a adquirir o produto.

12 Meios pelo qual o consumidor tem acesso ao profkritretenimento), adotando uma estratégia de
lancamento dindmica onde todas as formas de coagfincsao estruturadas para atingir 0 maior nimero
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Somado a isto, temos as infinitas posslifiles de se pensar em estratégias que
favorecam aos consumidores a melhor experiéncisiyscom a marca, juntando as
plataformas tradicionais com as novas, de essétigital e tecnologica. E nesse
ambito, que analisamos, neste trabalho, como gsamdecas como a Coca-Cola estdo
se adiantando para estabelecer uma nova comunicagéo consumidor que surge na

contemporaneidade.

O “The Coca-Cola Village’

O “The Coca-Cola Villageé uma aldeia criada, exclusivamente, para diversa
em Israel, durante o verdo. A estratégia consisteamvite para que cerca de 7.000
jovens passem um fim de semana se divertindo n@gIg® piscinas, ambientes com
jogos digitais, esportes ao ar livre, tudo isso @ooonstante exposi¢cao da marca Coca-

Cola.

Figura 1 - Marca do evento e espaco onde foi m@dizm 2010.

No espaco proposto conithe Coca-Cola Villageé possivel conhecer novas
pessoas e desfrutar do que melhor se pode pensterems de entretenimento em
parques de diversao. Na sua terceira edicao, e Réia nova linguagem foi utilizada
pela Coca-Cola no evento: o conceito de “Vila Rijjtque se expandiu para as redes
sociais - 0 que ja era considerada uma grandeiérpir de marca.

E importante apontarmos como uma questser aprofundada posteriormente: o

entendimento dos formatos digitais que remetenjagws sociais. Neste caso, o termo

de pessoas possivel. As varias midias e tecnolsgmsinidas para comunicar a mesma informagao no
sistemacrossmidiatico.

13 Justamente o que o consumidor recebe no momeritedacdo com o entretenimento. Nesse aspecto,
o fator primordial é equilibrar a experiéncia fadencom que a comunicacdo nao crie expectativas
erradas ou que ndo possam ser atendidas.



§%€ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

“Village” além do seu significado, em portugués,“d#a”, ou “aldeia”, assemelha-se
também aos nomes dados a alguns espacos criad®p@Mgos em grandes redes

sociais do Facebook ou Orkut, como o Cityville,rkaville etc.

WM Aop-npip! [ ik

55,627 People Like This

Figura 2 - A proposta de The Coca-Cola Village e ascas das vilas montadas para jogos nas redegssocia

Na ultima edicao de 2010, o “The Coca-Cola Villagptesentou a mesma linha
de interatividade e imerséao digital que os jogasas® trazem para o campo de estudo
nas plataformas de midias sociais, além do objeimocomum, que € como o proprio
nome ja diz: socializar. Aprofundar-nos na dinandeates novos formatos, e nos seus
desdobramentos como midia, nos possibilita 0 estoda de varias experiéncias com
marcas que ja estdo utilizando esses tipos dedgeyu.

Tudo isso € relevante porque, desde os pdio® da vida em sociedade, o
homem demonstrou através dos tempos, que atividadiess, eram parte importante
na sua constru¢cao como ser social, e que o uniliatEm do entretenimento exerce um
forte papel na formacdo do homem e da sociedadge, Hbmo pontuamos
anteriormente, 0 que assistimos é o entreteninfamémdo parte de todas as esferas do
cotidiano das pessoas, e em particular, no univeigital, no qual dois elementos
favorecem totalmente a essa experimentacéo: aiividade e a imersb

Afinal, experiéncias que primam pela interatividagl pela possibilidade de

imersdo em universos divertidos, alicercam as sisd@&s modernas sobre a divulgagao

40 contexto criado através do ambiente hipermizhatiuitas vezes favorece o contato entre a midia e
usudrio. Por meio da virtualizagdo se criam espag®s buscam entreter ao maximo os internautas,
através de uma viagem sem fim. Para isso, o muirtllalvbusca apresentar a realidade, através da
verossimilhanca a fim de promover uma experiénoiagele 0os usuarios, através da interatividade, se
envolvam a ponto de confundir-se com um momentb Esse engajamento entre o usuario e a midia,
que ultrapassa o limite entre a realidade e adicédchamado de imersédo. Imersdo, neste contexto,
significa se envolver tanto em uma atividade a poetesquecer-se da realidade.
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das marcas na contemporaneidade. Isso ocorre p@ooente uma experiéncia
holistica pode criar uma percep¢ao correta da m@raaseja, s6 a experiéncia com a
marca diz quem ela € (PATRIOTA e DUGUAY, 2010, p.9)

No case em questdo temos a criacdo da comunicacgao Tde ‘Coca-Cola
Village™ feita pela agéncia da marca Coca-Cola em Isadbublicis E-dologic, que
estrategicamente, além de expandir, potencializoafeitos da experiéncia de marca,
através da adocdo de uma nova linguagestabelecendo dessa forma, ndo s6 uma
postura diferenciada em relacdo as novas expesatie dialogo com o consumidor,
mas uma conciliacdo entre as diversas possibilddgde podem surgir da uniédo entre a
Publicidade e o Entretenimento.

No caso analisado aqui, temos uma publieidaesclada ao conteudo e
transformada em entretenimento; e que também &®napta a interatividade e
suscetivel a ser compartilhada, como definiu Cokalg2010, p.24), ao conceituar
formatos semelhantes conhecidos cdmmended content®

No “The Coca-Cola Village o jovem, ao chegar, recebia uma pulseira de
identificacdo que continha informacgdes de legin e senha no Facebook, e em toda a
vila eram espalhados totens ao lado de cada ardwveltimento, onde as pessoas que
estivessem “curtindo” aquele local poderiam encoatgulseira e, em tempo real,
estariam “clicando” no botatke'® das suas paginas no Facebook, compartilhando
aguela experiénciaffline com todas as pessoas da sua rede social, e didolga areas

do parque gue mais estavam gostando naquele mamento

Figura 3 - Alguns espacos disponibilizados partlliaacdo das pulseiras

Essa ampliacdo do contato dos participantes conaraarCoca-Cola também

considera que a experiéncia com o produto temrsado mais significativa do que a

5 Também conhecido pdBranded entertainment, advertainmemtcontetido de marca. Em esséncia
conjuga o entretenimento com uma marca num detaednifiormato, quer seja para TV, radio, midia
impressa, internet, eventos ou espetaculos (BRANDED11).

16 0 botaollke' do Facebok viabiliza o compartilhamento das msia naimelinedo usuério todas as
vezes que é acionado, estimulando a visitacdo giagp@essoal, uma vez que o link foi enviado por um
amigo desta rede social — a Coca-Cola potencialssmem tempo real com 0s equipamentos e pulseiras
distribuidas pela vila onde ocorreu o evento.
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mensagem em si. As midias tradicionais, normalmesgpenas dado suporte para a
mensagem, fragilizando-se nos aspectos do contelel@eriéncias com target da
campanha. No caso analisado, pelo contrario, tere@xpressdes da marca alinhadas
com as pessoas que com ela estao se relacionafwal, 880 as pessoas 0s principais
pontos de contatos de uma marca. S&o elas queseaEm a marca e apresentam 0s
valores de forma mais contundente, seja atravésndéike” para seus amigos, ou seja
através da fidelizagdo do consumo.

Obviamente a estratégia da Coca-Cola para a acdroabuma série de
oportunidades de divulgacdo. No evento, por exemgicstiam profissionais para a
producao de fotos e filmagens, e os jovens podeestar atualizando o Facebook, ao
publicar os conteudos produzidos em sua paginaglesgpenas através da pulseira de
identificacdo. Computadores eram espalhados pa #ogharte para quem quisesse
checar os conteudos e interagir com seus amigoggjivessem acompanhanaialine
a experiéncia.

A proposta da Coca-Cola para propiceseeambiente de “intimidade” entre a
marca e o consumidor, a partir de novas abordagens,despertando o interesse do
universo académico e do mercado publicitario, gueyyam melhor compreender a
construcdo desse novo “relacionamento” que misidraal” com o “virtual”. E o que
se convencionou chamar dentretenimento publicitario interatiyocuja proposta
implica na elaboracéo de acdes e pecas que abpamoegsara a experiéncia do publico
a gque se destina a mensagem. Pressupde, portaato rgceptor ird dialogar, contribuir
e expandir o conteudo disponibilizado a ele (COVAKE, 2010, p.54).

Em termos de numeros, como resultados apontadcsa dsso, a marca
contabilizou mais de 54 miikes na pagina oficial doThe Cola-Cola Villagé o que
tornou a pagina mais “curtida” de Israel, na ép@=.7 mil jovens que participaram,
geraram 350 mil postagens e 500 ftikks No periodo, o usuario da rede tinha, em
média, 130 amigos conectados, o que deu um alqmteacial de 910 mil pessoas. Foi
uma acao considerada por muitos publicitarios camomarco experimental de uma
estratégia que envolveu publicidade, entretenimelimderatividade.

Acbes como esta se tornam estratégias particuléeneteressantes de serem
exploradas pela publicidade como midia, inicialregmbr dois aspectos: primeiro por
sua esséncia conceitual de proximidade contamet e segundo porgque o0s
consumidores participantes constroem conteludovargies e criveis para a marca

patrocinadora do entretenimento.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

O entretenimento digital interativo potencializandoo capital emocional

Com a mudanca de paradigmas no universo comurocdtvpublicidade e a
inclusdo dos meios digitais, percebe-se uma sérterdativas no intuito de rearranjar e
explorar, em sua totalidade, novas formas de ansrcde didlogos com o consumidor.
Por isso, se torna tdo importante refletir comoenacio digital contribui para a
formacdo de um capital emocional que gera expeagrde marca, principalmente na
dimensaoffline, e ndo apenas as vivéncias imersivas do mundaldigit

Nessa conjuntura, vale a pena pontuar que, coaesenvolvimento da
comunicacao para plataformas mdveis, vimos compoatagens em redes sociais, ou
simplesmente o compartilhamento, tornou o indivicdhais valorizado em relacdo as
marcas. De qualquer lugar e a qualquer hora, a®ae®stdo postando experiéncias em
tempo real, que influenciam e s&o disseminadas admaf muito rapida. Tais
experiéncias sdo marcadamente emocionais e paytettaprazer (ou desprazer) de
serem vividas. Isso pode ser muito bom, ou muitm,rpara uma marca, dependendo
das experiéncias que forem divulgadas em relagilasa e da relacdo que as marcas
estabelecem com seus consumidores.

Dessa forma, os usuarios das redes sociais demnmstem qualquer pudor, seu
amor, ou suas decepcdes, com determinadas mawrlasealidade ja esta largamente
ampliada, principalmente para aqueles que sabelogdranesse cenario digital, pois
contam com muitas conexdes e o l6cus onde taisagites ocorrem ja Ihe é bastante
familiar. Numa visdo mais mercadoldgica, acabamsfaamando-se em espécies de
curadores, e ja comecam a ser reconhecidos pefassas.

No exemplo que selecionamos como modelo basilacaiguncédo entre o
entretenimento e a publicidade, nos embasamos aedbgm explora Jenkins (2008,
p.104-105) ao lembrar que a extensdo da marcaakseseaio interesse do publico em
determinado conteudo, para associa-lo repetidanegenima marca. Para o autor, ao
abracar tal logica de mercado, a Coca-Cola seaawadinos “uma engarrafadora de
refrigerantes e mais uma empresa de entretenimguoativamente molda e patrocina
eventos esportivos, shows, filmes e séries deisdletr Ou seja, ao aderir a essa
estratégia de intensificar e proporcionar sentiogna marca viabiliza que o contetudo
de entretenimento e as mensagens da marca proghassagens através da “confusdo”,
ao mesmo tempo em gue se torna memoravel aos calsam “Vamos utilizar um
conjunto de diversos recursos de entretenimento guatrar nos coracdes e mentes das
pessoas (...)" (HEYER apud DONATON, 2004, p. 45).
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Para a ampliacdo além do entretenimento (digitatdm) temos exemplos disto
através dagan page¥’, criadas, em sua esséncia, para evidenciar o amararcas,
além da interacdo do consumidor com as mesmagra@ fmais intima. Esse capital
emocional gerado a partir de tal relacdo € fruteatapartilhamentos, e € mais valioso
para as empresas do que uma Unica compra. Taladalé muito bem exposta, através
de varioscases no livro Lovemarks, de Roberts (2005), e fundata por Jenkins
(2008, p. 108), ao evidenciar que o futuro dascéela dos consumidores estd nas
“lovemarks”, consideradas hoje como muito mais poderosas @o agu“marcas”
tradicionais, tdo somente porque conquistaram oofam o “respeito” dos seus
consumidores: “as emocdes sdo uma Otima opcao gsaadelecer contato com 0s
consumidores. E o melhor é que a emocgédo é um cediumstado. Estd sempre ali —
esperando ser associada a novas ideias, novasgigs e novas experiéncias”.

A discusséo, portanto, ganha corpo se nos desena estratégia de estimulo a
partir do entretenimento digital como forma de gmobtr um novo tipo de relacdo que
gere, de fato, um capital emocional. Afinal, conegsalta Jenkins (2008, p.46), as
tecnologias reduziram os custos de producéo eldigtfio e expandiram o raio de acao
dos canais disponiveis, permitindo aos consumidarggivar e comentar conteudos,
apropriar-se deles e coloca-los de volta em cig@ddade novas e poderosas formas,
(mais criveis, inclusive, que a propaganda tradadip e por que ndo se apropriar disso
em prol de uma publicidade mais eficaz?

E mesmo que cada inovagcdo desse casepo rapidamente copiada e
incorporada ao mercado pela concorréncia, comaragta Covaleski (2010, p.48), o
que leva a uma homogeneizacao generalizada detpspdoncordamos com o autor de
que a comunicacao publicitaria precisa estabelewer relacdo ndo entre a marca e o
produto, mas entre a marca e o conteudo de ineedessonsumidor.

Consideracoes Finais

Ao chegarmos ao final desta breve analise, som@slds a argumentar que,
nem sempre, N0S processos de construcdo da maesgedéncia proporcionada ao
cliente é essencial. Na realidade, a conquistaathg@o do consumidor e 0 engajamento

com a marca representam os maiores desafios quiglieiglade pode enfrentar. Afinal,

" Segundo o FacebopkmaFan Pageé uma interface especifica para a divulgacéo de empresa,
marca, banda, etc, em redes sociatsrealizar a criacéo é possivel escolher o oljeatela, conseguindo
assim melhor segmentacédo do publico que desejacalca
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0s consumidores sdo bombardeados continuamentapta propaganda que compete
pela sua limitada capacidade cognitiva. Contudoa deplementacdo de acbes de
branded entertainmeronstituem-se como respostas viaveis e eficazesapatencao e
engajamento, por que ndo usa-las? Principalmentevaemos em conta que, nesses
casos, como argumenta Hackley (2008), os produdosngo sao simplesmente
‘colocados’, mas transformados em conteddo detemitreento, o que abre caminho
para o possivel estabelecimento de uma ligacdoienadenais forte com o consumidor
— 0 que toda marca sonha.

Entretanto, a nosso ver, tais acdes ndo devemfegadas aos consumidores
(atuais e potenciais) como modelos de negdcio isuidghs, ja que, em sua esséncia,
elas devem funcionar como uma atividade correlatama mix de comunicagéo
abrangente, parte constituinte da Comunicacao redegde Marketing. Além do mais,
apesar do formato trazer varias vantagens, aindke e fragilizar com algumas
dificuldades para se encontrar um perfeito equalientre presenca da marca e a énfase
na experiéncia de entretenimento. Soma-se a isszéta o fato de que as experiéncias,
ao serem compartilhadas, fogem ao controle da marca

Com efeito, tais agbes podem e devem ser utilizadasancoragem das
estratégias basilares da comunicacédo institucidaal marcas porque desenvolvem e
ampliam as relacées emocionais com seus consursidéfimal, ndo € novidade que
um envolvimento prazeroso, em dado espaco diverlsmnde entretenimento, faz com
gue as pessoas tenham vontade de experimentar ge@ndo continuidade e
relacionamento, e 0 mais importante na esfera gtédsia: demanda por um contetdo
totalmente baseado na marca.

No caso que analisamos isso também é potencialfzzlds tecnologias digitais.
Ja as pessoas, agora, estdo amplamente conectddasiee sdo portadoras de um
consideravel aparato de aparelhos portateis, dgpisna toda hora para envio e
recebimento de compartilhamento. Por conta dissqrofissionais de propaganda se
véem obrigados a pensar em novas formas de estebekiacionamentos com o
consumidor. O marketing experiencial se configp@tanto, como uma propriedade
capaz de proporcionar envolvimento, engajamentpéat emocional para as marcas, a
partir de experiéncias memoraveis.

Observamos dessa forma, que eventos como esta, o ténue a linha que
separa as industrias de entretenimento e da paduiej criando com isso, um ambiente

no qual € possivel uma comunicacdo da marca coeugp8blico de forma muito
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intima, contribuindo para que o consumidor vivengiea experiéncia com varias
sensacées relacionadas & emoc&o. E muito provéeetad) envolvimento emocional
gere no consumidor a percepc¢éo de que aquela w@rbace seus gostos, seus anseios,
gque é uma marca que esta ao seu lado nos melhamentos, dialogando de tal
maneira que o faca se sentir Unico e exclusivo,anerperimentacédo que ultrapassa o
ambito da racionalidade. Sao experiéncias que ficarmente e na vida das pessoas,
construindo, dessa forma, um capital emocionalanatioso.

Por fim, como inegavel vantagem da estratégia, alénpeculiar experiéncia
com a marca, o formato gera uma carga emociondabrmais intensa do que as que sao
alcancadas pela propaganda tradicional. Somassmaifato de que loranded content
ou branded entertainmergroporciona uma permanéncia maior da marca, naenten
consumidor e quase sempre de uma maneira postvay bem ressalta a diferenca
pontuada por Adir Assdy de que cranded entertainmergerashare of heaff, e a

propaganda tradicional geshare of min¢f.
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