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Branded Content and Entertainment:
Hybrid Narratives
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Resumo A pesquisa observa estratégias narrativas presentes em discursos
publicitdrios contemporaneos nos quais se hibridizam o conteiddo de marca
— branded content — e o entretenimento. Partindo do conceito de publicidade hi-
brida, que contempla quatro elementos constituintes — capacidade de persuasdo,
viés entretivel, nivel de interagdo e estimulo ao compartilhamento —, essa reflexdo
analisa a hibridizagdo publicitdria do social film The Beauty Inside quanto a
visibilidade propiciada as marcas anunciantes, ao engajamento do publico e a
efetividade dos resultados.
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Abstract The research notes narrative strategies in contemporary advertising
discourses in which they hybridize the Branded Content and Fntertainment.
Based on the concept of Hybrid Advertising, which comprises four constituent
elements — persuasiveness, entertainment bias, level of interaction and sharing
stimulating —, this reflection suggests hybridization of advertising of social film
The Beauty Inside. It is proposed for the understanding of the visibility afforded
to trademarks, the public engagement and effectiveness of the results.
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108 CONTEUDO DE MARCA E ENTRETENIMENTO

Introducao

Em continuidade a pesquisas que temos realizado,’ este artigo observa
estratégias narrativas presentes em discursos publicitdrios contempora-
neos nos quais se hibridizam o contetido de marca — branded content
— e o entretenimento. Partindo do conceito de publicidade hibrida, que
contempla quatro elementos constituintes — capacidade de persuasio,
viés entretivel,* nivel de interacdo e estimulo ao compartilhamento —,
esta reflexdo se propde a trazer alguma compreensio sobre a hibridiza-
¢do publicitdria praticada por anunciantes na comunicagio atual, tendo
em conta a visibilidade propiciada as marcas, o engajamento do ptblico
e a efetividade dos resultados alcancados.

Partimos do pressuposto de que o individuo atuante no processo co-
municacional, sobretudo por meio das interagdes em redes de contato
e da produgio e disseminacgdo de contetidos, contribui na construgio
de significados, fazendo dessas interconexdes um ato de comunicacio.
Apoiando-nos nessa compreensio, Castells (2012, p. 23) afirma que o ato
de comunicar significa compartilhar por meio da troca de informacdo.
Entende o autor que, na concep¢io ampla da sociedade contempora-
nea, a principal fonte de produgio socializada é aquela que prevalece no
ambito publico, sobrepondo-se & comunicagio interpessoal. F, conclui
que, diante de configuracdes que evoluem constantemente, “a transfor-
macdo continua da tecnologia da comunicacio na era digital estende o
alcance dos meios a todos os Ambitos da vida social, em uma rede que é
simultaneamente local e global, abrangente e particularizada, genérica
e pessoal”. Assim, o processo de construcio de significado se caracteriza
por uma grande diversidade, tal qual temos observado na significagio

* “Imagindrios mididticos: uma reflexdo a partir de narrativas intertextuais e imagens hibridas”,
texto apresentado no XXIII Encontro Anual da Compds, na Universidade Federal do Pard, em
Belém, em maio de 2014; e “Narrativas da publicidade contemporinea”, trabalho apresentado no
II Congresso Mundial de Comunicagdo Ibero-americana, na Universidade do Minho, em Braga,
em abril de 2014.

* Propomos, neste artigo, o neologismo entretivel(is) para designar uma qualidade relativa a entre-
tenimento, na auséncia de adjetivo registrado em diciondrios ¢ em vocabuldrios ortogréficos, que
cumpra essa funcio.
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alcancada por narrativas publicitdrias que instigam o ptblico a partici-
par do discurso dos anunciantes.

Para demonstrarmos, iremos propor a leitura do caso The Beauty In-
side, campanha cooperada de Intel e Toshiba que constitui o corpus de
observagdo deste artigo. Trata-se de caso notdrio, tendo em vista sua
repercussdo junto a critica especializada e aos resultados aferidos pelo
anunciante junto ao publico-alvo da agio; mas nio constitui, por si s,
inovagdo quanto ao “modelo”, haja vista a variedade de acdes diferen-
ciadas que vém sendo propostas por intimeros anunciantes nos tltimos
anos, como ja abordamos e analisamos anteriormente — vide Covaleski
(2010) —, ou de estratégias que estabeleceram marcos instauradores de
novos “modelos” comunicacionais, a exemplo do emblemadtico case
BMW — The Hire, referenciado como aquele que inaugurou o género
branded content — como o conceito é compreendido na atualidade. Vale
ressaltar, porém, que a prépria ideia de marcas se inserirem ou figurarem
como patrocinadoras de contetidos mididticos remonta ao surgimento
do cinema e a era de ouro do rddio. O que podemos observar com mais
clareza é que, em anos recentes, os meios massivos, sobretudo a televi-
sdo, vém buscando a aplicacio da estratégia do branded content como
alternativa a queda da eficdcia publicitdria ante o aparecimento e a com-
petitividade dos meios mais interativos (MARTI PARRENO, 2010).

Cabe ressaltarmos em que cendrio observamos essas construcoes de
significado marcdrio a partir de narrativas hibridas. Com a aceleragio
da perda de hegemonia dos meios massivos nos tltimos anos — nesse
contexto, em especial, referimo-nos a televisio —, a chegada de novas
telas, a difusdo lenta da ubiquidade televisual nos dispositivos méveis
ou a tevé peer-to-peer, que promove sistemas colaborativos de dissemina-
¢do via You'Tube, por exemplo, acarretam novas praticas de producio e
de consumo mididtico. Como salienta Scolari (2009), grande parte dos
pesquisadores ddo como certo o desaparecimento do modelo de meio
centralizado, unidirecional e massivo. O autor € categdrico a respeito da
condicio atual da tevé:
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110 CONTEUDO DE MARCA E ENTRETENIMENTO

Esa television ya estd muy herida. El modelo centralizado, basado en la
produccion de programas y en la venta de audiencias a los anunciantes, estd
obligado a compartir su espacio con otras formas de producir, distribuiry ver
la television. La aparicion de nuevas légicas productivas y de consumo abre
una brecha en el viejo reino del broadcasting (SCOLARI, 2009, p. 198).

Para Scolari, a perda de competitividade da tevé em formato broad-
casting ird se intensificar enquanto seus executivos ndo entenderem a
audiéncia como um publico que também ¢é formado por usudrios de
novas tecnologias e de novos meios, que cooperam na construgio de

novos significados mididticos e que evoluem junto com eles.

O direcionamento ao conteudo de marca
e ao entretenimento

Tendo em vista o que apontamos na introducio deste artigo e em meio
a revisdo de paradigmas comunicacionais, resta a publicidade se adap-
tar evolutivamente, de modo que consiga prender a atencdo dispersa
de um publico diluido em muiltiplas plataformas. Cabe aos anuncian-
tes e a seus agentes publicitdrios repensarem posturas e atitudes diante
de consumidores que operam novas préticas mercadolégicas, opinam
sobre experiéncias de consumo, interferem em processos comunicacio-
nais, engajam-se em causas sociais, produzem e disseminam contetidos
mididticos — enfim, prosumers que exigem das marcas posicionamentos
e a¢des mais humanizados; pronunciamentos e didlogos mais conso-
nantes com a visdo/opinido dos consumidores contemporineos. Castro

complementa a compreensdo desse cendrio de transi¢do publicitaria:

Dentre outros fatores, a proliferacio de canais e a concorréncia da internet
contribuiram para desestabilizar o modelo tradicional invasivo, tornando
necessdrio investir na sedugdo do consumidor por meio da insergdo de
conteido mercadolégico no préprio roteiro dos produtos culturais. A con-
solidacdo da mass media entertainment industry ¢ as possibilidades abertas
pela apropriacdo mercadolégica das redes sociais digitais contribuem para
desestabilizar as jd ténues fronteiras entre negdcios e contetido cultural

(CASTRO, 2012, p. 195).
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Embora se mantenha como mediadora entre a producio industrial
e o consumo, a publicidade se solicita a individuagio dos produtos para
o consumidor, como destaca Carrascoza (2008, p. 218): “A partir da in-
tervengdo publicitdria, os produtos deixam de ser reconhecidos pelo seu
valor intrinseco, ou pela sua utilidade material, ganham o que Baudril-
lard chama de ‘calor’, uma vez que sdo atribuidas a eles caracteristicas
personalizadas”.

Essas personalizagdes dos produtos incutidas pela publicidade na
percepcdo do publico, na realidade recente, estendem-se a comunica-
¢do por conteido de marca, ao branded content, que busca associar as
marcas qualidades outras que vdo muito além dos beneficios diretos de
consumo. Visam a ressignificacdo do processo de comunicacio e re-
cepgdo das audiéncias. Intenciona entregar contetido mididtico para ser
apreciado sem o direcionamento evidenciado ao consumo do produto

que patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa.

~

Obviamente ¢ estratégico esse investimento da publicidade contempo-
rinea nas construgdes retéricas voltadas menos para as qualidades dos
produtos e mais para a emogdo que provocam, objetivando levar ao lei-
tor campanhas mais divertidas, que lhe proporcionem entretenimento.
A publicidade acompanha o desenvolvimento da sociedade de consumo
e, uma vez que os produtos se tornam cada vez mais commodities, como
ressaltamos, cambia também a maneira de melhor apresentd-los (CAR-

RASCOZA, 2008, p. 222).

Fissas estruturas narrativas, que se diferenciam da publicidade mas-
siva, sdo nutridas pela capacidade interacional dos meios digitais e
favorecem o engajamento do publico em construgdes simbdélicas com-
plexas nas quais se sincronizam e se harmonizam a prépria simbolizacio
interna de cada individuo, como sustenta Santaella (2010). Resultante
dessa imersdo no ambiente digital, marcas e consumidores evoluem em

um gradual processo de sincronizagdo e harmonizagio simbdlica:

Com isso nés constituimos nossos préprios programas como seres sociais. A
comunicagio protética que aquilo cria, especificamente, programas intera-
tivos de entretenimento, a internet, o ciberespaco e a realidade virtual, ndo
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¢ uma mera questio de mercado compartilhado ou mesmo de contetido.
Em um sentido mcluhaniano fundamental, essas coisas sdo partes de nés
mesmos. Como ocorre em todas as formas de discurso, sua existéncia nos
conforma. Uma vez que elas sdo linguagens, ¢ dificil ver o que elas fazem,
pois o que fazem ¢ estruturar a prépria visdo. Elas agem nos sistemas — so-
ciais, culturais, neurolégicos — através dos quais nés produzimos sentido.
Suas mensagens implicitas nos modificam (SANTAELLA, 2010, p. 125).

Tratamos aqui da compreensio do contetido gerado por marcas que
nos convidam a participar de suas narrativas. Como atores do ciberespa-
¢o, colaboramos na produgio e disseminacio de contetido, estimulados
pela seducio da visibilidade mididtica e pelo jogo persuasivo de anun-

ciantes que nos entretém.

Publicidades hibridas e narrativas cooperadas

Inspiradas em conceitos propostos por Jenkins (2009), como autoria
cooperativa — narrativas publicitdrias nas quais o anunciante abre espaco
a participagio dos consumidores, mantendo a coeréncia geral da histé-
ria, mas permitindo o aparecimento de novos temas ou a introdugéo de
novos elementos — e contetido gerado pelo usudrio —, por vezes em con-
textos que reafirmam a propriedade intelectual da marca anunciante —,
podemos elencar outras proposi¢des que refletem sobre a diversidade de
estruturas narrativas que podem ser cooptadas pelo discurso publicitirio
e servir a seus interesses persuasivos. Por associacdo, devemos recordar
a proposicdo de Lévy (1998) sobre inteligéncia coletiva — indicando a
capacidade de comunidades virtuais de alavancarem o conhecimento
e a especializagdo de seus membros, normalmente pela colaboragio
produtiva e a disseminagdo das discussdes em torno de um tema. Nessa
mesma linha de raciocinio, mas com uma visdo ainda mais otimista,
Shirky (2011) acredita que vivenciamos a era da cultura participativa
— sistema de acimulo de conhecimento e de producio de contetido a
partir da colaboracio de fis e outros consumidores na criagio e circu-
lagdo de contetidos. Consideremos, ainda, a existéncia de sinergia dos

conteddos bottom-up — estratégia de producio por parte dos usudrios
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— com os top-down — contetidos oficiais gerados pelos anunciantes —,
como vé Scolari (2013). As narrativas cooperadas vém ganhando forma
e forca como estratégia da publicidade hibrida (COVALESKI, 2010) ao
aliar forga persuasiva, funcio entretiva, capacidade interacional e esti-
mulo ao compartilhamento. Assemelham-se, por analogia, & concepgio
do préprio discurso publicitirio, no qual a nogio de sujeitos-autores pre-
valece, como aponta Fabio Hansen:

Produgoes hibridas e colaborativas tém o potencial de questionar a noc¢do
tradicional de autoria como uma atividade puramente humana e notada-
mente individual. No caso do processo criativo do discurso publicitério,
ndo hd um autor exclusivo. A autoria é compartilhada, composta pelo
cruzamento de diversos sujeitos-autores e, naturalmente, de saberes de di-
ferentes espécies. Isso tudo nos conduz a no¢io de autoria coletiva, aquela
que, no seu final, carrega conjuntamente a correspondéncia de fung¢io-

-autor ao efeito-autor (HANSEN, 2013, p. 161).

A visdo das corporacdes mididticas e também dos anunciantes de
vanguarda comunicacional — normalmente, os de maior capacidade de
investimento em publicidade — quanto a crescente importancia do pa-
pel desempenhado por fis e consumidores leva ao reconhecimento do
capital emocional adquirido pelas marcas no que se refere a participa-
¢do do publico em contetidos de midia, como afirma Jenkins:

Roteiristas e outros criadores pensam na narrativa, hoje, em termos da
criagdo de oportunidades para a participacio do consumidor. Ao mes-
mo tempo, os consumidores estdo utilizando novas tecnologias mididticas
para se envolverem com o contetido dos velhos meios de comunicagio,
encarando a internet como um veiculo para agdes coletivas — solugdo de
problemas, deliberagdo puiblica e criatividade alternativa. De fato, sugeri-
mos que € a agdo — ¢ a tensdo — reciproca entre a forca de cima para baixo
da convergéncia corporativa e a forca de baixo para cima da convergéncia
alternativa, que estd impulsionando muitas mudancas que observamos na
paisagem mididtica (JENKINS, 2009, p. 235-236).

Nesse contexto, alguns preceitos fundamentais da comunicagdo pu-
blicitdria ficam sujeitos a revisdo. Na atualidade, as corporagdes precisam
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assumir as contingéncias da realidade pés-massiva e desempenhar “o pa-
pel simbolicamente construido de agenciadores de movimentos sociais,
de gestos humanitdrios, de transformacdes sociais e de comunhio de
sujeitos”, como propde Casaqui (2012b, p. 78).

Para o pesquisador, “as comunidades imaginadas pelas narrativas
relacionadas ao consumo sdo potentes mediadoras, nesse processo de
legitimacdo das corporagdes projetadas em uma ‘nova era’”.

Na avaliagdo de Scolari (2013), na atual geracdo de consumidores,
hd aqueles que assumem a condicio autoral, capazes de se apropriar dos
universos narrativos propostos pelas marcas e estendé-los a novos desdo-
bramentos, gerando subprodutos mididticos como fake trailers, parédias,
reconstitui¢des. E o didlogo entre as partes — marcas e consumidores
—, evidentemente, necessita ser conciliador. Reafirma Scolari (2013,
p. 223): “Es fundamental que los productores de una narrativa transmedia
no vean a estos prosumidores como una banda de piratas textuales que les
estdn robando sus contenidos; no solo deberian protegerlos, sino también
conversar con ellos e incluso brindarles espacios donde puedan expresarse”.

Os impactos da publicidade sobre a sociedade do consumo, ditando
padroes, estabelecendo modismos e antecipando tendéncias, repercute
sobre os individuos como balizadores, ditados por uma pretensa cultura
mididtica:

No bojo das muiltiplas transformacdes socioculturais que experimenta-
mos nas dltimas décadas, vemos a disseminagdo dos mais variados cédigos
identitdrios englobando padrdes de linguagem, vestudrio ¢ comporta-
mento, habitos alimentares, praticas de higiene e cuidados de si, valores
existenciais e tradigdes culturais relativos a diferentes tipos de subjetivi-
dade e modos de ser. Estilos de vida manifestam-se através de praticas,
habitos e signos que a cultura mididtica veicula e fomenta, haja vista a
criagio de celebridades mididticas, icones cadentes do consumo e para o
consumo. No conjunto de estilos de vida contemporaneos percebe-se a

participagdo fulcral do consumo cultural como balizador de status, distin-
¢do e pertencimento (CASTRO, 2008, p. 140).

A partir do que sugere Castro (2008), podemos inferir que muito do

que consumimos culturalmente tem nos servido como insumo para a
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nossa producdo de contetido mididtico: ingredientes que, a partir da
consolidagio e diversificagdo de nosso repertério cultural, combinamos,
mesclamos e reciclamos para produzir e disseminar novos contetidos —
por vezes, textualidades solicitadas pelas marcas abertas a contribuigio
de seus consumidores-fas.

A subjetividade na criacao colaborativa

Passemos a uma reflexdo sobre sujeito e diegese, compreendidos no con-
texto das narrativas hibridas — indicadoras de subjetividades na criacdo
colaborativa de algumas publicidades contemporineas — e para os quais
presumimos implicagdes: sujeito — na visdo greimasiana — ¢ aquele sub-
metido a reflexdo e a observacio, situado no interior de um enunciado
e suscetivel ndo s6 a possuir determinadas qualidades como também a
agir (GREIMAS, 2008); diegese — como proposto por Gérard Genette
(1982) — designa o aspecto narrativo do discurso: nesse sentido, a nogdo
aproxima-se dos conceitos de histéria e narrativa. Narragdo e descrigdo
constituem o narrado, que assim se distingue do discurso — entendido
como maneira de apresentar o narrado.

Em didlogo novamente com Hansen, se dermos a essas narrativas

publicitdrias o viés de leitura pela andlise do discurso,

a responsabilidade do autor é um efeito, uma ilusio que encobre o fato
de que sua interpretagdo — os sentidos que ele produz e reproduz no seu
dizer — ¢ resultado da posi¢do-sujeito que ele assume, que, por sua vez,

depende da forma como ¢ interpelado pela formagdo discursiva que o
domina e pelo interdiscurso que exerce uma determinagéo sobre essa for-

macio discursiva (HANSEN, 2013, p. 157-158).

Se o olhar se direcionar a retérica do consumo, em especial a lingua-
gem publicitdria, como elemento contribuinte da construg¢do do universo

simbdlico das marcas, podemos revisitar as perspectivas de Casaqui:

A cultura corporativa, quando transformada em estratégia mididtica,
molda-se em funcio de um contrato comunicacional (CHARAUDEAU,
2007) que é da esfera da retérica do consumo; os modos de presenca
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na midia tém por func¢do atribuir significados as corporacdes, marcas e
mercadorias que se identificam com o lugar do sujeito enunciador da

comunicag¢io (CASAQUI, 2012a, p. 173).

Esse sujeito enunciador, agora elevado da discreta coadjuvacio as
raias do protagonismo, sedimenta, em campanhas contemporaneas
baseadas em ambientes digitais, o papel de ator/autor/diretor/produtor/
distribuidor que cabe ao consumidor em narrativas hibridas. Tal capa-
cidade de intervenc¢do na publicidade, que se desprende do discurso
hegeménico dos meios massivos, reestabelece a importincia do papel
que cada cidaddo pode desempenhar — inclusive — criticamente na so-
ciedade, como afirma a professora Baccega:

O conhecimento dos processos de produgido/consumo, das praticas e es-
tratégias do sujeito para alcancar éxito na sua integragdo ou rejeigdo a
esta era do consumo, da subjetividade e das identidades do consumidor
permitirdo que a andlise critica da sociedade seja mais aguda e o projeto
de intervencdo social mais passivel de éxito (BACCEGA, 2011, p. 43).

Em pesquisa anterior, tratando da constitui¢do da subjetividade nos
discursos da comunicagdo, Baccega (1995) propde o conceito de indi-
viduo-sujeito. E, em didlogo com tal conceito, Trindade (2012, p. 65)
esclarece que a reflexdo “remete a categoria de pessoa presente no discur-
50 [...]. Para as ciéncias humanas, o individuo é um sujeito que interage
com o seu mundo, deixando nele suas impressdes. No caso do discurso,
o sujeito é dado e analisado a partir de suas marcas no discurso”.

Ressaltemos, como também destaca Marti Parrefio (2010), que a
recorréncia a4 narrativa nas comunicagdes publicitdrias é tradicional
na construcdo de identidade de marca, sobretudo devido a capacidade
que possui de transmissdo de mensagens com significados complexos e
a facilidade de memorizacio e disseminacio entre pares. O aumento
do uso de narrativas em construcdo de marcas tem se evidenciado com
a proliferagdo de contetidos mididticos que abarcam branded content,
advertainment, advergaming, entre outras modalidades possiveis, poden-

do estar, ainda, em comerciais televisivos, spots radiofonicos, antincios
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impressos etc. A publicidade “tradicional” historicamente recorreu a
narrativa como construcio persuasiva.

Entretanto, reiteramos que nossa reflexdo é acerca da presenca ati-
va de consumidores em narrativas publicitdrias hibridas, construidas a
partir da colabora¢io de fas das marcas e apresentadas ao ptiblico como
conteido mididtico para ser experimentado como entretenimento, es-
timulando experiéncias sensoriais e repercutindo uma afetividade que
perdure na relagio entre consumidor e marca. Narrativas hibridas, aqui
compreendidas como aquelas que reproduzem o que se contempla no
processo de hibridizagdo da publicidade (COVALESKI, 2010) ao con-
vergir na histéria contada pela marca e cocriada pelo consumidor-fa:
forga persuasiva, fun¢io entretivel, capacidade interacional e estimulo
ao compartilhamento.

Interessa-nos, portanto, esse sujeito que agora discursa em prol do
anunciante e se vé inserido na prépria narrativa da marca. Sdo sintomas
cada vez mais observados na atualidade mididtica, na qual paradigmas
deixam de existir, novas retéricas do capital passam a se configurar e
inusitadas posturas identitdrias se estabelecem. Indicativos apropriados
para se refletir e se compreender o consumo diante das criagdes colabo-
rativas, como postula Rocha:

Este consumo que constitui identidades o faz, hoje em dia, muito me-
nos pela posse de objetos mas, essencialmente, pela manipulacio de
imagens-estilos-de-vida. O consumo parte da materialidade e a ultrapassa.
O consumo, insisto, é o consumo de uma légica. Nao me refiro aqui
ao debate em torno do consumo cultural, mas, efetivamente, defendo
uma nova etapa da gestdo socialmente negociada do capital, dos interes-
ses econdmicos e do consumo, no qual o grande investimento ¢ feito na
administra¢do das subjetividades e a grande ferramenta ¢ a associacio en-
tre imagens e imagindrios. Este capital imagético-imagindrio obviamente
articula-se ao longevo casamento entre sistemas produtivos e produgéo
simbdlica, assim como entre produtos ¢ meios de comunicagio. Pensar
o consumo ¢ analisar a 16gica pendular escassez/excesso, considerando,
ademais, os momentos em que ele é inclusivo ¢, ndo seria demais afirmar,

a legitimidade da inclusio por esta via (ROCHA, 2012, p. 43).
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Como sugere a autora, podemos supor que parte da legitimagdo do
“individuo-sujeito-consumidor” se dé a partir das contribui¢des que ele
produz e dissemina midiaticamente, quando cumpre o papel de porta-
-voz de marcas que lhe propiciam espaco para a difusio de narrativas
— evidentemente, narrativas essas que sejam convenientes e oportunas as
estratégias de comunicagdo das corporagdes, pois o convite a participag¢io
feito pelas marcas e a “liberdade de expressdo” concedida por elas, em
geral, sdo s6 aparentes. Passemos  leitura de um caso pratico que envolve
muitas das caracteristicas de narrativas hibridas conceituadas até aqui.

O éxito da narrativa hibrida: o caso The Beauty Inside

Para melhor compreensio do estigio de hibridiza¢do entre comunicagio
de marca e entretenimento no que concerne a visibilidade propiciada as
marcas, ao engajamento do publico e a efetividade dos resultados alcanca-
dos pelos anunciantes, propomos uma breve leitura do caso do social film
The Beauty Inside (INTEL/TOSHIBA — PEREIRA & O'DELL, 2012),
premiado com o Grand Prix da categoria Branded content & entertain-
ment no 2013 Cannes Lions — 60th International Festival of Creativity.

inteI&TosmaA

present

T haoaTitxr
[T U\/uu

a'social film by starring
DRAKE DOREMUS

Figura 1: 'Tela de apresentagdo do social film The Beuty Inside.
Fonte: http://www.thebeautyinsidefilm.com/
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The Beauty Inside é uma websérie com seis episddios’ criada pela
Pereira & O’Dell, de Sao Francisco — EUA, agéncia comandada pelo
brasileiro PJ (Paulo Jorge) Pereira e pertencente ao Grupo ABC, de
Nizan Guanaes. Além do prémio mdximo em Contetido de Marca &
Entretenimento em Cannes 2013, recebeu, na mesma edicdo do festi-
val, medalhas em outras quatro categorias: Cyber, Direct, Film e Promo
& Activition.

A websérie conta a histéria de um rapaz chamado Alex, que acorda
todos os dias como uma pessoa diferente. Ele é sempre o mesmo indi-
viduo internamente, mas, externamente, é uma nova pessoa a cada dia,
alterando-se o sexo, a raga, a idade. Quando ele conhece Leah e se apai-
xona, tudo muda para ele. Mesmo que ele a procure e a veja novamente,
ela nunca vai vé-lo e reconhecé-lo de novo. A partir dessa premissa, os
fas da série na web foram convidados a desempenhar o papel de “Alex”,
independente de sexo, raga ou idade. FEsse componente social subjacen-
te permitiu que o ptblico se envolvesse e atuasse na narrativa ao lado de
artistas hollywoodianos. A audiéncia também interagiu com o persona-
gem Alex por meio de perfil no Facebook, cooperando na construgio da
narrativa ao longo do periodo de veiculagdo da campanha.

A experiéncia no Facebook apresentou um personagem onipresente
e usudrio de um Toshiba Portégé Ultrabook com Intel Inside. Nesse dis-
positivo, o personagem Alex diariamente produzia sua cronica de vida
— a narrativa apresenta discretamente os beneficios do produto, mas sem
evidenciar a recomendacio de compra ou a efetivagio do consumo. A
websérie de co-branding proporcionou a Intel e Toshiba a oportunidade
de interagirem e realizarem uma experiéncia de marca e entretenimen-

to para uma geracio de jovens consumidores engajados em midia social.

> Episédio 1: “Hello my name is Alex”; Episodio 2: “Leah”; Episédio 3: “It Has To Be Tonight”;
Episédio 4: “Help Wanted”; Episédio 5: “I'd Like to Show You Something”; Episédio 6: “That’s It
For Me”.
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Mais de duas dezenas de fas da série foram elencados para assumir o
personagem Alex, oriundos de diversos paises de diferentes continentes,
alcando o social film a escala global. O Facebook serviu como platafor-
ma para que usudrios anénimos de todo o mundo participassem com
registros em video, simulando as gravagdes didrias de Alex.

Segundo dados dos anunciantes, a narrativa colaborativa atingiu
mais de 70 milhoes de visualizacoes, 96 mil likes no Facebook e uma
aprovacio de 97% no You'Tube. E ultrapassando a fronteira ténue entre
a publicidade e o entretenimento — sobre a qual tratamos na presente
reflexdo —, o social film The Beauty Inside também foi agraciado com
um Emmy — o principal prémio da tevé estadunidense — na categoria
Contetddo de marca.

Os roteiros dos episédios foram elaborados de modo a propiciar es-
paco para o pronunciamento dos fas, podendo eles, assim, assumir o
protagonismo de partes da narrativa. As lacunas do argumento podiam,
desse modo, ser preenchidas com a colaboragdo dos espectadores dos
primeiros capitulos.

Conforme dados divulgados pela agéncia Pereira & O’Dell, a campa-
nha gerou resultados expressivos para o notebook produzido em parceria
entre Toshiba e Intel, aferindo incremento nas vendas da ordem de
100% em relacdo ao ano anterior.

Ao optar pela fic¢do seriada, The Beauty Inside cativou ptblicos espa-
lhados pela vastiddo global da internet, sendo consumida pela audiéncia
como obra de entretenimento. A participa¢do de “pares” na narrativa
trouxe aos usudrios das redes sociais um ingrediente a mais na atrativi-

dade dos episédios.

Consideracoes finais

Como vimos no decorrer dessa breve reflexdo, as estratégias publicitarias
que promovem o branded content associado ao entretenimento tém ge-
rado visibilidade diferenciada para as marcas, fortalecido o engajamento
do publico e incrementado a efetividade dos resultados mercadolégicos.
Evidencia-se, entretanto, que os casos de éxito, a exemplo da campanha
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abordada, ainda se restringem aos anunciantes com inegdvel capacidade
de investimento, atendidos por agéncias qualificadas e capazes de rom-
per com paradigmas comunicacionais que, por décadas, permaneceram
absolutos.

Vislumbramos, assim, o aparecimento de novas solugdes envolvendo
narrativas hibridas, mesmo que os custos da producio estética e da tec-
nologia operacional cerceiem a adocdo dessa alternativa de publicizagio
a um contingente ainda significativo de anunciantes. Pelas demonstra-
¢oes de receptividade do publico, mensurada no caso do social film The
Beauty Inside, hd muito espago para novas producdes de marcas que nos
entretenham e nos engajem — estaremos atentos a elas.

Vimos também que conceitos e teorias recentes se aplicam apropria-
damente ao objeto desta pesquisa, iluminando o caminho pelo qual
novas investigagdes serdo trilhadas. Reconforta-nos visualizar a base
teérico-conceitual com a qual poderemos compreender os novos para-
digmas das narrativas publicitdrias, bem como os novos papéis atribuidos
aos consumidores a partir da aplicagdo da visao de autoria cooperativa
e de contetido gerado pelo usudrio (JENKINS, 2009), somada a inteli-
géncia coletiva (LEVY, 1998) e a cultura participativa (SHIRKY, 2011),
a sinergia dos conteddos bottom-up e top-down (SCOLARI, 2013) e ao
processo de hibridizagdo da publicidade (COVALESKI, 2010). Bases de
conhecimento que, em didlogo, possibilitardo novos passos em busca do
entendimento desse momento tdo dinimico e proficuo no contexto da

comunicacdo publicitdria.
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