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Abstract — Audiovisual products created by brands, which
go beyond the promotional purposes, are called of branded
content by the marketing studies. Their construction
provides a movement of diversification on language and
duration of advertising contents, here defined as
decompression of audiovisual advertising. The focus of the
study are the changes brought by this practice for the
audiovisual language of the field. To investigate them, we
developed an analysis of winning campaigns in the branded
content category of the Cannes Lions advertising festival.
Were analyzed the internal arrangements of the works, their
process of aesthetic adherence and technological context.
The results reveal aspects that distinguish the branded
content of traditional advertising, such as a hypertrophy of
the aesthetic dimension, the replacement of the goods by the
brands and the playful aspect of their narratives.

Index Terms — Advertising, digital media, aesthetics,
poetics, storytelling.

INTRODUCAO

Setembro de 2013. Um anuncio impresso oficializava o
“deslangamento” da Kombi (Volkswagen Bus), isto é, o fim
da producdo do carro que se tornara o utilitario mais popular
no Brasil, apds 63 anos do seu surgimento. E, ao mesmo
tempo, convidava os leitores a contar suas historias com o
carro em um website. Tais historias geraram um livro, uma
websérie composta de seis minidocumentérios e um curta-
metragem. Todos veiculados na internet e compartilhados
entre usudrios, aumentando significativamente sua
propagabilidade [1] na rede. Um dos objetos de andlise desta
pesquisa, a campanha A despedida da Kombi, representa
apenas algumas das inumeras possibilidades da crescente
intersecdo entre a publicidade e os produtos midiaticos da
cultura massiva. Um fendmeno que, se ndo ¢ exatamente
uma novidade, vem apresentando, na década atual, intenso
recrudescimento e reinvencdo das suas praticas.

Todas elas resultam em um movimento de
diversificagdo de linguagem e duragdo dos contetidos da
publicidade, aqui definido como descompressio do

audiovisual publicitario. E dentre estas, o presente estudo se
debruga especificamente sobre a pratica denominada, no
ambito dos estudos mercadoldgicos, de branded content.
Nela, ndo ¢ a marca que se integra ao conteiido, mas o
contetido é que passa a ser criado em fungdo da marca. [2]-
[3] O resultado ¢ sempre um produto audiovisual de
entretenimento, que calibra um arsenal poético em sintonia
com o universo simbolico da respectiva marca. Ndo ha
argumentos de venda. A apari¢cdo da marca ¢ sempre muito
sutil e a sua ligagdo com o contetido é de ordem estético-
simbolica, amparada na ludicidade, no humor e na emogao.
O movimento de descompressdo através da pratica do
branded content representa, portanto, uma profunda
transformagdo para a publicidade enquanto fendmeno de
comunicagdo de massa, afetando de forma indelével a
linguagem dos seus produtos audiovisuais, bem como a
relacdo dos mesmos com um ecossistema mididtico
fragmentado, cujas plataformas sdo ligadas através de
engenhosas estratégias de integragdo. O ambiente em que a
pratica floresce ¢ a internet, mais notadamente as
plataformas sociais. Liberto dos pardmetros de custo elevado
e duracdo reduzida impostos pela televisdo, o audiovisual
publicitario assume novos formatos e linguagens. O
alargamento do horizonte criativo trazido por essa
descompressdo trouxe junto consigo grandes desafios.
Dentre os quais destacamos a fruicdo voluntiria e a
circulacdo espontanea. As reconfigurag¢des na linguagem t€m
como objetivo tornar o género publicitirio cada vez mais
percebido como uma genuina op¢do de entretenimento,
afinal, ao sair da ldégica da exibigdo compulsoria, esses
produtos dependem da atengdo e interesse do espectador em
aprecid-los e, ndo menos importante, em compartilha-los.
Dito isto, podemos apresentar as questdes norteadoras
desta pesquisa: quais as transformacdes sofridas pelo
audiovisual publicitario a partir da sua descompressdo via
pratica do branded content? E, como consequéncia, quais as
distingdes desse novo produto mididtico em relacdo a
publicidade tradicional? A observagdo sistematica de casos
empreendida até o momento apontam para dois vetores
principais. Em relagdo ao contexto tecnoldgico, revela-se
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uma relagdo de interdependéncia entre a pratica e a rede de
plataformas midiaticas que lhe servem de suporte, mais
notadamente as tecnologias de participa¢do social [4] em
um cenario de convergéncia mididtica. [5] Em relagdo a

linguagem, observa-se a preponderancia da dimensdo
estética [6] e a quase invisibilidade da dimensao
promocional. Obtivemos assim uma proposta tedrico-

metodoldgica que extrai destes dois vetores analiticos as
especificidades do branded content enquanto produto
midiatico emergente.

O desafio seguinte foi a delimitagdo de um corpus
analitico. O primeiro passo foi encontrar uma fonte
confiavel, onde fosse possivel encontrar casos relevantes sob
um critério de sele¢do coerente com a propria definigdo de
branded content. A escolha mais natural foi o festival
internacional Cannes Lions, considerado pelo mercado
mundial a instdncia maxima de consagragdo da criatividade
publicitaria. A analise sistematica de casos da categoria em
questdo premiados com ledes de ouro e prata é empreendida
pelos autores desde 2012. Para o presente texto, utilizou-se
como objeto de andlise e ilustracdo dos resultados a
campanha A4 despedida da Kombi, criada pela AlmapBBDO
para a Volkswagen brasileira (figura 1). Além de ser um
epitome das particularidades e potencialidades da pratica em
questdo, a campanha é uma criagdo brasileira, adaptada para
um contexto e premiagdo globais, o que a torna
particularmente interessante também por ressaltar um campo
criativo globalizado e transcultural.

FIGURA 1
TAKE DE MINIDOCUMENTARIO DA CAMPANHA. “SEU NENE” RECEBE UM DOS
PRESENTES DO TESTAMENTO DA KOMBI

PERSPECTIVA HISTORICA

O atrelamento ao ambiente digital pode, a principio, conferir
a pratica do branded content um carater de ineditismo ou a
impressdo de ser uma pratica radicalmente nova e emergente
como o meio em que ela floresce: a internet. Porém, a
criacdo de contetidos de entretenimento com propdsitos
promocionais, hoje conhecida como branded content, era,
ainda que com algumas distingdes, a pratica mais usual de
publicidade nos meios de radiodifusdo até meados do século
XX. Somente por volta dos anos 70, a adogdo do modelo
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editorial pelas emissoras de radio e TV, criaria a linha
divisoria entre conteidos televisivos ou radiofonicos e a
publicidade, ficando esta Ultima limitada aos intervalos
comerciais e ao formato de 30 segundos e seus derivados.
No inicio do século XXI, a internet propicia uma retomada
da producdo de conteudos publicitdrios em formatos
diversos, através da apropriacdo de formulas e linguagens de
produtos televisivos, cinematograficos e até amadores. O
olhar sobre a histéria da publicidade mostra que o
surgimento do branded content representa, portanto, um
movimento muito mais ciclico, do que de ruptura. Ou um
retorno a um momento histérico em que a fronteira entre a
publicidade e o entretenimento era bem menos precisa.

No contexto contemporaneo, o spot ou filme
publicitario de 30 segundos permanece como o paradigma
da publicidade na televisdo e encontra-se ainda hoje em uma
continua ascensdo estética, em que sua linguagem, narrativa
e efeitos sdo cada vez mais burilados, a fim de destaca-lo da
pesada carga de estimulos visuais a que o individuo
contemporaneo ¢ exposto. Mas ¢ exatamente a saturagdo
audiovisual que vem sendo apontada como fator primordial
para a faléncia de sua eficacia ja a partir do final do século
XX. Um estudo realizado pela Simulmedia em 2012 revelou
que “até 75% de todos os comerciais veiculados na TV dos
Estados Unidos sdo vistos por apenas 20% da audiéncia.” [7]
Ja no Brasil, um estudo do Ibope Media mensura que no
primeiro semestre de 2012, “o espectador de TV aberta da
cidade de Sao Paulo teve a possibilidade de assistir 1017
novos comerciais entrarem no ar a cada més.” [8]
Certamente um numero em muito superior a capacidade de
retencio méaxima de qualquer espectador. A evidente
saturacdo somam-se outros fatores, formando um
quadrangulo esquematizado por Schwartz como “saturacéo,
cliques, cinismo e concorréncia.” [9] Através do esquema,
Schwartz refere-se, respectivamente, a saturagdo das
mensagens publicitarias, as possibilidades técnicas de dribla-
las, as mudangas soOcio-comportamentais que tornam o
publico menos permeavel ao codigo persuasivo da
publicidade e, por fim, a migra¢ao do publico para a internet
e sua consequente pulverizagao.

CONTEXTO TECNOLOGICO

Enquanto nas midias tradicionais a publicidade pouco pode
fazer para a reversdo da notdria perda de sua eficacia, ¢ na
internet, o contexto tecnoldgico a que se refere nosso
primeiro vetor analitico, que o setor vem trabalhando na
experimentacdo e na expansdo de suas fronteiras, tirando
proveito das possibilidades de interacdo, participagdo e
convergéncia da web 2.0. Essa nova era das plataformas
virtuais possibilitou a criagdo das fecnologias de
participagdo social, entre as quais se situam as plataformas
de redes sociais. Para Chaka, fecnologias de participa¢do
social (TPSs) representam a nova geragao das comunicagdes
mediadas por computador (CMCs) e se distinguem por
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permitir aos usudrios participacdo coletiva, colaboracdo em
massa e interatividade social. [10]

A consolidagdo da web 2.0 como espago de
convergéncia ou metameio para todo tipo de contetido
midiatico, vem reconfigurando o ecossistema das midias de
forma analoga a ocorrida com o surgimento do radio e,
posteriormente, da televisdo. Porém, a prépria perspectiva
histérica aqui mencionada seria suficiente para intuir que a
chegada de uma nova midia ndo aniquila a anterior. Ainda
que o seu surgimento possa deslocar fundamentalmente os
usos e fungdes das outras, elas terminam por se
complementar e conviver em novos arranjos. Fendémeno
definido por Jenkins como convergéncia mididtica. [5]
Através da pratica do branded content, a publicidade se
utiliza da convergéncia mididtica para multiplicar os pontos
de contato dos consumidores com uma mesma campanha,
bem como para ampliar as possibilidades de engajamento,
tirando proveito das potencialidades especificas de cada
midia e utilizando, para tanto, estratégias crossmedia e
transmedia. Para Jenkins, a convergéncia ¢ um fendmeno
mais cultural do que tecnoldgico e que “exige que as
empresas de midia repensem antigas suposi¢des sobre o que
significa consumir midias, suposi¢des que moldam tanto
decisdes de programagdo, quanto de marketing. Se os
antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S Novos
consumidores sdo ativos.” [11] De fato, termos como
adesdo, engajamento ¢ participagdo vém ganhando
relevancia na literatura do marketing e da publicidade,
sempre com o intuito de disputar a atengdo desse novo
receptor, munido do poder de assistir o que quiser, no
momento que quiser.

A DIMENSAO ESTETICA

Para a publicidade, disputar a atengdo desse receptor
empoderado, significa oferecer-lhe contetidos que se
adequem aos seus interesses e desejos de consumo. Para
tanto, somam-se esfor¢os para entreté-lo e estimula-lo a
interagir e participar. Em rela¢do portanto, ao segundo vetor
analitico - a linguagem, destacamos a dimensdo estética e
ladica destes produtos e suas narrativas. Para se tornar
entretenimento assistido de forma voluntaria, a publicidade
promove uma espécie de “hipertrofia” da sua dimensdo
estética. E o faz, apropriando-se de toda matéria cultural
circulante e de suas respectivas linguagens. Referindo-se a
crescente preponderancia das “dimensdes encantatorias e
sedutoras” do discurso publicitario, Camilo sentencia: “A
publicidade ja ndo serve para publicitar, mas para divertir,
para passar o tempo, para fazer esquecer o Homo
Consumptor do quotidiano rotineiro da sua vida. Justamente,
a gestdo desta vertente exigira a implementacdo de
modalidades discursivas que estavam inexistentes na
modalidade da publicidade do 6bvio.” [12]

Para Jauss, o teor comunicacional de uma obra reside
na sua aisthesis e katharsis. Nao sendo necessariamente uma
exclusividade do momento catartico, a fungdo comunicativa
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da experiéncia decorre também da pura contemplagdo
estética. E esta pode se transformar em poiesis quando o
observador “considerar o objeto estético como incompleto,
sair de sua atitude contemplativa e converter-se em co-
criador da obra, 2 medida que conclui a concretizagdo de
sua forma e de seu significado.” [13] Compreendendo como
“efeito estético” a relagdo do leitor com a obra, Iser desloca
o cerne da questdo interpretativa do que significa a obra para
“0 que sucede com o leitor quando com sua leitura da vida
aos textos ficcionais.” [14] Porém, ao fazer sua proposigdo,
Iser ndo perde de vista a estrutura do texto e “o conjunto das
pré-orientagdes” que ele oferece. Esse conjunto de codigos
instrucionais gravados na estrutura do texto, que “antecipa a
presenca do leitor” € a base do conceito de leitor implicito.

Ancorada justamente nos legados de Jauss e Iser,
Meigle Alves ressalta que tais teorias da estética
possibilitaram a compreensdo de uma dimensdo estética ndo
apenas aos objetos consagrados no campo das belas artes,
mas também aos produtos da cultura massiva e até mesmo
das experiéncias da vida cotidiana. E, por conseguinte, a
propria publicidade. Para Alves, “a comunicago publicitaria
produz-se mediante a elaboragdo de narrativas que operam
afetando os modos de compreensdo do mundo, como
orientadores — ndo normativos, mas sugestivos — das
condutas. A eficacia dessa comunicagdo ndo ocorre com
base no argumento convincente, mas numa retérica que,
postulando realidades, opera de modo performativo. Com
isso, a operacdo publicitdria realiza-se esteticamente: dirige-
se a recepcao sensorial e relaciona-se, simultaneamente, com
a experiéncia do belo.” [15]

Camilo ratifica a colocagdo de Alves, ao constatar o
crescente predominio do pathos sobre o logos enquanto
modo discursivo publicitario. Ainda que devidamente
amparado pelo ethos, ou a credibilidade da instancia
emissora, ¢ através do pathos que os conteudos publicitarios
constroem o modo performativo ou a dimensdo estética a
que Alves se refere. E, em ultima instancia, essa dimensao se
constitui no seu mais poderoso elo de adesdo ao publico,
como confirma Camilo (grifos nossos): “A emotividade
desencadeada pelo pathos publicitario encontra, entdo, os
seus alicerces persuasivos numa adesido ao publicitado a
partir de um deleite estético, espirituoso, humoristico e de
uma transferéncia de valores microecondmicos das
mercadorias para os da propria sociedade de consumo.” [16]

ANALISE DO CASO “A DESPEDIDA DA KOMBI”

Para construir a analise do case escolhido, utilizou-se o
método de analise da poética audiovisual de Wilson Gomes,
que parte da Poética de Aristoteles para decodificar a obra
audiovisual identificando suas estratégias. Segundo Gomes
[17], criagdo ¢ estratégia de producdo de efeitos,
agenciamento e organizacdo dos elementos voltados para a
precisdo e solicitagdo de efeitos especificos que se realizam
na apreciagdo. O realizador trabalha com os recursos
disponiveis como atores, cendrios, pelicula e planos, entre
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outros, organizados em dispositivos capazes de construir
programas de efeitos que provoquem no espectador
interpretacdes de natureza cognitiva, sensorial e/ou
emocional. Logo, analisar a construgdo dramatirgica do
branded content é analisar esse sistema de efeitos operados,
levando em conta que ele tem que atingir tanto os objetivos
dos anunciantes quanto dos espectadores que se propdem a
assistir o produto audiovisual ficcional que prima pelas
marcas dos géneros de referéncia escolhidas.

A campanha foi composta por um mix de pegas e agdes
transmidiaticas, come¢ando com um anuncio de jornal com
o titulo “Vai ai, A Kombi. Em breve, em nenhuma
concessionaria perto de vocé€”. Nele, a Volkswagen
explicava que o carro ia deixar de ser produzido e convidava
0 publico a contar sua experiéncia com uma Kombi em um
website criado especialmente para a campanha.

Ao entrar no site, o usudrio podia escrever sua historia
relacionada ao carro, que era exibida, podendo ser
comentada e compartilhada através das plataformas sociais.
Dos diversos relatos exibidos na plataforma central da
campanha, foram selecionados trezentos depoimentos, cuja
compilagdo formou um livro langado em versao impressa e
digital, com download disponivel no proprio site.

Apds essa primeira selegdo, quinze casos foram
escolhidos para compor o “testamento” da Kombi, agdo
divulgada em anuncios de revista e jornal com o titulo “Os
Ultimos Desejos da Kombi”, em que a “velha senhora”
deixava presentes especiais para cada um dos autores dos
casos selecionados.

A parte audiovisual da campanha foi composta por dois
tipos de produtos: seis minidocumentarios individuais com
alguns dos escolhidos do testamento e o curta-metragem
final também com o titulo “Os ultimos desejos da Kombi”,
que apresentava um resumo dos desejos da Kombi, narrados
por “ela mesma”. Percebe-se em ambos os materiais, que
apesar de termos um produto concreto ali, a mensagem
ultrapassa a questdo fisica, agregando valores humanos que
tornam o carro parte da familia daquelas pessoas,
estabelecendo assim valores emocionais e de cumplicidade
da marca Volkswagen com os envolvidos.

Em relagdo ao género audiovisual que a campanha
toma de empréstimo, tem-se uma predominancia do formato
documental. Em todos os produtos, o utilitario ¢ humanizado
e personificado por uma voz humana e feminina,
interpretada pela atriz Maria Alice Vergueiro. E essa
personificagdo que permite a cumplicidade do veiculo com
os personagens populares. Um dos presenteados, Rolando
“Massinha”, agradece diretamente a marca — “Obrigado,
Volkswagen” - quando lhe s@o entregues forminhas em
formato de Kombi, naquele que pode ser considerado o
video mais tocante, pela forma como o entrevistado revela
em seu discurso, a importancia do carro em sua vida e na de
sua familia, inclusive chorando ao receber o presente.

Os minidocumentarios individuais seguem um padrdo
tradicional do género. Com menos de dois minutos cada,
eles apresentam a historia do personagem com depoimentos
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diretos para a cdmera, em cortes secos € uma montagem agil.
Ha, ainda, cenas de inserts da pessoa com a Kombi, imagens
e fotos de arquivo, além de simulagdes desse
relacionamento. No video de Bob Hieronimus, por exemplo,
o vemos visitando o local onde aconteceu o Festival de
Woodstock e deixando um quadro da sua Kombi pintada. Ja
“Seu Nené”, encontra a calota autografada por Pelé¢ dentro
da Kombi.

O tom predominante aqui ¢ o melodrama, sem os tragos
de humor que vemos no video final. A suposi¢do é de que
essa escolha se deva ao elo inicial dos depoimentos que
buscam um publico nostdlgico, que vivenciou diversas
situagdes dentro de uma Kombi. Sejam as historias
engracadas, de aventura ou transgressoras, ndo importa, o
sentimento da recordagdo ¢ de emogdo nostalgica. O
interesse em compartilhar sua histéoria com uma Kombi ¢
percebido até mesmo nos comentdrios do curta-metragem
deixados no YouTube, onde o publico comenta sobre o
video assistido, mas também conta a sua propria experiéncia.

“Cheguei até a me emocionar com o video, pois fago
parte dessa historia também, eu trabalhei na linha de
montagem da Kombi nesses ultimos sete anos. E ainda posso
afirmar que eu sou o ultimo funcionario Volkswagen que
ainda estd trabalhando com ela, obrigado velha senhora”,
relata o usuario P. B. “Sensacional, emocionante, meu
querido W. A., meu querido G. H., que amam Kombi e
mantém suas miniaturas com todo o amor e carinho e eu
muito feliz em té-los presenteado. Bye Bye Kombi... até”,
dizM. C. H.

No curta-metragem que finaliza a campanha, chamado
de “Os Ultimos Desejos da Kombi”, o tom emocional
continua forte, com a nostalgia e predominancia do
melodrama. Mas agora, ¢ inserido um tom iroénico que casa
perfeitamente com a imagem da “velha e rodada senhora”
que esta se despedindo. O carro é personificado e a escolha
da atriz Maria Alice Vergueiro, atriz com extensa carreira
nos palcos, cinema e televisdo, conhecia no teatro paulista
como “a dama do underground”, por seus papéis de
vanguarda e atuagdo no cinema marginal, agrega a essa
persona a densidade dramatica de alguém que viveu uma
histéria de fartas e intensas experiéncias. Na internet, a atriz
¢ mais conhecida pelo viral “Tapa na Pantera”, onde
interpreta uma senhora divertida e viciada em maconha, mas
que lida com isso de uma maneira nonsense. A relagdo com
o viral propicia também uma aproximag@o com o publico
mais jovem, que manifestou o reconhecimento em
comentarios no YouTube, divertindo-se com a imagem de
que a Kombi fosse por ela dublada.

A humaniza¢do da Kombi é potencializada por um
autotestemunho dotado de doses de humor, ironia e
irreveréncia. Logo na segunda frase, a protagonista diz: “Eu
nasci no final dos anos 40, ndo seja indiscreto de calcular a
minha idade, por favor”. E quando aparece o seu primeiro
esboco sendo feito pelo criador do carro Ben Pon, completa:
“Belas curvas, né?”. O filme se encerra com Maria Alice
Vergueiro repetindo a mesma frase do inicio “Como eu
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estou me sentindo? Surpreendentemente bem”. Fechando um
ciclo e deixando uma sensagdo positiva de que a Kombi esta
indo, mas esta tudo bem. Todos ficaram bem “amparados”
com o seu testamento. Inclusive o ptblico que os assiste.

ASPECTOS CONCLUSIVOS

A marca Volkswagen ¢ hoje uma entre 12 marcas que
compdem o Grupo Volkswagen. Segundo a pagina
institucional do grupo, “cada marca tem sua propria
personalidade [grifo nosso] ¢ opera como uma entidade
independente no mercado”. O Fusca e a Kombi s@o dois
produtos emblematicos da montadora, cujo nome ¢ a
expressdo “carro do povo” em alemdo. Os tipos populares
que protagonizam os episodios da série de documentarios
reforcam a ligagdo da marca com o seu projeto genuino de
criar veiculos para o povo.

A principio a presenca da Kombi enquanto protagonista
das narrativas derivadas da campanha parece contrariar uma
das premissas aqui colocadas como um importante aspecto
conclusivo: a substituicdo da mercadoria pela marca. Porém,
com um olhar mais atento percebe-se que a Kombi
personificada pela voz da atriz Maria Alice Vergueiro
transcende o estado de mercadoria. Ela é um ente que pensa,
sente ¢ tem profundas relagdes com “amigos” ao redor do
mundo. A Kombi da campanha sequer encontra-se & venda.
Ela é uma instancia simbolica, dotada de historia, trajetoria,
personalidade e emogdes particulares.

O “encaixe” entre a dimensdo estética dos produtos e
0os seus intentos promocionais da-se sempre pela
transferéncia analégica entre o rol de significados dos
contetidos e o universo simbolico das marcas. Assim, ao
exibir a histéria de um carro, como se ele fosse uma velha
senhora que esta deixando a vida e quer realizar seus ultimos
desejos, o curta-metragem da Kombi valoriza a memoria, a
experiéncia, mas também a atitude transgressora, que ndo vé
limites para realizagdes inesqueciveis, agregando tudo isso a
marca Volkswagen e seus futuros produtos. A reagdo da
recepcdo, expressa em comentarios nas paginas do
YouTube, confirmam a experiéncia estética do puiblico com
os conteudos da campanha: “A Kombi ¢ desses veiculos que
com toda certeza nos fara falta, como um amigo que parte e
deixa saudades”, afirma V.P.C. / “chorei no fim :'(*, revela,
P.356. / E P.2.F.B. diz, “Melhor Histéria que ja ouvi na
minha vida ;) ;) ;) Chorar foi inevitavel.”, reiterando a
relacdo catartica do espectador com a narrativa audiovisual.

Através do exemplo analisado podemos perceber
também as possibilidades de gestdo comunicacional de uma
marca a partir da perspectiva do branded content no
contexto de convergéncia midiatica, com énfase particular
nas midias digitais, que propiciam um engajamento e
participagdo efetiva do publico. Sdo articuladas midias off-
line (antncio impresso e livro) e on-line (website e
plataformas sociais), partindo de uma proposta de criagdo
colaborativa: as historias registradas pelos proprios
consumidores no website kombi.vw.com.br, a plataforma
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central da campanha. Assim como na maioria dos casos
estudados, a proposicdo de colaboragdo criativa se constituiu
em um importante vetor de engajamento dos usudrios. A
partir de um antincio que chamava para um site de despedida
de um carro, as pessoas puderam compartilhar experiéncias,
receber lembrangas com grande valor sentimental e se
emocionar com a rede criada em torno do tema, refor¢ando a
importdncia da cultura participativa do  receptor
contemporaneo.

As caracteristicas ilustradas aqui com o caso da
Volkswagen sdo recorrentes na grande maioria dos casos
que compdem o corpus da pesquisa. O que aponta para o
fato de que o branded content ja pode ser visto como um
produto midiatico de contornos proprios. Uma pratica que,
apesar de se encontrar em pleno desenvolvimento e
aperfeicoamento dos seus atributos, ja se apresenta como
subproduto consolidado do género publicitario, ganhando
cada vez mais importincia tanto em instdncias de
consagracdo como o Cannes Lions, quanto nas estratégias
mercadoldgicas de grandes marcas ao redor do mundo.
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