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RESUMO

FREIRE, Luiz Fernando Sahb e LOPES, Jefferson Carrasco Teixeira. O desenvolvimento do
branded content na TV por assinatura no Brasil. Monica Machado. Rio de Janeiro, 2013.
Monografia (Graduagdo em Comunicagdo Social, Habilitacdo em Publicidade e Propaganda)
— Escola de Comunicagéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro. UFRJ.

Este trabalho traca um panorama do bindémio consumo-publicidade em suas trés fases
historicas para, entdo, compreender a relevancia do formato branded content, na l6gica
publicitaria do século XXI. Entende-se o branded content, nomeado também como
advertainment, como um formato de publicidade em que a marca € inserida em um programa
de entretenimento de modo que ela seja, de maneira organica e irreversivel, uma das
protagonistas da histdéria contada. Seré analisado o branded content na TV por assinatura no
Brasil, por ser um mercado extremamente recente e que apresenta um alto potencial na esfera
brasileira de entretenimento televisivo. Para tanto, mostra-se a evolu¢do deste novo mercado,
do surgimento dos primeiros canais a cabo a construcdo de empresas programadoras e
produtoras de contetdo. Em seguida o formato é investigado por meio da utilizacdo de teorias
de marketing, comunicacgdo, antropologia e sociologia, além de opinies de profissionais do
mercado. Busca-se compreender a posi¢do do formato branded content no mercado da TV por
assinatura no Brasil e problematizar a sua atuacdo, evidenciando aspectos positivos e
negativos. Com isso, este trabalho pretende unir academia e mercado, tornando-se uma
analise teorica dessa ferramenta de publicidade, como também um manual pratico que oriente
alunos e estudiosos do tema ao mostrar 0 movimento contemporaneo do mercado publicitéario

na TV por assinatura brasileira.

Palavras-chaves: TV por assinatura brasileira, Branded Content, Advertainment



ABSTRACT

FREIRE, Luiz Fernando Sahb e LOPES, Jefferson Carrasco Teixeira. O desenvolvimento do
branded content na TV por assinatura no Brasil. Monica Machado. Rio de Janeiro, 2013.
Monografia (Graduagdo em Comunicagdo Social, Habilitagdo em Publicidade e Propaganda)
— Escola de Comunicagéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro. UFRJ.

The following thesis starts by making an overview of the binomial consumption-
advertisement in the three historical phases of advertisement history, so as to understand the
relevance of the branded content in the marketing logic of the 21% century. Branded content,
also known as advertainment, is an advertising format in which a brand is inserted in an
entertainment’s show storyline, in an organic and irreversible way, becoming one of the
leader characters of the show. We also intend to analyze cases of branded content within the
Brazilian pay TV, a segment with an extremely recent history that shows ascending growth
potential in the country’s entertainment scenario. To do so, a brief resume of this emerging
market will be done, from the first cable channels to the creation of networks and
programmers companies. Then, by utilizing marketing, communication, anthropology and
sociology theories allied with the opinions of market players involved with the format, the
main analyzes will be done. The goal is to comprehend the format’s actual position in
Brazilian pay TV as a communication asset, enlightening the good and negative aspects by

joining the academic and the market’s expertise.

Keywords: Brazilian Pay TV, Branded Content, Advertainment.



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

30” - 30 segundos

60 - 60 segundos

CATV - Community Antenna Television

Abracom - Associagdo Brasileira de Antenas Comunitarias
DISTV - Servigo de Distribuicdo de Sinais de TV

MMDS - Servico de Distribuicdo Multiponto Multicanal
ABA - Associagéo Brasileira de Anunciantes

ABTA - Associagdo Brasileira de Televisdo Por Assinatura
ANATEL - Agéncia Nacional de Telecomunicactes
ANCINE - Agéncia Nacional do Cinema

BCMA - Branded Content Marketing Association

CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econémica
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
MIPTV - Marché International des Programmes de Télévision

VOD - Video on demand
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1. INTRODUCAO

Este trabalho pretende entender o movimento do consumo na pos-modernidade e analisar um
formato publicitario — branded Content - que se apresenta como uma tendéncia em uma esfera
social em constante mutacao.
A ‘vida liquida’ ¢ uma forma de vida que tende a ser levada adiante numa sociedade
liguido-moderna. ‘Liquido-moderna’ é uma sociedade em que as condi¢des sob as

quais agem seus membros mudam num tempo mais curto do aquele necessario para
a consolidacdo, em habitos e rotinas, das formas de agir. (BAUMAN, 2001, p. 7).

A poés-modernidade, também chamada de modernidade liquida — por Bauman (2001) — e
sociedade de hiperconsumo — por Lipovetsky (2008) —, traz uma fluidez para o dia-a-dia do

individuo, o que atinge tanto a maneira de consumir quanto a de anunciar.

Na realidade global contemporéanea, os individuos sdo impactados por diversos estimulos e
lidam com novos héabitos e sentimentos; o desejo de ser Unico e de ser visto por todos e a
fragilidade das relacdes interpessoais e materiais exigem o surgimento de novas ideias para
uma marca se comunicar com o seu publico-alvo. Para entender melhor como se chegou neste
estagio, um breve panorama da histéria da publicidade e do consumo sera feito no segundo
capitulo deste trabalho.

No ambiente da televisdo, o maior veiculo de massa do pais, as pessoas consomem cada vez
mais a TV por assinatura, onde a segmentacdo rege o contetdo exibido. Vale lembrar que
tanto a TV aberta, quanto a fechada, sofrem pelo “efeito zapping” - ato de mudar rapido e

repetidamente de canal mediante minimo desinteresse do publico.

A motivacdo para este trabalho surge da experiéncia diaria de trabalho na TV por assinatura e
da ansia de aliar academia ao mercado. Portanto, faz-se necessario o acompanhamento da
trajetoria da TV por assinatura no Brasil, 0 que se vera no terceiro capitulo. Assim, estaremos
mais perto de descobrir de que maneira as teorias podem contribuir para o entendimento do
movimento social atual e avaliar a eficiéncia de um formato publicitario no mercado da TV

por assinatura.

Para a Branded Content Marketing Association (BCMA),

Advertainment s8o ideias que trazem valores de entretenimento para marcas e que
integram marcas no entretenimento. S&o particularidades de cada marca na forma de
programas televisivos, eventos sociais, filmes, jogos on-line entre outros, ligando
importantes paixdes a importantes marcas tendo por trds uma razao estratégica. Ao
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permitir essas novas experiéncias de entretenimento, as marcas ganham notoriedade
e valor.” (Branded Content Marketing Association, 2006 apud BORSANELLI,
2007, p.27).

Advertainment, Branded Content, Branded Entertainment ou Conteudo de Marca €
justamente o significado literario de seus muitos nomes, sdo conteidos para todo e qualquer

tipo de midia que tenha a esséncia e o conceito de uma marca no seu nucleo.

N&o se trata do comercial tradicional de 30” ou 60” que tem seu espago garantido entre a
programacdo dos canais. Trata-se de um conteudo comercial integrado a um programa de
entretenimento que trabalha de forma unificada, tornando impossivel a dissocia¢do entre o
programa e o break comercial. O pablico alvo de uma marca é impactado durante o seu

entretenimento e ndo mais no intervalo deste.

Para promover um mergulho neste formato comercial e na sua aplicacdo pratica, serad
utilizada, no capitulo 4, a Globosat Programadora como objeto de estudo, e se falara dos seus
formatos publicitarios, focando no branded entertainment e nas suas implicacdes tedricas e

mercadoldgicas.

No capitulo 5, um debate sera travado entre alguns players do mercado que lidam diretamente
com o formato advertainment: Anunciantes, agéncias, produtoras independentes e veiculo
expordo seus conhecimentos, experiéncias e impressdes sobre este promissor formato da

contemporaneidade.

Destacam-se, entdo, as principais questdes para investigacdo e resultados para obtengdo com o
trabalho: Como objetivo geral, estd a analise do formato publicitario branded content na TV
por assinatura no Brasil, a partir da utilizacdo dos canais da Globosat Programadora LTDA.
como objetos de estudo - da intencdo de comunicacdo do cliente ao programa final
desenvolvido, e o entendimento de como o formato é visto pelo mercado e o seu processo de

desenvolvimento, onde hé a atuacdo do cliente/agéncia, da produtora e do canal.

Para alcancar este objetivo, primeiramente, buscam-se cumprir algumas etapas especificas,
tais quais: relacionar experiéncias socioculturais do consumidor no século XXI com
tendéncias de formatos publicitarios; acompanhar o historico da TV por assinatura e mapear a
estrutura publicitaria da Globosat Programadora; e pesquisar em profundidade o formato
branded content, realizando entrevistas e coletando todo o material possivel que possa

contribuir para objetivo geral.
15



Acredita-se que o formato branded content é eficiente como ferramenta de marketing na

contemporaneidade. Com este trabalho, pretende-se confirmar ou néo tal hipotese.

A metodologia para a coleta de dados e embasamento tedrico para a elaboracédo deste trabalho
foi cumprida em duas etapas: pesquisa documental e trabalho de campo. Para o primeiro
processo, em razdo da escassa bibliografia acerca do tema, utilizaram-se autores de outros
dominios como a sociologia e a antropologia, bem como literatura estrangeira sobre
publicidade e propaganda. Alguns trabalhos académicos compdem também a bibliografia da

pesquisa tedrica.

Na internet, sites que abordam assuntos tais quais “marketing” e “midia” foram relevantes,
como as paginas Meio&Mensagem Online, a revista online ProXXIma, Exame.com e Valor

Econbmico.

Para 0 segundo processo, buscando uma pesquisa aplicada, foram realizadas dez entrevistas
com personalidades estratégicas do mercado da TV por assinatura que pudessem esclarecer

questdes praticas sobre o tema.

Além disso, materiais exclusivos da Programadora Globosat acrescentaram enormemente
para este estudo, como planos comerciais, portfélio publicitario dos canais Multishow e GNT,

dentre outros.
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2. O CONSUMO E A PUBLICIDADE, UM PANORAMA DE SUAS TRES FASES NA
HISTORIA

2.1. A Era do Produto

A Revolucdo Industrial ocorrida no Reino Unido em meados do século XVIII e expandida
para 0 mundo ao longo do século XIX trouxe profundas transformacdes na maneira de
consumir e de anunciar produtos. As novidades tecnoldgicas aumentaram a produtividade e
reduziram 0s custos, 0 que permitiu a producdo em massa e pOs em xeque 0s antigos
mercados locais e o comércio de produtos sem embalagens, em quantidades fracionadas

(vendas a granel).

A industria de cigarros e alimentos, bem como o setor de automdveis e as fabricas de
sabonetes, aumentavam a velocidade e a quantidade de suas producbes em decorréncia do
advento de maquinas modernas e da organizacdo dos funcionarios e do tempo de trabalho:

uma nova era surgia regida por novos comportamentos econdmicos e sociais.

A primeira fase do consumo de massa e da publicidade comeca por volta de 1880. Com a
expansdo e a massificacdo da producdo, os grandes anunciantes perceberam a necessidade de
investir na comunicacdo desse novo fluxo: como as transformacdes industriais implicaram em
diversas mudancas culturais, era preciso que as pessoas entendessem as novidades do

mercado e soubessem consumir dentro da nova légica de consumo.
Essa é a era da distribuicdo de massa e dos grandes magazines.

O grande magazine ndo vende apensas mercadorias, consagra-se a
estimular a necessidade de consumir, a excitar o gosto pelas novidades
e pela moda por meio de estratégias de seducdo que prefiguram as
técnicas modernas de marketing. (LIPOVETSKY, 2008, p. 31).

Entdo, o consumidor foi introduzido ao universo das grandes quantidades, precos baixos e
produtos apresentados em vitrines luxuosas, com cores e luzes. Ainda segundo Lipovetsky, a
Fase | da publicidade possibilitou uma transformagéo do “cliente tradicional” a “consumidor
moderno”, que consome marcas por ser educado e seduzido pela publicidade (LIPOVETSKY,
2008, p. 30).

Para que essa educacdo fosse possivel, houve a invencdo de um tripé que se mostrou

fundamental também para a manutencdo e o desenvolvimento do sistema mercadoldgico:
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acondicionamento, marca e publicidade. Pela primeira vez, 0s grandes anunciantes
deslocaram boa parte de seus orgamentos para publicidade; era 0 momento para a criacdo de
modelos de empacotamento e conservagdo de produtos, para o batismo do produto final das
linhas de producéo (criar marcas) e para a divulgacdo desses nomes fortes — alguns dos quais
fizeram parte das fases seguintes do consumo (com novas estratégias de propaganda) e ainda
estédo nas gondolas dos mercados, como a Coca-Cola e a Procter & Gamble.

O marketing de massa, dessa forma, objetivava a divulgacdo das marcas para que 0S Nnovos
consumidores pudessem escolher a partir de um nome que lhes significasse confianga e
qualidade. A publicidade deveria, assim, focar no produto e em suas estratégias de

comunicacéo.

De acordo com Stéphane Pincas e Marc Loiseau (2008), em livre traducédo, a publicidade é
admiravelmente flexivel na adocdo de técnicas, quando - herdeira do impresso - soube se
reinventar em novas formas de expressdo audiovisual com o advento do radio, cinema e
televisao — e ainda no surgimento das novas midias contemporaneas do século XXI (PINCAS;
LOISEAU, 2008, p.18). Mais do que verdadeira, essa afirmacdo nos leva a pensar sobre a

estética desse primeiro momento da publicidade, nos anos dourados dos andncios em jornais,

revistas e cartazes. o
, aarstarkendes
’DAD " Kopfwasser.
BERGMANN&(® ZURICH

Ja nesta primeira Fase, a arte e a publicidade se cruzaram e
influenciaram diversas vezes. No final do século XIX e inicio do XX,
alguns artistas contribuiram para esse primeiro movimento
publicitario, como também a propaganda apontou dire¢des para a
propria arte. O Cubismo e o Dadaismo sdo exemplos desse

intercambio de linguagens™.

Além de acompanhar importantes movimentos artisticos, a Fase | esta

! Em 1916, em Zurique, um grupo de artistas, do qual se destacam Tristan Tzara e Hans Arp, cria 0 novo
movimento em referéncia a uma publicidade local da logdo capilar Dada, que fortifica os cabelos. Temos o
nascimento do Dadaismo. (PINCAS; LOISEAU, 2008, p. 29).
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inteiramente envolvida nas duas guerras mundiais e nas mobiliza¢cdes politico-sociais da

época.

H4, entdo, os memoraveis cartazes de convocacdo — americanos (Tio Sam), soviéticos e
alemées — em que a publicidade era incisiva e objetiva. O publico-alvo dos cartazes politicos
de convocacao era atingido pela imperatividade das mensagens, do “lI Want You” (“Eu quero

Vocé”, em traducgéo livre).

Mais tarde, em meados dos anos 40, mais especificamente nos EUA, surgiram 0s anincios
direcionados ao publico feminino: o “We Can Do It (“Noés podemos fazé-lo!”, em traducgéo
livre), criados com o objetivo de inflar a atividade nas mulheres, que precisavam substituir os
homens para ndo deixar a economia parar durante a guerra — mensagem direta e de
autoestima. Nesse momento, de maneira inédita, a figura da mulher sai da passividade da
publicidade americana, em que ela era a figura fragil que adornava os anuncios, para um lugar

de acdo, nas usinas de armamento.

Aos poucos, outros espacos foram conquistados e outros tracos foram incorporados a
publicidade, promovendo maior diversificacdo na linguagem estética. O ilustrador e o artista,
antes tdo apreciados, sdo ameacados pela fotografia, que traz imagens impressionantemente

verdadeiras e fiéis a realidade.

Na década de 20, o radio e o cinema se apresentam como novidades midiaticas e trazem
consigo diferentes formas de se anunciar. Os ouvintes do primeiro tém a oportunidade de
ouvir um programa musical (“The Eveready Hour”, de Nacional Carbon?), a transmissdo de
um concerto (“Texaco Star Theatre”) ® ou algumas “séries draméticas” - que serdo mais tarde

rebatizadas de “Soap Operas™ (PINCAS; LOISEAU, 2008, p. 81).

? Os programas eram patrocinados por grandes anunciantes da época. (PINCAS; LOISEAU, 2008, p. 81).
* Idem.

* “Ma.Perkins” foi a primeira Soap Opera criada para o rédio, com o patrocinio da Procter & Gamble. A intengdo
era ganhar popularidade para a marca de sabdo em pd Oxydol. Quando “Ma. Perkins” foi langada na estacdo
NBC, em 1933, o sabdo era segundo colocado no mercado. Em 1939, Oxydol ja era lider, passando a marca
Rinso. A atracdo ficou no ar até 1960. (PINCAS; LOISEAU, 2008, p. 78)
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Ja os espectadores da que seria mais tarde consagrada como a sétima arte, sdo postos em
contato com a publicidade por dois meios principais. O primeiro deles era o “rideaux-
réclame” (dec. 20), manuseado pelo operador de cada sessdo, que fazia aparecer o anuncio em
uma cortina. As vezes, 0s anincios eram pintados. O outro modelo era a producéo de filmes
publicitarios que eram rodados antes da sessdo comecar, representados, nos primordios, pelo
personagem do “Pétit Mineur (dec. 50).

A primeira era da publicidade apresentou transformacdes profundas nas inovacdes técnicas e
no comportamento sociocultural. Em contrapartida, vale salientar o que ja foi comentado
acima: em todos os anuncios, nao importa em que midia, 0 produto e os seus beneficios sdo o
foco da comunicacgdo; principalmente devido aos novos padrbes de consumo que foram

apresentados aos individuos.

Vale destacar que, mesmo que tardiamente, o Brasil passa pela
mesma Fase | da Europa e EUA. Com a chegada de algumas
multinacionais ao pais, as engrenagens publicitarias sdo
acionadas — seguindo o mesmo modelo dos paises do norte -,
como se V& no antncio do sabonete Gessy®, de 1933. A figura da
mulher delicada e meiga e a estrutura imagem e texto explicativos

sobre o produto estdo presentes.

Desse modo, seja no impresso, no radio ou no cinema, sempre se

consegue notar claramente o produto que esta sendo divulgado,
bem como as suas principais caracteristicas. Com isso, a publicidade da Fase | apresenta
imagens impactantes de seus produtos, logomarcas em destaque e uma consideravel parcela

de texto que oriente e informe o consumidor.

Afinal, é o momento de fidelizar o consumidor por meio da confianca e ndo deixa-lo esquecer

do nome recém-criado.

5 O personagem “Petit Mineur” foi criado por Jean Mineur, idealista do formato publicitario “rideaux-réclame”
para o0 cinema e fundador da Publicité et Films Jean Mineur, cujo o emblema é o personagem em questdo
(PINCAS; LOISEAU, 2008, p. 83)

® A Unilever chega ao pais em 1931 e, em 1932, contrata a primeira agéncia para cuidar dos seus an(incios.
Disponivel em: < http://www.unilever.com.br/aboutus/unilever_no_brasil/anos30/>. Acesso em: 10 jan. 2013.
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Esse estilo da publicidade da Fase | se evidencia justamente na sua transi¢do para a Fase Il, a
partir do final dos anos 40 - o que fica muito claro nos episédios da série “Mad Men”'. Esta é
uma premiada série americana que estreou em 2007 e exibiu sua quinta temporada em 2012.
Apoiamo-nos nesta obra audiovisual para materializar as fases historicas da publicidade,

retratadas na série, nos anos 50 e 60 dos EUA.

Uma situagdo interessante da 1% temporada chama atencdo para discutir exatamente a
passagem da primeira para a segunda era da publicidade. Em um dos episddios da série, 0
grupo principal de publicitarios da agéncia ficticia Sterling Cooper faz mencdo ao anuincio
veridico “Lemon.” da década de 60, da Volkswagen (imagem abaixo), como um verdadeiro

absurdo.

7 0 foco da série é o personagem Don Draper (Jon Hamm), diretor criativo da Sterling Cooper e um dos sécios-
fundadores da Sterling Cooper Draper Pryce, bem como as pessoas que fazer parte da sua vida, tanto dentro
guanto fora do escritdrio. A trama tem como foco a parte profissional das agéncias de publicidade, bem como as
vidas pessoais dos personagens que trabalham nelas, e mostra as mudangas sociais ocorridas dos Estados Unidos
da época. Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Mad_Men >. Acesso em: 05 dez. 2012.
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O anlncio em questdo, a principio, recebe
alguma rejeicdo por romper com uma série
de padrbes da publicidade da época, embora
também mantenha outras caracteristicas
vigentes até entdo. Fatores em comum a
Fase I: foco no produto e em seus
beneficios, e utilizacdo de imagem e texto
no anuncio; Fatores de divergéncia com a
Fase I: a honestidade da mensagem e a
valorizagdo da imagem em detrimento do
texto — Com a dificuldade em se vender um
produto alemdo nos EUA no periodo pos-

guerra, decidiu-se investir na honestidade ao

se falar do carro e do seu modelo de
producdo. Para isso, a fotografia ocupou
80% do espaco, destacando ainda mais o produto, e o texto, mais enxuto e direto, exaltou
pontos positivos e negativos do produto. O slogan do anuncio: “It's Ugly, But it gets you

there” (“E feio, mas te leva 14”, em traducio livre).

2.2. A Atencdo aos Beneficios no Pds-Guerra

A Segunda Guerra Mundial (1939 — 1945) serviu como principal motor para a mudanca de
fases da publicidade e propaganda. As mudancas diretas que a guerra impd@s principalmente
ao cotidiano da Europa e Estados Unidos, este Gltimo em um estado mais tardio devido a
demora a entrar na mesma, afetaria para sempre o comportamento do consumidor e, portanto,

a maneira como 0S anunciantes se comunicariam com ele.

Durante os anos de guerra, a publicidade sofreu com a estagnacdo de investimentos, uma vez
que a falta de mdo de obra e escassez de produtos aumentou o custo de producéo,
demandando assim mais verba. A pouca publicidade que se fazia tinha cunho patriota,

vinculando as marcas aos bravos herdis que lutavam na guerra.
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O fim dos anos de privacdo traz de volta investimentos acelerados em propaganda,
estimulados por uma grande alta na producdo americana, que, em 1940, era estimada num
valor total de 100 bilhdes de ddlares e em 1960, apenas 20 anos depois, quintuplicou, para
500 bilhdes de ddlares. (HEIMANN, JIM, p. 19).

De acordo com Lipovetsky, o foco das organizacdes industriais do periodo pds-guerra passou
a ser “especializacdo, padronizacgdo, repetitividade, elevagdo dos volumes de produgdo.”
(LIPOVETSKY, 2008, p. 33). E uma era em que os produtos padronizados sdo
disponibilizados para a venda em extensa quantidade, devido a automatizacéo e as linhas de

montagem. “A ‘légica da quantidade’ domina a fase II [do consumo]” (Idem).

Entdo, a propaganda desse periodo se adapta ao novo consumidor, que passou por anos de
medo, crise e racionamento e agora esta diante da fartura e das facilidades de compra, em
especial devido a difusdo de crédito. Somado a isso, a entrada das mulheres no mercado de
trabalho ja é um fato consolidado, além do homem que volta da guerra mudado, com novos
valores e opinides e tem de lutar para se reinserir no mercado (sdo os chamados “war-
workers”, trabalhadores da guerra, em livre traducdo). O aumento e a mudanca de publico-

alvo para os anunciantes pedem uma adequagao ao tipo de mensagem enviada ao consumidor.

Segundo Steven Helles, a publicidade no final da década de 40 e inicio da década de 50 tem a
solucdo para todos os problemas, fazendo promessas que nem sempre correspondiam as reais

funcionalidades do produto. Nessa fase, 0 consumo é visto como inovacdo e tecnologia.

O sentimento que impera ¢ o de “desire and consumption” (desejo e consumo), com o
nascimento do american dream coroando a sociedade de consumo através da associacao entre

comprar e ter e felicidade e satisfacéo.

Como resposta ao periodo de privacdo passado e também para se distanciar do mesmo,
abracando a nova era de otimismo e consumo que se inicia, a publicidade passou a se valer de
atributos como humor, simplicidade e satiras em seus textos, bem como incorporou 0 novo

padrdo artistico emergente na época no layout de suas pecas.
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Anlncio da maquina de escrever Olivetti, em parceria com o artista italiano Giovanni Pintori, 1953.

Como colocou Bill Bernbach, um dos fundadores da agéncia Doyle Dane Bernbach (DDB),
fundada durante a segunda fase e até hoje uma das maiores agéncias de publicidade do
mundo, “It’s not just what you say that stirs people. It’s the way you say it.” (Em tradugdo

livre: “Nao € s6 o que vocé diz que mexe com as pessoas. E a maneira que vocé diz”).

Nessa década, as industrias de automobilismo e eletrodomésticos tem crescimento recorde, o
gue nos traz atencdo para a entrada de outro fator decisivo nas mudancas do mercado
publicitario: a popularizacdo da televisdo, tirando a hegemonia do radio, que até entdo
concentrava 60% da verba dos anunciantes® (BRASIL, 2009).

Com o fim dos anos dourados do radio — devido a popularizacdo da TV — as empresas
radiofonicas passaram por um processo de planejar e produzir a programacdo (conteddo)
focando em um publico especifico. “Trata-se, portanto, de um sistema que trabalha associado

as andlises de audiéncia, pois elas sdo as Unicas garantias, para o cliente, que a emissora

® Fonte: BRASIL, Jurema. Disponivel em:
<http://www.casperlibero.edu.br/noticias/index.php/2009/09/25/historia-da-publicidade,n=1564.html>. Acesso
em 05 nov. 12.
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atinge determinada camada ou publico.” (ORTIZ. 1994. Pg 132); O radio tentava salvar
alguma parte da sua receita publicitaria.

Nessa segunda fase, vé-se o nascimento do formato comercial de publicidade de maior
visibilidade e custo até os dias correntes: o comercial televisivo de 30”. J& nesse momento
também se consolidam os géneros de programas mais assistidos até hoje, com um modelo de

programacado que, embora modernizada, ndo se afasta muito dos primérdios da TV.

Por exemplo, é nessa década que surge o primeiro telejornal dos Estados Unidos, na rede
NBC, que no final dos anos 40 j& seria patrocinado pela marca Camel, de cigarros, chamando-
se “Camel News Caravan”. E também nesse intervalo de tempo que as primeiras transmissdes

de esportes, como basquete e beisebol, se popularizam, sendo até hoje campeas de audiéncia.

De 1951 a 1955, a soap opera “I Love Lucy”, estrelada por Lucille Ball, era vista por 11
milhdes de familias americanas semanalmente, quase 23 milhdes de pessoas’, atraindo a verba
de grandes anunciantes como Phillip Morris e destacando a TV como grande veiculo de

comunicacgéo dessa era.

Segundo Renato Ortiz, as décadas de 60 e 70 marcam a consolidagdo de um mercado de bens
culturais no Brasil (1994, p. 113). E entdo que a televisio tem seu periodo de popularizagéo -
um pouco mais tardiamente que nos EUA e Europa, contudo, tdo logo se tornando um

aparelho comum entre as familias brasileiras.

Ortiz ressalta ainda a primeira especificidade e diferenciacdo da cultura televisiva brasileira
em relagdo as outras: “E interessante observar que no Brasil a telenovela foi escolhida como
produto de exceléncia da atividade televisiva. Contrariamente aos Estados Unidos, onde a
soap-opera seguiu na televisdo e no radio, se dirigindo a um publico feminino durante o
horario da tarde (...)” (1994, p.145).

Como um produto prime-time da TV brasileira, as telenovelas atrairam rapidamente a atencéao

e a verba dos anunciantes da época. A GessyLever, por exemplo, continuou patrocinando

% Dados dos sites Hollywood Reporter e Instituto Nielsen.
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radionovelas e programas de variedade nas radios, mas passou a investir também na novela

“Q Direito de Nascer”, grande sucesso da autora Janete Clair em 1964. 1°

E também através desse veiculo que, nas décadas de 60 e 70, a empresa ancora suas
campanhas para langcamento de produtos que estdo até hoje nas gébndolas dos mercados, como

0 sabao em p6 Omo, a pasta dental Close Up, a margarina Becel, caldo Knorr e Seda.

Exemplo interessante de propaganda para a TV no Brasil, na Fase 11, ¢ um comercial da Coca-
Cola, em que imagens de jovens se encontrando e fazendo coisas divertidas (ndo muito
distante de alguns comerciais da marca que vemos até hoje) sdo narrados por uma mulher que
diz: “Adoro roupas, adoro a moda! Moda é alegria, € movimento, é tudo o que a gente faz de
bom. Por exemplo, beber Coca Cola. Quem bebe Coca Cola esta sempre na moda...e ai, tudo
vai melhor!”*!, E um exemplo claro da publicidade que vende um beneficio em detrimento

apenas do produto.

A sociedade nos anos 60 continuava passando
por importantes processos de transformagéo: as
campanhas pelos direitos civis estavam em alta, a
guerra fria e a do Vietnam, a revolucao sexual e 0
desenvolvimento da contracultura mudavam
rapidamente ndo SO a maneira como 0S
americanos, mas também o resto do mundo viam

as coisas.

Segundo Jim Heimann (2012), o mundo da
publicidade fica um passo atras dessa rapida

sucessdo de acontecimentos em um primeiro

momento, causando uma acomodagdo criativa
que resultaria numa quebra da inovagdo exibida nos ultimos anos e um periodo mais

convencional na publicidade.

19 Disponivel em: <http://www.unilever.com.br/aboutus/unilever _no_brasil/anos60/>. Acesso em: 08 nov. 12.

1 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=epebV7LjDQ0>. Acesso em: 08 nov. 12.
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E nesse contexto que a agéncia Doyle Dane Bernbach, ja supracitada, € entfo responsavel
pela criagdo de um novo paradigma em termos criativos, o que foi chamado de “the big idea”:
a criacao da dupla de redator e diretor de arte. Esse simples movimento injetou novas doses de

humor e criatividade, capazes de movimentar o cenario da propaganda nessa década.

Steven Heller (2012) defende que nos anos 60 a “verdade da publicidade” é a que passa a
importar para 0s andncios, o objetivo principal é isolar-se da concorréncia, usando imagens e

informacdes veridicas para vender mais.

E essa agéncia a responsavel por uma das mais conhecidas pegas publicitarias da histéria, da
Volkswagen, que transformou o fusca, um carro de uma empresa alemd, no pos-guerra, em
um dos maiores sucessos de venda nos EUA, apenas colocando suas caracteristicas negativas

como positivas. E o caso da pe¢a “Lemon”, que ja foi apresentada neste trabalho.

Em suma, um bom exemplo que deixa clara a mudanca de pensamento que impera no
consumidor da Fase Il pode ser encontrado em um episodio da primeira temporada da série
Mad Men (chamado na série de Brainstorming com o Publico-alvo), quando, durante uma
pesquisa qualitativa com uma marca de batons, o grupo de publicitarios percebe uma frase
diferenciada de uma das mulheres participantes, quando ela foca mais no beneficio do que no
produto em si. Quando a personagem diz ndo querer ser uma em cem COres em uma caixa,

mas ser “A” cor, todos estranham, e destacam a sua participacéo.

E essa valorizagdo de beneficios em detrimento somente da utilidade do produto que marca a
segunda fase da publicidade. O anunciante passa a prometer uma compensagdo maior do que
apenas sua utilidade, uma promessa de beneficios implicitos que vdo desde um aumento na
autoestima a pertencimento a mesma classe social. A sociedade passa a ter 0s mesmos sonhos

e referenciais, todos pautados pelo consumo.
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An0ncio de Batons Coty com uma mensagem gue visa transmitir um beneficio diferente da real funcionalidade
do produto. 1964.

Antes de se passar para a analise da Fase Ill da publicidade, vale ressaltar uma reflex&o que
Ortiz propde em “A Moderna Tradi¢do Brasileira” sobre a relagdo entre a Industria Cultural
de Adorno®, ¢ a publicidade: “Seria impossivel considerarmos o advento de uma industria
cultural sem levarmos em conta o avan¢o da publicidade; em grande parte, é através dela que

todo o complexo de comunicagio se mantém.” (1994, p. 130).

Por industria cultural, de acordo com Adorno, entende-se a revista, o cinema, o radio e a
televisdo, por exemplo, meios que entretém e divertem seu publico, e muitas vezes criam
costumes, ditam modas e comunicam regras de consumo. “A industria cultural pode se
vangloriar de haver atuado com energia e de ter erigido em principio a transposicao (...) da
arte para a esfera do consumo (...).” (2002, p. 28)".

Ortiz concorda com Adorno em relacdo a limitacdo da produtividade criativa da indUstria
cultural, que, seguindo a légica comercial, deve ser enquadrada em determinados padrdes de

criacdo, massificando e padronizando.

2 Ver “IndUstria Cultural e Sociedade”. Adorno, Theodor; Sdo Paulo, 2002.

* Nao iremos nos ater & analise profunda da Escola de Frankfurt, tampouco & visao depreciativa de Adorno
sobre industria cultural neste trabalho. Ver em “Industria Cultural e Sociedade”. Adorno, Theodor; S&o Paulo,
2002.

28



No Brasil, como destaca ainda Ortiz, o impacto da industria cultural so é relevante a partir da
década de 60, apos a chamada Il Revolucdo Industrial — periodo em que se evidencia uma

“cultura popular de massa” no pais (1994, p. 48 e p. 121).

E interessante para nds também perceber o movimento ciclico existente entre a industria
cultural e a publicidade, desde a sua Fase | até os dias de hoje. Os investimentos publicitarios
na industria cultural permitem a criacdo de novos conteudos dessa industria, o que diversifica
a gama de opcOes de se anunciar e vender propaganda, originando a realimentacdo desse

ciclo; hd um mutualismo direto entre os dois polos de acéo.

2.3. A publicidade voltada para o hiperconsumo

No inicio dos anos 80, um consumo hedonista — que apresentou alguns timidos movimentos
na fase anterior — comegca a se impor diante do consumo tradicionalmente demonstrativo. E o

terceiro momento do consumo e da publicidade que se instala, no qual ainda nos encontramos.

De antemao, faz-se necessario compreender que a instalagdo do “consumo do prazer” ocorreu
paulatinamente, e a publicidade, como veremos, soube acompanhar e se comunicar com esse

novo sujeito de compra, que é completamente diferente dos consumidores de outrora.

Na Fase Ill, os publicitarios estdo lidando com consumidores informados; estudiosos e
conhecedores do seu passado politico, econémico e social, e, portanto, mais criticos;
tecnologicos; e exigentes. “Os consumidores mostram-se mais imprevisiveis e volateis, mais a
espera de qualidade de vida, de comunicacdo e de salde, ttm melhores condi¢cbes de fazer

uma escolha entre as diferentes propostas da oferta.” (2008, p. 41).

Enquanto surgem as inovacGes no ramo das telecomunicacdes, a globalizacdo avanca, 0s
individuos trocam informagdes em esfera mundial e o estilo de vida se modifica para uma
intensidade muito maior. Dessa maneira, 0 humor e a leveza, ja bastante utilizados na
publicidade em sua Fase Il, sdo trazidos também para este momento. Mas, aos poucos, eles

serdo aplicados em joguetes rapidos e inteligentes.
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Do final da década de 70, este antincio da agua mineral com gas Perrier brinca com a palavra “agua” e a

expressdo, em francés, para algo que é muito bom, excepcional.

Na Fase em que as pessoas vivem multi-impactadas por um maior nimero de anunciantes e
marcas em seu dia-a-dia, 0s anincios — sejam em impressos, cinema ou na televisdo —
precisam ser eficientes. Para isso, 0s textos desaparecem a comunicacdo € estabelecida

somente com imagens e algumas frases.

Além disso, Lipovetsky chama atengdo ainda para o “Consumo Criativo” — aquele em que os
produtos sdo escolhidos por razdes individuais e especificas, sempre em busca do sentimento
de se sentir “em casa”. Nao ¢ dito, todavia, que os produtos deixaram de ser padronizados.
Ainda existem produtos e embalagens dentro de uma linha padrdo, mas o diferencial esta na
sua utilizacdo, em como cada individuo os usufrui. O fato é que a Fase Il carrega uma
reinterpretacdo da padronizacdo por meio do &mbito cultural. Tal aspecto é facilmente
compreendido quando a publicidade traz em pauta assuntos ou icones da cultura do seu

publico-alvo.

No terceiro momento da publicidade, a identificacdo direta se da a partir da comunicacdo de
valores, emoc0Oes, sensacOes e sentidos ndo literais, enquanto o produto e seus beneficios

funcionais ndo precisam estar necessariamente presentes.

E nessa linha que se pode analisar primeiramente o anlncio da marca Haagens-Dazs, da
década de 90, integralmente direcionado para a subjetividade. Com a assinatura “Dedicated to
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Pleasure” (livre tradugdo: “Dedicado ao prazer”), a propaganda clama “Feel me” (livre
tradugdo: “Sinta-me”) e traga um paralelo entre os prazeres sexual e palatavel para adultos.

Sofisticado, clean e direto, entende-se inteiramente a mensagem.

Dedicated to Pleasure

Na mesma linha, porém trabalhando com outra emocao, o comercial da marca Bombril**, do
final desta década, reposiciona icones da atualidade da época e da cultura brasileira na
mensagem da marca de maneira bem-humorada,
travestindo o garoto propaganda da marca (nacionalmente
conhecido por seus longos anos de trabalho com a

Bombril) dessas figuras iconicas.

Em 1998, assinando “Bom Bril. Bom de Cozinha. E de
Copa Também”, a marca afirma a limpeza como mote do
produto e faz ligacdo direta com a Copa do Mundo —
evento internacional com grande peso para a cultura

brasileira — que se realizava nesse mesmo ano. Como o . 6 0 Coun €0 o awm

toque final, a “cereja do bolo”, Carlos Moreno (garoto

propaganda) se caracteriza de um dos grandes idolos do futebol brasileiro — Ronaldinho.

YEsta foi uma campanha histérica para a marca, que foi atualizada com novas versdes de icones nacionais e
internacionais (em alguns casos), trabalhada na TV e em impressos. Disponivel em:
<http://www.bombrilinstitucional.com.br/campanhas/>. Acesso em 06 nov. 12.
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A publicidade tornou-se mais flexivel e alcangcou espagos e temas ainda mais ousados.
Entendendo que o consumidor contemporaneo busca menos a aprovacdo dos outros e mais

uma satisfacdo pessoal, 0s passos das mensagens se tornaram mais largos.

Como nos coloca Lipovetsky (2008, p. 49), “a compra de um produto de marca ndo ¢ apenas
uma manifestacdo de hedonismo individualista, visa também responder as novas incertezas
provocadas pela multiplicagdo dos referenciais, bem como as novas expectativas de seguranca
estética ou sanitaria.”. O neo-individualismo do consumidor requeria 0 rompimento de
barreiras e a conquista de novas fronteiras, o que foi encontrado no chamado “imaginario da

marca”.
Sendo assim, mais dois casos publicitarios nos saltam aos olhos.

Em 2006, a Dove lanca a campanha “Verdo Sem Vergonha”, dedicado as mulheres

brasileiras.

No filme veiculado nos breaks comerciais, hd um
grupo de mulheres de todos os tipos fisicos
(brancas, negras, morenas, altas, baixas, magras,
gordas, etc.) se divertindo juntas, em harmonia e
descontracdo, em uma praia. O objetivo da marca
era valorizar a beleza da mulher brasileira — seja

ela de qual tipo for. Com isso, a Dove quebrou os

- padrBes de beleza instituidos historicamente e se

consagra como a marca que cuida de todas, individualmente, mesmo que em grupo.

Ja nos EUA, em 2009, a Coca-Cola langou a campanha que pode ser considerada um apice da
comunicagdo com o hiper-consumidor. “Coca-Cola: Open Happiness” (Coca-Cola: Abra a
felicidade) é um convite da marca para que todas as pessoas do mundo facam uma pausa e se
refresquem com uma Coca-Cola para poderem desfrutar da felicidade. Tal campanha, em
particular, tem um carater e um sentido globais de expressar um refrescante ponto de vista
positivo sobre o0 mundo; segundo o chefe de marketing e diretor comercial da Coca-Cola, Joe

Tripodi, o conceito “Open Happiness” reconhece que ha dificuldades e estresse da vida
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moderna, mas afirma também a

existéncia de oportunidades, todos 0s

dias, para encontrar um momento
para reconhecer os prazeres simples

da vida.'®

Como ja& vimos e Lipovetsky

reafirma, “Ja ndo se trata mais

apenas de vender servicos, & preciso oferecer experiéncia vivida, o inesperado e 0
extraordinario capazes de causar emocdo, ligacdo, afetos, sensacbes. Gracas a Fase I, a
civilizagdo do objeto foi substituida por uma ‘economia da experiéncia’, a dos lazeres e do
espetaculo, do jogo, do turismo e da distragdo.” (2008, p.63). Sendo assim, apesar de
anunciantes e agéncias conseguirem, de forma bem-sucedida, desenvolver a mensagem para o
seu receptor target a cada ano e década, nos resta ainda uma ddvida em relacdo ao hiper-
consumidor contemporaneo: quais formatos podem ser mais eficientes para impactar esse

cacador de novas aventuras?

Em espacos abertos, que alcangam grandes massas diariamente, h& hoje uma vasta opcéo de
mobiliario urbano, ja explorada pela publicidade, na tentativa de alcangar o consumidor multi-
impactado: prédios, outdoors, Onibus, trens, metr6s, totens, pontos de Onibus, etc sdo
envelopados pela publicidade. Porém, uma outra opgéo de espago de massa - a maior delas, a
TV — também trouxe alguns novos formatos para o cenario, o que, contudo, ndo é o suficiente

para 0s seus anunciantes na contemporaneidade.

A TV, desde a sua aparicao, na década de 50, sem duvida alcanca a grande massa e atinge um
grande numero de consumidores e potenciais consumidores com seus comerciais de 30” e
60”7, as vezes até maiores. Porém, ndo estamos mais nas décadas de 50 e 60. O hiper-

consumidor esté atento a diversas midias e tem no zapping um habito recorrente e natural.

Para completar essa terceira fase do processo histérico que desenhamos, € preciso

acompanhar a rapidez com que o neo-consumidor pensa e sente. Outros formatos televisivos

%5 Disponivel em:< http://www.thecoca-colacompany.com/dynamic/press_center/2009/01/open-happiness.html>.
Acesso em 06 nov. 12.

33


http://www.thecoca-colacompany.com/dynamic/press_center/2009/01/open-happiness.html

criados, como o merchandising ou as chamadas e vinhetas patrocinadas, destacam a presenca
da marca, mas ndo preenchem o consumidor, &vido sempre por mais vivéncia e contetdo.
Trata-se de um “Colecionador de Experiéncia”, que avalia o produto e seus beneficios
funcionais, mas busca algo além, que complete — experiéncias sensitivas e estéticas.
(Lipovetsky, 2008, p. 68).

Como, entdo, inovar e pensar além do ja existente? Comunicar por meio de experiéncia,
divertimento, mensagem e produto? Como serd visto no préximo capitulo, a TV por
assinatura, que desponta no Brasil com novos canais alem dos que j& eram transmitidos pela
TV aberta na década de 80, apresenta rapido crescimento e, por ter grades de programacéo
mais maleaveis, torna-se mais criativa e permissiva a hovos formatos publicitarios. Tem-se,
entdo, no cenario contemporéneo televisivo, como uma promissora maneira de falar
diretamente com o publico-alvo, sem interrupgdes, o desenvolvimento e a afirmacdo do

formato branded content ou advertainment no mercado - 0 que veremos mais adiante.
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3. ATV POR ASSINATURA NO BRASIL E A GLOBOSAT LTDA.

3.1. O advento da TV por assinatura e o seu desenvolvimento no mercado nacional

Antes de analisar os formatos publicitarios que a TV por assinatura oferece, faz-se necessario
0 acompanhamento e entendimento deste mercado que, ha pouco mais de vinte anos, inexistia

no Brasil.

Inegavelmente, a TV por assinatura desponta no mercado brasileiro e chama atencdo dos
profissionais e estudiosos do ramo. De acordo com a ABTA (Associacdo Brasileira de
Televisdo por Assinatura), “nos ultimos dez anos, o acesso a TV por assinatura no pais mais
que quadruplicou, passando de 3,2 milhdes de clientes (2002) para 14,5 milhdes (2012),

segundo dados da ANATEL.*®”, como nos mostra o grafico abaixo:

(em milhdes)
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Fonte: PTS ate 2008 - Anatel a partir de 2009

16 Disponivel em: <http://www.abta.com.br/dados_do_setor.asp.>. Acesso em 06 dez 12.
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A matéria’” “TV paga no Brasil atinge 16 milhdes de assinantes”, do Valor Econémico, de
29/01/2013, como ja diz em seu titulo, apresenta um cenario ainda mais otimista para o
mercado. Divulgam-se dados recentes da Agéncia Nacional de TelecomunicacGes (Anatel):
segundo a Anatel, o Brasil fechou 2012 com 16,188 milhdes de assinantes; nesse ano foram
registradas 3,4 milhdes de novas assinaturas, o que corresponde a um crescimento de 27% em
relagdo ao ano anterior; e acredita-se que os servigcos da TV por assinatura atendem a 53,4

milhdes de brasileiros.

Em um pais onde, de acordo com o IBGE, vivem 190.755.799 de pessoas™®, acredita-se que
cerca de 48 milhdes de brasileiros tenham acesso a TV por assinatura. O crescimento
expressivo nesses 10 anos ocorre devido, principalmente, ao aumento da renda da populacéo,
a manutencdo dos precos dos servicos a niveis competitivos e a oferta de pacotes de canais

bésicos a precos acessiveis.

Este aspecto fica ainda mais evidente quando se percebe o crescimento da presenca da classe

C no mercado de PAY TV, como se vé no grafico a seguir™:

7 Disponivel em http://www.valor.com.br/empresas/2986948/tv-paga-no-brasil-atinge-16-milhoes-de-assinantes

'8 Disponivel em: <http://www.censo2010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=4&uf=00>. Acesso em 11 jan
13.

9 Disponivel em: http://www.abta.com.br/dados_do_setor.asp>.
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Em 2003, a Classe C representava 15% da audiéncia da TV por assinatura contra 84% da
entdo classe AB. Em 2012, o perfil do assinante apresenta o seguinte recorte: 29% ABL, 35%
AB2 e 34% C?. A classe média se afirma como principal consumidor de canais pagos na

contemporaneidade.

Faremos um breve passeio ao inicio dessa histéria e, para tanto, nos apoiaremos na obra de

Samuel Possebon, “A TV por Assinatura — 20 Anos de Evolu¢ao”.

Diferentemente da trajetoria da publicidade que acompanhamos no capitulo anterior, esta é
bem mais curta e ndo carrega diretamente a influéncia norte-americana. O mercado de TV por
assinatura se desenvolveu primeiramente nos EUA — onde investidores e empresarios
brasileiros da area de Midia foram apresentados a novidade televisiva — porém o processo e a
estruturacdo deste mercado no Brasil foram particulares e, como qualquer inovacdo que é
empreendida sem know-how, caracterizou-se pela genuinidade e pelos erros e desperdicios

ocorridos pelo caminho.

20 IBOPE/MW — Pay-TV 9 mercados - Individuos com TV por assinatura.

37



Semelhante ao que ocorreu nos EUA nos anos 40, a TV por assinatura surgiu no Brasil quase
uma década depois para reduzir e/ou resolver problemas de transmissdo de emissoras de TV
aberta em locais onde a recepcdo de sinal era deficiente. Moradores de Petropolis, Teresopolis
e Friburgo — cidades da regido Serrana do Rio de Janeiro, por exemplo — pagavam uma taxa
mensal para que pudessem assistir ao conteldo da televisdio com uma qualidade melhor

(servigos de CATV, Community Antenna Television, como eram chamados nos EUA).

Até o final da década de 80, ndo havia institucionalizacdo da TV por assinatura, tampouco
uma legislacdo; o que havia eram apenas as operac¢Oes de CATV, distribuindo os sinais da TV
aberta. Em 1989, com a intencdo de desenvolver e implementar a instalacdo de antenas
comunitarias, colaborar com o Poder Publico, realizar estudos sobre o mercado, etc. foi criada
a Abracom (Associagdo Brasileira de Antenas Comunitérias), que se tornaria mais tarde a
ABTA.

Ainda neste mesmo ano, tem-se a principal norma que marcou o inicio da TV por assinatura —
como a conhecemos hoje — que criou 0 chamado DISTV (Servico de Distribuicdo de Sinais de
TV); “(...) foi, portanto, o primeiro marco legal para a TV a cabo no Brasil e deu origem a

primeira onda de distribuicdo de licencas relacionadas ao servico” (POSSEBON, 2009, p. 25).

E nesse momento em que alguns grupos de comunicagio brasileiros comegam a investir e
estudar o mercado, e o desenvolvimento da TV por assinatura acontece em diferentes locais e
por diferentes tecnologias (cabo, MMDS - Servi¢co de Distribuicdo Multiponto Multicanal,

uma tecnologia de telecomunicac6es sem fio - ou satélite).

Desses grupos, destacam-se a Abril e 0 Globo. Era chegado 0 momento em que o espectador
deixaria de ser escravo do veiculo (TV aberta) para participar efetivamente da vida cultural,
Vvisto que passaria a assinar os canais que lhe fossem convenientes. Seguindo caminhos
completamente diferentes, ambos construiram e encararam o publico segmentado, e deram 0s

primeiros passos da TV por Assinatura no Brasil.

Os primeiros canais transmitidos pela TV paga no pais foram ESPN e CNN (retransmissdo da
programacéo do pais de origem) e a MTV (com exibi¢do de clipes nacionais e internacionais e

ancoragem de VJs brasileiros, como Astrid Fontenelle).
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O Grupo Abril deu sua largada no mercado em 1991, com o langamento da MTV e da TVA,
operadora de TV que vendia cinco canais iniciais, com as tematicas: filmes (eventualmente a
TVA traria a HBO em carater de exclusividade para o Brasil); esportes; noticias; e musica e
documentarios. No entanto, os custos de instalacdo eram muito elevados: o pacote era
equivalente a US$ 35 e a taxa de instalacdo, US$ 650, na cotagdo da época. O grupo enfrentou

grandes prejuizos com as primeiras assinaturas, devido a falta de experiéncia e conhecimento.

Como contou Roberto Civita, presidente do conselho do Grupo Abril, em entrevista a
Possebon, relembrando os primeiros anos de trabalho: “O problema era vender e instalar. Que
a gente achava que ia ser simples e ndo era. Custava, dava trabalho (...) Os problemas eram o
investimento necessario, brutal, e do outro lado, a disposi¢do da populacdo para pagar uma

assinatura para ter essas coisas novas que elas nao precisavam.” (2009, p. 253 e p. 254).

Enquanto isso, o Grupo Globo concebeu a ideia de uma programadora de canais, estruturando
de largada quatro segmentos: esportes, com o canal Top Sports (futuramente SporTV); filmes,
com a Rede Telecine; entretenimento, com o Multishow; e noticias, com 0 GNT - tinha-se

desenhado o conceito-embrido da Globosat, também lancada em 1991.

O foco da Globosat ndo era a audiéncia, mas a segmentacdo, pois a intencdo estava em
diferenciar o maximo possivel estes canais e fixar o habito, com uma grade rigorosa e
criativa; o homevideo, os livros e os discos deveriam ser considerados os principais
concorrentes a época. Todos 0s canais comecgaram importando conteddo, mas sendo logo
munidos de produtos nacionais, como o programa Manhattan Connection®! e as transmissdes

de partidas de futebol nacionais, negociadas com a TV Globo.

A Globosat centrava seu modelo de neg6cio na venda de sinais para 0s condominios
acrescentarem 0s canais a sua rede de antena coletiva — o0 que era caro e dependia da

aprovacao de todos os moradores do prédio, ou seja, ndo era pratico.

A questdo dos elevados custos de instalacdo e das frequentes dificuldades técnicas s6 foi
resolvida com o desenvolvimento de uma consistente legislacdo para a TV por Assinatura (0S

grupos estavam sempre em contato com o Ministério das Comunicagfes), com o advento de

2! programa que debate politica, economia e entretenimento. Estreou em 1993, no canal GNT. Desde 2011 esta
na grade do canal Globo News, que estreou em 1996 e é dedicado ao jornalismo, também do pacote Globosat.
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novas tecnologias e, ¢ claro, com a divisdo dos trabalhos “produzir e programar conteudo” e
“vender canais pagos”. O Grupo Abril e a Globosat entenderam que o mercado de venda ndo
era exatamente 0 mesmo que o da programacao/producéo, e deixaram o caminho livre para o
crescimento dos novos (e muito importantes até hoje) players desse mercado no Brasil: a Net

e a Sky — operadoras de TV por assinatura.

Mais a frente, as operadoras comecaram a estudar a possibilidade de levar internet de alta
velocidade (banda larga) através da infraestrutura ja existente da TV por Assinatura. No final
da decada de 1990 e inicio dos anos 2000, tanto 0 mercado quanto o consumidor estavam
receptivos a integracdo midiatica TV e internet, 0 que seria um marco dessa relacdo, ndo so
em termos tecnoldgicos, mas também para o contetdo. A publicidade, na virada da primeira
década do século XXI, comecou a explorar definitivamente esta comunicacdo integrada na
Pay TV.

Superando eventuais dificuldades iniciais de custos, o plano ndo s6 foi possivel, como teve
grande aderéncia do mercado ao longo do tempo. Com a entrada das operadoras de telefonia
no mercado de TV por assinatura (como Claro e Oi), a relagdo TV x internet se intensificou

ainda mais e 0 consumo, com 0s pacotes a precos reduzidos, aumentou.

No grafico? a sequir, é possivel acompanhar a curva de crescimento do nimero de assinantes

de internet banda larga:

22 Disponivel em: <http://www.abta.com.br/dados_do_setor.asp>.
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Assinantes de Internet Banda Larga

O ndmero de assinantes de Internet de alta velocidade, cresceu 6% no primeiro trimestre de 2012 e 20% em relacdo ao primeiro trimestre
de 2011, chegando a 4,85 milhfes de pessoas
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Fonte: PTS (maio de 2012)

Fato é que a integracdo de TV e internet, propiciada e estimulada pela venda de combos das
operadoras, reflete diretamente no consumo paralelo dessas midias; as pessoas aprenderam a
consumir TV por assinatura e hoje consomem TV, internet e telefonia ao mesmo tempo - 0

que impacta nas possibilidades de anunciar e na receita gerada a cada ano.

Segundo Roberto Irineu Marinho, atual presidente do Grupo Globo, em entrevista concedida a
Samuel Possebon, “No6s somos uma empresa de contetido. O Centro das Organizagdes Globo
sempre foi a administracdo de talentos e producao de contetdo brasileiro (...) Internet € e sera
um desafio enorme para todo mundo. As oportunidades que existem precisam ser muito bem
trabalhadas.” (2009, p. 262 e p. 272).

Apbs quase cinco anos de discussdo, em 2011 houve um importante acontecimento na histéria
da TV por assinatura: A Lei 12.485/2011, que diz respeito ao conteudo da Pay TV, foi
aprovada no Congresso Nacional em agosto de 2011 e sancionada no més seguinte, em
setembro. Segundo a ANCINE (Agéncia Nacional de Cinema), “Um dos principais objetivos
da lei é aumentar a producéo e a circulagdo de contetdo audiovisual brasileiro, diversificado

e de qualidade, gerando emprego, renda, royalties, mais profissionalismo e o fortalecimento
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da cultura nacional.”?*. A lei exige que os canais exibam uma quantidade minima de contetido

nacional independente em seu espaco de grade.

Por que a nova lei da TV por assinatura é importante para nos e pode impactar na publicidade
do mercado? O formato branded content é considerado “contetido nacional independente” e
pode contribuir para 0 cumprimento da cota exigida pela ANCINE para os canais de TV por

assinatura.

Para entender melhor o contetido da TV por assinatura e a sua interatividade, bem como seus
formatos comerciais diferenciados, daremos partida a anélise dos canais Globosat — objetos de
estudo deste trabalho.

3.2 Em 21 anos, a maior programadora da América Latina.

Lancada em novembro de 1991, a Globosat se tornou a maior programadora da América
Latina e lider no mercado de Pay TV no Brasil ao longo de sua curta historia. Para que
tenhamos ideia, as 83 maiores audiéncias da Pay TV entre agosto de 2011 e 2012 foram dos

seus 39 canais®.

Como ja visto anteriormente neste capitulo, porém, os primeiros anos do mercado foram
confusos, com uma estratégia que concentrava producdo e distribuicdo e que sé foi resolvida
com a separacdo dessas atividades através da distribuicdo da Net, TVA, DirecTV e
posteriormente pela SKY. Em 1997 a Globosat j4 era lider de mercado.”

Em reunido com a equipe da empresa, em seis de novembro de 1991, José Bonifécio de
Oliveira Sobrinho, o Boni, na época vice-presidente de operacdes da TV Globo e sécio-
fundador da Globosat, assim definiu a estratégia da empresa em ata disponibilizada no livro

“TV por Assinatura — 20 Anos de Evolucdo” de Samuel Possebon:

2 Disponivel em: < http://www.ancine.gov.br/nova-lei-da-tv-paga>. Acesso em: 10 nov. 2012.

? Fonte: IBOPE/MW - Pay-TV 9 Mercados — Individuos com TV por assinatura — agosto 2011 a 26 de agosto
de 2012 — Horério Nobre.

% Disponivel em: <http://canaisglobosat.globo.com/index.php/sobre>. Acesso em: 11 dez. 2012.
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“Em resumo, a pergunta basica da PAY-TV é: o telespectador pagara
para ver? Importa, claro, 0 sucesso, mas nao a audiéncia. Audiéncia é
um conceito massivo de BROADCASTING. No PAY, é a

segmentacgdo que interessa.

Mais adiante, daqui a uns dez anos talvez, lutaremos por audiéncia,
claro.” (2009, p. 45).

Como este trabalho tem por objetivo aprofundar os conhecimentos de um formato
diferenciado de publicidade na TV por assinatura, utilizando como objetos de estudo alguns
projetos desenvolvidos pelos canais Globosat, faz-se necessario entender primeiramente que o
diferencial da TV por assinatura em termos de apelo ao anunciante até hoje se mantém o

mesmo: a segmentacao.

A ultima frase de Boni também se provou certeira quando se analisa a evolugcdo em numeros
de assinantes e principalmente no perfil do publico da Pay TV, antes majoritariamente AB e

hoje tendo nas classes B2C sua maioria (ver graficos encontrados no item 3.1).

Em 2013, a TV por assinatura atinge um numero expressivo de pessoas, e a Globosat, como
as demais programadoras, trabalha seus nimeros de audiéncia como maneira de medir a

aceitacdo do publico sobre suas producgdes e grade de programacgao.

Entretanto, no momento de venda de seus pacotes comerciais, a audiéncia ndo é o fator
determinantemente de compra, visto que ainda apresenta nameros reduzidos diante dos
apresentados pela TV aberta. Para vender formatos publicitarios, do break de 30 segundos aos
diferenciados, a equipe comercial da Globosat e o marketing de cada canal se apoiam na
segmentacdo, cobertura e alcance que a TV por assinatura proporciona — como ja previra Boni

ha mais de 20 anos.

Justamente por vender segmentacdo em detrimento de grandes audiéncias é natural que o
grosso da receita da Pay TV advenha dos repasses das operadoras e ndo da publicidade; o
publico paga a mensalidade com o objetivo de ter acesso a um conteddo desenvolvido

especialmente para ele.

O modelo de comercializacdo da Globosat junto as operadoras, aprovado em 2007 pelo
Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE) e posteriormente atualizado, €
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realizado através de blocos: SporTV, SporTV2, Globonews, GNT, Multishow e Viva ou

apenas Globonews e Multishow. As joint ventures sdo negociadas a parte.

Isso representa uma enorme vantagem para a Programadora, uma vez que este tipo de

negociacdo significa a venda de um alcance muito mais expressivo, tornando a Globosat uma

empresa de alta relevancia no mercado e fazendo com que seus canais fagcam parte das ofertas

bésicas das principais distribuidoras do pais. Estar nos pacotes basicos justifica um maior

faturamento da Globosat, tanto no mercado da TV por assinatura, devido aos repasses das

operadoras, como no mercado publicitério, pelo pablico atingido.

Embora ainda representem a menor parte do lucro das programadoras, 0s investimentos do

mercado publicitario na Pay TV crescem cada vez mais, como podemos ver no grafico abaixo,

onde é possivel também conferir a receita gerada pelos repasses das operadoras®:

Faturamento do Setor

A receita operacional bruta de TV por assinatura com mensalidade, banda larga e outros (incluindo publicidade) neste trimestre foi de R3

5,7 bilndes - aumento de 1,2% em relagdo ao trimestre anterior e 32,5% em relacéo ao mesmo trimestre do ano anterior.

O percentual do Faturamento estimado pela ABTA cor
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Ainda usando dados da ABTA, a receita da TV por assinatura no primeiro semestre de 2012

foi de R$ 11,5 bilhdes contra R$ 9,3 bilhdes da TV aberta, o0 que confirma o enorme potencial

% Disponivel em: <http://abta.com.br/dados_do_setor.asp>.
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do setor. Sendo lideres deste, pode-se estimar que grande parte dessas receitas tenha sido
destinada aos canais Globosat.

Se no inicio, em 1991, eram apenas 0s quatro canais supracitados (Top Sports, Telecine,
Multishow e GNT), a empresa conta com 39 canais em 2012 (sendo 12 deles em high
definition)?’ - considerando os canais 100% Globosat, as Joint-Ventures e os canais online.

Além disso, est4 presente em mais de 9,1 milhdes de domicilios em todo o Brasil®.

Para que possamos entender a fundo o potencial da Globosat e seu apelo comercial no
mercado, faremos breve resumo dos seus canais, pela ordem da sua criagéo e se baseando no

guia de canais da empresa e outras fontes a serem citadas:
SporTV

Primeiro canal da Globosat, lancado como TopSports e em 1994 rebatizado para SporTV, é a
principal audiéncia da TV a cabo desde 2008 no horério nobre da Pay TV e no segmento

esportivo.

A partir de 2004 a familia dos canais passou a crescer, com o langamento do SporTV2 no
mesmo ano e, mais recentemente, em outubro de 2011, com o SporTV3.

Juntos, os canais SPORTYV transmitem, ao vivo, mais de 4.000 eventos por ano, mais de 30

modalidades esportivas e 72 horas diarias de programag&o.?

Dados relevantes para o mercado:

e Canal top of mind da TV por assinatura®’- Pblico alvo: Homens com mais de 12 anos
(Fonte: Guia de Canais da Globosat 2012)

e Canal fundamental para a manutencéo da assinatura das principais operadoras.™

%" Informacéo disponivel no Guia de Comercializacéo da Globosat distribuido no inicio de 2012.

28 PTS 176 junho-julho 2011. Projecdo: 3,3 pessoas por domicilios, base PNAD 2009 (a partir de 2011).
% Fonte: Guia de Comercializacdo Globosat 2012.

*® Fonte: Pesquisa Top Of Mind - Data Folha 1008, 2009, 2010 e 2011.
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e Alcance acumulado mensal: 22.392.280 pessoas diferentes.

Telecine

O Telecine, langado em 1991 com a misséo de exibir os melhores filmes dos maiores
estadios, sO comecgou a atingir seu objetivo a partir 1994, quando a joint-venture (sociedade)

com os estudios Paramount, MGM, Universal e Fox foi criada.

Em 1997 a Dreamworks também se associou a empresa e a Rede Telecine comecou a se
dividir em varios canais. Atualmente, sdo seis canais segmentados por géneros de filmes, com
programacéo 24 horas: Telecine Premium, Telecine Action, Telecine Touch, Telecine Fun,
Telecine Pipoca, Telecine Cult; todos eles disponiveis também em HD. Em 2011 uma
parceria com os estudios Disney foi estabelecida, garantindo ainda mais exclusividade de

transmissOes para a rede.

Dados relevantes para o mercado:

e Alcance mensal de 17.872.826 pessoas diferentes>,

e 85% dos maiores sucessos de bilheteria sdo do Telecine. Dos 20 filmes mais vistos em
2011, o Telecine exibiu 17 em 2012,

e Nos Ultimos seis anos, os filmes mais assistido da TV por assinatura sdo da Rede
Telecine™.

e 95% do publico ABC, sendo 50% homens e 50% mulheres, estda com mais de 35
36
anos™.

Multishow

O Multishow foi lancado como a terceira prioridade dentre os quatro canais iniciais da
Globosat; cabia a ele ser um canal coringa, de experimentacdo de contetdo (POSSEBON,

2009, p. 46). Ao longo dos anos ele se estruturou como o canal do jovem na TV por

*! Fonte: Ibope — 182 Pay TV POP.

32 Fonte: IBOPE MW — Individuos com Pay TV. Periodo: Janeiro a Dezembro de 2011. Base Anatel: 37.214.456
% Fonte: IBOPE MW — Individuos com Pay TV. Perfodo: Janeiro a Dezembro de 2011. Base Anatel: 37.214.456
% International Box Office Essentials.

% |bope Media Workstation — 8 mercados - Individuos com Pay TV — Periodo de Janeiro a 24 de julho.

% Fonte: IBOPE MW - Individuos com Pay TV. Periodo: Janeiro a Dezembro de 2011. Base Anatel: 37.214.456
46



assinatura, através de uma programagao permeada por quatro pilares: musica, humor, viagem

e sensual.

Dados relevantes para o mercado:

e E lider de alcance entre os canais pagos de entretenimento jovem: atinge média diaria
de aproximadamente 3,4 milhdes de assinantes®".

e Considerado pelo mercado publicitario como o canal mais dinamico, criativo e
divertido da TV por assinatura®.

e O Multishow é top of mind entre os canais de variedades ou entretenimento jovem

para os assinantes de TV por assinatura™®.

GNT

Mais um dos canais que nasceram com a Globosat, 0 GNT come¢ou com uma proposta muito
diferente da que tem hoje. Se anteriormente ele foi lancado como Globosat News Television,
com foco em transmitir noticias e documentarios, hoje ele é o principal canal feminino da TV
por assinatura (Publico alvo: Mulher AB de 25 a 49 anos)*’, devido ao reposicionamento
comecado em 2003. Sua programacdo é focada em programas de estilo de vida, atualidades,

moda e culinaria.

Dados relevantes para o mercado:
e Em 2011, pelo sétimo ano consecutivo, é o veiculo mais admirado da TV por
assinatura™’.
e Top of Mind dos canais por assinatura na categoria Variedades e Entretenimento
Feminino®.

e Alcance acumulado mensal: 14.707.153 pessoas diferentes®.

%" Ibope MW (8 mercados). Individuos com Pay Tv. Total do dia. Periodo: 2011 (01/jan a 30/out). Base Anatel
(média 2011): 37.214.456.

% PMV — Painél de Marketing e Veiculos, 2011. TV por assinatura.
% Data Folha 2011.

0 Guia de Canais Globosat 2012.

*! Meio & Mensagem — Troiano Consultoria de Marca.
* Datafolha 2011.
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Globonews

Em 1996, a Globosat comecou a retirar o conteudo jornalistico do original GNT, criando o
Globonews, principal canal de noticia e informacdo da TV por assinatura atualmente. Além da
cobertura jornalistica, o canal apresenta programas relacionados a cultura e politica, como o
“Manhattan Connection”, que comecou no GNT e “migrou” para o Globonews em 2011,

como jé visto anteriormente.

Dados relevantes para o mercado:
e Alcance mensal de 18.098.866 pessoas**.
e Canal de noticias mais admirado da TV por assinatura®.

e O melhor canal de jornalismo da TV por assinatura®.

Viva
Lancado em maio de 2010 para re-exibir séries, novelas, humoristicos e programas da TV

Globo, o0 Viva rapidamente se tornou um dos canais mais assistidos da Pay TV, figurando

entre o top 15 do segmento em menos de 3 anos.

Dados relevantes para o mercado:
e Alcance de 16.263.958 pessoas diferentes por més*’.
e Em seu publico-alvo, mulheres ABC 25+, € 0 4° lugar no horério nobre e 2° na

programacao vespertina®.

*3 Ibope MW (8 mercados). Individuos com Pay Tv. Total do dia. Periodo: 2011 (01/jan a 30/out). Base Anatel
(média 2011): 37.214.456.

* Ibope MW (8 mercados). Individuos com Pay TV. Total do dia. Periodo: 2011 (01/jan a 30/out). Base Anatel
(média 2011): 37.214.456.

* pesquisa Veiculos Mais Admirados 2011.

*® PMV — Painél de Marketing de Veiculos — 2011.

*" Ibope MW (8 mercados). Individuos com Pay TV. Total do dia. Periodo: 2011 (01/jan a 30/out). Base Anatel
(média 2011): 37.214.456.

*8 IBOPE MW — Individuos com Pay TV — Faixas Horérias. Periodo: Janeiro a Dezembro de 2011.
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Canal Brasil

O Canal Brasil foi lancado em setembro de 1998. Foi criado para cumprir a obrigagao criada
pelo Decreto 2206, de 1997, que obrigava todos os prestadores de servicos de TV a cabo a
incluir na sua grade pelo menos um canal dedicado a "obras cinematograficas e audiovisuais

brasileiras de producdo independente™*.

O canal € resultado de uma associa¢do da Globosat com a empresa Grupo Consorcio Brasil
(GCB), formada por cineastas brasileiros. Sua programacdo é composta de filmes,

documentarios, entrevistas, shows, series e programas 100% nacionais.
Dados relevantes para o mercado:
e 6.686.197 pessoas diferentes de alcance™.

e Com a nova lei da TV por assinatura (12.485/2011), o Canal Brasil, por exibir a
quantidade de conteudo brasileiro independente exigida pela ANCINE, passou a estar
disponivel nos pacotes basicos das operadoras desde dezembro de 2012, o que gerou

impacto decisivamente em seus dados de cobertura e alcance.

Universal Channel

O Universal Channel, associacdo entre a NBC Universal e a Globosat, foi lancado em 1996
com o nome de USA, tendo ganhado 0 nome mais recente em 2004. Em 2012, a Joint Venture
absorveu também os canais SyFy e Studio Universal, estreantes no mercado brasileiro.
Dados™ relevantes para o mercado:

e Esta entre 0s 12 mais assistidos da TV por assinatura durante o horario nobre.

e Mais de 16.6 milhdes passam pelo canal em um més.

e 72% do publico sdo da classe AB, sendo 40% homens e 60% mulheres. 58% do

publico tem mais de 35 anos.

* http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/1997/D2206.htm Acessado em 14/12/2012.

%0 Fonte: IBOPE MW — Individuos com Pay TV. Periodo: Janeiro a Dezembro de 2011. Base Anatel:
37.214.456.

*! Fonte: IBOPE MW — Individuos com Pay TV. Periodo: Janeiro a Dezembro de 2011. Base Anatel:
37.214.456.
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Outros Canais

Em 2011 e 2012, respectivamente, a Globosat langou mais dois novos canais para competirem
em diferentes segmentos da TV por assinatura: o Canal OFF, com programacéo voltada para
guem gosta de natureza, aventura e modalidades radicais, e o Canal Gloob, destinado ao

publico infantil, de 5 a 8 anos.

WEB

Os sites dos principais canais tornaram-se espagos publicitarios comercializados conjugados
com o0 espaco na TV ou independentemente, tendo inclusive metas de receita proprias. Como
acontece com qualquer outro grande site, como UOL ou Globo.com, existem varios formatos
comercializaveis (banners, super banners, retangulos, video ads, etc) cuja venda ¢é
responsavel por essa receita.

Por terem essa independéncia comercial, o conteldo dos sites é produzido de maneira
integrada com o que esta na TV, mas também contam com material exclusivo. O site do
Multishow, por exemplo, funciona como um portal de noticias do mundo jovem e da musica,
principalmente. Ainda como exemplo, o site do GNT conta com receitas e dicas de beleza,

desenvolvidas especialmente para esse formato.

Muu

Em 2011, a Globosat langou o servigo de “video on demand” (VOD), em que todos o0s
contetdos, dos recentes aos mais antigos, de todos os canais Globosat ficam disponiveis para
0s assinantes desse servico online através do site do programa. Esse conteldo pode ser

acessado tanto em computadores como em dispositivos mdveis: smartphones e tablets.
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4. FORMATOS PUBLICITARIOS NA TV POR ASSINATURA: A GLOBOSAT
COMO OBJETO DE ESTUDO E O DESTAQUE DO FORMATO BRANDED
CONTENT

4.1. Formatos Publicitarios tradicionais e diferenciados da Globosat

“Bem vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia
corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do

consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.” (JENKINS, 2009, p. 27).

A citacao de Jenkins mostra como, ao longo dos anos, a estrutura das empresas produtoras de
midia passa por um momento de transformacdo na sua relacdo com o publico. Como os
consumidores de contetido sdo também possiveis consumidores finais de marcas, sejam elas
quais forem, € necessario pensar na melhor maneira de dialogar com esse publico quando se
vende espaco publicitario, de maneira a atingir o melhor alcance possivel e criar maneiras de

gerar identificacdo entre o conteddo que esta sendo recebido e as marcas anunciadas.

Para tornar seus espacos comerciais atrativos, a Globosat desenvolve constantemente seus
formatos e planos de comercializacdo, buscando novas possibilidades para seus anunciantes,
seja na TV ou na WEB. Segundo Lipovetsky, a publicidade nos tempos atuais passa a ser
regida “por logicas de diversificagdo e de renovagdo perpétua, caracteristica da sociedade de

hiperconsumo”.

Mantém-se os formatos tradicionais, como o break de 30” e o patrocinio de programas,
porém, nesses tempos de hiperconsumo, simultaneidade entre audiéncia de TV e WEB, e de
recursos oferecidos pelas operadoras em que podemos assistir ao portfélio da empresa sem
intervalos comerciais (0 que chamamos de VOD, video on demand), é necessario inovar

sempre nos formatos para garantir a proximidade do consumidor.

Como, entdo, manter os planos comerciais atrativos para 0 anunciante em termos de entrega,
garantindo a transmissdo de sua mensagem para o publico que ele estad pagando para atingir?
Pensando nisso, a area comercial da Globosat e as areas de marketing dos canais buscam
desenvolver constantemente novas oportunidades nos planos comerciais visando garantir a
competitividade da Globosat no mercado, com abrangéncia e atratividade econémica para o
cliente. A seguir, os formatos comercializados pela Globosat serdo analisados, deixando de
lado apenas o branded content, que serd analisado no proximo item desse capitulo, mais
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detalhadamente. Serdo usados como fonte, além do Guia de Comercializagdo 2013 da
Globosat, o aplicativo desenvolvido pelo canal Multishow para o0 mercado publicitario para

ser acessado online, em computadores, celulares e tablets.

Break de 30”

Trata-se do espaco publicitario mais tradicional da TV, onde a marca compra o espaco de 30”
para anunciar seus produtos. Esse espaco € vendido por praca (cidades especificas ou a nivel
nacional), por faixa horaria (matutina, vespertina, nobre e madrugada) e também por
programa (determinados programas com maior audiéncia tem um espago mais caro em seus
breaks).

Merchandising — Estéatico, Ativo e Testemunhal

Tomando a definicdo de outro guia comercial, o da Rede Globo, o merchandising é
caracterizado pela inser¢do de produtos, marcas, promogdes, servigos e conceitos da forma

mais natural possivel dentro dos programas®:.

Na Globosat, as acGes de merchandising se dividem em trés tipos: Estatico, Ativo e
Testemunhal. No merchandising estatico, uma cena de um determinado programa se

desenrola e nela pode-se ver o produto e sua logo expostos por, pelo menos, 5 segundos.

Ja 0 merchandising ativo é caracterizado por uma acao integrada ao conteido do programa,
onde o apresentador ou ator manuseia ou interage com o produto anunciado, sem menciona-

lo. Esse merchandising também é conhecido como product placement.

52 Disponivel em:
http://www.tap4mobile.com.br/ACWTUbBPx4/multishow.com.br/html/programas/?categoria=diferenciados.

%3 Disponivel em: <http://comercial2.redeglobo.com.br/midiakit/Pages/formatosComerciais.aspx. >. Acesso em
26 jan 13.
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Por fim, o merchandising testemunhal é aquele que também se adequa ao contetdo editorial
do programa, porém com citacdo da marca ou produto pelo apresentador e possivel manuseio

e interacdo do apresentador com o produto.

Break Falso

E a acdo de merchandising com producdo independente do cronograma de gravagdo dos
programas. Utilizado principalmente nas dramaturgias, o break falso é inserido no tempo
editorial do programa, ao final de um bloco, apos a vinheta "estamos apresentando”. Pode ser

reduzido para pilulas de 30" para veiculacdo como midia avulsa.

Este formato ¢ uma opgdo ao “Merchandising”, uma vez que pode ser produzido apos toda a
captagdo de um programa e ser “colado” na edig¢do para ir ao ar “como se fosse” parte do

conteldo.

Vinheta de abertura

Nesse formato, exibido antes do inicio de um programa, mescla-se a identidade visual do
programa com a do produto do cliente no video de abertura, tanto nas imagens quanto na

locucdo, tendo também 5 segundos de assinatura da marca do cliente.

Esse tipo de vinheta costuma estar associado a patrocinadores de programa.

Vinheta de encerramento

Exibida ao fim do programa, a vinheta de encerramento tem o mesmo conceito da de abertura:
mescla a identidade visual do programa e do produto no video, com locucdo que fale o0 nome

da marca como “apoio” ou “oferecido por”.
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Vinheta Proxima Atracao

Tem o formato de 157, sendo 5” dedicados a imagens da proxima atracdo e 10” ao comercial
do cliente, em video e locucdo. Geralmente a locugdo se refere ao programa como

“apresentado por” ou “Marca apresenta”.

Chamada Personalizada

Chamada para um programa, personalizada com elementos da marca ou campanha do

anunciante.

Top de 5 segundos

Exibido 5 segundos do inicio do programa, ¢ um formato personalizado que tem video e
locugdo se referindo ao conteido que sera exibido e a marca anunciante. Pode contar também

com a participacdo do apresentador do programa.

Programetes

Sdo pequenos programas, geralmente de 30” ¢ 1°, exibidos nos breaks comerciais. Lembram o
formato tradicional de 30”, mas se se diferem desses porque utilizam a mesma linguagem dos
programas do canal e podem ter o casting presente. Esse formato pode ser desdobrado para

uma web série.

Momento do Break

Nesse formato, o comercial no break tem locugdo chamando o espectador para aproveitar o
intervalo para consumir o produto anunciado. Exemplo veiculado no Multishow em 2011:
“Aproveite o intervalo e conhegca os novos sabores de Cup Noodles: camardo, queijo e

legumes.”.
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Hora certa

Inserts de 15 segundos em que uma marca ou produto informam a hora certa para o
telespectador. Geralmente é inserido um pequeno reldgio em algum lugar de uma pega de

comunicacdo do anunciante e a locucao faz mengéo também ao produto anunciado.

Insert com lettering

Nesse formato, uma animacgdo digital, com a logo do anunciante e um texto de até 12

palavras, aparece em um dos cantos da tela enquanto um programa ou transmiss@o acontece.

Insert com lettering diferenciado

Nesse caso, a animacdo digital é especialmente desenvolvida para a marca. Costuma ser
usada, sobretudo, em momentos de grande destaque editorial (principais programas
patrocinados ou grandes transmissdes patrocinadas, como o Rock In Rio no Multishow, as

semanas de moda no GNT e as Olimpiadas no SporTV).

E importante ressaltar que alguns canais Globosat apresentam alguns formatos tnicos em suas
grades de programacao, que nao serdo aqui retratados por nao terem relevancia para o tema do

trabalho devido ao grande grau de especificidade.

Dando continuidade aos formatos comercializados pela Globosat, sera possivel ver agora
alguns formatos diferenciados para WEB, que geralmente séo incluidos em planos integrados
com a TV, para aumentar a eficacia da campanha do anunciante. Além da comercializacdo do
espaco no site através de superbanners, midbanners e retangulos (exemplificados abaixo),

os sites dos canais oferecem algumas opc¢oes diferenciadas, que serdo descritas em seguida.
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> Disponivel em: <www.gnt.com.br>. Acessado em 26 jan 13.
% Disponivel em: www.multishow.com.br. Acessado em 26 jan 13.

%6 www.sportv.com.br Acessado em 26/01/13
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Destaque premium na home do site

Trata-se de peca do cliente em destaque editorial na home da pagina, em primeira posi¢do do

scroll.

Matérias Publieditoriais

Sao matérias de cunho jornalistico, criadas a partir de textos enviados pelos clientes. Sdo
usadas principalmente para divulgar a¢ées ou campanhas especificas voltadas para o publico-
alvo de cada canal.

Display Ads

Diferentes formatos de exposicdo de midia gréafica, muitas vezes sao expansdes ou adaptacdes

especiais de superbanners e retangulos.

Paginas especiais

Sdo paginas de programas desenvolvidas principalmente para projetos de branded content.
Contém videos, noticias, fotos, games e varias outras possibilidades de contetudo exclusivo
para internet.
MULTI
SHOW

Home Programas - Programagdo  Videos  Nedicas  Musica - Omar42  Sexytime

‘Balanca Geral'; entre na folia com
Monobloco e Blue Man Group

Vencedor do concurso vai dangar no palco do show que reine o bloco carioca e 0
grupo estrangeiro

220120131540 W Tweet 16 Bisse 1%
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O exemplo, extraido do site do Multishow, € um 6timo case para mostrarmos a combinacéo
de formatos que podem ser feitos em um plano comercial. No caso, o projeto “Tim
Monobloco”, desenvolvido em janeiro de 2013 pelo canal, ¢ anunciado nessa pagina através
de uma matéria publiceditorial, que informa sobre um concurso cultural promovido pela
TIM e o bloco de carnaval carioca Monobloco. Além disso, destacados em vermelho, temos
display ads personalizados nas laterais das paginas e um superbanner da campanha. Como
podemos ver ainda, no retangulo azul, ha outros contetdos exclusivos produzidos pelo site do

canal para o cliente.

Essa € uma acdo integrada de TV e WEB, que teve como principal evento a transmissao ao
vivo do ensaio do Monoblobo na Fundigcdo Progresso (Lapa, Rio de Janeiro) e do desfile do
grupo no Rio de Janeiro, no final de semana seguinte ao carnaval. Além do contetdo
disponivel na web e de uma promocdo que levard os ganhadores ao desfile, este plano
comercial também conta com chamadas personalizadas sendo veiculadas nos breaks do canal,
e matérias gravadas com o Monobloco e o Blue Man Group, grupo artistico internacional e
garotos propaganda da TIM, para o programa Bastidores do Multishow. E um 6timo exemplo

de como usar a web para engajar o consumidor, levando-o paraa TV®".

4.2. A aposta no branded content como ferramenta de publicidade no universo do

hiperconsumo

Apos conhecer e entender alguns formatos comerciais oferecidos pelos canais da Globosat,
pretende-se buscar referéncias tedricas e mercadoldgicas para o entendimento do destaque que
0 branded content apresenta diante de todos os outros formatos publicitarios existentes. Qual
é o seu diferencial? Quais aspectos da realidade da sociedade e do mercado do inicio do

século XXI que nos fazem parar para analisa-lo mais atentamente?

Como o capitulo 2 deste trabalho tratou brevemente, o século XXI pertence a Fase Ill da

publicidade e propaganda, momento em que ha significativas mudancas de paradigmas, no

% Disponivel em: <http://multishow.globo.com/Tim-Balanca-Geral/Noticias/_-Balanca-Geral---entre-na-folia-
com-Monobloco-e-Blue-Man-Group.shtml >. Acesso em 26 jan 13.
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que diz respeito ao mercado de produtos e servi¢os. Tem-se uma sociedade com individuos
que apresentam expectativas e perspectivas diferentes das gerages passadas, 0 que atinge
diretamente a maneira de consumir. Surgem novas demandas para as empresas no ambito da
criagcdo de produtos que atendam as novas configuracdes da lei da oferta e procura, e também

para as agéncias de publicidade no que diz respeito a divulgacdo de servicos e produtos.

Como uma das caracteristicas dessa era, o consumo individualizado, que comegou a se
mostrar nos anos 1960 de forma sutil e se afirmou nos anos 1980, se impde em caréter
definitivo na virada do milénio, descaracterizando o consumo familiar de outrora. Nas Fases |
e Il, ja analisadas anteriormente, as familias apresentavam bens U(nicos que eram
compartilhados por todos os membros da casa: o carro, o radio, a televiséo, o telefone. A Fase
do hiperconsumo nos apresenta outra realidade, em que os lares possuem alguns bens
duplicados e até triplicados, em alguns casos. Evidentemente que 0s novos modos de
organizacdo das atividades econémicas e a globalizacdo dos mercados contribuem para o
multiequipamento dos lares, mas fato é que essa nova dinamica permite que cada individuo
possa consumir e usufruir do produto ou servico a sua maneira, satisfazendo (ou néo) os seus

desejos e quereres.

Segundo Bauman (2001, p. 90), “a vida organizada em torno do consumo (...) deve se bastar
sem normas: ela é orientada pela seducdo, por desejos sempre crescentes e quereres volateis —
ndo mais por regulagdo normativa.”. Ou pela satisfagdo das necessidades, deve-se

complementar, como era no consumo do monoequipamento.

No entanto, ndo é somente o pluriequipamento das casas que provoca O CONSUMO
individualizado: ha que se somar ainda a multiplicidade de objetos a venda; os infindaveis
géneros oferecidos por uma industria cultural cada vez mais desenvolvida; a presenca
marcante da geracdo Y — grande porta-voz do culto ao prazer; etc. O supérfluo e a moda
tornam-se aspiracdes legitimas para estes consumidores avidos por sua satisfacdo pessoal. O
hiperconsumidor estabelece uma dindmica social em que as regras coletivas s&o
enfraquecidas, ha uma personalizacdo crescente das praticas cotidianas e maior liberdade de
acdo dos individuos. A autonomia e 0 bem-estar estdo em primeiro plano e, portanto, cada
consumidor precisa ser visto como um referencial significativo (LIPOVETSKY, 2008, p.
105).
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E nesse sentido que a sociedade do hiperconsumo, pos-fordista, distingue-se pela redescoberta
do cliente que desconsidera regras e desconhece o limite de fronteiras, sejam elas sociais,
econémicas ou geograficas: “O mundo pos-fordista, ‘moderno fluido’, dos individuos que
escolnem em liberdade, ndo mais se ocupa do sinistro Grande Irmdo, que puniria 0s que
saissem da linha (...) Tudo, por assim dizer, corre por conta do individuo.” (2001, p. 73 e p.

74).

Por esse motivo, na expectativa de atender aos anseios desse “cliente rei”, a sociedade do
hiperconsumo impBe a supremacia da inovagdo sobre a producdo. A competitividade de
mercado e 0 aumento das vendas se ddo ndo apenas pela méxima otimizagdo dos gastos de
producdo, mas pela constante inovagdo que atrai o interesse incessante do publico-alvo. Como

nos coloca Lipovetsky, “o inovacionismo suplantou o produtivismo repetitivo do fordismo.”

(2008, p. 86).

Uma empresa que ilustra bem a supremacia da inovacdo citada por Lipovetsky é a americana
Apple, empresa de eletronicos que tem uma linha de produtos enxuta, cuja constante
renovacdo acaba fidelizando os consumidores, 0 que se comprova pela espera e comogao

geradas pelo lancamento de cada nova verséao de seus Iphones, Ipads, Ipods e MacBooks.

Na modernidade liquida, a inddstria cultural segue a lei do novo e do fluido, apresentando
diversos produtos com ciclos de vida cada vez mais curtos: livros, filmes e programas e séries
de TV apresentam mais variacOes, continuagcdes e substitutos. A fim de minimizar o risco
diante da incerteza do sucesso de suas obras e de se adiantar a demandas imprevisiveis, a
industria cultural ndo cessa de multiplicar sua oferta de produto. Encontramo-nos na era da
explosdo da diversidade e do imperativo da rapidez para que o ritmo do interesse e da compra
ndo sejam reduzidos. Desse modo, o0s seriados de TV, e os livros e filmes que séo criados em
varias versfes com 0s mesmos personagens e mote principal fazem sucesso e sobrevivem por
anos entre os best sellers — gracas ao seu conteldo, com certeza, como também a essa
continuidade que mostra personagens admirados pelo publico em muitas outras situacGes

diferentes.

Entretanto, o mercado ndo deve se preocupar somente com as novidades. O hiperconsumidor
habituado a realidade do multiequipamento traz consigo outra caracteristica que ndo deve ser

negligenciada: a da segmentacdo. O sujeito pds-moderno ndo se enquadra em duas opgdes
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oferecidas; ele exige uma opcao personalizada que seja capaz de demonstrar o seu estilo de

vida e a sua maneira de encarar o cotidiano.

Um dos niveis usados para segmentar o publico-alvo é a segmentacdo baseada na psicografia
- ciéncia que estuda a personalidade, os valores e a maneira de viver dos consumidores,
aliando a psicologia e a demografia. Porém, como apontam Kotler e Keller (2006), os
proprios segmentos identificados pelas equipes de marketing sdo uma ficcdo, j& que nem
todas as pessoas querem exatamente a mesma coisa. O desafio é, entdo, estudar o mercado e
tracar os segmentos da maneira mais apurada e proxima aos interesses dos diversos

consumidores.

Uma opc¢do a segmentacdo € a “customerizacdo”, que leva ao que Kotler e Keller (2006)
chamam de “segmento de um” e ao “marketing customizado”. Diante de um consumidor
critico, exigente, que pesquisa na internet e avalia produtos e servigos, algumas empresas
“combinam a customizagdo em massa com o marketing customizado, dando aos
consumidores autonomia para desenhar o produto e o servigo de sua escolha” (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 243); em vez de se antecipar a demanda, produz-se a partir de uma

demanda especifica de um cliente.

Em contrapartida, a customerizacdo néo ¢ eficiente para todo o tipo de empresa, uma vez que
pode elevar os custos de producéo e inviabilizar o fornecimento de produtos complexos, como

no caso de uma industria de automdvel, por exemplo.

Nesse sentido, de volta a publicidade, o branded entertainment na TV por assinatura aparece
como um formato promissor para atender as demandas desse novo consumidor, segmentado,
avido por entretenimento, experiéncias e prazeres. Porém, antes de nos aprofundarmos no
formato, vale evocarmos alguns outros conceitos de marketing que nos ajudardo a medir a

relevancia deste formato para a publicidade contemporanea.

O Marketing envolve a criagdo de solucdes para impasses sociais ou particulares. Segundo a
American Marketing Association, o marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos gque envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e

seu publico interessado.
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Sendo assim, diante do impasse “marcas X consumidor” estabelecido na sociedade do
hiperconsumo, as empresas tém sentido a necessidade de trabalhar o marketing de forma mais
completa e coesa, que transcenda as aplicacdes tradicionais. Desse modo, tem-se o chamado
“marketing holistico”, em que tudo ¢ considerado importante: consumidores, funcionarios,
parceiros, investidores, concorréncia e a sociedade como um todo; Kotler e Keller (2006, p.
15) apontam esta abordagem de marketing como uma perspectiva mais abrangente e
integrada, que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das atividades

de marketing.

Entende-se que a contemporaneidade exige técnicas de propaganda e marketing apuradas para
qgue os hiperconsumidores sejam impactados. Como ha muita semelhanca e variacdo de
produtos e a intensificagdo da concorréncia, as campanhas precisam privilegiar o espetacular,
o ladico, o humor e a surpresa. “J4 ndo se trata tanto de vender um produto quanto de um
modo de vida, um imaginario, valores que desencadeiam uma emoc¢do: 0 que a comunicacao
se esfor¢a cada vez mais em criar ¢ uma relagdo afetiva com a marca.” (LIPOVETSKY, 2008,
p. 98). A publicidade alia-se aos principios da moda desta época e aos estilos de vida dos
consumidores alvo para tornar a marca um entretenimento que diverte e se relaciona com o

seu publico.

A verdade da afirmativa, no entanto, ndo se restringe ao conteldo da comunicacdo, mas se
aplica também a sua forma. Para gerar interesse no individuo multimpactado, a comunicacgéo
de marketing precisa criar de maneira integrada e transmidia; segundo Kotler e Keller (2006),
a comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam se informar, persuadir e
lembrar os consumidores de forma direta ou indireta, sobre os produtos e marcas que
comercializam. Ela representa, de certa forma, a voz da organizacdo, pela qual se estabelece

um diélogo e se constroi relacionamentos com os consumidores.

Dessa maneira, a publicidade — qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo nao
pessoais de ideias, mercadorias ou servi¢cos por um anunciante identificado, de acordo com
Kotler e Keller -, uma das formas essenciais da Comunicacdo de Marketing, se reinventa e

absorve a atual cultura da convergéncia para si, como parceira.

A forte expressividade que o ambiente da web ganhou no século XXI, com sites, blogs e redes

sociais, tornou os consumidores internautas mais atentos e criticos, como também permitiu a
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expansdo da propaganda para esse meio. E a convergéncia entre todas as midias deste século é

exatamente onde as marcas tentam alcancar, se alinhando sempre a algum contetdo.

Convergéncia, de acordo com Jenkins, refere-se ao “fluxo de contetidos através de multiplas
plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29). Com a popularizacdo da internet, por meio
dos pacotes basicos das operadoras, que integram TV por assinatura, internet e telefonia fixa
(j& visto no capitulo anterior), torna-se impossivel pensar em uma campanha ou em um
contetdo de entretenimento de maneira unilateral: investimento somente em TV ou somente
em impresso ou somente em rédio, etc. A internet, por conter um pouco de todas as midias, ja

se apresenta como uma representante legitima da convergéncia aclamada por Jenkins.

De modo tal, o consumidor - multiequipado e multissintonizado - exige ser satisfeito e
surpreendido em todos 0s meios que o cercam, na sua incessante busca por informacfes e
conexdes; e o caminho, acredita-se, € entender e seguir a cultura da convergéncia — este

fendmeno de transformacao cultural.

Ainda segundo Jenkins (2009, p. 148), “a convergéncia das midias torna inevitavel o fluxo de
contedo pelas multiplas plataformas de midia.”. A imagem que se cria para ilustrar tal
afirmativa é a de um imenso transbordamento de ideias, escoando por diversos meios e se
complementando. O branded content, alinhando marca e entretenimento, apresenta potencial
para tocar nesse lugar.

Em entrevista & revista ProXXIma', do grupo Meio & Mensagem, Bruno Maia, sécio da
agéncia de conteudo 14, diz que “diante das ferramentas de midias digitais e da relagao ‘peer-
to-peer’ que se estabelece entre consumidores e marcas via redes sociais, € inevitdvel que as

empresas assumam o papel de produzirem contetidos, como meio de se comunicar.”.

Em seu trabalho de conclusdo de curso de pds-graduacdo em marketing pela PUC-RJ,
intitulado “Branded Content: uma alternativa publicitaria no Brasil”, Daniela Barcellos
esmilcga o formato como estratégia eficaz de comunicacdo no século XXI, e nos apoiamos em

suas ideias para endossar este trabalho.

Segundo Barcellos, o objetivo principal do formato branded content é dar as marcas a
oportunidade de promoverem a sua identidade, os seus produtos ou 0s seus servi¢os, junto dos

seus publicos-alvo. Combinando o contetdo dos formatos com o0s objetivos das marcas, 0
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branded entertainment cria e estimula lagos entre as empresas e os consumidores, ativando a
comunicagdo através do entretenimento. Na TV, é uma forma de acabar com a divisao entre o

comercial e a programacao.

Atinge-se a relacdo afetiva que Lipovetsky chama atencdo como uma necessidade do
hiperconsumidor. Ainda de acordo com Barcellos (2011), por proporcionar experiéncia e
apresentar uma carga emocional muito mais intensa do que os formatos tradicionais, o
branded content faz com que a marca permaneca por muito mais tempo na mente do
consumidor e quase sempre de uma maneira positiva. Ao contrario da publicidade
(tradicional), que é intromissiva e que ndo é procurada pelo publico, o branded entertainment

é 0 protagonista do programa, o contetido em si é baseado na marca.

Sendo assim, pode-se afirmar que o formato branded content facilita a comunicacdo do
posicionamento da marca, visto que o consumidor-telespectador recebe estimulos e
informaces da marca durante 0os minutos em que o contetdo se desenrola. Por
posicionamento, é valido lancar mdo mais uma vez das definicdes de Kotler e Keller (2006, p.
305): “Posicionamento ¢ a a¢ao de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um
lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar a marcar na mente dos

consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa.”.

Seja na TV ou na internet, o advertainment apresenta melhores condi¢fes de garantir um
posicionamento bem trabalhado. Garante-se, portanto, maior competitividade para a marca no
mercado, uma vez que a sua esséncia, as vantagens para o consumidor e a maneira de

produzir sdo informadas com mais frequéncia e de modo variado.

Estreita-se a relacdo marca-consumidor, j& que a marca tem a chance de produzir um
contelldo de entretenimento alinhado ao estilo de vida do seu publico-alvo, com a
possibilidade de reverter audiéncia em numero de vendas. Os produtos j& ndo sdo
simplesmente colocados. Eles sdo transformados em contetdo de entretenimento, abrindo
caminho para o possivel estabelecimento de uma ligacdo emocional mais forte com o

consumidor. Vende-se ndo o produto, mas a experiéncia que a marca pode proporcionar.

Logo a industria cultural, nesse caso, joga de maneira diferenciada. O anunciante ndo compra
somente espaco de midia para envelopar um conteudo produzido exclusivamente por uma
produtora ou canal; os anunciantes e as agéncias de publicidade vém estabelecendo parcerias
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com veiculos e produtoras para o desenvolvimento de projetos exclusivos que dialoguem

diretamente com a sua marca e 0 seu target.

E 0 que Bruno Maia coloca ainda em sua entrevista supracitada: “Na medida em que branded
content j& se anuncia como um caminho sem volta na relacdo de marcas e consumidores, €
preciso entender que os contadores de historia (produtores de contetdo) (...) tém uma
especializacdo diferente das de um publicitario. Ambos sdo necessarios em um processo de
comunicagao e suas funcbes sdo complementares. (...) Publicitarios e produtores de contetdo

séo, deste modo, players diferentes de um mesmo processo de comunicagdo.”

Para Barcellos, mais do que divulgar campanhas, o formato branded content tem por objetivo
entreter o publico e transmitir mensagens aspiracionais e/ou motivacionais para levar ao uso
dos produtos e reconhecimento da marca como algo além do simples ato de consumo em Ssi.
Trazem referéncias e habitos de consumo que podem enriquecer o valor da marca — o que é

muito dificil conseguir com os comerciais tradicionais.

Em contrapartida, no Rio Content Market — maior evento do mercado audiovisual da América
Latina - na edicdo 2012, quando o tema branded content foi discutido em uma das mesas,
levantou-se uma questdo relevante diante do reconhecimento do potencial do formato: como

mensurar os resultados do branded content?

Para o produtor Antoine Robin — um dos debatedores da mesa — o formato precisa sobreviver
por si s6, o que significa gerar audiéncia para ele mesmo. Segundo Robin, para que o branded

entertainment tenha o seu mérito, faz-se necessario a sua sobrevivéncia como contetdo.

Ele afirmou ainda que tal desafio deve ser encarado a muitos pares de méos: o branded
entertainment, para ter resultados como ferramenta de marketing e como contetdo, deve ser
talhado por profissionais de marca e de producdo. A forca estd na ideia desenvolvida em

parceria por anunciantes, agéncias, veiculos e produtores.

Como exemplo, aponta-se a série de filmes “The Hire”, da BMW, de 2001, considerada por
muitos o primeiro case de sucesso de branded content. Naquela época, em que 0s
investimentos em internet giravam em torno de 1% dos orgamentos de comunicagdo, a BMW
notou que 85% de seus compradores utilizavam a internet antes de comprar seu carro. Além

disso, a empresa sentia a competicdo muito acirrada com a Mercedez Benz na preferéncia do
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consumidor, e ambicionava passar de uma marca “love it” (livre tadugdo: amo-a) para uma
marca “beloved for life” (livre tradugdo: amada para sempre), conquistando, assim, a

preferéncia definitiva no segmento de automoveis de luxo.

A ideia era produzir alguns curtas estrelados pelo carro da BMW. Entdo, a empresa recrutou
grandes nomes de Hollywood, como Guy Ritchie e Ang Lee, e algumas ideias de roteiros
foram dadas a esses diretores — situagdes em que “The driver” (o motorista), interpretado por
Clive Owen, interagia com Varios outros personagens que precisavam de um motorista
habilidoso para atingir algum objetivo a cada video, sempre dirigindo uma BMW. Atores

como Madonna e Forrest Whitaker protagonizaram alguns dos filmes.

Acdes off-line e na TV foram realizadas, chamando o consumidor para o site da BMW, onde
poderiam assistir aos filmes, que foram vistos mais de 11 milhdes de vezes em apenas quatro
meses e, ao longo de quatro anos, tempo em que ficaram no ar, mais de 100 milhdes de

vezes®®,

Nao ha defini¢des a respeito da indagacao colocada por Robin, a ndo ser em casos como “The
Hire”, em que ¢ possivel relacionar o niumero de visualizagdes de um video a percepcdo de
marca ganha pela BMW. A mensurabilidade do formato serad definida, acredita-se, com a sua
producdo e pratica no mercado. Porém, este trabalho pretende investigar como este mercado
enxerga o branded content e se ha alguns dados e opinides mercadoldgicas sobre ele.

A experiéncia da Globosat Programadora nos indica que o formato pode ser uma tendéncia,
visto que, como pode-se ver no grafico a seguir, ha um crescimento consideravel de projetos

vendidos nos Ultimos anos.

%8 Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/The_Hire. Acesso em 28 jan 13.
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Entretanto, para se saber as impressdoes que o formato tem causado, daremos “voz” aos
players fundamentais (anunciantes, agéncias, veiculos e produtores) na elaboracdo de

advertainments. O que eles tém a nos dizer?

No entanto, antes, analisaremos alguns cases ja realizados pelos canais Globosat.

4.3. Branded content nos canais Globosat
4.3.1. OQOutros Lugares

Produzido pela Conspiragdo Filmes, o programa “Outros Lugares” foi desenvolvido
especialmente para a marca Citroén e exibido em treze capitulos no canal Multishow, entre
dezembro de 2010 e marco de 2011.

O objetivo do anunciante era comunicar o lancamento de um novo produto no mercado
brasileiro para o segmento B premium cross de automéveis — o Citroén AirCross, que se
caracterizava por conjugar tecnologia, sofisticacdo e aventura (posicionamento que se mantém

para a sua linha 2013).

% Fonte: Area de Desenvolvimento Comercial da Globosat
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Para este langamento, em 2010, a Citroén desejava realizar algo marcante e, para isso,
recorreu a sua historia. O fundador da marca, André Citrden, realizou trés grandes expedigdes
ao longo da sua vida: a do Deserto do Saara (De 1922 a 1923), a Travessia Negra pela Africa
(De 1924 a 1925) e a Travessia Amarela pela Asia Central (De 1931 a 1932). Em todas elas,
uma equipe registrava as caracteristicas culturais das regides e André comprovava a robustez

de seus veiculos.®

Baseado no historico de pioneirismo da marca, a proposta elaborada era fazer uma releitura
das expedicbes de André Citroén pelo Brasil para promover a exploracdo das belezas e das
culturas regionais do pais, como também para realizar o test drive do novo Citroén AirCross.

O desejo da marca era apresentar a experiéncia que o veiculo poderia proporcionar.
Entdo, para tal, o plano comercial fechado entre a marca e a Globosat contemplava:
Ambiente TV Canal Multishow

e Reality show com treze episddios, com agdes de merchandising do carro Citroén
AirCross integradas ao conteudo;

e Chamadas personalizadas com assinatura do patrocinador;

e Inserts de video e lettering animados;

¢ Vinhetas personalizadas;

e Comerciais de 30” determinados no break dos episodios e colados as assinaturas das

chamadas;
Ambiente WEB Site Multishow

e Pégina especial para o programa “Outros Lugares” no site do canal, com videos, fotos
e matérias exclusivas;

e Destaques editoriais na home do site do canal;

e Midia de apoio e display ads distribuidos nas paginas dos programas de Viagem &
Aventura do canal;

e Ac0es nas redes sociais, como Facebook, Twitter e Orkut;

% Disponivel em: http://www.expedicaocitroen.com.br/Historia.aspx
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Além disso, como esta demanda também apresentava adequagdo com o canal da Globosat
voltado para esportes, a area comercial da empresa fechou também um pacote com o SporTV,
incluindo seis matérias especiais captadas durante a expedicdo que foram exibidas no

programa de grade Zona de Impacto.

Como explica Barcellos (2011), coordenadora de Marketing do canal Multishow, “A proposta
era tentar diferenciar a marca de agdes de outras montadoras que usaram o recurso de fazer
uma grande cruzada pelo pais utilizando as concessionarias como roteiro.”. Assim, o
quadrilatero formado pela agéncia Kwarup, o anunciante Citroén, o canal Multishow e a
produtora Conspiracdo Filmes direcionou a expedicdo para um carater cientifico e
aventureiro, que mesclaria o estilo de vida do publico-alvo do produto e as peculiaridades

regionais do Brasil, como a musica e a culinéria.

Jovens brasileiros que se identificavam com grandes aventuras e praticavam esportes radicais
foram chamados para realizar o percurso de oito mil quilémetros de norte ao sul do pais,
durante um més, desbravando lugares ndo muito conhecidos pelo publico em geral. Para se
inscrever e ter a chance de participar, era preciso enviar um video com breve apresentacdo e
demonstracdo de alguma habilidade para um hotsite na web elaborado especialmente para o
projeto. Os candidatos deveriam convencer porque deveriam ser escolhidos como

expedicionarios.

Assim, dez participantes, de naturalidades
distintas, foram selecionados a partir dos
curriculos enviados e a viagem contou ainda
com trés outros convidados: um chefe de

cozinha, que tinha como objetivo desvendar as

peculiaridades culinarias e trazer 0S Sabores de ot ocsmo oe o so e ouros - roros & voos

LUGARES, DO MULTISHOW
SELE

cada regido do Brasil para os participantes e o

HEBRRA
diferentes particularidades musicais, e uma antropologa, que carregava e explicava a bagagem

publico na TV, um masico e DJ para mostrar as

cultural de cada cidade visitada.®*

%1 \/er mais em: http://www.expedicaocitroen.com.br/Realtity-Show.aspx ou no Blog da Expedicéo (imagem):
http://www.expedicaocitroen.com.br/Blog/
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“O carro Citroén AirCross foi um dos protagonistas e ao mesmo tempo pano de fundo da
viagem, uma vez que oito veiculos do modelo viabilizaram o percurso dos participantes.”,
conta Barcellos. “Toda a sua convivéncia, aventuras, pratica de esporte, relacdo com o carro, a
descoberta cultural foram registrados e exibidos posteriormente no horario nobre do canal
[Multishow], dentro da faixa de programacdo de Viagem & Aventura, além de contar com

duas exibi¢des alternativas nos horarios da manha e tarde.”, completa.

O projeto ainda contou com um ambiente online completo, como um link via satélite, onde
videos eram disponibilizados em real time (o que acontecia ao longo da viagem com 0s
participantes) no site da expedicédo; divulgacdo de cada nova cidade visitada ou novidades da
viagem no Twitter, Youtube e no videolog; registro de cada um dos participantes, que
também possuiam uma maquina digital, um laptop, um celular e um fotoblog para capturarem
toda sua experiéncia em tempo real na expedi¢do com o carro e postar no blog da expedicéo;
além da pagina especial de programa no site do Multishow, com a cobertura do reality show

do canal, com fotos, textos e videos atualizados com frequéncia.

Home Programas - Programagdo | Videos | Noficias = Muisica ~ Olhar42 Sexytime

Grupo enfrentou uma travessia com
4gua na altura do pescoco na
caverna Alambari de Baixo!

*2 Home da pagina do Programa “Outros Lugares” no site do canal Multishow. Acesso em 30 jan 12.
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Em relacdo a resultados, Barcellos (2011) afirma que o projeto e o programa em si tiveram
elevada repercussdo nas redes sociais e, sobre audiéncia da TV, as exibi¢Ges no horario nobre

tiveram, em média, a cobertura de trezentos e vinte e cinco mil pessoas.

4.3.2. Desafio da Beleza

Em agosto de 2010, a empresa francesa A2G Creations pensou em um formato branded a ser
oferecido para uma marca de beleza forte o suficiente para dar respaldo a um reality show. A
marca francesa de cosméticos Sephora ja havia chegado ao mercado chinés ha cinco anos,
porém o desejo de aumentar sua fatia de mercado no segmento e o brand awareness da marca

eram os principais desafios de comunicacio para a divisio na Asia no momento.

Em apenas dois meses de negociacgdo, nascia o reality “Beauty Academy” (traducdo livre:
Academia da Beleza), que consistia em uma disputa de maquiadores amadores ou
profissionais com varias provas tematicas. O programa ndo s6 passou pelo complicado
sistema de censura da China como conquistou audiéncia de mais de 30% de share no horéario
de exibicdo, 25 milhdes de votos contabilizados na internet e mais de 15 milhdes de episddios

vistos online®.

Em 2011, durante a feira internacional MIPTV (Marché International des Programmes de
Télévision — traducdo livre: Mercado Internacional de Programas de Televisdo), realizada
anualmente em Cannes, reunindo profissionais do mercado de todo o mundo, o gerente de
programacdo do canal GNT viu o formato e achou que o conteudo era adequado
editorialmente com o publico do canal: mulheres das classes AB, de 18 anos em diante.

Uma vez que trouxe a ideia, que foi comprada pela diretora do canal, Daniela Mignani, coube
a area de desenvolvimento comercial da Globosat pesquisar, nesse segmento de mercado, uma
marca que tivesse nao sé adequacdo com o canal e o formato escolhido, como também verba

disponivel para custear um branded content, que envolve ndo s6 o custo de midia, como

%3 Disponivel em: <http://blog.mipworld.com/2012/04/liveblog-how-a2g-and-sephora-made-beauty-academy-
became-a-success-in-china/>. Acesso em 06 fev 13.
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também o de producdo e divulgacdo. Em paralelo, a &rea de Contetdo, Aquisi¢Bes e Pesquisa
da empresa cuidava da compra do formato do reality junto a A2G.

“Héa muito tempo que a empresa queria fazer alguma coisa com o Fernando Torquatto dentro
do GNT (Fernando é make up artist exclusivo da marca e também apresentador do canal®).
Eles estavam langando uma linha nova de maquiagem e fechando o orcamento de marketing
para 2012. Foi o timing perfeito” diz Paula Parkinson, analista sénior de marketing do canal,

responsavel pelos projetos branded.
O plano comercial fechado entre a marca e a Globosat contemplava:
Ambiente TV Canal GNT

e Programa Personalizado com treze episddios, com acGes de merchandising dos
produtos da linha Make B integradas ao contetdo;

e Chamadas personalizadas com assinatura do patrocinador (veiculadas também no

canal Viva);
¢ Vinhetas personalizadas;

e Comerciais de 30” determinados no break dos episddios e colados as assinaturas das

chamadas;
Ambiente WEB Site GNT

e Pagina especial para o programa “Desafio da Beleza” no site do canal, com videos,

fotos e matérias exclusivas;
e Destaques editoriais na home do site do canal;

e Midia de apoio e display ads distribuidos nas paginas do site do canal;

No Brasil, o formato funcionou basicamente da mesma maneira: apresentado pela modelo
Fernanda Tavares, 40 maquiadores disputaram um prémio que valia o contrato de um ano

com a marca; ser responsavel pelo make de uma das campanhas em 2013; as colecdes de

% Disponivel em: <http://www.boticario.com.br/institucional/sala-de-imprensa/releases/desafio-da-beleza-
estreia-dia-27-de-agosto-no-GNT>. Acesso em 06 fev 13..
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Make B. lancadas durante o ano; e uma viagem para Paris e Mildo a fim de ampliar o

conhecimento no universo da moda e beleza®.

Vérias provas de maquiagens tematicas compunham as etapas que eliminaram os concorrentes
até a grande final. Logo na estreia, 28 participantes foram eliminados, restando apenas 12. A
cada semana houve uma nova prova que resultou em uma eliminacdo. Torquatto foi o coach
dos participantes, auxiliando-os durante todos os episodios. A DJ, ilustradora e modelo
Marina Dias fazia parte do juri fixo do programa, que, a cada episodio, recebia personalidades

para julgar os trabalhos apresentados, como a estilista carioca Lenny Niemeyer.

A producéo ficou a cargo da Moonshot Pictures, que ja havia feito o reality branded “Por Um
Fio” para 0 mesmo canal. Além de todo o conceito, presente no fato de os maquiadores serem
amadores, ou seja, gerarem identificacdo imediata com a mulher do dia-a-dia que se maquia e
se interessa pelo assunto, apenas produtos da linha Make B. foram utilizados, garantindo
também o product placement da linha do patrocinador. Como diz o proprio tutor Torquatto,
em comunicado a imprensa liberado pela empresa, “Desafio da Beleza confirmou o quanto o
brasileiro é criativo e talentoso. Mostrou o amor das pessoas pela profissdo e isso € muito

rico”.

Em abril de 2012, as inscrigdes foram abertas no site do GNT, acompanhadas de uma
campanha desenvolvida pela DM9Rio. Além de um spot e video gravados por Fernanda
Tavares, displays de parede e folhetos que explicavam o conceito do programa, a premiacgao e
a maneira de se inscrever foram colocados em mais de 3.000 lojas de O Boticario. A
campanha se espalhou também pelo site e redes sociais do Boticério, além de contar com

chamadas comerciais nos intervalos da programacao do GNT®.

% Disponivel em: <http://gnt.globo.com/desafio-da-beleza/sobre/index.shtml>. Acesso em 06 fev 13.

% Disponivel em: <http://espalhai.tnh1.com.br/2012/05/gnt-e-o-boticario-lancam-campanha-de-inscricao-para-
desafio-da-beleza/>. Acesso em 06 fev 13.
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desafiogs
dapelp7g

Tem talento para maquiagem?
Entdo é a sua chance de deixar
asua carreira linda.

GNT e O Boticdrio juntos no maior concurso de
maquiagem do Brasil. O Desafio d
revelard o mais talentos

tem experiéncia ou leva

As inscrigoes udo até 30/05.
Nao perca. Acesse gnt.com.br.

Desafio daiBelega com Fernanda Tavares
e Fernandoferquatto, em agosto, no GNT. \
~ >

gnt make B.

com vocé oBoticano

Exemplo de material de exposicdo exposto nas lojas de O Baticario.

O programa estreou em agosto de 2012 e foi um grande sucesso de audiéncia, sendo assistido

por mais de 3,4 milhdes de pessoas e renovado para uma segunda temporada, que estreard em
abril de 2013%".

*’Disponivel em: <http://www.boticario.com.br/institucional/sala-de-imprensa/releases/Reality-Desafio-da-
Beleza-parceria-entre-GNT-e-O-Boticario-tera-segunda-temporada>. Acesso em 06 fev 13.

74


http://www.boticario.com.br/institucional/sala-de-imprensa/releases/Reality-Desafio-da-Beleza-parceria-entre-GNT-e-O-Boticario-tera-segunda-temporada
http://www.boticario.com.br/institucional/sala-de-imprensa/releases/Reality-Desafio-da-Beleza-parceria-entre-GNT-e-O-Boticario-tera-segunda-temporada

5. DEBATE: O BRANDED CONTENT POR DIFERENTES VOZES

A fim de promover o dialogo entre a academia e o mercado acerca do tema deste trabalho, foi
realizada uma série de entrevistas com representantes dos quatro campos principais do
mercado publicitario na TV por assinatura. Neste capitulo, vamos relacionar as ideias dos
autores utilizados no embasamento tedrico deste trabalho a opinido dos profissionais de

empresas, agéncias, produtoras e da Globosat Programadora, nosso objeto de estudo.

Sendo assim, daremos voz a Flavia da Justa, diretora de marketing da BodyTech, ex-diretora
de comunicacdo da Oi e diretora da Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) — ANEXO
A; Robson Cavalcante, gerente de promocéo, eventos e relacionamento ao cliente da PSA
Peugeot Citroén do Brasil — ANEXO B; Bruno Pinaud, redator da equipe de criacdo da NBS —
ANEXO C; Daniella Oliveira, gerente de midia da F/NAZCA Rio — ANEXO D; Daniela
Medeiros, gerente da area de desenvolvimento comercial da Globosat — ANEXO E; Daniela
Barcellos, coordenadora de marketing publicitario do canal Multishow — ANEXO F; Paula
Parkinson, analista de marketing publicitario sénior do canal GNT — ANEXO G; Mara Lobao,
s6cia, executiva e diretora da Panordmica Comunicacio — ANEXO H; Roberto D’Avila,
diretor da Moonshot Pictures — ANEXO I; e Luis Noronha, socio e produtor executivo da
Conspiracdo - ANEXO J.

Diante de todo o material coletado com as dez entrevistas (na integra como anexos, conforme
explicitado acima), elencamos 0s trés aspectos com maior relevancia para o trabalho e que

também tiveram destaque no discurso de cada player.

5.1. O formato: Impressdes gerais

Segundo Daniela Barcellos, a publicidade atual esta presente de uma forma muito extensiva
para os clientes finais. “O modelo de publicidade tradicional j4 ndo gera nenhum tipo de
impacto nas pessoas que estdo assistindo. Normalmente, as empresas dao tiros de canhdo para

atingir um grupo pequeno, com baixo percentual real de conversdao em vendas.”

Para ela, no cenario atual do mercado publicitario, a marca que se propde a produzir um
conteddo e agregar um servigo que tenha pertinéncia para aquela audiéncia, tem uma chance

muito maior de chamar atencao para o seu produto e promover identificagéo.
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Em casos de segmentacdo, realidade da TV por assinatura, a coordenadora de marketing
enxerga o branded content como uma oportunidade da marca mais do que se comunicar - 0
formato permite se chegar até o cliente final de maneira que ele esteja disposto a assistir
aquele contetido. “Se pensarmos no seguimento de veiculos automotores como exemplo: vocé
consegue sentir quais sdo os features daquele carro, e mais do que isso, se vocé coloca o carro
perto de pessoas que a audiéncia se identifique, ndo precisa nem ter o uso da celebridade
como estratégia de marketing (...) eu acredito que isso traga um resultado melhor para a
publicidade que esta sendo investida, muito mais que um formato tradicional de 30 segundos,
uma vinheta, que o consumidor j& se esta cansado e, com a TV por assinatura, ele realmente

nao para pra ver.”.

Entende-se, entdo, quando Robson Cavalcante, que ja investiu em um programa de treze
episddios no canal Multishow para um produto da Citroén, afirma que o branded
entertainment € uma das maneiras mais completas de se comunicar com o publico-alvo uma
vez que as marcas podem explorar conteudo editorial completamente alinhado ao
posicionamento de seus produtos/servigos, de modo diferenciado e impactante, inserindo seu
produto dentro do dia-a-dia dos consumidores.

O redator Bruno Pinaud também traz a tona o formato mais tradicional de publicidade da TV:
“O formato de 30” ja tem 60 ou 70 anos, ja estd um pouco desgastado (...) Entdo a gente volta
para o modelo onde tudo comecou que ¢ o ‘Esse programa ¢ um oferecimento de...", que foi
como se comegou a viabilizar a televisdo. E a partir dai vira um processo de pesquisa. Esta
todo mundo em busca de qual ¢ o melhor formato pra nao ser intrusivo.”. Segundo ele, os
novos formatos estdo caminhando cada vez mais para uma customizacdo e o branded content
se apresenta como um jeito ludico de passar a mensagem da propaganda, principalmente com
0 gancho da internet, que permite que os consumidores, em vez de serem passivos e somente

receberem a mensagem, investiguem, se divirtam e se informem.

Flavia da Justa, por sua vez, elege o branded content como um canal de comunicacéo
poderoso ja que alia marcas a historias - sendo muito mais conceitual, e muito menos hard
sell. Para ela, a TV por assinatura se mostra como um ambiente favoravel ao formato: “A TV
por assinatura € um meio 6timo porque é flexivel, vocé pode colocar sua marca em um

naming de um programa, vocé consegue fazer projetos mais tailor made, ¢ mais maleavel.”.
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A diretora da ABA vai além ao tentar esclarecer o contexto midiatico contemporaneo em que
estamos inseridos. De acordo com ela, o branded entertainment desponta diante da Revolugéo
da Informag¢do do século XXI com a explosao das novas midias. “Hoje vocé tem multiplos
canais de distribuicdo. No final do dia, cada individuo é um canal de distribuicdo. Isso trouxe
um impacto de comunicagdo porque vocé tem um novo meio: vocé tem a midia prépria - 0
produto, a embalagem, etc; vocé tem a midia paga; e agora vocé tem a midia ganha
[espontanea].”. No contexto em que a Comunicagdo ndo se encontra mais pautada pela antiga
relacdo unidirecional emissor-receptor a partir das emissoras de TV, as marcas desenvolvem

canais de dialogo proprios com o seu publico.

Nesse sentido, Bruno, da agéncia NBS, alerta para uma realidade dessa Revolucéo citada por
Flavia: “Quando vocé olha os dados do Youtube, Twitter, Facebook, nds temos 1% de
pessoas que produzem conteudo e 99% que assistem. Entdo a demanda para receber contetido
¢ muito maior do que a demanda para produzir.”. Como ha milhares de videos sendo postados
num mesmo momento em todo 0 mundo, as marcas que quiserem aproveitar 0 ambiente da
internet para produzir contetdo, precisam estar atentas e preparadas com uma estratégia de

ativacdo para o que forem langar na rede, segundo ele.

Assim, Flavia da Justa entende o advertainment, nesse turbilhdo, como um ecossistema que é
“retroalimentado” pela constante ebuli¢cdo de conteudos — da marca para o consumidor, dos
consumidores entre si, do consumidor para as marcas. Pode-se afirmar que ela coloca a
Cultura da Convergéncia, em que a estrutura midiatica é permeabilizada por a¢des de todos 0s

individuos, como aliada direta do formato.

A estrutura sociocultural apresentada por Jenkins (2009) estd na fala de Flavia quando ela
declara que o Ecossistema Branded Content afirma sua existéncia quando n&o se limita a TV
e se estende para 0 ambiente da internet, em sites, redes sociais, iPads, iPhones, etc. Neste
prendncio da Cultural Participativa, em que Jenkins, de forma critica, deixa claro que ainda
ndo é a plena democracia da informacdo, o branded entertainment j& convida o seu

consumidor a participar ativamente desse Ecossistema, ainda segundo ela.

Inserida nessa realidade e vendedora do formato na Globosat, Daniela Medeiros afirma que o

movimento de procura por essa diferenciacdo na TV por assinatura estd aumentando. “Quem
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estiver preparado para isso - e quando digo preparado, digo a fim de receber o desafio e
desatar o n6 [do processo de produgdo] - vai estar na frente.”, conclui.

5.2. As vantagens do branded content

O principal e nada simples ponto a ser destacado do formato branded content, na visédo dos
profissionais do mercado entrevistados, é a transmissdo de conceito e, portanto, do

posicionamento em um contexto multiplataforma gerado pelo formato.

Como visto no inicio do trabalho, que acompanha o desenvolvimento do binémio
publicidade-consumo, vivemos em uma era em que a marca se relaciona com o cliente atraves
do chamado marketing sensorial ou experiencial, resultado da Fase 11l do consumo. E como
diz Lipovetsky (2008, p. 45.): “ndo € mais a hora da fria funcionalidade, mas da atratividade

sensivel e emocional”.

“Exato, ele quer vender conceito”. A fala de Daniela Barcellos sobre o anunciante que
trabalha com branded content se encaixa perfeitamente para confirmar a visdo do mercado

que ratifica o que Lipovetsky defende quando fala de um consumo pautado por experiéncias.

O diretor e produtor Roberto D’Avila explica que o produto branded “(...) empresta esse
vinculo emocional para a marca”. J4 para Mara Lobdo, da produtora Panoramica, ainda é
preciso entender que, para haver essa venda de experiéncias, sutileza e conceito agregam mais
4 marca do que exposigdo explicita e agressiva, “E muito dificil vocé convencer agéncia e

cliente a trabalharem no subtexto”, o que, segundo ela, ¢ possivel com o contetido branded.

Outro ponto importante ressaltado por Robson Cavalcante, da Citroén, é o fato de o formato

gerar identificacdo pessoal, aproximando o produto do convivio do cliente final.

Paula Parkinson, do canal GNT, acredita que o0s anunciantes, que, em suas estratégias,
produzem contetdo de marca, sabem que cada vez menos as pessoas ficam no break e cada
vez mais “recebem milhdes de estimulos” a0 mesmo tempo - estdo conectadas a TV, internet

e diversas outras plataformas; como participantes ativas da Cultura da Convergéncia.
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“Convergéncia: (...) fluxo de conteldos através de varios suportes midiaticos (...) e 0
comportamento migratério da audiéncia, que vai a quase qualquer lugar em busca das

experiéncias de entretenimento que deseja.” (JENKINS, 2009, p. 332 e p. 333).

“O que eu queria dizer ¢ que ¢ inexoravel esse movimento da convergéncia, em que VOcé ndo
sabe em qual tela vai ver um contetdo e isso € muito engracado: ha 15 anos a discusséao era a
TV ou o computador. Nao existia iphone, ipad! Essa também ¢é a grande revolu¢do.”, diz

Flavia da Justa, diretora de marketing da BodyTech.

O branded content é percebido pelo mercado como um formato que tem a capacidade de
“satisfazer” esse consumidor que recebe informacdo através de variadas midias,
simultaneamente, e isso fica claro tanto na defini¢cdo de convergéncia feita por Jenkins como

exemplificado nas palavras de Flavia da Justa.

Nesta nova realidade, com forte presenca digital aliada a conteldos que sdo obtidos sob-
demanda e muito especificamente por cada consumidor, o redator Bruno Pinaud ressalta:
“vocé tem um problema para contratar e escolher um momento onde estardo todos aqueles
olhinhos para vocé colocar a sua mensagem. Ai vocé vai ter que achar outros modelos para se

enquadrar.”.

Outro aspecto positivo relevante citado nas entrevistas € a chancela dos canais em que sao
veiculados os contetdos de marca: “Quando vocé tem um veiculo no meio dessa transagao
[relagdo marca x consumidor], o usuario final ndo se sente tdo vendido.”, diz Barcellos, do
canal Multishow. Além disso, ela aponta que a entrega de servigos para esse consumidor,
através da unido de marca e do veiculo, também ¢ bem percebida pelo publico final. “O
consumidor sabe que aquilo é um projeto comercial, isso de forma alguma é omitido, fica bem
claro. (...) Mas ele sabe que vai ganhar alguma coisa com isso. Vai ganhar uma transmisséo ao

vivo, vai participar de um concurso cultural com alguma coisa bacana (...)".

O ambiente da TV por assinatura € visto como mais atrativo para esse formato, pois fala com
um publico menor, porém bem segmentado, aumentando, com isso, o alcance do publico-
alvo. “E bom trabalhar com a TV fechada porque ela tem menos restricdes que a TV aberta, é
mais flexivel.” diz Daniella Oliveira, gerente de midia da F/Nazca Rio. As restrigoes da TV
aberta mencionadas por Daniella dizem respeito a dificuldade, inimeras vezes maior, de
interferir na grade de programacéo de uma rede aberta nacional.
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Ao chegar a Globosat, Daniela Medeiros “levou um susto” por ver que acdes de
merchandising eram consideradas “agdes diferenciadas” pela empresa. “Depois entendi. O
nosso modelo de negdcio tem muito cuidado com o contetdo.”. Sua experiéncia prévia havia
sido em TV aberta, onde a¢6es de merchandising sdo tratadas praticamente como “projetos de

prateleira”.

De acordo com Medeiros, a TV por assinatura atrai cada vez mais projetos diferenciados: “o
movimento estd aumentando mesmo, os clientes estdo buscando sair um pouco da caixa, fazer
coisas diferentes.”. Por sua vez, Daniella Oliveira acredita que um programa branded gera
mais resultados para o anunciante do que um merchandising: “Mesmo que seja um programa

semanal, mensal, ja entrega mais do que um merchan.”.

Do lado do veiculo é também positivo ter programas branded, se houver grande identificacdo
entre os valores da marca e do canal, uma vez que o formato é um reforco aos baixos

orcamentos das séries da TV por assinatura.

Quando fala do programa Desafio da Beleza, Parkinson diz: “E um projeto que, se ndo tivesse
um patrocinador, dificilmente seria realizado, porque tem um custo de producdo muito alto.”.
O programa, case analisado neste trabalho, era totalmente alinhado com o contetdo editorial
do GNT e teve 6timos indices de audiéncia — 0 que mostra a satisfacdo do publico; de vendas
— 0 que indica retorno ao anunciante; e encerrou a primeira temporada em negociagéo para a

segunda, beneficiando o canal.

Para o gerente de promogc&o, eventos e relacionamento ao cliente, Robson Cavalcante, este “E
um formato com o qual as marcas podem explorar contetdo editorial 100% alinhado ao
posicionamento de seus produtos/servicos, de modo diferenciado e impactante.”. Como uma
das opc¢des para o desenvolvimento da estratégia de posicionamento de uma marca, Kotler e
Keller (2006, p. 306) indicam a analise dos “pontos de diferenga”, para afastar a marca a
alguma outra da mesma categoria ¢ segmento: “Os pontos de diferenga sdo qualidades ou
beneficios que os consumidores associam fortemente com uma marca, avaliam positivamente
e acreditam que nao poderiam ser comparaveis com os de uma marca da concorréncia.”.
Segundo eles, qualquer tipo de beneficio ou qualidade do produto pode contribuir nesse

processo: “Criar associacdes fortes, favoraveis e exclusivas como pontos de diferenca ¢ um
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verdadeiro desafio, porém é essencial para o posicionamento competitivo da marca.”
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 307).

Flavia da Justa acredita que o fato de o branded content aliar a marca a uma historia, dando a
ela um contexto, contribui para um excelente trabalho de posicionamento da marca. Para
Kotler e Keller, ha outro ponto que também se mostra fundamental nesse processo - 0
conhecimento do ciclo de vida do produto®. De acordo com eles, o recurso da propaganda
[em que se pode incluir o formato branded content] pode colaborar para “Construir a
consciéncia e o interesse no mercado de massa” e “Enfatizar as diferencas e beneficios da
marca”, nos estagio de “Crescimento” e ‘“Maturidade” do produto, respectivamente.
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 326). E exatamente o que afirma Bruno, da NBS, ao
comentar sobre seu novo projeto de branded content, “o produto precisa estar numa etapa de
maturidade consciente, é preciso saber em que etapa estd o produto e saber aonde se quer

chegar com ele.”.

“(...) no final do dia é isso: 0 ser humano quer ouvir uma historia, ele adora ouvir uma
historia.”. Com esse argumento, Flavia justifica o grande diferencial deste formato, que,
apesar de ainda pouco realizado, ja desperta a atencdo do mercado diante da nova realidade de
comunicacdo em voga. O que Bruno Pinaud resume ao dizer “E uma tendéncia e néo tem

volta”.

5.3. Os desafios do formato para 0s proximos anos

Para Luis Noronha, da Conspiracdo, apés o case BMW, analisado no capitulo 4 deste
trabalho, o formato iria ter um substancial desenvolvimento, o que ndo ocorreu, segundo ele:
“(...) ndo virou uma tendéncia. O que nao quer dizer que ndo seja possivel ou que ndo tenha
futuro (...) [o branded entertainment] tem que ser amadurecido por todo mundo. Agéncias,

anunciantes e produtores.”, diz ele.

% A curva do Ciclo de Vida de um produto é normalmente dividida em quatro estagios: Introdugéo,
Crescimento, Maturidade e Declinio. Quando afirmamos que um produto possui um ciclo de vida, aceitamos que
ele tem vida limitada, que as vendas atravessam estagios diferentes e que sdo necessarias estratégias diferentes
de marketing, finangas, produgdo, compras e recursos humanos para cada estadgio do seu ciclo de vida.
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 316).
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Para a gerente da area de desenvolvimento comercial da Globosat, o grande desafio também
esta na sua compreensdo como ferramenta publicitaria: “O branded content, apesar de ndo ser
novo, ainda gera um pouco de confusdo no entendimento do mercado do que ele é, e da sua
diferenca para acdo de merchandising e simplesmente produto colocado em cena,

placement.”, afirma Medeiros.

Além disso, ela aponta ainda outra questdo crucial: para ela, nem todas as produtoras estao
prontas para o longo e &rduo processo de producdo de um branded content: “Vocé precisa
lidar com coisas que vao além do contetdo, que é ter uma marca, um cliente envolvido no
projeto. N&o séo todas as produtoras que tém amadurecimento para lidar com os clientes, que,

dependendo do perfil, ddo mais trabalho.”.

Tal complexidade de producdo do advertainment também esta presente na fala de Mara
Lobao: “A maior dificuldade sempre ¢ alinhar a expectativa do cliente/marca com a
expectativa do canal. O canal deseja falar com a audiéncia dele, entdo, precisa contar uma
histéria com comeco, meio e fim. A empresa, por outro lado, quer divulgar a sua marca ou 0
seu produto. Nao sdo exatamente os mesmos interesses.”. De acordo com a sOcia e produtora

executiva da Panoramica, a produtora assume o papel de mediadora dos diferentes anseios,

com a missao de atender a ambos satisfatoriamente.

E ainda, Mara concorda com Noronha e Medeiros, ao afirmar que o mercado ainda nao sabe
fazer branded content: “Em geral, a gente faz isso muito mal, de uma cultura em que ainda
ndo se aprendeu a fazer diferente do que sempre se fez.”. E € respaldada por Roberto D’4vila,
da Moonshot Pictures, que completa: “Eu acho que temos muito a evoluir no entendimento do
que € o branded content”. Para ele, o maior desafio também esta no “lidar com os anseios ¢

demandas da marca sem vilipendiar o conteudo”.

Além disso, d’Avila levanta outro ponto que dificulta a produgdo do formato: “Normalmente,
guanto mais direto o canal do cliente com o produtor, melhor. As piores experiéncias sdo as
gue tém menos comunicagdo direta. Com departamento comercial e de marketing do canal
como intermediarios, e mais agéncia de publicidade e departamentos internos do cliente, as
vezes se estabelece um processo com cinco ou seis camadas intermediarias na comunicagéo

que ¢ contraproducente.”. Porém, Barcellos e Parkinson, dos canais Globosat, s&o
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contundentes na importancia da participagdo e presencga ativas do canal durante todo o

processo.

Para Barcellos, o papel da equipe de marketing publicitario dentro do canal é justamente fazer
o filtro entre o interesse do anunciante e 0 seu contetdo editorial. “E muito importante deixar
claro que ndo adianta o veiculo vender grade de programacao, nao é legal nem para a marca,
nem para o veiculo. Para a marca menos ainda. Para um anunciante é extremamente
negativo.” De acordo com ela, o branded content tem que ser um produto desenvolvido a seis
mios: o anunciante/agéncia, a produtora e o canal. “E essencial que esse produto tenha a veia
artistica do canal, para que nao fique como um elefante branco na programacédo. A audiéncia

Se recusa a ver isso, ¢ isso que eles ndo querem.”, completa.

“O nosso desafio diario € o de como colocar esses clientes que querem cada vez mais estar
dentro do contetdo, sem comprometer a credibilidade do canal e que fique orgénico dentro do

programa, em que os dois lados fiquem satisfeitos.”, concorda Parkinson.

Medeiros reitera a opinido de Barcellos e Parkinson e salienta a relevancia na escolha da
produtora parceira para o desenvolvimento de um projeto de branded entertainment: “Nao
posso fazer s6 um conteddo bacana, em que o cliente se enxergue la dentro, mas que ndo é
interessante pra quem esta assistindo. A escolha da produtora tem que ser muito assertiva,

porque € importante dar a cara do canal para o programa.”.

Outro aspecto relevante quando se fala de desafios do formato advertainment, € a questdo da
mensuracdao de resultados. Para Flavia da Justa, essa ndo € uma questdo especifica deste
formato, mas de qualquer investimento de comunicagdo: “Existem dois tipos de comunicagéo,
a grosso modo: a de venda e a institucional. (...) A comunicacdo de venda eu vou mensurar
pelo retorno de vendas. A institucional é um desafio mensurar, em qualquer modelo: em

comercial de 30”, patrocinio ou branded content.”

Segundo ela, a internet pode contribuir para isso, utilizando-se das métricas do mundo digital:
“Se eu coloco um video no Youtube e vejo qual foi a repercussdo, eu consigo mensurar, o que
é 6timo. Se eu fagco um hotsite onde as pessoas tém que se inscrever, consigo mensurar. Se eu
tiver um programa na TV por assinatura e tiver algum desmembramento na internet, eu

consigo mensurar essa audiéncia.”
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Medeiros concorda com Flavia que nem sempre € possivel mensurar a repercussao do
formato, mas, segundo ela, o cliente tem que comprar o risco. Ao que Flavia complementa:

“(...) tem a crencga. Para qualquer investimento né? E crenga.”. O anunciante precisa acreditar.

Para Barcellos, 0 mercado esta a procura do modo de mensurar as acdes publicitarias na TV
para que o cliente tenha sempre o maior retorno possivel: “(...) estamos falando de um
mercado lucrativo, todo mundo tem como objetivo final o posicionamento, o que faz ser
muito dificil mensurar a questdo da venda, o quanto esse formato [branded content]

efetivamente gera retorno.”.

Ainda de acordo com ela, uma das solucbes para essa questdo e considerada como uma
oportunidade para o advertainment € o novo modo de mensuracdo de acbes publicitarias do
IBOPE — o Merchanview. Segundo o IBOPE, esta ferramenta traz para a sua estratégia um
olhar diferenciado sobre as acGes de merchandising em TV, permitindo a analise por
categorias de produtos, anunciantes, redes de televisdo e programas. Além do volume de
insercOes e do investimento publicitario, é possivel analisar o volume de GRP (Gross Rating
Points ou Pontos de audiéncia bruta, em traducdo livre) nacional com base no Painel Nacional
de Televisores (PNT)®.

“E super recente, esta sendo amadurecido tanto para o instituto quanto para quem vai levantar
essa informagdo. Ou seja, levantar a audiéncia do momento do merchandising. Conseguir
mensurar isso de uma forma correta é um desafio para o veiculo, para 0 anunciante e para o
IBOPE.”, diz Barcellos.

Mesmo que ndo atenda plenamente ao formato branded content, esta ferramenta ird garantir a
medicdo das acdes de merchandising presentes em programas de conteido de marca. “Vejo
como uma oportunidade para desenvolvermos cada vez mais produtos de maior qualidade.
Produtos mais voltados para audiéncia ou mesmo voltados para posicionamento (...) Porque o

anunciante quer saber isso.”, ela finaliza.

% Disponivel em: <http://wwwé4.ibope.com.br/merchanview/metodologia.html>. Acesso em 15 fev 13.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Para este trabalho, elaborou-se um caminho de pesquisa que nos levaria a entender como a
marca se comunica com o consumidor atual para, em seguida, nesse cenério, analisar também
a eficiéncia do formato branded content na TV por assinatura no Brasil, com a ajuda do

mercado.

Constatou-se, primeiramente, que o consumidor contemporaneo € dificil de ser definido, pelo
fato de ndo querer ser rotulado, ou seja, limitado. A individualidade, o estilo e a personalidade
sdo caracteristicas extremamente valorizadas pelo ser humano da pés-modernidade, que vive
em meio a diversas possibilidades de compra e infinitas marcas que fazem um convite

continuo ao consumo, que, para esse consumidor, esta relacionado as escolhas e crencas.

A0 mesmo tempo em que aumentam as opgdes de oferta em todos os mercados, esse
consumidor também é impactado por uma revolucdo tecnoldgica em que suas frentes de
impacto sdo multiplicadas. Ele recebe todo tipo de conteddo — jornalistico, publicitario, de
entretenimento e claro, pessoal — pelos mais variados meios. Nao é exagero dizer que com a
internet e seu acesso diversificado (no computador, celulares e tablets), os individuos estdo

conectados praticamente o tempo todo.

Esse contexto traz a necessidade de as marcas irem atras de um diferencial em sua
comunicacdo. Mais do que vender seus produtos, precisam se tornar parte do dia a dia do seu
publico-alvo, estabelecendo com ele uma relacdo de confianca e participagdo. E por isso que
passam a comunicar 0s seus conceitos e valores através de experiéncias, o0 chamado marketing
emocional. O consumo, para 0 marketing emocional ou de experiéncias, deve se tornar o

passaporte de cada pessoa para a satisfacdo de seus desejos e reafirmacdo de suas crencas.

E uma questéo de identificacdo de valores entre a marca e o possivel consumidor que o leva a
compra e o fideliza. A situacdo pode ser bem definida, portanto, da seguinte maneira: seres
humanos altamente globalizados e pluralizados, que recebem estimulos em demasia e, por

iss0, criam certa rejeicdo a publicidade invasiva, aquela que tem como Unico objetivo vender.

E devido a esse cenario que se vé surgir o advertainment ou branded content como excelente
oportunidade de comunicagdo, por ser a maxima combinagdo entre marca e experiéncia, ja
gue une a propaganda ao conteudo de entretenimento. O formato permite exemplificar os

conceitos de uma marca, mostrando como ela estd presente e proxima dos valores do seu
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target, gerando, assim, brand awareness (livre tradugdo: “conhecimento da marca”), o que

pode torné-la uma beloved brand (livre tradugdo: “marca amada, admirada™).

No Brasil, esse formato encontra maior campo fértil na TV por assinatura, mercado com
historia recente, em que a Globosat Programadora tem atuacdo ativa nos ultimos 21 anos. A
televisdo aberta, principal veiculo de massa do pais, tem como carro chefe as novelas,
historias com enredo engessado e publico-alvo muito vasto, que dificilmente poderiam
carregar 0os conceitos de uma s6 marca, desse modo acBes como merchandising e product

placement séo os espacos disponibilizados para as marcas.

Na TV por assinatura, as regras sdo outras. Além de uma maior facilidade de interferir nas
grades de programacdo, esse mercado tem canais que, inteiramente voltados para 0s mais
variados publicos, sdo bem segmentados de acordo com género, idade e interesses. Assim, 0
canal desenvolve uma linguagem Unica para se relacionar com a sua audiéncia
especificamente segmentada e o0s anunciantes tem a oportunidade de se comunicar

diretamente com o seu target.

A TV também ¢é impactada pela revolucdo tecnoldgica, que continua em pleno
desenvolvimento. Surgem opgdes de obter contetido “sob demanda”, ou seja, em que as
pessoas podem ver o contetdo de sua preferéncia sem passar pelo break comercial; além
disso, o efeito “zapping”, em que as pessoas trocam de canal em busca de outro contetido
durante os breaks e se o programa ndo for considerado atrativo, é potencializado diante do
namero elevado dos canais disponiveis. Também crescem, todos os dias, os nimeros de
materiais disponiveis gratuitamente, também sem intervalos, em sites como Youtube, além de

inimeros sites para download desses materiais.

Diante disso, o branded content também se destaca positivamente ja que, em sua teoria, € um
contelldo de marca que independe de intervalos. O branded entertainment deve de fato

entreter e tem de ser sustentavel no sentido de gerar expectativa e audiéncia por si s0.

Uma vez feita a analise, do ponto de vista teorico, dos aspectos do formato branded, buscou-
se entender como o mercado se relaciona com o0s pontos acima listados, também cientes de
alguns pontos contra produtivos, como seu alto custo para o0 anunciante, uma vez que a marca
arca com o0s custos de producdo quando compra o formato e também de midia, para
veiculacao.
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O branded content na TV por assinatura é realizado por quatro agentes do mercado:
anunciante (marca), agéncia (que representa o0 anunciante em assuntos de comunicacéo),
veiculo (canal responsavel pelos programas) e produtoras (quem realiza 0os programas, sempre
contratadas pelo canal). Sabendo disso, foram escolhidos representantes de cada area para

entender se a hipotese levantada se confirma na pratica.

Verificou-se que 0 mercado entende o contetdo de marca como uma excelente maneira de se
aproximar do consumidor, porém, como nao ha um portfélio de mercado vasto deste formato,
ainda esta em processo de entendimento quanto a melhor forma de ser desenvolvido por todos

esses agentes.

Para anunciantes e agéncias, € visto como um formato para trabalhar essencialmente o
posicionamento da marca, pois a torna Unica e a diferencia de seus concorrentes, cria lacos
com o consumidor. A integracdo de televisdo e internet é bem percebida, assim como a
aplicacdo do formato somente no ambiente da web. Os custos de producdo e de midia

somados aparecem como um elemento definitivo para viabilizar ou ndo alguns projetos.

Para os canais, 0 contetudo branded gera um étimo retorno comercial, porém nem sempre de
audiéncia; é um risco para o conteudo editorial: as vezes o resultado que vai ao ar gera lucro,

mas ndo agrada a audiéncia e com isso, quem perde € a marca do préprio canal.

Esses dois interesses distintos sdo mais ressaltados pela visdo das produtoras, o que nos
ajudou a compreender o principal desafio enfrentado pelo formato hoje, que é o de, no fim,
conciliar os interesses de duas marcas em um mesmo contetdo: a do canal e a do anunciante.
Um carrega o jeito de dizer e o outro, o que tem de ser dito. Achar a melhor maneira de
alinhar os interesses envolvidos no processo de criacdo de um advertainment define o atual

momento do branded content no Brasil.

Portanto, fica evidenciada a eficicia do formato para comunicar, porém, com ressalvas.
Primeiramente, conclui-se que ndo é qualquer marca que se adequa ao formato, é necessario
ter consisténcia, significado a ser transmitido, e, principalmente, conceitos que possam ser

transmitidos através do entretenimento.

87



Em segundo lugar, a mensuracdo de resultados com o formato ainda ndo é 100% objetiva: as
marcas que tém adequacdo a esse tipo de projeto e ja comecaram a investir no formato
obtiveram resultados, mas ainda ndo completamente quantificados. Em contrapartida, a
realizacdo de novas temporadas de advertainments, o desenvolvimento de novos projetos com
uma mesma marca e com o interesse de novos clientes, que comegardo a desenvolver projetos
ainda esse ano com a Globosat, ratifica que o conteldo de marca é uma tendéncia. Nao para

todo tipo de produto, mas para os que tém adequacdo, uma tendéncia repleta de potencial.

Nota-se, portanto, que a tematica merece um acompanhamento futuro devido a sua
notoriedade na realidade do mercado publicitario da TV por assinatura brasileira atual. Para
0s proximos anos, pretende-se continuar as pesquisas a fim de buscar a continuidade desta

andlise e confirmar o que o mercado e academia ainda ndo conseguem responder plenamente.
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ANEXO A
ENTREVISTA COM FLAVIA DA JUSTA — 22/01/2013

Diretora de marketing da BodyTech, ex-diretora de comunicacao da Oi e diretora da
Associacdo Brasileira de Anunciantes.

Fernando e Jefferson: Como vocé vé o Branded Content no mercado da TV por assinatura?

Flavia: Na verdade, acho que a gente vai falar de uma forma geral sobre branded content e
nesse formato a TV por assinatura € uma aplicacdo muito interessante. Eu entendo que o
branded content é um ecossistema. O que aconteceu? Aconteceu uma revolugdo nos meios de
comunicacdo. Ha vinte, quinze anos atrds vocé tinha os meios de comunicagdo concentrados

em pouquissimos players, nas emissoras, enfim.

Hoje vocé tem multiplos canais de distribuicdo. No final do dia, cada individuo é um canal de
distribuicéo. Isso trouxe um impacto de comunicacdo porque VOcé tem um novo meio: vocé
tem a midia prépria - o produto, a embalagem, etc; vocé tem a midia paga; e agora vocé tem a
midia ganha [espontanea]. Quando falamos de branded estamos falando de uma midia paga.

Eu pago pela producéo do contetdo, pelo espaco na TV por assinatura.

Eu j& fiz muitos programas na TV fechada e é um modelo muito interessante. Agora, o que é
que eu vou fazer com a minha midia propria, que € um canal que surge nessa revolucdo da
comunicacdo? Eu hoje posso ter canais diretos com meu consumidor. Eu entendo a

retroalimentacdo desse ecossistema.

Voltando pro modelo de TV por assinatura, que é o tema de vocés - s6 fiz esse disclaimer
anterior porque quando vocés falam do ponto de vista de arcabouco tedrico, em teoria da
comunicagdo, comunicacao de A para B, as marcas passaram a ser canais de comunicagéo. E
0 branded content é um canal de comunica¢do muito poderoso porque vocé alia sua marca a
uma histdria, a um contexto, ela € muito mais conceitual, € muito menos hard sell e muito

mais trabalho da marca através do conteudo.

Entdo por que é legal vocé ter um programa? Porque aquele conteddo vai trazer valores para
sua marca. Falando um pouco do case da Oi, que eu participei. Era uma marca que queria

estar proxima do universo jovem. Tinha esse posicionamento porque quem tem esse
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posicionamento que vocé pode mudar é o jovem. E muito dificil mudar o posicionamento de
alguém de 40, 50 anos. O jovem a partir de 14, 15 até 22, eles emulam a marca. Entdo a Oi
queria se posicionar COmo uma marca jovem, como uma marca onde 0 que comandava era o
espirito. Ai fizemos programas no Multishow, muita coisa com a Dani Monteiro, etc. Uma

forma répida de atribuir posicionamento & sua marca usando um contexto de conteudo.

E a TV por assinatura € um meio 6timo porque é flexivel, vocé pode colocar sua marca em
um naming de um programa, vocé consegue fazer projetos mais tailor made, é mais maleével.
Hoje ja faria um que pensasse no ecossistema todo, canal, web, daria para fazer algo muito
maior. Quando vocé pensa em beneficio, eu acho que é bem favoravel esse investimento em

branded content na TV por assinatura.

Fernando e Jefferson: Principalmente na TV por assinatura, que é muito segmentada, vocé
sabe qual seu publico de uma maneira muito bem definida, como vocé acha que o branded

content conjuga passar 0 posicionamento da marca e se comunicar com o publico?
Flavia: No sentido de falar com aquele target?

Fernando e Jefferson: Isso, vocé acha que passa melhor o posicionamento do que 0s

formatos mais tradicionais?

Flavia: O executivo busca um retorno de investimento em um modelo sustentavel. Se eu
tenho um investimento, um ativo da empresa, muito dinheiro, como eu busco um
investimento que seja perene e que tenha um custo viavel? O branded content é um projeto de

longo prazo, é totalmente diferente de comprar um flight de televis&o.

Existem varias formas de posicionar uma marca. Tem formas que o investimento ndo € téo
alto, ndo é comprar um plano de midia nacional onde se gastam algumas dezenas de milhdes,
e ndo é curto prazo, é a longo. Eu acredito que vocé tem que estar falando sobre uma marca
gue tem um posicionamento claro, que tem uma aderéncia e esse € o problema: ndo € uma
estratégia que se adequa a qualquer um. Para determinados anunciantes ndo faz sentido fazer
branded. Entdo, se é uma marca em que branded content & uma estratégia que nao e refrataria,
pelo contrario, € uma estratégia que pode fortalecer essa marca, eu acho que vale muito a pena

0 investimento.
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Vocé esté falando com aquele segmento de uma forma muito mais prazerosa, no final do dia é
isso: 0 ser humano quer ouvir uma historia, ele adora ouvir uma historia. N&o é a toa que o
branded content surgiu a 60, 70 anos atras e depois eles viram que era muito maior que isso.
Acho que é uma estratégia importante para posicionar uma marca. O que eu acho € que as
marcas acabam fazendo uma coisa que acaba caindo mais na propaganda que no conteudo.
Definir o que é branded content e o que é um “informecial” travestido de branded é

complicado.

Fernando e Jefferson: Falta chegar nessa formula entre o entretenimento e a publicidade,

nao é?

Flavia: E. O case mais bacana ainda é o da BMW, que surgiu em 2001. E o primeiro grande
case, a BMW gastou uma grana - o que quebrou o paradigma de que isso € barato, ndo é. Eles

gastaram dois ou trés milhdes e langaram uma campanha sé de branded content na internet.

Sao filmes super legais com uma historia, uma situacdo e tem um carro da BMW. Foi o case
(ue mexeu com o meio, e ja se vio 10 anos. E um case com o produto super contextualizado,
te da vontade de ver e vocé depois fica com um grande good will da marca. Tem que ter

crenca. Nao adianta eu patrocinar alguma coisa e achar que fiz branded content.

Fernando e Jefferson: Sobre essa questdo do patrocinio, como vocé V€ isso de envelopar um
conteddo que ja existe e criar um branded content? Na Globosat vemos muito dos dois
exemplos, vendem-se transmissdes envelopadas por marcas mas também desenvolvem-se

produtos de branded content.

Flavia: E muito diferente. Patrocinio é uma coisa e branded content é outra. Mas o patrocinio
pode ajudar na minha estratégia de branded. No Fashion Rio, por exemplo. Se eu tenho
alguma coisa ligada a moda, vou fazer um branded content desse universo, talvez patrocinar a
transmissdo do Fashion Rio ajude a me posicionar nesse segmento, e fico sendo uma porta

voz disso. Patrocinio é outro bicho.
Uma coisa que é muito importante que uma vez eu Vi e passei a usar o tempo todo para mim:

Marca = significado versus consisténcia
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Entdo, para eu ter uma marca eu tenho que ter significado, posicionamento. E o grande
problema é esse, as marcas ndo tem isso. Qual marca mais tem isso no mundo? A Apple. Eles
tém todo o significado. Ai vem a consisténcia, eu tenho que ter o que dizer, uma histéria para
contar. A Coca também é bacana, o Ital também trabalha isso. Nao adianta eu ter significado,
mas meu produto de comunicagio ser inconsistente, eu tenho que ter estratégia, discurso. E da
teoria da comunicacdo a importancia do discurso. O discurso nada mais é do que essa

consisténcia. De linha de comunicacdo a da midia que vocé compra.

Quando eu vejo a Coca, por exemplo, que patrocina alguns programas. Porque patrocinam
futebol? Porque eles tém um posicionamento forte de apoio a esportes. Ao patrocinar futebol
ajuda muito a trazer o posicionamento de esportes para a marca. O patrocinio também é uma
forma de trazer atributos para marca e ponto. Eu ndo estou construindo um caminho de
comunicagdo, uma coisa propria. Um patrocinio de futebol qualquer marca que tiver muito
dinheiro compra, mas ndo é proprietario. O branded content tem a beleza de vocé poder dizer
“isso € meu, eu criei esse contetido” e ai a consisténcia €: o que eu posso fazer para cada vez

me aprofundar mais nessa estratégia?

Fernando e Jefferson: No segundo capitulo do nosso trabalho fazemos um overview de
como consumo e publicidade vem caminhando ao longo da historia e identificamos algumas
mudancas de comportamento. Hoje temos uma série de efeitos como zapping, TV on demand

e internet. Vocé acha que esse formato tem competitividade nesse universo?

Flavia: O fechamento do bolo publicitario do ano passado: TV aberta cresce. Eu diria que no
Brasil hoje, para uma camada da populacdo esses efeitos se aplicam. Claro, se pegar jovens
AB € uma coisa, mas a populacéo brasileira tem a maior concentracdo na TV aberta. Existe
uma camada de formadores de opinido, jovens, em que sim, aplicam-se esses efeitos. Mas o
Brasil € um pais de velhos hoje, a piramide esta cada vez mais envelhecida, e 0 que acontece

com a TV aberta?

A TV Globo é o porto seguro para quem esta comprando midia. Eu sei que ali ndo tem erro.
Se eu sou diretora de uma grande marca, onde estou botando meu dinheiro? Na TV Globo.
Né&o tem erro. Quando vocé comeca a cortar investimentos, Vocé comeca a concentrar e acaba
14, é o conceito do porto seguro. Essas emissoras tendem a crescer em momentos onde se tem

algum tipo de instabilidade “aonde investir”. Acho que isso € irreversivel. O que eu queria
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dizer é que é inexoravel esse movimento da convergéncia, em que vocé ndo sabe em qual tela
vai ver um conteldo e isso € muito engracado: ha 15 anos a discussdo era a TV ou 0

computador. N&o existia iphone, ipad! Essa também € a grande revolucao.

E um cenario complicado para a comunicacdo de uma marca, mas que traz Vvarias
oportunidades. Permite que eu crie canais proprios de comunicacdo, canais diretos. Para
relacionamento, fidelizagdo, para formacdo de marca, porque ai se eu boto uma camada de
branded content sobre esses canais, certamente estou gerando valor. Entdo assim, em business
como o meu da BodyTech, em que eu tenho cliente — empresa de servi¢o, acho que toda
empresa é de servico — eu tenho hoje péagina institucional no Facebook e grupos de cada
academia, onde a gente vé que acontece algo: uma academia teve que fechar, estamos abrindo
uma nova aula etc., me traz uma possibilidade de me comunicar com meu cliente absurda! Me
traz também a possibilidade de ser um instituto de pesquisa, porque eu fago um questionario e

posso colocar la.

Quem souber usar essas novas midias tem que aproveitar a oportunidade. E uma enorme
ameaca: como fazer? Construir canais de comunicacdo, mas nunca abandonar 0s canais
tradicionais. E esse mix que é complicado, bastante complicado. Tém marcas, a Coca que ja
falamos, que trabalham 6timo nas redes sociais. O problema é equilibrar, ndo ficar uma coisa

saturada. Acho que € uma ameaca, mas a0 mesmo tempo uma enorme oportunidade.

Fernando e Jefferson: No Rio Content Market de 2012, em que vocé mediou uma mesa
sobre branded content, um dos topicos discutidos foi o de mensuracdo dos resultados desse
formato. Antoine Robin, que foi o professor convidado para a mesa, levantou essa questdo, de
como mensurar o resultado do formato. VVocé acha que é possivel mensurar resultado desse

investimento em branded, que ¢ alto?

Flavia: Essa questdo é uma questdo de qualquer investimento de comunicacdo, ndo é
especifica de branded content. A Unica forma que eu tenho de medir o resultado de qualquer
investimento de comunica¢do ¢ se eu coloco “telefone agora” ou ‘“compre agora” e ai

mensuro. Existem dois tipos de comunicagéo, a grosso modo: a de venda e a institucional.

A comunicacdo de venda eu vou mensurar pelo retorno de vendas. A institucional € um

desafio mensurar, em qualquer modelo: em comercial de 30”, patrocinio ou branded content.
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Existem modelos matematicos que te permitem fazer uma avaliacdo do seu investimento. Mas

é um desafio, onde eu coloco meu dinheiro para construir uma marca?

Acho que com o branded content tem jeitos de mensurarmos sim. Se eu coloco um video no
Youtube e vejo qual foi a repercussdo, eu consigo mensurar, 0 que é 6timo. Se eu faco um
hotsite onde as pessoas tém que se inscrever, consigo mensurar. Se eu tiver um programa na
TV por assinatura e tiver algum desmembramento na internet, eu consigo mensurar essa

audiéncia. E a beleza desse mundo novo, que ¢ um mundo de métricas, o mundo digital.

Se eu penso no branded content como algo super off-line, € mesmo dificil de mensurar. Sé
que ndo tem mais branded 100% off-line. Eu uso esse resultado online para ter uma ideia de
retorno. Vocé pode fazer pesquisas também. N&o € um problema exclusivo do branded

content, é da comunicacdo em geral.
Fernando e Jefferson: No final vocé tem que acreditar, ndo é?
Flavia: Claro, tem a crenca. Para qualquer investimento né? E crenca.

Fernando e Jefferson: Hoje vocé comecou falando sobre um assunto que na mesa no Rio
Content também foi comentado: a tendéncia do branded content se da por conta de uma

revolugéo na distribuicdo da informacao.

Gostariamos de citar um exemplo dessa distribuicdo de canais e da tendéncia do branded
content com o case recente do portal de humor “Porta dos Fundos”, que involuntariamente
gerou resultados para marca ao fazer um video satirizando o Spoletto que acabou virando
uma parceria oficial depois, tendo um segundo video que, quando fomos ver, estava no

Youtube ndo do grupo, mas do Spoletto.
Pode falar um pouco mais sobre essas relacdes atuais?

Flavia: Vocés comecaram falando sobre revolucdo de informacdo e sobre a relacdo de PR
(relagBes publicas) com comunicacdo. Um fez jornalismo o outro publicidade. Um se acha o
quarto poder e o outro “vendeu a alma para o diabo” (risos). Sempre foram nas empresas
disciplinas completamente separadas, cada uma com seus canais, etc. Aqui era a resposta
corporativa e ali era midia comprada. Aqui era midia gratis e ali a paga. Como vem o0 advento

como o da internet, que cria “o canal do Spoletto do Youtube”, o Spoletto passa ter um canal
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de comunicacdo com a sociedade que ele ndo teria antes, quando os canais de comunicagéo
eram absolutamente concentrados. Nesse canal oficial, se acontecer algo, ele vai se posicionar

oficialmente. Como o PR se posiciona nesse canal?

Voltando, a revolugdo permitiu que eu criasse um canal de comunicacdo. O que é que eu vou
falar nesse canal? O jornalista, o PR, fala “Nao, ndo fala sobre isso”, mas vocé com esse canal
direto tem que falar o que aconteceu! Nos tivemos um problema de estourar um tubo por
motivos das chuvas no Rio e evacuamos uma unidade. E bem chato, mas é procedimento de
seguranca. Durante a noite consertamos e as 6h20 a academia estava aberta. Escrevemos uma
notinha no grupo daquela unidade no Facebook para esclarecer que abrimos academia, mesmo
com o pessoal da assessoria ndo querendo que saisse a nota. Ser um canal de comunicacao é
uma responsabilidade muito grande. Os canais que s3o “chapa branca”, que ndo tem conteudo
relevante, ndo dizem nada. E como se dissessem “Eu preciso surfar essa onda, mas néo tenho

o que dizer”.

Algumas marcas conseguem ter um significado. Voltando a essa coisa da mensuragdo, tem
um case interessante, da Vivo, do Eduardo e Monica, vocés viram quantos views atingiu? Vé
quanto custou a producdo. Deve ter sido cara, mas a distribui¢do custou quanto? Ai vocé faz
um ROI certinho, certinho. Eu posso estar no Facebook, no Youtube, tenho ferramentas de
grande eficacia que ndo prescindem o resto. Faz parte de um contexto muito maior. Qual a

marca que eu acho que é uma excec¢do? Red Bull.

Red Bull é 100% branded content. Eles entenderam que a empresa deles € uma empresa

produtora de conteudo, é outro bicho.

Fernando e Jefferson: O proprio Canal OFF, quando surgiu, exibiu varios produtos da Red

Bull de largada.

Flavia: Claro! Eles entenderam que é um business. Estamos falando de empresas que usam
contetdo como estratégia, mas ndo € o core business, é estratégia. Red Bull é diferente, faz
parte de um contexto maior. Sé para ndo ter a ilusdo de que vai fazer branded content e nédo
precisa mais de outras midias. Se vocé consegue ter um discurso verdadeiro vocé cria uma
marca sustentavel. A Coca Cola, por exemplo, sempre foi muito inovadora, ¢ outstanding.
S80 poucas as empresas em que vocé tem o buy in do presidente que diz “vamos botar
dinheiro” e ai novamente estamos falando de crenca.
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ANEXO B
ENTREVISTA ROBSON CAVALCANTE -13/02/2013

Gerente de Promocao, Eventos e Relacionamento ao Cliente da PSA Peugeot Citrden do
Brasil.

Fernando e Jefferson: Como vocé percebe/entende o formato branded content no mercado?

Robson: E um formato com o qual as marcas podem explorar contetido editorial 100%

alinhado ao posicionamento de seus produtos/servicos, de modo diferenciado e impactante.

Fernando e Jefferson: Como foi o processo com o canal Multishow, para o desenvolvimento
e a produgéo do programa “Outros Lugares”, exibido no canal do final de 2011 ao inicio de
2012?

Robson: Foi um processo bastante gratificante, onde o Multishow entrou com todo know how
do desenvolvimento de programas de viagem, do estilo “reality show”, sem perder de vista o
objetivo principal da marca, que é o de divulgar seu produto e um estilo de vida presente em
seus consumidores. Do briefing que passamos a aprovacao dos roteiros e programas que iam

ao ar, foi uma troca de experiéncias enriquecedora.

Fernando e Jefferson: Vocé entende este formato como uma maneira mais interessante de

comunicagdo entre a marca e seu publico-alvo?

Robson: E uma das maneiras de se comunicar. Com certeza uma das mais completas, uma
vez que insere seu produto dentro do dia-a-dia de seus consumidores. Outra, por exemplo, sdo
lojas conceito, para experiéncia de marca, como a nossa loja conceito na Oscar Freire (Sdo

Paulo).

Fernando e Jefferson: A Citrden conseguiu mensurar algum retorno com este programa? O

Citroen Aircross teve o destaque esperado no mercado?

Robson: Utilizamos como métrica a audiéncia média do horario na emissora, antes, durante e
depois do periodo de exibicdo do programa. Tambem avaliamos o conhecimento dos
consumidores que adquiriam os produtos. Em seu primeiro ano, 0 AIRCROSS ocupou a 22

posicao do ranking de vendas de seu segmento.
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Fernando e Jefferson: Em funcdo dos novos héabitos do telespectador, como o efeito
zapping, os downloads e a TV on demand, como vocé acha que os anunciantes devem se
estruturar para ndo perder o dialogo com a audiéncia da TV, visto que o break comercial ja

ndo tem a forca de antes?

Robson: Todas as formas de se comunicar com o target devem ser avaliadas nos dias atuais.
H& muita dispersédo e fragmentacdo dos meios e realmente ndo da para apostar todas as fichas
numa unica opgdo. Contudo, especialmente no caso do Brasil, onde uma emissora consegue
atingir todo territdrio Brasileiro e detém mais de 60% de audiéncia média em seus programas,
comerciais tradicionais, e principalmente os mais criativos, ainda tem grande forca por poder

contar com audiéncias como esta.
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ANEXO C
ENTREVISTA COM BRUNO PINAUD - 15/02/2013

Bruno Pinaud (ex-Giovanni Darft/FCB) € redator da equipe de criacdo da NBS.

Fernando e Jefferson: Gostariamos que vocé falasse um pouco da sua percepgao a respeito

do formato branded content e, se quiser, faga um contraponto com o formato de 30”.

Bruno Pinaud: Olha, a NBS investe em novos formatos e pesquisas, o departamento de
internet aqui € ridiculamente grande e o departamento de planejamento é gigantesco também.
Entdo a gente esta muito atento a esses movimentos do mercado. Na verdade, s&o demandas,

as pessoas querem.

O formato de 30” ja tem 60 ou 70 anos, ja estd um pouco desgastado. A internet veio
revolucionando a histdria toda do modelo de negdcio e esta em busca do seu préprio modelo
de negocio para se sustentar, para melhorar a qualidade. No final das contas, no futuro, tudo
vai virar internet. Depois que a TV virou digital, ela deu um tiro no pé porque nada lida
melhor com o conteudo digital que o computador. A partir do momento que tudo ¢ digital e
vocé tem o conteldo sob demanda, vocé tem um problema para contratar e escolher um
momento onde estardo todos aqueles olhinhos para vocé colocar a sua mensagem. Ai voceé vai

ter que achar outros modelos para se enquadrar.

Entdo a gente volta para o modelo onde tudo comecou que ¢ o “Esse programa ¢ um
oferecimento de...”, que foi como se comecou a viabilizar a televisdo. E a partir dai vira um
processo de pesquisa. Estd todo mundo em busca de qual é o melhor formato pra ndo ser
intrusivo. Vocé vé nas novelas onde ha algumas coisas bem-sucedidas e outras patéticas, e
fica muito ébvio quando é mal feito. E quando é mal feito, é muito ruim — até mais do que um
comercial de 307, que as pessoas ja estdo acostumadas a ver, que ja ndo agride mais tanto
assim. Entdo essa é a pergunta de 1 milhdo de dolares: qual é o novo formato? Eu acho que

ele esta caminhando muito mais para uma coisa customizada, é claro que caso a caso.

Algumas estratégias nao serdo bem sucedidas, porque a marca ja tem que estar num carater de
desenvolvimento suficiente para suportar isso. Nao existe uma verdade absoluta, mas o
branded content € muito bom para criar imagem de marca e também para contribuir com

residual de marca. Entdo uma marca que tem uma imagem “X”, consegue facilmente reforgar
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esta imagem com esse formato. Agora uma marca desconhecida, é muito dificil que va se
tornar conhecida desse modo - 0 que néo significa impossivel - mas eu acredito que ndo seria

o primeiro formato a ser analisado.

A gente passou por um processo grande com a marca Del Valle Kapo, que estava com um
problema de percepcdo, pois as mées achavam que o produto tinha muito aclcar e nédo
queriam da-lo para as criancas. Eles mudaram a férmula e precisavam comunicar isso, s6 que
de um jeito que tivesse apelo para as maes e para as criangas ao mesmo tempo. No comercial
de 30” ndo dava tempo de trabalhar a relacdo maes e filhos e a ainda falar das novidades do
produto. Entdo a gente fez um livro virtual, que era uma maneira de mées e filhos interagirem
juntos. Na verdade, o raciocinio era: vocé estd em casa com seu filho em um domingo, néo

tem nada de interessante passando na TV, o que vocé vai fazer?

Entdo a gente ofereceu um conteldo, uma histéria que falava sobre uma familia, que passava
por um mundo magico e possuia todos 0s recursos que as criangas gostam, como computador,
interatividade, graficos em 3D, etc. E para as maes era a primeira aproximacao do filho com a
literatura, mesmo que virtual. Deu super certo, a média de tempo de permanéncia no site era
de 45 minutos, o que é um absurdo, e foi baseado nisso: nem sempre a propaganda consegue
resolver certos problemas. Entdo a gente fez o “Vales Magicos”, que foi um projeto
exclusivamente de conteudo, feito em parceria com varias empresas. O comercial de 30”
acabou como um convite para as pessoas conhecerem esse mundo encantado, onde se
passeava pela fazenda, tinha uma passagem magica onde se conheciam as frutas de onde
vinha o Kapo.

O branded content é um jeito ludico de passear pela mensagem da propaganda. Na internet o
formato funciona muito assim: em vez de vocé ser passivo e receber a mensagem, ele te
permite investigar e passear de maneira ladica. Na verdade, entdo, vocé esta se divertindo e,

a0 mesmo tempo, se informando. E um trato ganho a ganho, é bom pra todo mundo.

Fernando e Jefferson: O ambiente da internet é muito mais permissivo e maleavel para a
producdo de branded content, até porque todas as pessoas se tornam criadores de conteldo,

nao acha?

Bruno Pinaud: E, mas isso ndo ¢ tdo verdadeiro assim. Porque quando vocé olha os dados do
Youtube, Twitter, Facebook, nos temos 1% de pessoas que produzem contetdo e 99% que
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assistem. Entdo a demanda para receber conteido ¢ muito maior do que a demanda para
produzir. Exige certa personalidade e coragem, até, para produzir conteldo, ja que a pessoa

esta se expondo, isso varia de acordo com o perfil de pessoa.

No Youtube, se vocé checar, 95% das pessoas cadastradas ndo possuem nenhum video
postado, simplesmente assistem. Porque é dificil também, exige certo trabalho. Por outro
lado, uma coisa que vocés falaram é verdade: hoje em dia vocé pode produzir e distribuir
contelido, o que é a grande revolucdo. Vocé tem um canal e se vocé apertar os botdes certos...
E verdade que ndo é mais tdo facil como em 2003, quando vocé postava um video e atingia
um milhdo de views em pouco tempo. Hoje sdo postadas no Youtube cinco horas de video por
minuto, vocé coloca um video no ar e ele esta perdido com outros trés bilhdes que foram
postados no mesmo momento! Se vocé ndo tiver uma estratégia de ativacdo, que a gente
chama de “base de langamento”, seu video vai ficar 14 até ter a sorte de cair para a pessoa

certa, sendo vai continuar 4, perdido.

Fernando e Jefferson: Voltando para a TV por assinatura, que é 0 nosso tema, como vocé
enxerga esse mercado que é recente? E como acha que ele traz esse turbilhdo de novidades

que é a internet, que estdvamos falando agora?

Bruno Pinaud: Bom, eu ndo sou um estudioso de TV por assinatura, mas eu tenho uma
produtora, chamada Fim de Semana Pictures, e a gente ja fez varios trabalhos que foram
veiculados em canais de TV por assinatura. Pra gente que produz, esta é uma fase muito
interessante em funcdo da nova lei da TV por assinatura, que exige uma cota de contetdos

nacionais nas grades dos canais. 1sso € um boom!

Aconteceu na Venezuela: ha quatro anos o Chavez deu uma canetada e impds que todo o
comercial para ser exibido la deveria ser gravado no préprio pais. O que aconteceu foi que
ninguém mais na América Latina filmava em outro lugar que ndo a Venezuela, porque se eu,
por exemplo, filmo na Venezuela, eu posso passar 0 meu comercial na Venezuela e no Brasil
inteiro, apenas dublando o filme. Entdo isso criou uma industria na Venezuela que ndo existia.
A gente foi rodar uma filmagem la e, na mesma casa, cada quarto abrigava um set diferente.
A demanda era absurda! Entdo eu acho que, num grau um pouco menor em funcédo de a gente

ja ter uma inddstria um pouco mais evoluida, vai acontecer 0 mesmo processo no Brasil. Os
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canais de TV por assinatura estdo correndo atrés de contetdo, estdo fazendo pitching e essa é
uma boa oportunidade para quem quer produzir contedo — a hora de entrar é agora.

Fernando e Jefferson: E para o branded content, vocé acha que essa nova lei e esse novo

boom véo interferir de alguma maneira?

Bruno Pinaud: Com certeza. O que acontece com o branded content? Tem o cara que produz
conteudo, tem a audiéncia e precisa de alguem pra bancar isso. Uma vez a Coca-Cola chamou
os produtores de Hollywood e disse: “Galera, nds temos a grana ¢ vocés tém as ideias, a gente
precisa conversar... vamos fazer coisas juntos!”. E mais ou menos isso que estd acontecendo
hoje porque € uma parceria onde todos ganham. Outro ponto é: o branded content aparece
como outra maneira de viabilizar producdes, é um aporte de dinheiro. E um formato também

para rentabilizar producdes. E uma tendéncia e ndo tem volta.

Fernando e Jefferson: Agora pensando na agéncia nesse cenario, vocé vé este formato como
uma opc¢do de midia para o cliente, antes mesmo de um canal de TV oferecé-lo como
oportunidade para vocés?

Bruno Pinaud: Sim, a gente se interessa, € proativo, e acredita que isso faz parte do novo
cenario da comunicagdo. Esperar em propaganda é a maior furada. Se vocé esperar, s6 vai
fazer o que os outros ja fizeram. Entdo a gente esta sempre na busca de novos formatos e
novas oportunidades. Eu queria dizer também que, pra mim, como criativo, é fantastico esse
novo momento porque a ideia € muito mais valorizada. O meu trabalho no antigo formato ja
estabelecido de 30” nao acrescenta tanto, porque qualquer propaganda da resultado - vocé
anunciou, vocé vai conseguir vender, ainda mais em se tratando de televisdo, que apresenta

um poder enorme no Brasil.

Por outro lado, se vocé quiser sobreviver na internet, esse modelo ndo funciona, ele é falido
no ambiente virtual porque vocé pode colocar 1a4 e pode ser que ninguém veja. Todos 0s
comerciais de TV, por exemplo, estdo na internet, mas vocé s6 vé 0 que as pessoas estdo
comentando. A ideia esta muito mais valorizada e o cenério é fantastico: o nosso trabalho se
torna mais valorizado a partir do momento em que, para fazer um branded content, eu preciso
entender o produto e a marca, compreender a mensagem para adequa-la a historia e, assim,

ndo agredir e afastar o publico.
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Fernando e Jefferson: Por ultimo, gostariamos que vocé pensasse com a gente alguns pros e

os contras do formato.

Bruno Pinaud: Alguém ja respondeu essa pergunta? (risos) E muito caso a caso: as vezes o
seu contra € o principio de uma ideia que vai gerar o conteudo, € muito dificil. Por exemplo, a
gente esta desenvolvendo um novo projeto com um canal de TV por assinatura conhecido,
que deve estrear em abril, mas ainda é sigilo. Nesse caso, a gente precisa gerar awareness, ou
seja, muita gente precisa conhecer essa marca, S0 que a gente ndo tem grana para atingir esse

objetivo. Com propaganda convencional a gente ndo conseguiria atingir isso, e ai, como faz?

A gente conseguiu viabilizar um programa com a verba que tinhamos disponivel, e iremos
ficar no ar por trés meses, com vinhetas intercaladas. Acabou que, nesse caso, o0 que justificou
0 desenvolvimento do programa foi um calculo de midia e ndo uma ideia incrivel. Outro
ponto: o produto precisa estar numa etapa de maturidade consciente, é preciso saber em que
etapa esta o produto e saber aonde se quer chegar com ele. N&o tem, entdo, como listar pros e
contras, até porque, tem uma coisa legal acontecendo com os formatos: eles estdo ficando
cada vez mais organicos, integrados e as regras estdo perdendo forca rapidamente. E isso, eu

néo tenho resposta pra essa pergunta.
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ANEXO D

ENTREVISTA COM DANIELLA OLIVEIRA -22/01/2013
Gerente de midia da F/NAZCA Rio.

Fernando e Jefferson: Para comecar o papo, gostariamos de saber como a agéncia enxerga o

branded content.

Daniella: Vou te dar um panorama da F/Nazca Rio. Hoje temos a F/Nazca Sao Paulo que tem
clientes que fazem branded por |4, como a Skol, que acredito que deve trabalhar com o
formato. Aqui no Rio temos os clientes Petrobras, em que atuamos com o formato - na
realidade no caso da Petrobras em si a gente ndo compra por aqui, tem uma compra que nao
sei como foi negociada diretamente entre a Globo e o cliente. Entdo, aqui os clientes ndo sdo
muito atuantes em formatos diferenciados, porque sdo clientes de menor porte que ndo tém

tanta verba e tém algumas restrigoes.

Quanto ao branded content, como formato publicitario para compra no planejamento de
midia, é um formato que acreditamos que vai estar cada vez mais presente no planejamento,
porgue conseguimos ter uma exposi¢do de marca, além de uma entrega comercial, com uma
rentabilidade um pouco melhor do que se for comprar uma midia avulsa. Dependendo de cada
caso acho que vale a pena. Tem que analisar a campanha, adequacdo e a verba do cliente.
Também tem questdes como a da UNIMED Rio, que tem uma limitacdo por ser local e o

formato é muito mais nacional que local.

Fernando e Jefferson: Esse formato € caro por englobar o custo de producdo. A F/Nazca
pensa em branded content para um cliente de forma geral ou s6 quando demandado, como

funciona esse planejamento?

Daniella: Acho que depende muito do cliente, do produto e do briefing. Para  determinado
cliente é possivel que esteja sim dentro do plano de midia, mas geralmente, pela experiéncia
que eu tenho, é uma avaliacdo isolada, acabamos recebendo uma proposta do proprio veiculo,

ou recebemos um briefing e vemos a adequacéo, ai chamamos o canal para desenvolver algo.

Fernando e Jefferson: Esse fluxo de informagdes, sobre possibilidades de branded, vocés

recebem do préprio veiculo ou vao atras?
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Daniella: As vezes recebemos do proprio veiculo, as vezes montamos. Como é um formato
novo, as vezes o veiculo traz para mostrar alguma coisa para a gente. Ou néo, ou a gente vai e
pede. A Unimed, se eu pudesse fazer alguma coisa, chamaria meu contato da Globosat. Por
exemplo: se a Globonews estivesse langando algum programa de satde que pode ser feito em
esfera local, seria muito interessante para a gente. As vezes ndo, as vezes recebemos um
briefing de uma campanha nacional ligada a cultura e pensamos em fazer uma coisa casada

com os canais Globosat, chamamos o veiculo e montamos isso juntos.

Fernando e Jefferson: Quando vocés recebem essa oportunidade comercial do veiculo, como

vocés trabalham essa oportunidade, levam direto no cliente ou avaliam diretamente aqui?

Daniella: Vou falar do dia a dia da F/Nazca. Recebemos a proposta, damos uma primeira
avaliada: custo e entrega, e ai, no caso de Petrobras a gente manda para eles e se houver
interesse fazemos uma avaliagdo mais completa onde fazemos pesquisas etc. por ser

governamental e termos as regras da SECOM (Secretaria de Comunicacgdo do Governo).

Nos casos de outros clientes fazemos uma avaliagdo sem tantas informagdes como as exigidas
pela SECOM. Falo isso porque trabalhei nove anos com a Petrobras e ai tem uma conta de
governo e também o contraponto de contas particulares. A conta de governo & mais
diferenciada e a particular mais flexivel, mais fécil de fechar projetos. A agéncia sempre faz

uma recomendacdo quando envia um projeto.

Fernando e Jefferson: Tem casos que vocés recebem, avaliam que ndo tem compatibilidade

e por isso nem levam para o cliente?

Daniella: Geralmente ou ndo levamos ou passamos apenas para conhecimento. Por atender o
cliente sabemos de algumas prioridades e algumas limitacdes. E claro que eu tenho um cliente
de saude e um de governo, se eu recebo um patrocinio de uma feira de moda, ja € um
segmento que meus dois clientes ndo estdo muito habituados a trabalharem, ndo é o principal
produto. N&o acho que seja adequado para Petrobras, Unimed, Rio 2016, que também atendo,

para citar exemplos.

Fernando e Jefferson: Falando de branded content, que é uma producdo de contetdo, de

entretenimento aliado a comunicacdo, como a F/Nazca vé os pros e contras desse formato?
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Daniella: Vou te dar dois exemplos extremos. No caso de Petrobras fazemos alguns
brandeds, mas com certa restricdo. Os veiculos montam programas e programetes

direcionados a Petrobras e vendem para eles.

Nesse caso 0 programa nem tem o nome da Petrobras, mas sao programas que tém o contetdo
pautado pela empresa. Fizemos com o SBT, um SBT Reporter especial, fizemos uma série

com a National Geographic e com o SporTV, fizemos o Petrobras Nas Ondas.

O canal cobria transmissdes e acompanhava esportistas patrocinados pela empresa.
Compramos o projeto inicialmente sem o nome de Petrobras Nas Ondas, mas a Globosat
transmitia ao vivo ou gravava as provas. Isso envolvia varias &reas da empresa,
principalmente programacao, porque tinham os “ao vivo” que ndo se encaixavam na grade e
ai tinhamos que ver se entraria no SporTV 1 ou 2. O projeto era todo negociado com a area

comercial, mas envolvia varias areas da empresa.

Fernando e Jefferson: Nesse caso especifico foi um briefing da Patrobras para a Globosat ou

ao contrario?

Daniella: Isso ja existia quando recebemos a conta, acredito que foi um conjunto. N&o sei
quem procurou quem. No caso que fizemos com o Woohoo, até concorrente da Globosat,
foram eles que trouxeram a proposta comercial. Mas € pensado junto, porque o veiculo nédo
sabe tudo que o cliente quer. A ideia inicial pode vir do veiculo, mas o conjunto tem que ser

pensado entre area comercial, veiculo, agéncia e cliente, para ter sucesso no final.

Fernando e Jefferson: Porque investir, nesse caso do Petrobras Nas Ondas, no formato e no

SporTv? O que a F/Nazca pensou para o cliente com essa a¢ao?

Daniella: Bom, porque SporTV é o principal canal de esportes. Audiéncia, visibilidade,
falando como midia, ok? Também pesa a credibilidade do canal e saber que botando na méao

desse canal, que tem todo esse dominio e exceléncia, a acdo daria certo.

Precisamos entregar tudo certinho, por isso, precisamos de um veiculo sério e comprometido
gue ndo sO venda, mas entregue o produto. O principal ponto é sempre audiéncia, o
relacionamento com o publico alvo daquele canal. E bom trabalhar com a TV fechada porque

ela tem menos restricdes que a TV aberta, € mais flexivel.
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Fernando e Jefferson: Ainda nesse caso, como foi o retorno para a Petrobras? Fizeram

outras vezes?

Daniella: Esse projeto durou alguns anos, mas em 2012 resolvemos ndo mais divulgar o surf,
entdo caimos com o projeto. N&o pelo projeto ndo dar certo, mas pela decisdo da Petrobras de
ndo mais mostrar o surf. Mas foi um sucesso. Foi renovado por varias temporadas, mesmo
tendo alguns desgastes naturais no processo, principalmente por questdes da grade da
Globosat, por nao conseguirmos encaixar alguns “ao vivo”. Acredito que se a gente

continuado divulgado o surf continuariamos com o programa. Porque é um canal que entrega.
Fernando e Jefferson: VVocés tinham agdes complementares para o programa?

Daniella: N6s tinhamos acfes locais, cada etapa era ativada em réadios e jornais,
principalmente no Lance. Usamos também mobiliario urbano em algumas pracas, faixa de

avido. Acdes menores e locais. A acdo nacional de peso foi 0 programa no SporTV.
Fernando e Jefferson: Tinha um trabalho online?

Daniella: Sim, nos principais sites de surf. Tinhamos também pecas em revistas segmentadas.
Mas como a verba ia praticamente toda para o Petrobras Nas Ondas, ndo conseguiamos ter
uma divulgacdo forte em internet, faziamos apenas nas semanas do circuito e na praca onde

seria realizado. Era bem segmentado, sé em sites verticais.

Fernando e Jefferson: Para encerrar, uma Gltima pergunta: qual a grande diferenca para
vocés, em termos de midia, entre oferecer um branded content como Petrobras Nas Ondas ou

um merchandising como por exemplo o programa do Multishow Conexdes Urbanas?

Daniella: Na realidade tudo envolve investimentos e o desejo do cliente. E claro que no
merchandising a exposicdo ndo é tdo grande quanto ter um programa. Com o Petrobras Nas
Ondas temos todo um evento que leva nosso nome e um conceito. Quando entramos no

patrocinio somos mais um patrocinador, dividimos espaco com outras marcas.

Sempre que a gente puder estar numa exposi¢do sozinha, com a marca exposta positivamente,
vamos preferir. Ndo adianta também entrar num programa que ndo tenha nada a ver com a
minha marca. Mesmo que seja um programa semanal, mensal, ja entrega mais do que um

merchan.
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ANEXO E

ENTREVISTA COM DANIELA MEDEIROS - 31/01/2013
Daniela é gerente da area de Desenvolvimento Comercial da Globosat.

Fernando e Jefferson: Ola Dani, para comecar gostariamos de saber como vocé percebe o

formato?

Daniela: O branded content, apesar de ndo ser novo, ainda gera um pouco de confusdo no
entendimento do mercado do que ele €, e da sua diferenca para agdo de merchandising e
simplesmente produto colocado em cena, placement. O branded content eu encaro como
conteido de marca, uma ferramenta de comunicacgédo publicitaria. Imagina que a gente faz o
entretenimento, o contelido, junto com a marca, vocé nao a coloca simplesmente em alguma
cena. Ndo é simplesmente uma acdo de merchandising em que vocé faz o conteldo e em
determinada cena vocé tenta inserir um produto, tenta colocar os beneficios e diferenciais do

produto.

E a primeira vez que trabalho com TV por assinatura. Percebo certas diferencas até por conta
do modelo de negdcio. Quando eu cheguei aqui (na Globosat), me chamou atencdo o
merchandising ser considerado um formato diferenciado, porque da onde eu tinha vindo, acéo
de merchandising ja era quase um “produto de prateleira”. Quando cheguei me dei conta que
determinados formatos que eu trabalhava na MTV - que é segmentada, mas é aberta, apesar
de muitas pessoas acharem que ndo - ndo eram tao diferenciados assim la e aqui eram. Com

pouco tempo entendi o porqué de serem diferenciados.

Depois entendi. O nosso modelo de negdcio tem muito cuidado com o contedo. Entdo vocé
por um insert, um movimento, uma marca no conteido, ndo é qualquer coisa. E preciso

combinar muito bem com os canais para fazer esse jogo.

Fernando e Jefferson: Como a Globosat é uma programadora de contetdo, existe uma
preocupacdo maior com esse conteldo e por isso qualquer intervencdo precisa ser muito

avaliada, ndo é?

Daniela: Sim, claro. Para ter o contetdo Globosat vocé paga uma assinatura e nesse sentido
temos um cuidado maior. Acho isso importante, mas também acho que poderiamos abrir um

pouco mais a cabeca. Percebo que temos alguns canais que evoluiram mais que outros nesse
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sentido. O diferenciado pode ser legal também para o contetdo. Enxerga-lo como
publicidade, algo que atrapalha o contetido, € muito limitador. As vezes temos briefings e
oportunidades bacanas, mas para isso precisamos estar abertos, acreditar que podemos fazer.
Por exemplo, fechamos em 2012 um projeto de branded content com o0 GNT muito legal, o

Desafio da Beleza.

E um projeto em parceria com O Boticario. O canal ficou feliz porque deu audiéncia,
conseguimos entregar O Boticério dentro do conteudo sem ficar agressivo ou forcado.
Enxergo como um projeto que foi bom para os trés lados, que s&o: cliente, agéncia e canal.
Acho que quando conseguimos acertar dessa maneira € bom para todo mundo, o canal tem um

conteddo bacana, dentro do qual o cliente se enxerga.

No caso do Desafio extrapolamos TV e web, fomos para as lojas do Boticario e isso foi étimo
para o canal, que enxergou a oportunidade, investiu orcamento de marketing. E uma
oportunidade que nds tivemos também de estar nas lojas de O Boticario. Fizemos algumas

pecas do programa para inscricdo e divulgacéo. Isso para nos foi muito legal.

Fernando e Jefferson: Outro exemplo de diferenciado € o TIM Beta Live, que aconteceu

com o Multishow em 2011, ndo é?

Daniela: Pois €, fechamos outro projeto com a TIM agora, com o Monobloco. A TIM
procurou a gente para divulgar a acdo que vao fazer nesse carnaval, com o Blue Man Group.
Isso é muito legal, mostra um retorno do projeto TIM Beta Live, que eles curtiram o resultado

e voltaram, né?
Fernando e Jefferson: E a mesma agéncia?

Daniela: Sao duas agéncias e os dois projetos tém envolvimento das duas. 1sso é o melhor! O
cliente que nunca havia feito, compra um projeto e volta. E 0o mais animador, d& sensacio de

dever cumprido.

Fernando e Jefferson: Falando agora um pouco de desafios e entraves, vocé acha que o fato

de ser contelido e por isso ter que gerar audiéncia é um entrave?

Daniela: N&o sei se a palavra é entrave, mas existe uma preocupa¢do muito grande — e eu se

fosse de canal tambem teria essa preocupagdo — porque tem que ser um contetdo legal para
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quem esta assistindo. N&o posso fazer s6 um conteudo bacana, em que o cliente se enxergue
I& dentro, mas que ndo é interessante pra quem esta assistindo. A escolha da produtora tem

que ser muito assertiva, porque € importante dar a cara do canal para o programa.

Geralmente € legal ter uma produtora que faca contedldo para 0s canais, mas que seja parceira
do desenvolvimento comercial também, para ter experiéncia nos dois lados. Ndo é todo
mundo que esté preparado para trabalhar com branded content. VVocé precisa lidar com coisas
que vao além do contetdo, que €é ter uma marca, um cliente envolvido no projeto. Nao sdo
todas as produtoras que tém amadurecimento para lidar com os clientes, que, dependendo do
perfil, ddo mais trabalho. Essa nova oportunidade que existe principalmente na TV por
assinatura, por causa da nova lei, esta fazendo o mercado bombar de produtoras querendo
oferecer projetos e contetdo. Eu diria que poucas produtoras estdo preparadas para fazer
projetos de branded. Parece féacil, mas nao é.

Acho que comegamos bem com Por um Fio, do GNT e melhoramos muito com Desafio da
Beleza. A Moonshot (produtora de ambos os formatos) evoluiu de um projeto para o outro.
Em Por Um Fio, a primeira temporada foi com L’Oreal, trabalhando o produto Garnier, ¢ a

segunda com a Wella, da Procter & Gamble.

A L’Oreal nio renovou devido ao alto custo do formato e porque a apresentadora (a atriz
Juliana Paes) saiu da L’Oreal e foi ser garota propaganda da Procter. E entdo nds procuramos

a Procter. Com o exemplo de uma temporada ficou mais facil oferecer para um cliente novo.
Fernando e Jefferson: Como € o timing dessa negociacao?

Daniela: Quando temos um projeto de branded content a ser continuado, damos um prazo de
geralmente trés meses para a empresa renovar ou hdo um projeto, porque como é conteudo, o
canal passa a contar com o programa para montar sua grade de programacéo. O canal tem que
saber se pode planejar o programa no segundo semestre, por exemplo. Oferecemos prioridade
de renovacdo, se o programa estiver na estratégia do canal, e se ndo renovarem vamos

procurar outros parcei ros.

Fernando e Jefferson: As demandas vém da onde? A Globosat pensa com cada canal onde

teriam oportunidades ou recebe briefings?
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Daniela: Temos os dois caminhos, tanto recebemos demanda quanto pensamos e levamos
para 0 mercado. O Desafio da Beleza foi pensado internamente e fomos para 0 mercado. O
gerente de programacdo do GNT foi para uma feira internacional de televisdo, viu o formato,
achou o contetdo interessante - 1a fora foi feito com a Sephora - e quando voltou propds para

a diretora do canal, que citou isso numa reunido conosco.

Comegamos entdo a pensar se era vidvel, estudamos quanto o segmento investe em marketing
e quais os clientes com grana para investir. Ai comegamos a desenhar a proposta. Vamos
supor que o canal pensa hum programa que seria para a industria de calgados. A gente como é
da area de vendas, sabe que os investimentos ndo sdo tdo altos, entende? Ai orientamos a
seguir para outro segmento, comegamos a trocar com o canal e ver como podemos ter um
resultado melhor. Mas também temos clientes que nos chamam e falam “minha nova

campanha sera assim e eu queria algum tipo de contetido, podem nos ajudar?”.

Fernando e Jefferson: Como vocé percebe o desenvolvimento da Globosat com as novas
oportunidades comerciais no mercado, imaginando o branded content como lider de
formatos? E o formato mais caro que temos, mas ao longo desses anos vemos um crescimento

no numero de projetos, pode falar um pouco sobre isso?

Daniela: O movimento estd aumentando mesmo, os clientes estdo buscando sair um pouco da
caixa, fazer coisas diferentes. Quem estiver preparado para isso - e quando digo preparado,
digo a fim de receber o desafio e desatar 0 n6 [do processo de producgdo] - vai estar na frente.
Acho que a Globosat tinha uma propriedade muito especial, pois s6 nos produziamos
conteddo nacional na TV por assinatura, tinhamos maiores possibilidade de fazer projetos de
branded content, isso era exclusivo nosso. Com a nova lei e essa mudanga no mercado, hoje
ndo é s6 um bem da Globosat. Isso me chamou muita atencdo quando entrei, tinham coisas
gue soO a gente podia fazer. Quando comecaram a desenhar a nova lei, isso mudou. Acho que
esse ano vai ser muito bom para a gente, fechamos varios projetos grandes para 0s canais
Globosat.

Fernando e Jefferson: A Globosat esta comec¢ando a juntar um portfélio de vendas 6timo do

formato, o que ajuda a captar investimentos, nao €?

Daniela: Claro. Diferenciado é caro, da trabalho, vocé nem sempre consegue mensurar, mas o
cliente tem que comprar o risco. Quando da certo te projeta, da um impulso. E muito bom ver
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que temos essa forca no mercado, do cliente chegar e a gente conseguir mostrar que temos a
capacidade de fazer, porque o mercado também enxerga um padréo de qualidade muito alto
nos nossos produtos, o que é 6timo. Minha area é muito interessante porque quando falamos
com o canal vestimos a camisa do cliente, mas quando retorno eu tenho que entender e
explicar a viséo do canal. Precisa estar muito claro para mim porque vamos seguir ou ndo com

um programa.

Fernando e Jefferson: Para a ANCINE o branded content ndo cumpre cota de produgédo
nacional para horério nobre, vocé acha que isso afeta essa onda boa de branded que estamos

vendo?

Daniela: Eu acho que em um primeiro momento pode ndo impactar, mas acho que véo
comecar a fazer conteudo e vender formatos la dentro. Pode ndo ser branded, mas pode ter
merchandising. Essa semana mesmo recebemos um briefing: onde seria possivel colocar um
determinado iogurte nas séries do GNT. Acabamos enviando possibilidades de patrocinio e
eles nos contestaram sobre possibilidade de merchandising, porque uma programadora
concorrente havia enviado varias possibilidades nas séries que iriam produzir. Mexe com a

gente, essa concorréncia.

Podemos ndo fazer um contettdo 100% branded content, mas podemos ter outros formatos.
Para o branded pode ndo ser um grande problema no inicio, mas a lei pode mudar o cenario
para nos, porque antes éramos a Unica oferta, s6 n6s podiamos fazer diferenciados e inserir
publicidade na TV por assinatura. Agora ndo. E espero que consigamos ficar a frente. N&o é a

toa que somos a empresa lider, mas vamos precisar abrir mais a cabeca para 0s negacios.
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ANEXO F
ENTREVISTA COM DANIELA BARCELLOS - 31/01/2013
Coordenadora de marketing publicitario dos canais Multishow, BIS e OFF.

Fernando e Jefferson: Seu trabalho esta sendo utilizado como referéncia bibliografica do
nosso estudo. Vocé trabalha o branded content como ferramenta de marketing nesses novos

tempos de mudangas no consumo...
Daniela: Sim, como estratégia de comunicacéo.

Fernando e Jefferson: Exatamente. Vocé coloca o branded content como uma oportunidade
excelente entre o cliente, anunciante, e seu publico final. Pode falar um pouco disso para a

gente?

Daniela: A publicidade atual esta presente de uma forma muito extensiva para os clientes
finais. Vocés sabem que o modelo de publicidade tradicional ja ndo gera nenhum tipo de
impacto nas pessoas que estdo assistindo. Normalmente, as empresas déo tiros de canhdo para

atingir um grupo pequeno, com baixo percentual real de conversdo em vendas.

Eu vejo o branded content como uma oportunidade da marca mais que se comunicar, chegar
até o cliente final dela de uma forma muito mais ludica, em que o espectador esta disposto a
assistir aquele contetdo. A marca que se propde a colocar um conteido, agregar um servico,
que tenha pertinéncia para aquela audiéncia, tem uma chance muito maior de ele parar para

ver esse produto, avaliar aguele conteudo e gerar identificacéo.

Se pensarmos no seguimento de veiculos automotores como exemplo: vocé consegue sentir
quais sdo os features daquele carro, e mais do que isso, se vocé coloca o carro perto de
pessoas que a audiéncia se identifique, ndo precisa nem ter o uso da celebridade como
estratégia de marketing - o que ainda acontece fortemente - mas vocé ndo precisa
necessariamente de pessoas famosas, se vocé coloca o produto com pessoas que gerem
identificacdo com a audiéncia, eu acredito que isso traga um resultado melhor para a
publicidade que esta sendo investida, muito mais que um formato tradicional de 30 segundos,
uma vinheta, que o consumidor ja se esta cansado e, com a TV por assinatura, ele realmente

ndo para pra ver.
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Fernando e Jefferson: Falando um pouco do Multishow e da Globosat, como esté a curva de
desenvolvimento de projetos diferenciados no veiculo? Os canais estdo mais abertos? Como a

empresa Ve isso?

Daniela: A Globosat foi uma das empresas pioneiras nisso, até pela necessidade de, atraves
da diferenciacdo, atrair os anunciantes. Estamos num momento de inversao de posicdo dos
formatos nao tradicionais, diferenciados. Até dois anos atras, os formatos vinham como um “a
mais” para uma midia tradicional, a receita vinha da tradicional, do comercial de 30”, do
volume. O cliente vinha para a Globosat impulsionado pela possibilidade de fazer uma agéo
de merchandising no Multishow, no GNT - que sdo canais que abrem mais a programacao

para isso — ou algum tipo de insercdo diferenciada nos outros canais Globosat.

O Multishow, por ter um perfil voltado para o publico jovem, tem uma abertura maior para
esse tipo de comunicagdo com a audiéncia. Se vocé faz um merchandising bem estruturado,
bem contextualizado com o programa, que nao € um merchandising que faz venda de produto
diretamente, o nosso consumidor entende isso de uma forma mais tranquila, o que
comprovamos por pesquisa. Quando vocé vai para o universo de venda de publicidade online,
temos tido muito sucesso nos resultados de campanhas diferenciadas no site do Multishow,

principalmente quando envolve entregar algum tipo de servigo para o usuario final.

O consumidor sabe que aquilo é um projeto comercial, isso de forma alguma é omitido, fica
bem claro. E o Multishow e a TIM, o canal e a Absolut, Mas ele sabe que vai ganhar alguma
coisa com isso. Vai ganhar uma transmissdo ao vivo, vai participar de um concurso cultural
com alguma coisa bacana e sempre com a chancela do veiculo, que ajuda muito na
comunicacdo da marca [anunciante]. Quando vocé tem um veiculo no meio dessa transacéo
[relacdo marca x consumidor], o usuério final ndo se sente tdo vendido. Se é a marca me

chamando para alguma coisa no Facebook, ja pensamos: “alguma coisa quer ganhar”.

Por isso, o veiculo a cada vez ganha mais espaco, na midia online principalmente. No que se
relaciona as redes sociais, a gente tem tido muita procura de comercializacdo porque
conseguimos “blindar” o anunciante. Mais do que blindar, levar o que ele quer, da mesma
forma que ele quer, de uma forma que o usuario e fa da nossa pagina nao se sinta enganado,
porque vai estar consumindo alguma coisa que é um beneficio para ele, € como se o

Multishow protegesse esse cara.
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No ponto da midia de TV, audiéncia, 0 que vemos é uma mudanca de paradigma — odeio esse
termo - mas € exatamente 0 que acontece, 0 que eu tenho percebido é que as agéncias e
anunciantes, ao contrario do que faziamos antes, que era ir a porta deles e falar “Recebemos
esse briefing e acho que iria muito bem com um merchandising, um branded content...”,
partia do veiculo oferecer esse tipo de coisa. Hoje, e ndo digo da parte da agéncia, mas do
anunciante, que é quem mais evolui com pesquisas e tendéncias, que realmente precisa do
resultado de ROI (Retorno de Investimento em Marketing) para a empresa e é mais cobrado
por isso - as areas de marketing - eles ja vém com desenhos e ideias de produtos para

incluirmos dentro da nossa programacao.

Isso esta se invertendo. Ao invés de ser a cereja do bolo, é o prato principal. E ai a midia
avulsa s6 complementa essa compra, dd uma visibilidade daquela marca dentro do canal,
aumenta o alcance. Uma coisa que ndo conseguiamos muito ha uns anos era colocar junto
com o branded content uma midia para chamar as pessoas para assistirem esse conteudo. Hoje
em dia, se vocé olhar o exemplo que temos de TIM, no ar, o programete [formato especial do
canal Multishow] vendido chama para uma promogdo que esta acontecendo [no site do canal],
eles estdo desenvolvendo pecas publicitarias deles, que ndo nos envolvem, chamando para a
transmiss&o ao vivo do evento. E interessante para eles trazer resultado em cima do que foi
comprado. Antigamente, o que acontecia? A comunicacdo de midia tradicional nos projetos
especiais eram todas voltadas para venda de produto. Vocé tinha o ambiente da TIM no site,
superbanner, enfim, que te levava para o site da TIM para vocé comprar pacotes de R$ 39,90.
Hoje, ndo. E uma continuidade do que estamos desenvolvendo dentro do veiculo, mostra que

as coisas sdo cinéticas e tem um porqué.

Fernando e Jefferson: Pois é, a intencdo muda. Mostramos isso no primeiro capitulo da

monografia, mais do que o produto, o branded content ajuda a vender conceito, ndo é?

Daniela: Exato, ele quer vender conceito. Essa estratégia da TIM é completamente voltada
para posicionamento da marca. E um produto que eles tdo jogando num viés super

mainstream, querendo alcancar muita gente.

Fernando e Jefferson: Isso é uma coisa que vocé também fala no seu trabalho, de
posicionamento, que o branded content carrega isso, das marcas, ele tem uma forma mais

elucidativa de entregar isso para o publico-alvo. Em vez de termos um comercial de 30”, pode
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ter um programa de 15’ de grade que fale com extensdo sobre o posicionamento da marca,
sobre o consumidor que se atrela aquele produto, enfim. Vocé acha que isso tem a ver com o
TIM Monobloco [projeto atual sobre o qual Daniela estava falando anteriormente]? Que hoje
as marcas querem divulgar mais posicionamento que o produto em si e por isso 0 branded

content é um formato de tendéncia?

Daniela: Acredito que sim. Porque... Onde a marca conseguiria colocar o posicionamento
dela para o consumidor final se ela ndo pode usar midia tradicional? De que forma ela leva

Isso para o consumidor? De que forma ela torna aquilo conhecido - e de uma forma organica?

Fernando e Jefferson: Enquanto veiculo, qual é a sua preocupacao quando se desenvolve um
projeto de branded content? Os numeros de audiéncia influem? A afinidade da marca a ser

associada ao contetdo influi com o posicionamento do canal?

Daniela: Legal ter levantado esse ponto, porque o papel da equipe de marketing publicitario
dentro de um canal é justamente fazer o filtro entre 0 que 0 anunciante quer e 0 que a gente

editorialmente se interessa em botar no ar.

E muito importante deixar claro que nfo adianta o veiculo vender grade de programacéo, nio
é legal nem para a marca, nem para o veiculo. Para a marca menos ainda. Para um anunciante
é extremamente negativo. O branded content, que € nosso foco principal, tem que ser um

produto desenvolvido a seis mdos. Quem sao essas seis maos?

Principalmente, 0 anunciante — e a agéncia esta junto nisso, € uma Unica cabeca pensando - a
produtora e o canal. E essencial que esse produto tenha a veia artistica do canal, para que néo
fique como um elefante branco na programacdo. A audiéncia se recusa a ver isso, € isso que
eles ndo querem. E ai posso falar principalmente pelo Multishow, que tem o target voltado

para jovens adultos de 18 a 34 anos, que sdo reticentes.

Se for um contetido “chapa branca”, é melhor nao colocar no ar. E um cuidado e um zelo que
a gente tem que ter o tempo todo pelo nosso conteddo. Claro que quem compra midia na TV
por assinatura, nesse tipo de diferenciacdo, quer atingir segmentagdo. Tinhamos um publico
voltado para classe AB, agora a classe C estd muito presente na TV por assinatura, entdo essa
programacéo tem que refletir todos esses gostos, porque a marca que venha a se associar ao

Multishow e venha a desenvolver esse produto conosco, tem que estar muito ciente de que
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publico quer atingir. Entdo tudo isso tem que ser muito bem administrado, para ndo ser um
tiro no pé. Néo adianta, estamos falando de um mercado lucrativo, todo mundo tem como
objetivo final o posicionamento, o que faz ser muito dificil mensurar a questdo da venda, o
qguanto esse formato [branded content] efetivamente gera retorno. Existem varios estudos
sobre isso, estdo tentando mensurar quanto que, efetivamente, um projeto que entre no
editorial de um programa se reflete em receita publicitaria - o que j& é muito bem feito para

midia tradicional.

Se eu faco um projeto especial de Citrden, quantos carros foram vendidos em funcdo desse
contetido, no periodo que estava no ar e depois, que foram vendidos em funcéo disso, etc? E
dificil mensurar, existem varias empresas tentando mensurar isso, mas até hoje ndo se chegou
a uma conclusédo. Qual é o papel do veiculo? Gerar um contetido de qualidade, que seja bom
para a audiéncia, mas se nao tiver resultados, o cliente ndo volta. Tem que ser um produto
voltado para audiéncia. E bacana ver a TIM voltando depois do projeto TIM Beta Live, que
fizemos em 2011, porque teve uma parte de TV, mas era bem mais forte na WEB, e eles
voltam com um outro projeto forte na WEB, ou seja, teve resultado. Isso mostra que se vocé
entrega resultado, vocé cria histdrico dentro daquela empresa e, mais do que isso, as pessoas
do mercado estdo de olho, ou seja, vocé gera histérico para que outras marcas queiram se

envolver.

Fernando e Jefferson: Gostariamos que vocé fizesse uma analise breve do mercado em

relacdo ao branded content.

Eu vejo como uma grande oportunidade, para o crescimento do formato, a mensuracao dele
através do IBOPE. E super recente, esta sendo amadurecido tanto para o instituto quanto para
guem vai levantar essa informacdo. Ou seja, levantar a audiéncia do momento do
merchandising. Conseguir mensurar isso de uma forma correta é um desafio para o veiculo,
para 0 anunciante e para o IBOPE. Porgue temos na TV por assinatura, 01 exibicdo inédita e
varias alternativas, tem uma série de questdes do momento, vocé tem um alcance grande, mas
um tempo de permanéncia que ndo é tdo alto...Mensurar isso ainda ndo é muito claro, mas ja
vemos como uma oportunidade de conseguir comprovar, através de nimeros, os resultados

dos projetos.
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Vejo como uma oportunidade para desenvolvermos cada vez mais produtos de maior
qualidade. Produtos mais voltados para audiéncia ou mesmo voltados para posicionamento, 0
que da outro drive de audiéncia, inclusive para gerar esse entendimento na cabeca do Midia,
que é quem vai chegar e vai levantar os resultados para passar pro cliente. Desenvolver essa
expertise para levar para eles, porque, hoje, eles analisam muito bem audiéncia de programa,
relevancia da midia tradicional dentro daquela faixa, o merchandising e o branded content — o
branded menos porque ele € um programa inteiro — mas o merchandising fica meio que num
limbo - no momento do “merchan” qual foi meu resultado? Porque o anunciante quer saber

iSSO.

E muito bacana as marcas comecarem a se envolver com isso e quererem desenvolver mais
projetos de branded, porém, isso também pode ser um tiro no pé para o veiculo, porque as
marcas precisam saber muito claramente a forma que podem se comunicar dentro de contetido
editorial e, por mais que a gente ache que todo mundo ja esta alinhado com o modelo de
publicidade atual, ndo é muito claro, entdo os anunciantes ainda ndao sabem exatamente,
tirando os que estdo mais acostumando a fazer isso, que tém uma comunicacdo muito voltada

para o jovem, ja estdo alinhados com isso.

Estou falando de anunciantes mais mainstream. Agora, na hora em que grandes lojas de
varejo quiserem entrar em um branded content vai ser um desafio. Temos demandas nesse
sentido que podem se tornar um tiro no pé porque o conteldo tem que ser muito bem
posicionado dentro dos pilares de cada canal. Corremos um risco de comegar a gerar

contelidos muito comerciais.

Pelo lado positivo, € um modelo de negécio que, quanto mais vocé faz, mais vocé se
especializa e se torna diferenciado no que tange exceléncia no assunto. N&o existe um modelo
de bolo, um formato passo a passo para fazer branded content, mas a experiéncia faz com que
vocé consiga gerar produtos cada vez melhores. Ndo cometer 0S mesmos erros e conseguir

aprimorar a técnica e o “como mostrar”.

Em contrapartida, as empresas crescem em numero de pessoas e producdes de acordo com o
resultado. Quanto mais formatos vocé vende, mais pessoas sdo necessarias para desenvolvé-

los, 0 que vocé s6 conseguira num futuro, quando mostrar consisténcia nesse resultado. Isso
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seria normal em qualquer lugar. Para ter mais pessoas, vOocé precisa trazer dinheiro, 0s

acionistas pensam dessa forma e estao certissimos.

Vocé tem que trazer lucratividade para empresa, sé que a gente estd num momento em que
esse produto esta crescendo, ainda ndo se estabilizou de uma forma consistente. Por enquanto,
essa fraqueza é a fraqueza de vocé ter um volume grande e ndo ter muitas pessoas para
administrar isso dentro do canal. O canal, diferente dos anunciantes, tem um modelo de
negdcio muito enxuto. Porque, para vocé conseguir desenvolver coisas de qualidade, criativas
e impactantes o suficiente, que vao fazer o resultado no final, que vao fazer com o cliente

volte e outras marcas concorrentes ou ndo queiram entrar, € o resultado que vai ao ar.

Fernando e Jefferson: Entdo seria um entrave de volume de demanda versus equipe de

trabalho?

Daniela: Sim, o volume de projetos fechados. Porque uma vez que vocé fecha, vocé tem um
desenvolvimento dele em que o canal tem que estar muito perto da produtora. Porque essa
coisa a seis maos funciona na teoria, mas, na pratica, € muito volume de trabalho, s&o muitos
detalhes. VVocé tem que se sustentar nesse modelo para ter mais equipe, ser mais assertivo.
Vocé tem que gerar projetos sempre muito criativos, diferenciados, para que ndo seja o
modelo de midia tradicional. E uma fraqueza momentanea, porque quanto mais resultados

VOCé tiver, mais equipe vai conseguir.

Fernando e Jefferson: Dani, nisso que vocé esta falando, como vocé vé a produtora nesse

equilibrio de forgas?

Daniela: A produtora entra no processo criativo e de desenvolvimento, o Multishow, como os
outros canais Globosat, atua como co-produtores desses conteldos. Entdo a gente passa a
ideia, constrdi juntos, aprova tudo. Mas o levantamento de informacdes, desenvolvimento
criativo, pré-producdo, captacdo e edicdo é com a produtora. E a produtora demanda muito do
veiculo nesse processo, por isso a necessidade de equipe no desenvolvimento do projeto.

Em um unico projeto eles ndo conseguem caminhar sozinhos, qualquer passo tem que ter a
validacdo do veiculo. Sdo cabecas e empresas diferentes pensando sobre um produto que €
seu. Se vocé ndo colocar seus olhos e o tom do veiculo, perde a identidade. Vai ter a cara da

produtora X, ou A ou B, e néo vai ter cara nenhuma no final. As produtoras trabalham para
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varios canais e demandam isso deles. Porque a mesma trabalha para varios canais da

Globosat, alguns das concorrentes...E o modelo de negdcio brasileiro.

Até para ter o punch do canal, elas pedem o feedback o tempo todo. E também para inserir o
input do cliente, que, mais do que nunca, quer participar do processo criativo. E quando eu
digo cliente eu digo até o anunciante. Antes, a agéncia se posicionava nesse sentido e
normalmente o criativo. Hoje em dia o criativo se envolve, mas o responsavel pela estratégia
dentro do anunciante também quer ter ciéncia e ver se o posicionamento dele esta refletido da
forma correta, porque o volume de investimento em marketing tem que ser muito assertivo. E
como esse € um modelo que ainda ndo conseguimos comprovar a venda final, o resultado em
venda, tem que ser voltado mais para 0 posicionamento, porque ele também tem que

comprovar o resultado para os acionistas, para garantir futuros investimentos.
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ANEXO G
ENTREVISTA COM PAULA PARKINSON - 14/02/2013
Analista Sénior de Marketing Publicitario do canal GNT.

Fernando e Jefferson: Como vocé e o canal GNT percebem o formato branded content na

TV por assinatura?

Paula: Olha, eu acho que o formato pode ser muito vencedor tanto para o canal quanto para o
cliente. O “Desafio” [programa “Desafio da Beleza”] foi o melhor exemplo que a gente teve.
E um projeto que, se no tivesse um patrocinador, dificilmente seria realizado, porque tem um
custo de producdo muito alto. E conseguimos no momento certo — o que também é muito
importante acontecer, vocé achar o momento certo do canal e do cliente. Ha muito tempo que
0 Boticéario queria fazer alguma coisa com o Torquatto dentro do GNT, o que tem tudo a ver.

E nosso apresentador e garoto propaganda deles.

Conseguimos botar o Torquatto como coach do programa e o projeto foi extremamente
vencedor, o cliente ficou super satisfeito, deu uma étima visibilidade para a marca de uma
maneira totalmente orgénica para o cliente, porque falava de maquiagem, era muito natural. E
eles estavam lancando uma linha nova, entdo conseguimos adequar uma linha nova dentro do
momento que eles queriam. E teve uma audiéncia muito boa, que atendeu as nossas
expectativas. Quando a gente consegue conciliar um projeto que é bom para o canal e para o

cliente, é a perfeicdo de um branded content. Nem sempre isso acontece, € um mundo ideal.

E um desafio vocé pegar - ndo s6 nos projetos maiores, como também no dia a dia - e
conseguir adequar o que o cliente quer dentro do programa tem adequacdo. E o maior desafio
que vivemos no dia a dia na minha &rea. As vezes o cliente quer entregar um tipo de
merchandising que ndo cabe dentro do programa. Temos que usar de toda a criatividade que
temos para poder entregar. As vezes sdo clientes importantes para o canal, para a propria
Globosat, entdo temos que atender. Nem sempre da para atender da melhor forma possivel

para o canal.

Temos um cuidado de entregar da melhor forma possivel, principalmente no GNT que é um
canal que tem um cuidado muito grande, de fazer um merchan que fique bacana. O cliente
tem que ficar feliz, o telespectador e o canal também. Conseguir juntar todos esses interesses

€ um desafio.
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Fernando e Jefferson: Ja que vocé falou do “Desafio”, estamos usando-0 COmo case neste
trabalho, e queriamos que vocé falasse um pouco do que foi o projeto, como surgiu, veio do

Boticéario?

Paula: Nao, veio da gente. Tivemos uma feira internacional que o gerente de programacao do
GNT foi e trouxe para o canal, foi comprado via CAP [area de aquisicdo de programas
internacionais da Globosat]. E de um produtor francés, foi feito na China e, depois que ele viu
esse formato, a gente tentou viabilizar, como conseguiriamos transformar num projeto
comercial. E conseguimos esse “casamento”, era 0 momento que O Boticario estava fechando
0 orcamento para 2012, apresentamos o projeto, ficaram interessados e comecaram as
negociacdes. Eles ja tinham experiéncia de branded content na TV aberta, queriam as vezes
interferir de uma forma que a gente tinha que estar o tempo inteiro fazendo o equilibrio, do

que era legal para o canal e para o cliente.

As vezes era bom para 0 programa, mas nio estava de acordo com a comunicacgéo deles, o
posicionamento deles. Isso nés enfrentamos diariamente, entdo, tem uma interferéncia. O
Boticario aprova os apresentadores, os convidados, mas sempre temos que dar o aval, a
curadoria, quem entende do contedo € o canal. E eles entenderam isso, viram que deu certo,
que o canal tem que estar ali colocando o que é interessante. E agora vamos fazer a segunda

temporada, mais “azeitada”, com certeza vai ser outra temporada de Sucesso.

Fernando e Jefferson: Entdo foi bem complexo, porque envolveu canal, CAP,

desenvolvimento comercial, cliente e duas produtoras: a daqui e a detentora do formato?

Paula: Sim, foi isso. A gente fala direto com o desenvolvimento, que monta os planos, faz a
valoracdo e manda para o cliente, que tem o custo de midia e etc. Tem o custo do formato, o

custo da produtora, da producéo e de midia.

Fernando e Jefferson: A produtora responsavel foi a Moonshot, né? Como foi a parceria pra

VOCés?

Paula: Foi maravilhosa, eles sdo super profissionais. Trabalhamos com eles também em “Por
Um Fio”, na primeira e na segunda temporada, eles tém uma 6tima expertise em realities. E

uma parceria que da mais que certo. Nés gravamos em um més direto, externas e estidio, 0s
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participantes ficaram confinados, é esquema de reality mesmo. Da super certo, fui a algumas
gravacdes ano passado, fica muito grandioso.

Fernando e Jefferson: E a segunda temporada? Mantém-se O Boticario?
Paula: Sim, eles continuam sendo os patrocinadores.

Fernando e Jefferson: E como esta a expectativa do cliente, j& tendo a experiéncia de uma

primeira temporada?

Paula: Como o programa “performou” bem, o boticario ficou extremamente satisfeito com o
resultado e o Torquatto continua como garoto propaganda, antes de terminar a primeira
temporada ja estava praticamente certo de termos a renovacdo. Existem as questdes de
cronograma de producéo, que a gente tem que adequar, ja que o canal precisa ter um timing e,
as vezes, o cliente tem outro. E complexo equilibrar, mas comecamos a gravar agora em

margo e estreamos em maio.

Fernando e Jefferson: O bacana é que imaginamos que a primeira temporada nao estava nos
planos deles, eles investiram num projeto novo. Mas, para a segunda, de repente ja reservaram

a verba para isso.

Paula: E possivel. E tomara que continue ano que vem, se ndo for com “Desafio”, com outro

projeto.

Fernando e Jefferson: No segundo capitulo desse trabalho, a gente analisa o historico do
consumo e da publicidade, como esse bindmio vem se desenvolvendo ao longo do tempo. E ai
no século XXI temos um consumidor que compra mais experiéncia que produto e temos
também, no mercado de TV por assinatura, o efeito zapping, TV on demand. Como vocé vé o

branded content como ferramenta de comunicacao nesse universo de hiperestimulos?

Paula: Acho que pelo que a gente vé do que o mercado traz, com a equipe comercial que esta
junto com os clientes, cada vez mais essas marcas querem estar dentro dos contetdos. Porque
cada vez menos as pessoas ficam no break, recebem milhdes de estimulos, enquanto estédo no
break, estdo na internet, usando vérias plataformas ao mesmo tempo. Cada vez mais eles

guerem estar dentro do contetdo.
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O nosso desafio diario é o de como colocar esses clientes que querem cada vez mais estar
dentro do contetdo, sem comprometer a credibilidade do canal e que fique organico dentro do
programa, em que os dois lados figquem satisfeitos. E o eterno desafio de quem trabalha com

branded content.

Hoje em dia trabalhamos também com o break falso, que néo € simples de ser trabalhado, mas
quando bem trabalhado, d& um resultado positivo, da um pouco mais de liberdade por ser
mais flexivel. Ele pega o consumidor quando ele ainda esta no programa, nao foi para o break
ainda, ainda estd com atencdo, ou seja, VOCE consegue entregar um pouco mais e nao

compromete o contetdo.

E complicado porque ndo temos programas de linha, que gravamos o ano inteiro, cada vez
mais 0s cronogramas sao bem restritos, vocé grava uma temporada inteira rapido, de uma vez.
E pelo cliente querer estar muito dentro do contetdo, temos que achar alternativas para
atendé-los.
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ANEXOH

ENTREVISTA MARA LOBAO - 29/02/2013
Sdcia, Produtora Executiva e Diretora da Panoramica Comunicacao.

Fernando e Jefferson: Qual ¢é a diferenca entre um branded content e outro conteddo que

ndo tenha uma marca “na carona”?

Mara: A maior dificuldade sempre € alinhar a expectativa do cliente/marca com a expectativa
do canal. O canal deseja falar com a audiéncia dele, entdo, precisa contar uma histéria com
comeco, meio e fim. A empresa, por outro lado, quer divulgar a sua marca ou 0 seu produto.
N&o sdo exatamente os mesmos interesses. E a funcdo da equipe de producdo € conseguir
atender a essas duas expectativas, 0 que € uma coisa complexa. Em geral, os projetos de
branded content demoram muito mais tempo para serem produzidos do que qualquer

programa de televisdo “normal”.

Fernando e Jefferson: E como € esse tempo de producédo, que é mais longo? Quais séo as

nuances dele em comparagao ao processo comum que a produtora ja tem com os canais?

Mara: E muita expectativa. Eu acho que o que acontece é que as marcas ndo tém o habito de
trabalhar com subtexto, tudo paras marcas tem que ser texto. Entdo elas querem uma
exposicdo muito clara; elas querem, de preferéncia, que vocé fale daquele produto, que vocé
mostre aquele produto, que vocé manipule aquele produto... E muito dificil vocé convencer
agéncia e cliente a trabalharem no subtexto: vamos deixar a marca passar, vamos deixar 0

comentario ser suave e ndo aquela coisa forte, entendeu?

Entdo essa é a maior dificuldade: a gente convencer as marcas a trabalharem com os conceitos
e ndo necessariamente com a visualizacdo clara da marca. Por exemplo, boas solucdes sao
sempre a abertura e 0 encerramento, e ndo ter a presenca da marca no texto atrapalhando a
narrativa. Vocé€ nao pode propor o “momento do comercial”, a marca tem que entrar no
subtexto. No caso do “Perfumes da vida” [branded content desenvolvido em 2012 entre O
Boticario, Panoramica e GNT], a gente [representantes da produtora e do canal] teve umas
reunides muito interessantes e aulas sobre os conceitos de todos os perfumes d’O Boticario.
Entdo, assim, quais sdo as cores desse perfume? Esse perfume estd falando para qual tipo de

mulher? Quais sdo 0s conceitos que nortearam a criagdo desse perfume? Quais sdo 0s
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elementos que entram nessa criacdo? Entdo a gente entrou atras do conceito da marca. A
partir dai, n6s desenvolvemos os roteiros dialogando com aquela marca, usando as cores no
figurino da apresentadora do programa, que variava de acordo com o perfume que era

trabalhado em cada episodio, e pensando em locacdes.

Por exemplo, a equipe do Boticario mostrou pra gente todas as campanhas publicitarias
realizadas pela marca em revistas e comerciais de 307, com imagens. Eles sempre
trabalhavam com é&reas urbanas, com uma personagem principal feminina em foco e atrds

desfocado, com uma certa paleta de cores.

A gente usou tudo isso, para que o visual do programa remetesse as campanhas do Boticario.
Agora ndo tem la escrito “Boticario”. As entrevistadas falavam sobre o seu estilo de vida que
era justamente o estilo de vida do publico ao qual o perfume comunicado naquele episédio era

destinado.

Tudo o que era visual a gente aprovou: figurino, locagdo, etc. A gente conseguiu trabalhar
mais o conceito. E claro, que também tinha a hora do merchandising para cumprir a exposicao
do produto, mas trabalhando isso na abertura, no encerramento, em vinhetas, conseguiu-se
cuidar melhor da narrativa. E claro que é sempre uma luta! Olha, a gente comegou a produzir

iSSO em marco e s conseguiu gravar o piloto em julho.
Fernando e Jefferson: E um processo longo de entendimento...
Mara: Longuissimo! Mas eles ficaram super satisfeitos! Mas é muito longo e é muito dificil.

Fernando e Jefferson: J& que vocés tiveram outras experiéncias de producdo de branded

content, quais mudangas que o workshop de O Boticario trouxe para o processo do “Perfumes

da Vida™?

Mara: Essa experiéncia ajudou bastante. Mas a gente teve que rever todo o formato que nos
ja haviamos pensado. Foram sugeridas mais de cinquenta locagdes, e pensando em figurino e
cores para representar os perfumes. Foi um tempo longo de producdo que normalmente néo se
trabalha em TV por assinatura, onde os orcamentos sdo sempre mais apertados. Em geral vocé

faz tudo muito rapido.
Fernando e Jefferson: Mas vocé concordou com a mudanga do formato?
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Mara: Eu concordei porque ndo ia funcionar se fosse do outro jeito. N&o adianta vocé pensar
num formato e colocar a marca dentro, tem que ser uma coisa muito ligada. E, em se tratando
de perfume, principalmente, ja que estamos na televisdo, onde se trabalha o audiovisual, e
vocé precisa trabalhar com cheiro — que ndo vai aparecer no programa. Entdo como € que

voceé pega o conceito do que é cheiro e transforma para o audiovisual? Foi bastante complexo.
Fernando e Jefferson: E o resultado final?

Mara: A gente gostou e o piloto foi aprovado 100% por todo mundo — canal e cliente. A
gente demorou mais tempo para fazer a conceituacdo do que para produzir treze episodios
inteiros. Foram cinco meses para a pré-producao e outros trés meses e meio para gravar, editar

e entregar.

Fernando e Jefferson: Na Panordmica, entre os casos de branded content que vocés ja

tiveram, como funciona o fluxo de informacdes no dia-a-dia?

Mara: Entdo... por que tudo demora mais? Porque pra tudo vocé tem dois clientes que estdo
com expectativas diferentes. O trabalho € muito maior porque a produtora fica no meio do
caminho, tentando atender a expectativa do canal de contar uma histéria Unica, com inicio,
meio e fim, e também a expectativa do anunciante de vender a ideia do seu produto. E sdo
expectativas diferentes mesmo. Por isso que ndo tem tanto caso, ndo € a toa. O canal sabe que
precisa desenvolver formatos e que as marcas precisam ter mais insercdo dentro, né, porque o
comercial morreu. E as marcas sabem que precisam estar dentro dos programas. Mas a gente,
como mercado, ainda ndo sabe fazer isso. Em geral, a gente faz isso muito mal, de uma

cultura em que ainda ndo se aprendeu a fazer diferente do que sempre se fez.

Fernando e Jefferson: No site de vocés hd uma aba de branded content, que € um diferencial
de sites de produtoras, e nds queriamos entender se existe uma area na produtora focada nisso,

como funciona.

Mara: Sim, isso € uma area aqui dentro mesmo. H& muito tempo, ha dez anos, quando nés
comecamos, 0 Rodrigo [Montenegro], meu sdcio, queria fazer comercial porque era a area
que dava mais dinheiro. E eu, desde aquela época, dizia ‘Ndo vamos fazer isso, o comercial
de 30” morreu.’. Ele respondia que isso era o que todas as outras produtoras faziam e que era

0 que dava dinheiro. Eu desacreditava e, na verdade, ainda sou meio chocada de ndo haver
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mais exemplos de marcas inseridas em conteudo. Mas h& muito tempo a gente comegou a
trabalhar dessa maneira. As pessoas ndo veem mais comercial, os meus filhos, por exemplo,
que estdo crescendo com NOW [canal da operadora NET, com contetdo sob demanda] e ja
gravam o filme para verem depois, como vai ser? Eles ndo vdo esperar e assistir aos

comerciais. Entdo, como as marcas vao se aliar a contetdo?

Ou ela entra no conteudo ou vai trabalhar de outro jeito, ndo tem saida. Mas o modo
comercial de 30” ainda é a maneira como as TVs faturam; elas ainda ndo sabem trabalhar com
outra maneira de faturar — a TV também ainda insiste no formato de 30” e 60”, mas a
Globosat, por exemplo, tem feito um esforco enorme para ampliar a sua oferta publicitaria no
mercado. Ela hoje trabalha com produto especial na internet, no site do canal, com outras
coisas. E dentro disso entra toda a area de projetos diferenciados que basicamente sdo projetos

comerciais aliados a algum tipo de contetdo. Eu ndo vejo outro caminho.

Fernando e Jefferson: Vocé poderia falar um pouquinho também do programa Intercambio,

realizado com a C.I., no canal Multishow.

Mara: Este era um projeto nosso que apresentamos para a Central de Intercambio (C.1.), um
dos grandes do mercado de pacotes de viagens. Eles adoraram a ideia e nds apresentamos para
0 Multishow. No programa a gente conseguiu mostrar dois destinos que interessavam muito a
comunicacdo do cliente: curso de inglés de curta duracdo na Austréalia e work experience em
uma estacao de esqui nos EUA. Por outro lado, também mostramos dois destinos que tinham
tudo a ver com o pilar “Viagem e Aventura” do Multishow: o estagio de arquitetura em um
escritorio em Barcelona e o trabalho voluntario na Africa. Entdo nds desenvolvemos um
programa com quatro personagens e quatro historias — duas delas acabaram rendendo menos
que as outras, o que pode acontecer com qualquer outro contetdo; alguns personagens, em um

reality, se destacam mais que outros.

Havia um personagem que estava rendendo muito pouco, quase nada, e cogitou-se corta-lo do
programa. Porém, como 0s quatro personagens haviam sido escolhidos por votacdo na
internet, haveria uma problematica conceitual, de proposta. Decidimos, por fim, seguir com 0s
quatro, extraindo o maximo e o melhor de cada um. Eles tinham uma camera para se filmar e
captar suas experiéncias mais interessantes, além de visuais incriveis — sempre super briefados

por nés. Além disso, a equipe da produtora visitou as quatro loca¢fes duas ou trés vezes.
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ANEXO |
ENTREVISTA COM ROBERTO D’AVILA - 08/01/2013
Diretor da Moonshot Pictures.

Fernando e Jefferson: Nosso trabalho é focado no formato branded content na TV por
assinatura brasileira. Como vocé percebe o formato no mercado da TV por assinatura? Ha

uma movimentacgéo das produtoras em torno disso?

Roberto: No meu conceito, o entretenimento é o senhor da historia. O branded content s faz
sentido se o entretenimento/conteudo/storytelling for forte o suficiente para criar vinculos que
a publicidade ou um infomercial ndo criam por si. O branded content empresta esse vinculo

emocional para a marca.

Fernando e Jefferson: Qual diferenca vocé vé entre o processo de producdo de um branded

content e de outro conteido que ndo tenha um plano comercial “na carona”?

Roberto: O maior desafio e diferenca é lidar com os anseios e demandas da marca sem
vilipendiar o conteldo, mantendo a integridade do conceito e dos fundamentos do

entretenimento e do formato especifico que se esta trabalhando.

Eu acho que temos muito a evoluir no entendimento do que é o branded content, de modo a
gue as marcas entendam que sutileza e conceito agregam mais a marca do que exposi¢do

explicita e agressiva.

F e J: A Moonshot tem cases de branded content. Poderia contar um pouco pra gente sobre

€SSes processos?

Roberto: Temos varios em reality shows, como “Brazil's Next Top Model”, “Por Um Fio” e
“Desafio da Beleza”, e alguns em dramaturgia — “9mm: Sdo Paulo”, por exemplo. Os
processos sdo sempre semelhantes, mas a chave € sempre vender o projeto para marcas que ja
desde o principio tenham afinidade conceitual com o target e com o estilo e linguagem do

programa.

Os realities sdo um espaco natural para as marcas e o publico esta habituado a sua presenca, 0

desafio € 0 modo de integracdo para ndo atrasar a narrativa e ser organico.
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Fernando e Jefferson: Como se d& o fluxo de informagfes e aprovacdes de um branded

content durante a sua produgéo?

Roberto: Normalmente, quanto mais direto o canal do cliente com o produtor, melhor. As
piores experiéncias sdo as que tém menos comunicacao direta. Com departamento comercial e
de marketing do canal como intermediarios, e mais agéncia de publicidade e departamentos
internos do cliente, as vezes se estabelece um processo com cinco ou seis camadas

intermediérias na comunicagdo que é contraproducente.

O contato direto permite a percepcao de quais sdo 0s anseios da marca e adequar ou adaptar o

contelido de modo natural.

Em outros processos com muitos intermediarios, as demandas do cliente caem como tijolos
no meio da criacdo, muitas vezes sem a perspectiva do conceitual do programa. Pura falta de

comunicacéo.
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ANEXO J
ENTREVISTA COM LUIS NORONHA - 07/02/2013
Socio e produtor executivo da Conspiracédo Filmes.

Fernando e Jefferson: Como vocé vé o branded content na TV por assinatura?

Luis: Eu acho que estd muito no comeco. H& uns anos atras parecia que o futuro do contetdo
ia ser todo branded. Hoje em dia ndo sinto mais isso. Acho que ndo aconteceu. A producéo de
conteddo é muito especifica, quando vocé fala de televisdo, vocé precisa agradar uma
audiéncia. A audiéncia ndo € seduzida pelo carisma de uma marca, mas pela qualidade da
histéria contada, da producdo, de uma série de fatores. E muito dificil a marca ser a

protagonista de um conteddo sem ser percebida pelo publico como publicidade.

Vocé precisa criar maneiras de expor a marca de um jeito muito integrado a histéria, ndo
precisa nem ser sutil, mas integrado. Parece ser mais facil em reality show, um exemplo é o
BBB (“Big Brother Brasil”, em sua 13* edi¢do), que faz provas tematicas, os participantes
consomem produtos etc...O publico aceita a insercdo das marcas com mais naturalidade e
vocé consegue fazer um reality branded, como fizemos no Multishow com a Citrgen. N&o
estd acontecendo em um volume que se imaginava ha um tempo atras. A criacdo que une o
marketing com a arte, com a criacdo de contetdo, é dificil. Vocé tem algumas iniciativas,

umas dao certo, outras nao.

A gente fez o Impacto Zero com o SWU, branded da marca do festival. Tem que ser um
programa legal independentemente ao que estd associado. Pra vocé fazer um programa
bacana, vocé tem que trabalhar dentro de algumas premissas, algumas regras para agradar o
publico que nem sempre a empresa tolera. Um reality show, quanto mais “nervoso” melhor.
Ai vocé precisa pilhar os participantes e qual o limite disso de acordo com o patrocinador?

Tem uma coisa de conciliar interesses, quando vocé consegue equilibra-los, fica legal.

Fernando e Jefferson: Como vocé vé esse fluxo de direcionamentos: veiculos com interesses
comerciais e de audiéncia, clientes que tém interesses de exposi¢do de marca e as produtoras,

gue olham para o conteido?

Luis: E quem se da mal (risos). Quando da errado, a culpa é da produtora. E simples, alguém

tem que mandar. Do nosso ponto de vista, precisamos que uma pessoa diga o0 que deve ser
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feito e aprove os contetdos. Ou nosso relacionamento é com o canal ou direto com o cliente,
com os dois fica complicado. No branded Citréen [programa “Outros Lugares”, do canal
Multishow], falamos muito com o cliente, mas fizemos um com o GNT que, mesmo o cliente
estando presente, o canal estava sempre |4, varia. Tivemos uma experiéncia que foi bastante
misturado e foi complicado. Quanto mais gente puder influenciar a tomada de decisdo final,
pior. Se tiver gente inteligente, bacana, tanto no canal quanto no marketing do cliente, fica

bom.

Fernando e Jefferson: VVocé poderia falar um pouco mais detalhadamente de um case da

Conspiracdo que vocé acha que tenha dado mais certo?

Luis: Ndo me lembro de nenhum que tenha dado errado. No SWU fomos chamados pelo
Multishow para participar de uma concorréncia com outra produtora para apresentar um
reality show que deveria ser criado para o evento em Paulinia, um reality ligado a ecologia. A
gente trabalhou uma proposta em cima do briefing, fizemos pesquisas e criamos 0 projeto,
gue ganhou a concorréncia. A aprovacdo do formato foi do cliente e do canal. O cliente
acompanhou muito de perto, mas nos reportdvamos totalmente ao canal. Entregavamos os

programas pra eles, que aprovavam.

Fernando e Jefferson: VVocé comecou falando que achava que a presenca do branded content
seria muito maior do que é atualmente. Mas hoje em dia vemos downloads, efeito zapping e
um enfraquecimento do intervalo comercial. Para a publicidade, como vocé vé o branded

ainda mais para o futuro?

Luis: Néo é verdade que todo mundo vai embora no break. Achava isso também, mas fiz a
série mulher invisivel na Globo e recebia o relatério minuto a minuto de audiéncia. N&o cai
isso tudo na hora que entra o comercial. Caem dois pontos, um ponto. Ndo é uma coisa que

todo mundo sai do canal.
Fernando e Jefferson: Isso é mais comum na TV aberta né?

Luis: Sim. Mas o resultado de vendas dos produtos anunciados na TV aberta é comprovado.
No caso da TV por assinatura é diferente, € uma outra relacdo que o cara tem la. Repete

muitas vezes, ele sabe que outro dia vai ver outro pedaco do programa. Mas quem gosta da
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novela das oito, assiste inteira sem trocar de canal. Tem um percentual de 10%, 15% que sai e
depois volta.

Fernando e Jefferson: E mais na TV aberta mesmo, a TV por assinatura é mais segmentada.

Luis: A TV a cabo tem um contedo que se repete em varios horérios. A TV aberta ou vocé
vé aquele dia e naquela hora ou ndo vai ver mais. A TV fechada no Brasil tem um contedo
ainda muito inferior ao que € comprado de fora e ao que a Globo bota no ar. E as producdes
“gringas” tém barreiras com o publico local, a lingua. O sucesso dos canais dublados mostra

que ndo é tanta gente que esta disposta a ler legenda e sabe inglés.

Nos fazemos contelido brasileiro com maior amor, carinho, mas tem um tamanho de producéo
e orcamento que é 10% do que a TV aberta gasta. Entdo, por mais que eu seja criativo, é
impossivel ficar tdo bom quanto. Os melhores atores, escritores, cameras, iluminacdo, ndo
temos. Temos nossos roteiristas legais, comecando, temos cameras boas, mas TV aberta é

outro patamar. Obviamente o poder de atracdo desse contetdo € diferente.

Fernando e Jefferson: Para finalizar e até correndo risco de ser um pouco redundante, vocé

acha que o branded content vai crescer?

Luis: Sim, sim. Ele ndo ocupou espaco na grade dos canais com a velocidade que se
imaginava ha alguns anos atras. As pessoas acharam que ia ser tudo, aqueles filmes da BMW,
0 Scorsese fez uma coisa com a Campari, ai parecia que era isso, mas nao tiveram mais
grandes cases, ndo virou uma tendéncia. O que ndo quer dizer que ndo seja possivel ou que
ndo tenha futuro. Mas acho que teve um ritmo que parecia que ia crescer mas estabilizou. Mas
tem futuro, sim, tem que ser amadurecido por todo mundo. Agéncias, anunciantes e

produtores. Tudo que é bem feito d& um bom resultado para todo mundo.
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