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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo apresentar uma investigacdo acerca das
narrativas comunicacionais contemporaneas adotadas como estratégias de
relacionamento institucional, por meio da publicidade e propaganda, visando o
perfil atual dos publicos e o posicionamento das marcas. Tradicionalmente a
publicidade e a propaganda incentivam o consumo, mas se reconfiguraram no
cotidiano adotando estratégias de relacionamento com os publicos, no contexto de
sua concepc¢do, sendo um pilar importante para a construcdo da marca e da
respectiva comunicacdo das instituicdes. A partir do estudo de caso do banco
Santander com a campanha “Beyond Money”, ganhadora do prémio Grand Prix
Entertainment Cannes Lions 2017, buscou-se analisar a utilizacdo de diferentes
narrativas na experiéncia e engajamento com o consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: narrativas comunicacionais; posicionamento de marca;
comunicagao institucional; relacionamento com publicos; engajamento.

INTRODUCAO

No contexto atual da comunicacio, observa-se uma necessidade de direcionar a
atenciio do publico na distincdo das marcas, com a finalidade de se criar um diferencial
competitivo mercadolégico. As marcas vém tentando estabelecer e ampliar o
relacionamento social com seus publicos, pois com as mudancas tecnoldgicas e
comportamentais que ocorrem a cada dia, o consumidor tém se tornado mais exigente
com os produtos e servicos que consome. Nesse aspecto, os desafios para as instituicoes

sdo inumeros, ja que o tipo de consumo tem mudado gradativamente com o surgimento
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das diferentes tecnologias e ferramentas que possibilitam a compra de forma mais préatica
e réapida. As marcas, por sua vez, representam o endosso ao consumo moderno
propiciando identificacio e posicionamento distintos perante os concorrentes e demais
stakeholders. A crescente demanda por empresas que operam de forma abrangente em
todos os canais e plataformas, tanto na web quanto nas midias convencionais, garante um
diferencial as organizacdes que investem em planejamentos integrados nas diferentes
midias.

E importante estudar essas questdes, pois a comunicacéo integrada é uma forma
efetiva de compor a gestdo das marcas, visto neste artigo por meio do estudo de caso do
banco Santander.

O objetivo principal deste estudo ¢ identificar como a comunicagdo institucional foi
aplicada na campanha “Beyond Money”, de que forma a abordagem comunicacional utilizada
compoOs a estratégia de posicionamento de sua marca e como a utilizacdo de novas
narrativas atua na composicio da atengdo do publico e no diferencial comunicativo. O
estudo foi realizado a fim de tracar um paralelo entre a transmidialidade e a comunicacéo
integrada e como essas ferramentas podem trazer resultados positivos para a imagem

institucional das organizacdes.

1 - As narrativas transmidiaticas como estratégias de integracio na comunicacio
institucional

Embora existam estudos importantes direcionados a aplicabilidade da
comunicacdo integrada nas organizacOes, ainda ficam lacunas no que se refere a
contribuicfo para a construcio do posicionamento das marcas, funcio que acaba sendo
trabalhada pela drea de marketing. Por esse motivo, serdo resgatados conceitos acerca do
termo “comunicacdo integrada” para depois discutir sua aplicabilidade e possibilidades
transmididticas. Para Kunsch (2003, p. 150), comunicacfo integrada ou institucional é
“uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas dreas, permitindo uma atuacéo
sinérgica”. A partir dessa definicio, surge o composto da comunicacio organizacional,
representada pela juncdo da comunicacdo interna, corporativa, institucional e
mercadolégica. Ainda de acordo com Kunsch (2009), alguns autores trabalham com a
comunicacdo organizacional utilizando uma perspectiva mais ampla, tendo como

destaque uma estratégia que é mais voltada para os resultados e ganhos de retorno em
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identidade corporativa, imagem e reputacio.

Observando esses conceitos e suas apropriacdes no cotidiano da comunicacio, é
possivel compreender que com o passar dos anos ficou visivel a necessidade de as marcas
estarem presentes em diversos meios de comunica¢io, compondo assim, um mix entre a
comunicacdo paga e a espontanea. Com base nessa demanda do consumidor de estar
mais préximo das marcas, tornou-se evidente a necessidade de se contemplar a
comunicacdo integrada de marketing nas estratégias da comunicaco institucional. Ogden
e Crescitelli (2007) conceituam comunicacdo integrada de marketing (CIM) da seguinte
forma:

O conceito de CIM é uma evolucfio, até certo ponto natural, do processo de
comunicacio de marketing, pois no contexto atual - em que predominam o alto
nivel de segmentacio do mercado, a fragmentacio dos meios de comunicacio e a
saturacdo de mensagens veiculadas - para fazer uma comunicacdo eficaz, as
empresas se utilizam de varias formas de comunicacio simultaneamente. Nessa
circunstancia, torna-se necessario fazer com que todas as diferentes formas de
comunicacdo transmitam uma Unica mensagem, gerando sinergia e
potencializando os efeitos da comunicacfio a fim de provocar maior impacto e,
dessa forma abandonar o lugar comum e se destacar (OGDEN; CRESCITELLI, p.
20,2007).

Tendo em vista a importancia de se construir marcas preparadas para atender as
necessidades do consumidor, surge o trabalho de gestdo de comunicacio integrada.
Muitas estratégias de gestdo da comunicacdo estdo relacionadas a comunicacdo
institucional, que é a construcdo de uma identidade prépria da marca, na qual os
stakeholders irdo em busca do produto ou servico, ndo sé pela qualidade, preco, praca e
afins, mas pela identificacio com a marca, que deve ser mantida constantemente de
forma que a organizacfo possua consisténcia em sua comunicacdo. Além do produto, os
publicos procuram saber, por exemplo, se a instituicio possui propdsitos sustentaveis,
apoia causas sociais ou se apresenta uma linguagem que a diferencia dos concorrentes.

E possivel utilizar como ponto principal deste tépico a cultura participativa para
explicar como as empresas podem criar uma comunicacdo consistente perante seus
stakeholders. Jenkins (2008) propde que a cultura participativa:

Contrasta com noc¢des mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos
meios de comunicacdo. Em vez de falar sobre produtores e consumidores de
midia como ocupantes de papéis separados, podemos agora considera-los como
participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que
nenhum de nds entende por completo. Nem todos os participantes séo criados
iguais. Corporacdes - e mesmo individuos dentro das corporacdes de midia -
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ainda exercem maior poder do que qualquer consumidor individual, ou mesmo
um conjunto de consumidores. E alguns consumidores tém mais habilidades para
participar dessa cultura emergente do que outros. (JENKINS, p.30, 2008)

Tracando um paralelo com a comunicacfo institucional, a partir de Jenkins (2008),
a convergéncia permite que as organizacdes possam explorar diferentes midias
abordando nio s6 a venda do produto ou servico, mas a criacio de empatia com o
consumidor, que ird comprar um bem de consumo ndo s6 pelo produto em si, mas
também porque a marca estd em evidéncia em diferentes midias e possui um diferencial
competitivo, que é o didlogo com o publico.

Nesse aspecto a tecnologia ou até mesmo a chegada da internet trouxe ao
consumidor um senso critico com relacdo ao que se consome. No cendrio contemporaneo
se compra um produto nfio s6 pela sua descri¢do ou preco, mas também pesquisa-se o
histérico da marca, comentdrios positivos e negativos publicados nos sites de redes
sociais e, principalmente, a postura da marca com relaco a esses comentarios, agregando
valor competitivo. Esse movimento gerou uma transformacio no modo como as marcas
se posicionam, trazendo assim as narrativas transmididticas para dentro do universo do
consumo.

Jenkins (2008, p.138) define narrativa transmidia como “uma histéria que
desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto
contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo.” Esse tipo de narrativa corrobora
como ferramenta de comunicacfo institucional para as marcas, porque propicia diversos
pontos de contato com o0s publicos propiciando diferentes possibilidades de
relacionamento com o consumidor. Dessa forma, é possivel gerar engajamento para a
marca com os diferentes publicos de interesse, sendo considerado este um dos principais

pilares na construcio do posicionamento comunicacional.

2 - Posicionamento e gestdo da marca como pilares comunicacionais

Os estudos de posicionamento e gestdo de marca, geralmente trabalhados com
maior énfase na drea de marketing e publicidade, incorporam uma nova perspectiva a
comunicacdo institucional quando alinhados aos ideais da construcdo de pilares
corporativos. Estes, por sua vez, trazem beneficios comunicacionais implicando

diretamente na construcio de relacionamento entre a instituicfo e seus publicos.
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O posicionamento da marca remete a ideia central que a organizacio deseja
transmitir aos seus stakeholders. E uma espécie de identificacio e lembranca que a
constitui e a forma com que se diferencia das concorrentes. Mercadologicamente, em um
cendrio empresarial competitivo, principalmente em ambientes comunicacionais digitais,
criar um bom posicionamento para as marcas é um pilar sélido para as estratégias de
midia das organizac6es.

E por meio das teorias de posicionamento, estudo alavancado por Ries e Trout
(2002) que inseriram estratégias de significacio no contexto do pensamento
mercadolégico, que as marcas articulam seus discursos e definem padrées de conversa
com seus publicos, principalmente no contexto informacional dos sites de redes sociais,
no qual a comunicacio é visivel e deixa rastros digitais.

Uma das preocupacdes atuais das organizacdes, dentro deste cendrio volatil
informacional, é justamente ser vista pelos publicos e criar uma identificacdo amigavel e
positiva neste ciclo comunicacional.

Teorias tradicionais de construcio de marcas fortes, como as trabalhadas por Aaker
(2007), ja enfatizam necessidade de se criar estruturas e tracos mais palpaveis para as
marcas. Sua construcio é realizada a partir de conceitos de “persona”, a representacio
humana de como esta marca seria percebida, um homem ou uma mulher, alguém mais
descolado ou sébrio, mais jovem ou mais velho, resgatando perfis comportamentais e
assim por diante. Neste mesmo sentido, o consumidor passaria a considera-la como um
“amigo intimo”, aumentando assim suas possibilidades de se identificar e
consequentemente se relacionar com ela (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

O relacionamento das marcas com seus publicos, tem se tornado uma estratégia
importante comunicacional, no qual a ampliacdo deste contexto gera o engajamento
social. Por engajamento entende-se um potencial de envolvimento emocional entre
consumidores, marcas e instituicdes reconfigurando o relacionamento comercial ao
patamar pessoal, incluindo a defesa da marca sem beneficios financeiros envolvidos
diretamente no processo. £ quando um determinado percurso social entre marcas e
individuos acontece de forma natural, por identificacfio, representatividade de ideias e
similaridade no posicionamento cultural e social.

Considerar um consumidor como engajado significa alterar a forma de trata-lo

perante os estimulos comunicacionais. Solis (2014) reforca a importancia da
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compreensdo do engajamento para aplicacio nos contextos comunicacionais enfatizando
que:

O engajamento realmente reflete agdes, reagdes e transagdes (...). Pensar no
engajamento dessa maneira inspira outra abordagem da criag@o de conteudo. Vocé quer
que a pessoa sinta algo, ndo que ela apenas veja algo. Vocé define seu resultado
desejado, e esse resultado se transforma no que vocé mede. E a relagio entre causa e
efeito. Infelizmente, a maioria dos profissionais de marketing ndo considera o resultado
como algo mais do que alguma medida de engajamento de nivel inferior ("curtir”,
“compartilhar" ou um comentario) quando na verdade vocé poderia induzir o
consumidor a uma emogdo. Se vocé adora algo, compartilha isso. Ndo se trata apenas
de impressdes, mas de expressdes. Voc€ quer que as pessoas o compartilhem e
fagam algo, e isso deveria ser desenvolvido na sua estratégia de engajamento (SOLIS,
GOOGLE PROJECT, 2014).

Percebe-se, entdo, a transformacfo do tradicional marketing de relacionamento ou
gestdo de stakeholders, vista na comunicacio contemporianea como gestdo de
relacionamento e engajamento social. Lembrando que a gestdo de relacionamento é uma
das estratégias de gestdo de crises, tdo importante no escopo do composto da

Comunicacio Institucional e das Rela¢des Publicas.

Ao considerar que “marcas evangelizam consumidores”, esses passam a outra
categoria de interesse, atribuindo caracteristicas de fis da marca, pois nio apenas as
consomem, mas as defendem e recomendam aos demais. “As primeiras evidéncias
sugerem que os consumidores mais valiosos sio aqueles que a industria chama de ‘fiéis’,

ou que chamamos de fas” (JENKINS, 2008, p. 96).

Com esta percepcéio de que a marca niio comunica apenas as ideias de interesse das
empresas, mas busca o encantamento do consumidor, que surge a perspectiva das
lovemarks. Dentro deste principio, as marcas buscam despertar interesses distintos,
incluindo um posicionamento de mercado, o engajamento e visibilidade favoravel nas
midias. Uma constituicio de marca criada a partir de principios que resgatam apelos
emocionais, estaria ligada ao conceito principal de uma lovemark, que significa uma
marca estabelecida por afeto, amor e relacionamento, segundo Kevin Roberts (2004),

propagador da teoria e dos principios da criacfio de valor afetivo as marcas.

Importante lembrar que “a diferenca essencial entre emocio e razdo é que a
primeira leva a acdo enquanto a segunda leva a conclusées” (ROBERTS, 2004, p.42) e em

um cendrio competitivo pela lembranca de marca, é a acdo que move as decisdes dos
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consumidores. Dentre todas as emocdes humanas positivas citada pelo autor, como
alegria, surpresa, e orgulho, por exemplo, a mais forte que serve de alicerce as nossas
decisdes seria o amor. O despertar do amor, por sua vez, representaria o interesse nas

campanhas comunicacionais institucionais.

Antes a luta era apenas para que alguém visse a nossa mensagem. Hoje ela ¢é pela
capacidade de efetivamente influenciar, motivar, emocionar, impactar. Muitos
acreditam que isso seja possivel alterando o contetido da mensagem, mas mantendo sua
forma tradicional. Exageram cada vez mais no impacto da mensagem, e nao
conseguem obter a atencdo de seus consumidores (LONGO, 2010, p. 01).

Contudo, uma lovemark nfo é a que cria e propaga amor aos publicos, mas aquela
que é capaz de incitar amor por suas causas e consequentemente por ela. A marca
desperta o amor e o publico a transforma em uma lovemark. Uma lovemark n4o é criada
pela empresa, apenas estimulada por ela. Quem cria e elege uma marca como lovemark

sdo os consumidores e este é o principal desafio comunicacional.

Muitas empresas na busca por criar reconhecimento competitivo emocional as suas
marcas, desenvolvem estratégias apoiadas em valores geradores de engajamento. Uma
vertente atual tem se apoiado na estrutura do entretenimento como fonte de geracio de
valor, junto aos formatos comunicacionais tradicionais. O brand enterteinment,
representado pelo uso do entretenimento na construcdo e gestdo de marcas, traz a
comunicacdo uma diferente maneira de conversar com os publicos, incitando sensacées
diversas na conquista da construcdo de uma lovemark.

A relevancia contextual do entretenimento impacta na decisdo de permanéncia de
consumo e envolvimento junto ao publico. O entretenimento dispara a

recirculacgio da midia, na medida em que oferece elementos que se
autoalimentam agregando atratividades a comunicacfo. (LIMA, 2015, p. 94)

Nesse contexto, busca-se observar diferentes possibilidades comunicacionais para
que sejam trabalhadas, de forma inusitada, a relacio das marcas com possibilidade de
apelos afetivos junto ao consumidor, elevando a marca a um patamar social mais intimo.
Desta forma, observa-se vinculos afetivos similares aos relacionamentos pessoais, que,
em um segundo momento, poderiam estar incluidos em um cendrio mais descontraido,
deixando de ser uma comunicacdo puramente publicitdria, visando a comunica¢do por
engajamento através de estratégias de entretenimento na gestio da comunicacio

institucional.
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3 - O relacionamento e o engajamento da marca com seus publicos

Para que o engajamento da marca ocorra de forma precisa e sutil, as campanhas de
publicidade e propaganda devem ter uma clara nocdo de seus stakeholders. Através da
proposta de engajamento, as marcas passam a pertencer aos consumidores, nio ao
contrario. Nesse sentido, a missdo da marca torna-se também dos consumidores e,
portanto, suas acdes devem ser alinhadas (KOTLER, 2010). Conquistar esse engajamento
e estabelecer relacionamento da marca com seu publico é um desafio para as empresas.
Por esse motivo, é necessdrio utilizar técnicas de gestdo de seus stakeholders a fim de
entender onde a empresa estd inserida e conseguir, de forma uniforme, comunicar a
todos os publicos de maneira eficaz. “O marketing moderno exige mais do que
desenvolver um produto adequado a um preco atraente e torna-lo acessivel” (KOTLER,;
KELLER, 2012), as empresas precisam também se comunicar de forma coerente com
seus stakeholders atuais e potenciais.

Conhecer e entender os stakeholders de uma marca é um dos grandes diferenciais
no processo de engajamento. De acordo com Werzbitzki (2014), é necessario conhecer as
necessidades e interesses do consumidor em relacio ao produto, expectativas e desejos,
habitos e costumes, suas midias favoritas, seus instrumentos de informacéo e motivacéo,
suas restricoes e receios. Tudo isso para que a margem de erro seja minimizada e a
comunicacdo ocorra de forma clara e eficaz.

O processo de engajamento com os stakeholders deve ser parte do planejamento
estratégico da organizacio, que é definido como um ato de inteligéncia, um modo de
pensar sobre determinada situacio ou realidade e como um processo racional-légico
(KUNSCH, 2003). O planejamento, além de garantir que todos os envolvidos no processo
conhecam exatamente qual seu papel e contribuam com a organizacfio, permite que os
anseios e necessidades de seus publicos sejam atendidas.

O planejamento estratégico de comunicacdo pode iniciar com trés grandes decisoes,
de acordo com Goldschmidt (2011, p. 258), que consistem em definir: quem engajar,
sobre o qué e como eles sdo envolvidos. Ou seja, é preciso definir quem sfo os
stakeholders que a empresa deseja engajar no processo, quais temas sio relevantes para
serem tratados bem como quais ferramentas se pode utilizar para realizar esse
engajamento.

Nas midias sociais esse processo ndo é diferente. Os sites de redes sociais
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possibilitaram a expansio das formas de relacionamento com o publico e a possibilidade
de aplicar novas técnicas para envolver os ptblicos (VERGILIL, 2014 apud MACNAMARA,
2010). A utilizacdo dos sites de redes sociais por organizacdes e pelos publicos tem se
tornado um dos principais meios no processo de consumo.

Os publicos estio se fazendo nitidamente presentes ao modelarem ativamente
os fluxos de midia, e produtores, gerentes de marca, profissionais de servigos
ao consumidor e comunicadores corporativos estio acordando para a
necessidade comercial de ouvi-los e de responder eles de maneira ativa.
(JENKINS, 2014, p. 25)

Dessa forma, a equipe responsével pelas publicacdes nos sites de midias sociais
deve estar atenta as tendéncias e estudar e pesquisar para descobrir o que gera maior
engajamento, que indica o grau de estimulo a interacdo por parte do publico. Dentro das
midias sociais, Jenkins (2014, p.26) traz o conceito de “propagabilidade”, que se refere aos
recursos técnicos que tornam mais facil a circulacio de um tipo de contetddo em relacéo a
outro, ou seja, algum tipo de midia que pode despertar motivacdo do publico para
compartilhar esse tipo de conteudo, gerando a chamada midia espontanea.

O engajamento do consumidor conquistado através de um marketing digital
influencia nfio apenas o processo direto de compra. Por meio do engajamento as
empresas adquirem verdadeiros fis de suas marcas, que acabam influenciando
suas redes de amigos a se tornarem novos consumidores e adeptos da referida
empresa (SILVA JUNIOR, AP, PEREIRA, F.A; CORREIA-NETO, 2013 apud ]J.
SCHAMUSCA; CARVALHAL, 2011, p.54).

O processo de engajamento se d4 através de uma comunicacio atrativa, feita a
partir da identificacdo e conhecimento dos stakeholders, gerando essa construcéo de lacos
entre o publico e a organizacdo. Por isso a importancia de conhecer o publico, para quem
aquele produto e aquela propaganda se destina.

A comunicacdo atrativa faz com que o publico se sinta representado naquele
produto, gerando dessa forma o engajamento e a midia espontanea por parte dele. “O
conteudo se espalha, entdo, quando atua como alimento para conversas do publico ja em

andamento” (JENKINS, 2014, p. 248).

4 - 0 engajamento dos publicos com a marca Santander

O filme “Beyond Money”®, com o nome original "Cuanto. Mas all del dinero",

5Video case veiculado no Festival Cannes Lions 2017. Disponivel em: www.youtube.com/watch?
v=sxwciMHwf{t0. Acesso em: 10 de jun. 2018.
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traduzida no portugués como “Eu pagaria para ver”, foi produzido pela MRM/McCann de
Madrid, em 2017, para o banco Santander. O filme apresenta um ambiente futuristico,
onde é possivel vender e comprar lembrancas de experiéncias vividas, ou seja, uma

pessoa pode vender memdrias ou comprar novas.

FIGURA 1: Argumento comunicacional

Qual é a sua experiéncia mais valiosa?

WHAT'S YOUR MOST
TREASURED EXPERIENCE?

Fonte: Video Case Cannes Lions (2017)

A histéria é protagonizada por Lucia, interpretada pela atriz Adriana Ugarte, uma
mulher que passa a vender suas memorias com o objetivo de ajudar o marido e manter
sua situacio financeira. O filme mostra a importancia das experiéncias além do dinheiro,
como o proprio titulo ja diz, criando uma conexdo com seu novo produto, o “1|2|3 smart”,
que é uma conta bancaria direcionada aos millennials, caracteristicas do consumidor
jovem, digital e contemporaneo, com diversos atrativos e vantagens para o publico de 18
a 31 anos.

A campanha chamou a atencdo pois teve seu formato e conteido entregues de
forma inusitada ao publico. O filme publicitario foi elaborado em formato de curta
metragem, com 17 minutos e com producio cinematografica, veiculado em sala de
cinema, se caracterizando como um produto de entretenimento e ndo publicitdrio.

Embora a pratica do uso do cinema para a publicidade ndo seja algo novo, a

diferenca desta campanha se d4 pela concepcéo do produto na esfera do entretenimento
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e pela aceitabilidade que a campanha teve perante seu publico, relatado com dados

comprovados pelo Santander ao Festival Cannes Lions.

FIGURA 2: Frame do Filme “Beyond Money”- versdo cinema

Fonte: www.youtube.com/watch?v=56jYpd8MN6. Acesso em: 20 de jun. 2018.

Essa proposta de publicidade fez com que até mesmo os jurados do Cannes Lions,
segundo dados divulgados na midia, repensassem a forma com que a comunicacfio esta
sendo feita e como essa tendéncia da integracio do entretenimento no contexto
comunicacional eleva a publicidade a uma patamar institucional, reforcando a relacio dos
propo6sitos da marca. Conforme dados do Cannes Lions Insights 2017, disponiveis no site
do festival, a modalidade “Entertainment” existe para reconhecer diferentes maneiras
com as quais as marcas tém se conectado com os consumidores, e define entertainment
como:

E a competiciio pelo tempo das pessoas. Com tanto contetdo atraindo a atencfo,
uma marca tem de se tornar interessante primeiro para depois transmitir sua
mensagem. Nesse sentido, o entretenimento é uma das apostas na era do on
demand e a alta qualidade criativa do conteddo vem como primeira deciséo a ser
tomada. (CANNES LIONS, p. 22, 2017)

A campanha trouxe a tona o conceito de brand entertainment, em uma narrativa
transmididtica incluindo a estratégia de gestio de stakeholders por meio do engajamento

social, mostrando que é possivel se comunicar com o publico de uma maneira diferente e
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eficaz.

A utilizacdo do entretenimento como forma de publicidade fez com que a marca se
posicionasse de forma sutil perante seus stakeholders, trazendo uma nova perspectiva
para a exposicao de seu produto.

As parcerias com o entretenimento nio tornam apenas a publicidade mais
atraente, mas também a tornam impossivel de ser evitada. Vocé ndo tem como
pular a cena em que aparece o produto sem pular, no ato, uma parte do programa.
(DONATON, 2004, p.38)

A associacdo correta entre o tipo da publicidade, sua veiculacio, a histdria envolvida
e seus stakeholders, realca e acelera o valor da marca. Ainda, de acordo com Donaton
(2004), presenca é impacto e ambos sdo necessarios para estabelecer conexdes entre a
marca e seus publicos visando uma comunicagio atrativa e engajadora.

Ao produzir um curta-metragem de entretenimento como forma de publicidade, o
Santander utilizou o brand-entertainment, ja definido anteriormente, e conseguiu
relacionar sua marca com seus stakeholders de forma sutil e eficaz. Isso porque criou-se
uma conexdo com seu publico por meio do sentimento, definido por Donaton (2004)
como trunfo do entretenimento para “entrar no coracfio e na mente das pessoas”.

O curta-metragem levou o Grand Prix Entertainment no Cannes Lions de 2017. A
campanha foi veiculada em agéncias do banco Santander, lancada nos cinemas e
posteriormente foi para a web, demonstrando a presenca da transmidialidade
comunicacional. Segundo dados fornecidos no videocase apresentado no Festival Cannes
Lions, o curta trouxe como consequéncia para a marca,\ a elevacio da taxa de inscri¢do
mais rdpida para o banco em 160 anos e ajudou a institui¢io a atingir 35% de suas metas
anuais de negécios em semanas, também ficou entre os trending topics do Twitter no dia

da estréia.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante da competitividade pela atencdo dos consumidores, as marcas iniciam um
processo de reformulacfio estratégica a fim de encontrar diferentes alternativas para
impactar, engajar e se posicionar no mercado. No ambito da comunicacdo institucional,
considerando o trabalho da comunicacio corporativa, ha necessidade do equilibrio entre
a gestdo dos stakeholders e a de marca para garantir visibilidade comunicacional

adequada.
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Para tal, a propria drea da comunicacfio integrada, com o desafio de inovar, se
apropriou de diferentes possibilidades a fim de aumentar a visibilidade social digital,
dentre estas destaca-se o entretenimento. O campo do entretenimento é vasto e, se
pensado como uma ponte comunicacional, apropriacdes interessantes podem ser
realizadas, como foi o exemplo da campanha do banco Santander, que utilizou o cinema,
nfo como midia com comerciais tradicionais de 30", mas com um curta metragem exibido
como produto principal. A publicidade geralmente é anunciada antes de sua exibicdo, com
intervalos comerciais bem definidos e, no case apresentado neste artigo, a publicidade se
caracterizou de entretenimento. Pular a publicidade, neste contexto, significa cortar parte
do préprio produto do entretenimento. A publicidade ganha uma diferente configuracio
passando a ser elemento chave da comunicacio institucional, uma vez que para chegar a
estratégia de entretenimento deixa os produtos e servicos para um segundo plano
enfatizando o posicionamento de marca de forma sutil e engajadora, além de utilizar-se
de elementos transmidia para compor um jogo comunicacional mais interativo e
envolvente.

Tendo em vista essas informacdes, pode-se constatar que a campanha do banco
Santander possui caracteristicas de uma narrativa transmididtica, j& que utilizou
estratégias de brand entertainment, propagou a narrativa em diferentes meios de
comunicacio, inclusive realizando uma estréia com dimensdes cinematogréficas, gerando
maior atratividade para o conteddo e aproveitou o gancho da série Black Mirror -
veiculada pela rede de streaming, Netflix - para recriar uma ambientacio préxima a do
seriado, trazendo assim o publico a se identificar com o enredo e com a produgio do
curta-metragem.

Neste contexto, a criatividade mostra-se como o principal desafio para a conquista
de engajamento com os consumidores, visando novas acgdes comunicacionais
experienciais integradas. Consequentemente, o relacionamento com o publico um fator
prioritdrio na construcdo do posicionamento das marcas no ambito da comunicacio

institucional contemporanea.
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