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Resumo:

As organizagdes estao imersas em novos desafios que sdo colocados diante delas. O dito
“jornalismo patrocinado” ou “jornalismo de contrato” ¢ de fato uma espécie de aberragdo
dos ultimos tempos? O artigo procura discutir isso trazendo dados de uma pesquisa de
2015, realizada pela Newscred, no Reino Unido. As marcas buscam atrair a ateng¢ao
dissipada dos sujeitos neste mundo imerso em informacao operacionalizando ferramentas
e recursos do jornalismo. O brand jornalism, area do jornalismo especializada em
repercutir temas que estejam vinculados a marcas, emerge de um processo de construdo
de sentidos que aponta para a relevancia. Nosso objeto, recortado do projeto de branded
content desenvolvido em parceria pelo estudio Abril Branded Content ¢ a marca OMO
mostram a personalidade discursiva dialdogica da marca e a producao de sentidos
relevantes a partir do jornalismo. A pesquisa ancora-se teoricamente em SHUMPETER
(1989); ZOZZOLI (2010); NEUMEIER (2008); SEMPRINI (2006); entre outros, no que
se sustentam os conceitos vinculados a inovagao e branding; e também proponho analises
a partir da semiose / comunica¢do multipotencial baseadas em ARAUJO (2016); e em
KUNSCH (2003) tomando por base a comunicagdao empresarial e os sentidos que
perpassam o discurso das marcas.

Palavras-chave: brand journalism, branded content, comunicacio multipotencial,
discurso das marcas

Introducao

Como as marcas podem atrair a atencdo das pessoas? E a indagacio que este
estudo busca responder. O branded content’ nasce como uma necessidade de fazer as
marcas visiveis para todas as pessoas que estdo fugindo da propaganda. Mas, por que de
fato as marcas ( e ndo apenas elas! ) precisam de branded content? A resposta € simples:
marcas relevantes estdo interessadas em contar histérias que fazem sentido para a vida
das pessoas, sem incomodé-las com propaganda tradicional ou jornalismo esvaziado de

conteido. O Netflix ndo tem propaganda, o Youtube Premium ndo tem propaganda,

! Professor do Curso de Comunicagdo Social — Jornalismo e do Programa de Mestrado Profissional em
Comunicacdo, Tecnologias e Educagdo, ambos da Universidade Federal de Uberlandia. Doutor. Email:
marcelo.araujo@ufu.br

% A definigio do termo especializado vir4 logo a frente no texto.



:> <: Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

XXIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sudeste — Vitdria - ES— 03 a 05/06/2019
INTER

ninguém l€ propaganda enquanto faz um scroll na tela do celular. A saida é ter
profundidade, consisténcia, apresentar os contetidos da melhor maneira possivel e por
isso as marcas encontraram bons caminhos se associando aos bons publishers.

Proponho aqui uma discuss@o sobre branding e relevancia de marca a partir da
construgdo discursiva que faz emergir os sentidos que respondem aos desejos dos sujeitos
interpelados pelos discursos das marcas. O objeto principal da andlise ancora-se no
brand(ed) content. Conforme Zozzoli (2010, p. 14), “branded content ou conteido de
marca, brand content ou producao de s) pela(s) marca(s) e o advertainment (combinacao
de publicidade e entretenimento)” situam-se neste artigo num quadro de construcdo de
contetdos com referéncia a marca a partir do estidio Abril Branded Content € a marca
OMO. O branded content’ , termo que ser4 usado de agora em diante neste artigo, refere-
se a conteddo produzido com técnicas jornalisticas para promover direta ou indiretamente
uma marca, seja aludindo a mesma ou enfocando temas e valores com os quais ela quer
ser associada. Este tema serd retomado oportunamente neste artigo.

O ponto de partida € branding. Tentarei mostrar que a queda dos muros entre 4reas
€ iminente e uma das formas-conceito que permitem isso € o branded content que aponta
para o brand journalism. Por fim, por meio da anélise, proponho uma metodologia de

branding com fundamento em uma plataforma discursiva de investigacao.

Branding 1.0 e 2.0

Nas discussdes mercadoldgicas descrevem-se duas metodologias de
posicionamento de marca, positioning guide (guia de posicionamento) e construcdo da
marca, as quais sao bastante uteis em todos os processos de gestdo de marca, sejam
produtos, servigos ou marcas pessoais.

Positioning guide® situa-se no que denominou-se branding 1.0. Em positioning
guide, existem trés categorias que posicionam a marca: target audience (publico-alvo),
frame of reference (qual € o mercado?) e point of difference (sinaliza pontos que
diferenciam a marca no mercado). O target audience € uma categoria de posicionamento

que define qual o publico-alvo (informagdes demograficas e psicograficas), com dados

3 . L o
Por escolha do autor, o termo que sera usado no artigo é branded content, por indicar a
constru¢do de conteudo de/pela marca.

* Ver Hiller (2012).
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relevantes que identifiquem os possiveis consumidores. Para posicionar a marca, frame
of reference trabalha com os seguintes questionamentos: “Qual o seu mercado? Quais as
l6gicas de funcionamento? Quem sdo seus concorrentes? Como funciona a sua arena
competitiva?”’. A dltima categoria, point of difference, utiliza o conceito: “O que é aquilo
que sO voce possui e que mais ninguém tem?”’. Neumeier (2008) estabelece trés perguntas
para uma resposta satisfatéria ao diferencial de uma marca: o que € vocé? O que vocé
faz? Como vocé se diferencia? Certamente, a Ultima pergunta é a mais dificil de ser
respondida, e quem a responde de forma satisfatéria consegue sair a frente. A metodologia
denominada positioning guide tem sua origem na gestao da marca Coca-Cola.

Outra metodologia de posicionamento da marca, denominada construcdo de
marca, situa-se no que se denominou branding 2.0. Esta trabalha com cinco categorias:
escolher, mergulhar, afinar, ter consisténcia e paixao. Escolher define como a marca se
adequa aos atributos funcionais que a constroem. Mergulhar direciona as pesquisas e
diagnosticos do mercado para uma “verdade humana”. Afinar € a categoria que distingue
qual o propésito da marca, por isso, afina a comunicacao entre verdade humana, consumo
e conexdo com o publico. A quarta categoria, consisténcia, presume como executar a
marca no mercado de forma a tornéd-la sdlida criando identidade prépria. A ultima
categoria, paixao, define como pensar os detalhes de forma que conquistem e emocionem
o consumidor. Emocionar nesta categoria transcende para os sentidos da afetividade que

interpela os sujeitos a buscarem experié€ncias significativas com as marcas.

Branded content e Brand Journalism

O branded content nao é uma nova ferramenta ou “género discursivo”, alids, ja no
inicio do século passado havia registros de conteidos produzidos por marcas e
chancelados em jornais de grande circulacdo. Ha diferencas expressivas entre o que se
denomina native advertising, publieditorial, sponsored content e brand content. Porém,
neste estudo, procurei encaminhar as discussdes apontando para branded content. Ha
cinco importantes eixos que constituem o branded content. comunica¢do de marcas,
servigos jornalisticos e publicitdrios, posicionamento, entretenimento e contetido
relevante. No processo de posicionamento em que marcas se tornaram publishers, o
branded content torna-se uma ferramenta estratégica ativa na conquista da atencdo das

pessoas.
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A atenc¢do € hoje o bem de maior valor na economia global. O objetivo € fazer
com que o contetido pertenca a uma pessoa que vai consumi-lo de alguma maneira. E
uma forma de encontrar pontos de interseccdo entre marcas e consumidores com
interesses em comum, em timing sinérgico e com proposta de valor, que consiga informar,
entreter e orientar o consumidor. Trata-se do equilibrio inteligente entre dois pilares:
publicidade e jornalismo. Algumas marcas souberam usar o branded content: “Guia
Michelin (Michelin)”, “Academia da Carne” (Friboi) e “Dia do Sexo” (Olla) indicam
resultados expressivos com a utilizag¢do desta ferramenta. Em uma pesquisa realizada com
leitores da Forbes, destacou-se que o branded content € altamente eficaz para 59% dos
leitores da revista’; além disso, a lembranca da marca é bem superior numa comparacio
entre um artigo (branded content) e um andncio gréafico. A pesquisa concluiu que entre
os 4 mil leitores da Forbes o branded content foi percebido por mais de 90% de forma
mais positiva do que os anuncios gréaficos, com os consumidores acreditando que o
contetido € destinado a educar. Muitos dos leitores da revista ndo se importaram em saber
que trata-se de conteido de marca, para eles o que realmente importa € a qualidade do
contetdo.

Os especialistas indicam o buzzfeed.com como uma plataforma que, além de
publicar bastante contetido patrocinado, marcado sempre pela expressao promotion by,
também produz conteidos muito bem escritos e que ajudam as marcas patrocinadoras a
“dialogarem” com seus publicos.

Conforme Zozzoli (2010, p. 14):

Desde o inicio deste novo milénio, os conteddos de marca
centralizados principalmente em torno de conhecimentos,
informagdes ou entretenimento estdo em pleno desenvolvimento,
integrando um programa de marca (lancamento de produto,
product placement/product integration, criacao de show e outros
eventos etc. — funded programming) em ofertas mididticas
tradicionais (ficcdo, reportagem, jogo, reality show...), isto é,
numa trama existente (branded content) e em tramas/historias,
cases editados ou produzidos, por iniciativa prépria, pela marca
(brand content).

> Pesquisa realizada com 4 mil leitores da Forbes. Resultados divulgados em 23/09/2016. A
pesquisa traz detalhes neste link: <http://www.forbes.com/sites/forbespr/2016/09/23/new-study-
reveals-branded-content-is-twice-as-memorable-as-display-ads/#3d96abdd4fbb>. Acessado em:
28 jan. 2017.
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Marcas que compreendem a necessidade de produzir conteido relevante que
mobilize sentidos nas novas praticas discursivas imersas principalmente nas plataformas
digitais conseguem cativar a atencdo pelo conteiido e ndo apenas por publicidade ou
marketing. Segundo Semprini (2006, p. 54):

De maneira ainda mais fundamental, muitas marcas falharam em
sua missdo, a mais importante em um contexto socioecondmico
pos-industrial, a de reintroduzir sentidos nas praticas de consumo,
de propor bens e servicos realmente inscritos nos projetos de vida
dos individuos e ndo presos de forma abstrata a narrativas
enfraquecidas, que ndo mais mobilizam e ndo produzem sentido
para uma grande parte dos individuos.

O desafio estd em pensar os discursos que produzem sentidos para/nos/pelos
individuos a partir do que as proprias marcas enunciam.

A partir desse conceito emerge o de brand journalism. Trata-se de uma nova area
que estd em franco crescimento em diferentes agéncias de noticias esparramadas mundo
afora. Quando em 2004, Larry Light, entado CMO McDonald’s, langou o conceito de
brand journalism, algo como jornalismo de marca, as reagdes no mundo do marketing
vieram de todos os lados, inclusive com severas criticas no campo da comunicacao
organizacional. Segundo artigo das pesquisadoras Ana Régo e¢ Ranielle Moura®, “a
proposta de Light seria adotar o brand journalism como uma alternativa a pratica usual
de construcdo de posicionamento das marcas e seus produtos e servicos na mente dos
consumidores”.

O brand journalism oferece perspectivas multiplas de abordagem e criacao de
conteudos informativos acerca das marcas que podem interessar ao cliente e a sociedade,
criando com esses lacos de referencialidade a partir de formas comunicativas distintas
propiciadas pelo jornalismo e suas fun¢des como informar, educar, entreter, etc.

O jornalismo atual ¢ lugar de multiplos olhares a partir das possibilidades de
exploracao de conteudos no ambiente mercadologico, proporcionando o desenvolvimento
de posicionamentos adequados para cada publico de interesse e nao apenas um
posicionamento na mente de um consumidor generalizado:

Outro aspecto que também nao se pode deixar de considerar € o poder
que as organizagdes exercem na sociedade e os novos desafios que sdo
colocados dantes delas. Elas sdo integrantes do sistema econdmico
global. (KUNSCH, 2016, p. 42)

6 Disponivel em http://comunicacaoorganizacionalufpi.blogspot.com/2010/12/brand-journalism-entre-
marca-e-o.html. Acessado em: 29 de jun. 2018.
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Nesse contexto, segundo Ana Régo e Ranielle Moura, o jornalismo, por suas
inimeras caracteristicas, dentre elas, os tipos de discursos possiveis, pode propiciar os
meios ideais para que de fato ocorra uma comunicagao direta e verdadeira com cada um
dos publicos de interesse do mundo corporativo. Além disso, os processos tecnoldgicos
que hoje envolvem as praticas jornalisticas no mundo virtual sdo favoraveis para o
desenvolvimento de um processo de interatividade cada vez mais forte.

Em pesquisa realizada pela Newscred (2015), foram apontadas algumas
caracteristicas da drea, por exemplo, a importancia de jornalistas especializados em

marcas e o didlogo efetivo entre jornalismo e marketing.

What is the most important skill a brand editor should have?
Marketers Brand journalists
20% Commercial Awareness 18%
16% Analysis 8%
14% Social Media Skills 2%
12% Writing 12%
6% Leadership 12%

Figura 1 — Fonte: Newscred

Uma das principais razdes disso € o prestigio que os jornalistas tém alcan¢ado nas
agéncias de comunicagdo por dominarem algumas competéncias a partir do didlogo com
dreas antes antagoOnicas, por exemplo, marketing. Isso estd sinalizado no grafico que

segue:
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Content Team’s Size

How big is your in-house content team?

Marketers Brand journalists

10% T person 16%

Figura 2 — Fonte: Newscred

Branding e discurso e jornalismo: e agora?

Em Fairclough (2001) registra-se uma concepg¢ao de discurso que aponta para a

pratica social:

[...] um modo de agdo, uma forma em que as pessoas podem agir
sobre 0 mundo e especialmente sobre os outros, como também
um modo de representagdo. [...] O discurso ¢ uma pratica, nao
apenas de representagdo do mundo, mas de significacdo do
mundo, constituindo e construindo o mundo em significado

(FAIRCLOUGH, 2001, p. 91).

Em relacao a producgdo especifica de géneros veiculados em meios de divulgagao

e distribuigdo diversos, esta pratica discursiva envolve um trabalho coletivo, com equipes

compostas por jornalistas, produtores, equipe editorial, técnica, além da constitutividade

de crencas, valores, relagdes de poder, e claro, a institui¢ao e o discurso / semiose’ como

elementos da pratica social jornalistica. Chouliaraki e Fairclough (1999) apresentam os

seguintes elementos constitutivos das praticas sociais: atividade material, relagdes sociais

7 . . . .
O termo 'semiose' se refere a signos, que incluem palavras e imagens (cf. Kress, e Van Leeuwen, 1996 ¢

Chouliaraki e Fairclough, 1999).
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e processos (relagdes sociais, poder, instituigoes), fendmenos mentais (crengas, valores,
desejos) e discurso/semiose.

Em Fairclough (2003), o pesquisador inglés concentra-se na andlise dos trés
modos principais pelos quais o discurso € constituido nas praticas sociais: modo de agir,
modo de ser, e modo de representar. A esses modos, ele associa trés tipos de significado:
acional — associado a género, identificacional — associado a estilo, e representacional —
associado ao discurso / semiose. Neste estudo, abordamos o representacional, pois nosso
foco € na representacdo dos elementos discursivos que constituem o branded content.

O discurso das marcas no branded content mostra a importancia de focarmos
nossa aten¢do nas metaforas visuais representadas nos textos multimodais como
defendem Kress e Van Leeuwen (2006 [1996]) e nos textos multissemidticos, como trata
Vieira (2007), cujos argumentos principais sdo de que os textos contemporaneos
caminham a passos largos para uma composi¢ao multimodal e de que desse fato a
atividade publicitaria, jornalistica, artistica e educacional ndo pode fugir. Frente a essas
mudancgas concretas, ¢ impossivel ndo aderir a multimodalidade, aos textos hibridos
compostos com multiplos recursos semidticos, construidos com base em metaforas
visuais.

Uma analise que leve em conta os elementos constitutivos do discurso, Vieira e
Silvestre (2015), das marcas reside na inclusdo dos modos de significagdo visual, oral,
espacial, gestual e linguistico na escrita e a respetiva articulacdo dos diferentes modos.
Isto significa que todos os elementos provenientes de sistemas semidticos diversos
constitutivos de textos multimodais podem ser analisados, relacionados uns com os outros
e interpretados em termos das escolhas feitas entre os recursos semioticos disponiveis e
em termos das suas contribui¢des para a funcao social e comunicativa do texto. Silvestre
(2010) considera que:

O Discurso da Marca permite estudar a marca numa perspectiva
holistica ou integradora dos diferentes olhares sobre a Marca
(Direito; Marketing; Semidtica; Contabilidade, Comunicagao,
entre outras), possibilitando captar a complexidade da sua
identidade, da sua interacdo com os outros € com o mundo, da sua
performance através dos recursos semidticos ideacionais,
interpessoais e textuais. As praticas sociais envolvem, assim,
formas de trabalho, identificacio — construcdo de identidades
sociais (em que as identidades e as relagdes sociais sao
especificadas) — e representacdes do mundo interior ou social
(SILVESTRE, 2010, p. 3).
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O significado do texto ndo €, por conseguinte, produzido unicamente por um nico
modo, mas pela composi¢ao dos diversos elementos, algo que se aplica a construcao
discursiva do branded content. Por outras palavras, ha necessidade da redefinicao do
conceito de discurso de marca no sentido de nele integrar as necessidades bdsicas
constitutivas de textos multimodais.

Entre os anos 80 e 90, observou-se gradativa alteracdo na logica social da
comunicac¢do. Aos poucos, a logica da oferta, que caracteriza os meios de comunicagao
de massa, foi sendo substituida pela 16gica da demanda, que caracteriza a comunicagao
multipotencial, apontada para necessidades mercadologicas cujo foco estd na producao
de sentidos a partir do interesse da audiéncia. A logica da oferta funciona por emissao de
mensagens, ao passo que a logica da demanda funciona por disponibilizagao e acesso.

Quando aproximamos os conceitos de branding e discurso torna-se possivel
compreender a dindmica de sentidos que constituem a constru¢do de marcas a partir dos
efeitos de sentidos instaurados na interpelacdo entre marca e consumidor numa
representacdo discursiva. Por exemplo, quando a marca Dove registra os sentidos de
“envolvimento pessoal, intimidade e amizade”,® estd criando o efeito de sentido de
“confidencialidade” da marca junto as mulheres que buscam ser elas mesmas. O tigre
Tony, do Sucrilhos Kelloggs, representa um tio, um irmdo mais velho ou um técnico
esportivo que acompanha o crescimento do garoto, presente nos desafios a serem
enfrentados pelas criangas e adolescentes, impulsionando-os a vencer. A Colgate busca,
em uma atuagdo mais “professoral e profissional”, certo distanciamento condizente com
a voz de especialista, aconselhando como cuidar bem dos dentes e gengivas. As marcas

criam efeitos de sentidos em tudo o que comunicam. Conforme Neumeier:

Uma marca viva é uma performance baseada na colaboragdo, ¢ cada
funcionario da empresa ¢ um ator. [...] As pessoas ‘l€éem’ o roteiro de
acordo com suas experiéncias com a empresa € com comunicagdes e
depois contam a sua versdao para outros. Quando as experiéncias das
pessoas coincidem com suas expectativas, a lealdade aumenta
(NEUMEIER, 2008, p. 136)

¥ As aspas indicam que os enunciados foram extraidos de anélises anteriores que podem ser
encontradas, em forma mais aprofundada e robusta, no ambito do projeto de pesquisa intitulado
“Branding e discurso nas organizagdes”, com registros em arquivos contendo centenas de textos
publicitarios e jornalisticos que transitam no campo discursivo das marcas. Para maiores
informagdes acesse: <www.especializado.jor.br>. Acessado em: 28 jan. 2017.
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As operagdes semidticas que transitam na internet sdo repercutidas pelas
caracteristicas da linguagem multipotencial, tais como dialogicidade, hiperdiscursividade
e projecdo sentidural (ARAUJO, 2016), discursos que registram as experiéncias de
marcas que fazem “customers” se apaixonarem por uma marca. Isso pode ser explicado
pelo reposicionamento da marca Omo’, da Unilever, em todos os meios de comunicagio,
que representa 51% do mercado de sabdo em po e estd presente em cerca de 80 milhdes
de domicilios no pais. A capacidade das marcas em criar sentidos estd estampada em
Omo. Até o inicio dos anos 2000, a marca reforgava em suas mensagens a ideia do “Omo
faz, Omo mostra; “Melhor que Omo s6 Omo”; “Sé Omo lava mais branco”.

A brancura era o que sustentava os sentidos das consumidoras de Omo, para isso
repetia-se o discurso que fazia emergir a ideia de que apenas “Omo deixava as roupas
mais brancas”. Porém, um grande insight ocorre a partir do inicio da década passada, e,
em 2003, aparece o “Se sujar faz bem” numa nova proposta de compreensao da verdade
humana que desloca o sentido da brancura para a sujeira, uma vez que todas as criancas
precisam ser de fato criangas.

No processo de apropriagdo e atribui¢do de sentidos, os enunciados, dependendo
do contexto da enunciagdo em que sdo apropriados, podem ser deslocados de sua
significacdo original, e uma multiplicidade de sentidos pode vir a eles se agregar. No
discurso das marcas, e em outros discursos, isso pode ser observado quando sao atribuidos
outros sentidos que extrapolam o original. Também emblemético, o slogan da cerveja
Guiness — “is good for you” —, em uma das pecas mais elogiadas, extrapola os sentidos
bastante simplificados do good for you e atravessa para uma dimensdao humana,
mobilizando vozes que produzem sentidos em uma peca publicitéria de cerveja, conforme
pode ser observado no video em que amigos interagem em um jogo de basquete
envolvendo cadeirantes. Quando o jogo termina, todos os ndo cadeirantes levantam e
caminham em direcdo aquele que de fato € o cadeirante. O video'’ emociona pelo didlogo

de sentidos que propde.

? Apenas por curiosidade, cito aqui o significado de Omo — Older Mother Owl, que, em portugués,
pode ser traduzido por “velha mae coruja”, que sinaliza para o zelo materno e sabedoria. A marca
Omo ¢ objeto deste estudo.

" 0 link do video comercial da cerveja Guiness estd disponivel em: <
https://www.youtube.com/watch?v=7XzbgjR0tkw >. Acessado em: 20 de fevereiro de
2017.

10
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Dessa maneira, temos o conceito de comunica¢do multipotencial como o resultado
da construgao de sentidos em um dispositivo multimodal de representacao / ativagdo entre
os interlocutores. Assim, quando produzimos um discurso, por estarmos em um lugar
social determinado, os efeitos de sentido desse discurso emergem produzindo diferengas
e levando as marcas a desenvolverem pesquisas que indiquem a forma de criar
associacdes, propodsitos, beneficios, relevancia, posicionamento, memdria, enfim,
sentidos que interpelem o frame of reference (mercado) e o target (consumidores), uma
vez que os enunciadores encontram-se em diferentes lugares sociais, diferentes
ideologias, entre tantas outras singularidades. Eis ai um papel fundamental do jornalismo.
O desafio é exatamente aproximar o discurso das marcas daquele esperado pelos sujeitos
consumidores. Ninguém melhor para produzir discursos que aproximem marcas e

leitores-internautas-seguidores-telespectadores-etc do que o jornalismo.

Branded content: construcao de sentidos na comunicacao multipotencial das marcas

— estudio Abril Branded Content e Omo

Neste estudo, por questdes de espacgo, identificaremos apenas a comunicagdo
multipotencial dialégica que ocorre quando o (s) sujeito (s) produtor (es) do discurso
atribui (em) caracteristicas que identificam sentidos relevantes, pois, “a marca deve ser
sentida por seus publicos” (NEUMEIER, 2008, p. 34). Isso quer dizer que uma marca que
consiga falar ao coracdo dos consumidores tem grande chance de ocupar um lugar na
discursividade, memoéria e sentidos dos mesmos. Quando uma marca consegue ser
carismdtica'', ela se torna tema constante nas conversas culturais. Coca-Cola, Apple,
Nike, IBM, Virgin, BMW, Google, Disney, entre outras, tornaram-se icones porque
representam coisas que as pessoas desejam — felicidade, inteligéncia, forca, sucesso,
conforto, estilo, amor materno, imaginacdo. H4 um processo de busca pelo desejo de
captar as vozes enunciadas por meio dos sentidos que emergem naquilo que as marcas
realizam.

Marcas de sucesso t€ém uma identificacdo propria que estd ancorada em um

propésito definido. Quando uma marca conhece o seu mercado e tem um propdsito, ela

"' Uma marca carismatica é qualquer produto, servico ou empresa para os quais as pessoas acham
que ndo ha substituto (Neumeier, 2008, p. 19).
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tem condi¢ao de propor o novo, o inesperado. Quando a Natura questionou € rompeu com
o paradigma de que cosméticos deveriam esconder a realidade e fazer promessas falsas,
deslocando o discurso para aquilo que ndo era verdadeiro, criou uma inovagdo. Surgiu ai
a revoluciondria campanha de Chronos, “Mulher bonita de verdade”, que utilizava
modelos reais mostrando suas idades reais e falando dos beneficios ‘verdadeiros’ de um
creme antissinais — ndo de um “anti-idade”. Logo a Dove adotou uma estratégia bastante
aplaudida, com o “all you need is Dove”, mais tarde surgiu o “real beleza”, valorizando
as curvas femininas do jeito que elas sdo de fato, expondo modelos reais que
estrategicamente se distanciavam dos paradigmas da moda e da estética.

A experiéncia das pessoas com as marcas ¢ fundamental. Muitas marcas ndo
entregam o que prometem e tornam seus discursos pouco eficientes, com uma grande
chance de descontruirem uma identidade de marca. A Hollister é uma marca que
empreende todos os esfor¢cos para constituir sentidos na experi€éncia dos clientes no
ambiente das lojas.

O projeto desenvolvido pela Abril Branded Content para a Omo tocou em um
ponto fundamental da histéria dos pequenos: a importancia das criancas poderem brincar
livremente. O projeto contou com influenciadores para escrever contetido sobre o tema
na revista Claudia e também nos sites das marcas da Abril. A veiculagdo do projeto foi
de seis meses. As pecas envolveram as plataformas on e off-line e buscaram endossar as
causas defendidas pela marca, que explora o tema “Livre para Descobrir”. A proposta foi
uma campanha mais focada em ‘causas’ em vez de produtos, o que contribui para a
personalizacdo e identificacdo discursivas, como o ‘Se sujar faz bem’, que traz sentidos
cujos objetivos perpassam a defesa de que as criangas precisam de mais tempo livre,
brincar soltas, com liberdade, para serem melhores no futuro e aprenderem com suas
proprias experiéncias.

Além dos convidados influenciadores do universo digital, como youtubers,
blogueiros e apresentadores, que tém afinidade com o tema, para participar e ampliar as
discussodes, agregar ideias diferentes e novos pontos de vista, também foram produzidos
16 conteddos nativos no canal customizado “Livre para Descobrir” dentro do site
MdeMulher; 16 colunas no Huffington Post sobre os temas do projeto; e um folder off-
line ilustrado, com exemplos de brincadeiras infantis antigas, encartado na edi¢do de julho
de CLAUDIA e voltado para esse publico especifico. A seguir registra-se um recorte da

Campanha Abril Branded Content e Omo:
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Figura 3: Coluna “Educar € coisa muito, muito séria”

O desafio da comunicagdo de marcas hoje € conseguir falar com vérios publicos
ao mesmo tempo. Foi-se o tempo em que as empresas decidiam falar com um publico e
silenciar as vozes em relacdo aos demais. Atualmente, as marcas falam para clientes que
também sao formadores de opinido. Falam para seus segmentos, para seus colaboradores
e investidores, que por sua vez transmitem mensagens até outros publicos. Os discursos
precisam ser consistentes e fazer sentido para qualquer publico.

A linguagem € essencial, afinal, as marcas estao “conversando” o tempo todo com
seus clientes. Quando uma marca se preocupa com a linguagem, ela passa a olhar todas
as manifestacdes, inclusive as de natureza semiotica. O Banco Itai é sempre lembrado
pela cor laranja. O Banco Bradesco pelo neologismo “bra”, do “muito mais bra pra vocé”.

Ao mesmo tempo, quando a linguagem é pobre, os resultados podem ser danosos,
basta um olhar para o slogan das Lojas Marabrés, “preco melhor ninguém faz”.

Ser relevante € conquistar. A relevancia € hoje um dos indicadores mais
importantes do branding. As pessoas estdo exaustas com tanta informacdo, com tanta
publicidade, e nessa escassez de atencao do outro, marcas que conseguem criar relevancia
de contetido estdo bem. E a relevéncia que transforma potenciais em futuros clientes reais.

A busca pela relevancia perpassa a do contetdo perfeito. A Figura 3 indica as

interseccdes necessdrias para alcanca-lo.
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O QUE A MARCA
QUER FALAR

0 QUE O PUBLICO
QUER OUVIR

v
CONTEUDO PERFEITO

Figura 5 — Conteudo Perfeito

Fonte: Daniel Rimoli, da Edelman.'

Um projeto de comunicacdo de marca capaz de unir o discurso da marca ao que
faz sentido para o publico sem abandonar as tendéncias e eixos teméticos relevantes no
momento histérico das condi¢des de producio € o grande desafio do “contetido perfeito”,
0 que para alguns mais céticos jamais serd possivel. H4 vdrios atores nesse processo e
todos sdo igualmente importantes. Comunicagcdo organizacional (KUNSCH, 2003),
jornalismo, publicidade, relacdes publicas, branding e marketing precisam dialogar no
processo de maturacdo de estratégias comunicacionais eficientes. O desafio ndo estd

somente na comunicacao em si, mas no que dizer, para quem dizer e como dizer.

Consideracoes finais

Um discurso de marca eficiente expressa uma personalidade Unica, transformando
uma empresa sem rosto em um grupo de pessoas com propdsito, brio e um jeito especial
de trabalhar. Somente por meio de um discurso estratégico pode-se atingir a consisténcia
da comunicagdo, estabelecendo familiaridade e confianga com o publico.

O mais importante, porém, é que o tom de voz adotado, tal como as histérias
narradas pela marca, reflita sempre a verdadeira esséncia da empresa e das pessoas

envolvidas. Ndo € preciso reinventar completamente a linguagem, mas sim identificar e

'2 Palestra ministrada no dia 26/10/2016 no curso de Gestio em Comunicagio Digital oferecido
pela ABERIJE (Associagao Brasileira de Comunica¢do Empresarial), em Sao Paulo —SP.
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aperfeicoar uma maneira de usar palavras ja existentes na empresa. A esséncia produz
sentidos significativos.

As respostas as perguntas “Quem vocé €77, “O que vocé€ faz?” e “Por que sua
marca € importante?” (Neumeier, 2008) podem identificar sentidos em uma rede
discursiva que revela equivocos talvez imperceptiveis aos gestores da marca.

As duas metodologias de posicionamento da marca, positioning guide e
constru¢do da marca, podem ser aplicadas em qualquer andlise de branding, ndo importa
o tamanho e o brand equity da marca. Especificamente no exemplo registrado na andlise,
percebe-se um certo alinhamento com um posicionamento que estrategicamente assevera
as solucoes e personalizam atores implicando na constru¢do de sentidos relevantes.

O jornalismo € fundamental para a construcao de conteidos relevantes a partir da
relevancia de marcas. Para isso, os critérios de noticiabilidade, precisdo, certitude,
investigacdo, fontes, abrangéncia, utilidade publica entre outros, ndo se perdem quando
ha um projeto de branded content, ao contrario, a comunica¢do multipotencial possibilita
um grande avanc¢o na interface branding e jornalismo.
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