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RESUMO

O advento das tecnologias digitais e o inicio de uma nova era de convergéncia
midiatica rompem com o antigo fluxo comunicacional segundo o qual havia
emissores e receptores em lugares separados e com fungdes bem definidas — “falar”
e “ouvir’, respectivamente. Nesse novo cenario, onde os papéis se confundem e a
producao e a distribuicado de conhecimento transpdem diferentes meios com rapidez
e facilidade, a comunicacéo persuasiva tem que rever suas estratégias de estimulo
ao consumo. Apresentam-se as caracteristicas dessa era de midias convergentes e
0S seus principais impactos sobre as acbes de comunicagdo com vistas a
persuasdo, destacando a inteligéncia coletiva, a emogao e a participagdo como os

fundamentos da narrativa persuasiva moderna.

Palavras-chave: Comunicacgao. Persuasao. Convergéncia. Midia. Consumo.



ABSTRACT

The advent of digital technologies and the beginning of a new age of media
convergence break with the old communication flow whereby senders and receivers
were in separate places and with huge defined features - "talking" and "listening",
respectively. In this new view, where the roles are confused and production and
distribution of knowledge cross over different media in a quick and easy way, the
persuasive communication needs to review the strategies of consumption
stimulation. The characteristics of this convergent media age are presented including
their main impacts over the communication actions aiming to persuasion,
emphasizing the collective intelligence, the emotion and the participation as

foundations of modern persuasive narrative.

Key-words: Communication, Persuasion. Convergence. Media. Consumption.
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1 INTRODUGAO

Sabemos como é grande a dificuldade de definigdo e de teorizagédo em
matéria de comunicagdo humana. De tdo onipresente, multiforme, permanente e
inevitavel, a comunicacao parece refrataria a formulagao conceitual una e univoca.
Ao contrario das justas interrogagdes e duvidas sobre seus dominios, existe geral
conviccdo e acordo sobre o carater eficiente da comunicagcdo humana. A
comunicacdo mostra seu valor de acao social, através das relagdes interpessoais
(midiatizadas ou ndo) que s&o por exceléncia marcadas por uma certa tenséo,
permeada por direitos e deveres, responsabilidades e cobrancas. Dessa forma, a
comunicagao pode vir a unir, separar, influenciar, persuadir os individuos, ou ainda,
modificar, fundamentar ou refutar comportamentos.

Se a interagao social do homem da-se na e pela comunicagdo, o comunicador
(emissor, locutor, falante, etc.) vai aparecer de forma atuante, interagindo
socialmente e, essa interacao social por intermédio da comunicagao vai caracterizar-
se, fundamentalmente, pela argumentatividade com vistas a persuasao. O homem,
portador de vontade e razdo, vai avaliar, julgar, criticar, ou seja, formar juizos de
valor e tentar influenciar o comportamento do outro. Nesse caso, o ato de
argumentar para persuadir se constitui como o ato comunicacional fundamental do
discurso.

O ato de argumentar implica, necessariamente, intencionalidade, o que nos
obriga a reconsiderar a relacdo entre os agentes do discurso, pois se a
argumentacao se dirige ao “antigo” receptor, ela é determinada pela intencionalidade
do emissor. A nocdo de intencdo deixa claro que compreender uma narrativa nao
depende apenas de uma decodificagdo das formas da lingua, mas de uma
apreensdo também das intencbes de quem fala. O sentido de um discurso se
constitui por permitir que se estabeleca entre os interlocutores um jogo de
representacoes, quando na e pela comunicagao atualizam suas intengoes
persuasivas.

A intencdo humana em alcancar o outro faz parte do instinto da prépria
espécie. A quantidade e variedade de organizacgdes, de técnicas, de procedimentos,
e de outras atividades de comunicagédo, em geral, expressamente concebidos e
realizados para influenciar, persuadir, converter, mudar - particularmente redundante

nas atuais sociedades complexas - sao clara manifestacao desse instinto.
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Desde as representagbes pictoricas do Paleolitico até as composigdes
matematicas dos séculos XVII e XVIII, a histéria das teorias da
comunicagdo, enquanto compreensao de processos, foi construida a partir
do estudo de seus elementos visiveis, das pinturas expressivas encontradas
nas cavernas aos algoritmos fundadores das equagbes logicas. Essas
imagens revelaram-se como verdadeiros tratados da intencdo humana em
alcancar o outro, 0 ser semelhante ou 0 seu grupo de relacionamento,
visando ampliar o préprio ser para além dele, fundamentando suas ideias.
(KOZLAKOWSKI, 2006, p.02, grifo nosso)

Com o advento e posterior fortalecimento dos meios de comunicacado e a
fortissima crenca no seu poder de influéncia sobre as audiéncias, emergiu a vasta e
duradoura linha de pesquisa sobre as fungdes e efeitos da comunicagao midiatica e
seus processos de producao de sentido com os mais variados fins. Nas sociedades
democraticas, de mercado e de consumo, chega-se a afirmar que nada mexe sem o
apelo da comunicacao. Mas, como estamos vendo, é assim desde ha muito tempo e
em qualquer sociedade. Para ilustrar melhor esta permanéncia, basta evocarmos a
arte e ciéncia da Retdrica que tdo constante como profundamente marcou e
continua a marcar a nossa civilizagdo ocidental. De modo mais particular, ndo foram
poucos os mestres da Linguistica e da Semantica a reconhecer a dimensao

persuasiva inerente a propria fala e lingua.

1.1 Sociabilidades midiatizadas

Calazans (1992) afirma que o extraordinario progresso experimentado pelas
técnicas de comunicacdo de 1970 para ca representa para a humanidade uma
conquista e um desafio. Conquista na medida em que propicia possibilidades de
difusdo de conhecimentos numa escala antes inimaginavel. Desafio, na medida em
que o avango tecnoldogico “impde uma séria revisdo e reestruturagcido dos
pressupostos teoricos de tudo que se entende por comunicagédo” ( p.5).

Na contemporaneidade, quando as sociabilidades se configuram por vias
midiatizadas, a nogéo de espago publico, como lugar simbdlico em que se tecem e
se estabelecem as relagdes sociais, ganha relevos significativos. Trata-se de fatores
que, principalmente por alterarem as relagdes que as pessoas estabelecem entre si
e com as nogdes de espaco e de tempo, reconfiguram os papéis e as pertinéncias
dos varios campos que constituem a sociedade, sobretudo o da comunicagao. O
campo dos meios de comunicagdao, como também o sao os outros, tanto se faz

autébnomo como dependente. Em outras palavras, ele instaura, ao mesmo tempo em
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que conforma e redefine, discursos sobre e para a sociedade; ou seja, ele cria e
recria praticas sociais discursivas que tanto desejam falar da sociedade como se
constituir enquanto saber acerca desta mesma sociedade. Junte-se a estes
aspectos, o fato de que o campo das midias narra experiéncias e modos de vida
calcados em subjetividades que estdo, insistentemente, cravadas na objetividade
demandada pela necessaria lida com o cotidiano. Ou seja, eles interferem no status
quo e recriam modos de vida, porque leem e provocam releituras de experiéncias
subjetivas e objetivas e, vale dizer, de forma as vezes tdo imperativa que se tornam
o lugar de onde as pessoas retiram o que sabem e o0 que se dispdem a compreender
a respeito do cotidiano e da vida.

As relacdes, que de diretas passam a ser sobrepostas — e ndo substituidas —,
pelas de circulagdo mididtica, se conformam em um espaco cuja ordem se
estabelece a partir de uma correlacao de forcas. No ambito do novo espaco publico,
todos se tornam agentes comunicacionais e passam a articular saberes: cada
individuo tem a oportunidade de construir discursos e falas e, portanto, lancar-se
sobre seus semelhantes tentando persuadi-los com suas ideias. Ha uma quebra do
antigo e tradicional fluxo de comunicagao no qual se representava um emissor de
fala poderosa e receptores os quais mantinham apenas a missdo de ouvir e serem
tocados pelas ideias do comunicador — o receptor podia até falar, mas que
visibilidade tinham suas palavras? Quem e quantos elas podiam impactar,
persuadir?

Se a intengdo humana em alcangar o outro faz parte do instinto da propria
espécie e se a persuasao é inerente ao proprio ato comunicacional € inevitavel
inferir que a reconfiguragado do espacgo publico e do campo da comunicagéo a partir
advento das tecnologias digitais permita com que o homem se lance sobre o outro e

tente persuadi-lo de formas inovadoras e até entdo inéditas.

1.2 Partidas: o problema da pesquisa

A principal questdo que se coloca para este trabalho € como as tecnologias
digitais e a convergéncia midiatica influenciam nas estratégias de comunicacéo
persuasiva levando o individuo a consumir bens tangiveis e intangiveis. Para tentar
responder a esse questionamento partimos, primeiro, da hipétese de que é possivel

que com a convergéncia das plataformas midiaticas, as fronteiras da comunicagao
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persuasiva estejam se rompendo devido a mobilidade entre os meios propiciados
pela linguagem digital. Assim, as formas de persuadir tendem a ser cada vez menos
identificaveis, fundindo-se ao conceito de informacédo - que ha muito perdeu o
suposto rotulo de imparcialidade - e ao entretenimento, ja que a interatividade
permite isso. E, segundo, de que € provavel, que as marcas tenham se tornado os
grandes mecenas na sociedade, no intuito de responder ao atual ambiente midiatico,
permitindo difundir estilos de vida e criar experiéncias de envolvimento, de
participacdo e de interacdo para cativar consumidores letrados midiaticamente que
querem falar ndo se limitando a ouvir.

Nesse sentido, o principal objetivo da pesquisa € justamente analisar o
impacto da chegada das tecnologias digitais e do processo de convergéncia das
midias no fazer comunicativo com vistas a persuasdo. Rumo a alcancar este
objetivo, vamos descrever o atual cendrio de convergéncia midiatica; arrolar
modelos de narrativas eficazes diante de um consumidor que assume o
protagonismo no processo comunicacional e que além de ouvir, quer falar estando
atento as historias contadas pelas marcas; retratar o comportamento da audiéncia
diante das histérias contadas pelas marcas e das propostas de participacado e
interacdo elaboradas a partir de, por exemplo, campanhas publicitarias; demonstrar
como o advento da cultura participativa, da inteligéncia coletiva e da economia
afetiva interfere na elaboragao das narrativas persuasivas modernas; explicitar como
a midia offline e a midia online se complementam em estratégias persuasivas, se
retroalimentando, dando origem a uma nova comunicagcdo e permitindo que as
midias tradicionais, ao mesmo tempo em que pautam, sejam pautadas pelas novas
midias; e verificar como se da o processo de constru¢do do universo das marcas
que espalham suas narrativas em midias convergentes, utilizando a narrativa
transmidiatica como uma das pecas-chave para o sucesso da persuasao.

A compreensao dos procedimentos de produgdo de narrativas e estratégias
da comunicagdo pesuasiva, impactadas pela convergéncia midiatica, tem como
pano de fundo o entendimento dos processos comunicativos pelos quais o emissor
elabora sua mensagem de maneira tal a levar o receptor a acreditar nela, se
reconhecer nela, querer participar dela e, em ultima insténcia, configurar o seu
feedback com o ato da compra, quando falamos especificamente de marcas com
seus produtos a venda. Desta forma, a investigacéo e descoberta das ferramentas e

métodos utilizados na construgdo do discurso persuasivo moderno € um problema
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caro aos estudos da Comunicagao, pois a partir do entendimento de como o
universo narrativo da marca passa a ser elaborado, em tempos de tecnologias
digitais, € possivel compreender as inten¢gdes do emissor diante de seu receptor.

Quando se fala em intencionalidade e na capacidade de convencimento de
um emissor, fala-se do poder da comunicagdo e do comunicador e,
consequentemente, da responsabilidade que advém desse poder. E fato que,
através da comunicacdo, o homem € capaz de alcancar grandes objetivos — por
exemplo, a venda e 0 acumulo de riqueza —, pois 0s processos comunicacionais lhe
conferem um forte armamento com o qual pode atingir o coragdo e a mente das
pessoas. Assim, parece evidente a relevancia de uma pesquisa que pretende
entender o mecanismo desse armamento em tempos de convergéncia midiatica. Ou
seja, investigar o processo de construgdo das narrativas com as quais o homem
exerce seu poder sobre seu semelhante.

O estudo ganha ainda mais apelo neste momento em que assistimos ao
empoderamento do receptor a partir do advento das midias digitais. Hoje, ndo é
apenas um quem fala para todos; os consumidores ganharam status de estagdes
individuais de producgado e difusdo de conteudos redimensionando o discurso e as
estratégias dos grandes players que, por muito tempo, estiveram confortaveis na
posi¢cao do emissor que fala e € ouvido. Agora, supomos que quem quer persuadir,
convencer, estimular a compra deva, antes de tudo, ouvir, e essa é uma mudancga
muito significativa para o universo da comunicagdao, € uma quebra de paradigma
com consequéncias e transformacgdes profundas ao ato de comunicar. Investigar
essas consequéncias e transformacgdes € urgente, para que a propria Comunicagao
— e suas variadas vertentes, como o Jornalismo, a Publicidade, as Relacdes
Publicas, etc. — possam continuar trabalhando de maneira eficiente e eficaz.

Entender os novos procedimentos do fazer comunicacao para persuadir pode
ser util também, na medida em que, dado o carater publico do presente estudo, visa-
se compartilhar ndo s6 com a comunidade académica, mas com toda a sociedade,
as estratégias utilizadas para despertar emogdes e desejos. Compreendendo essas
estratégias, os leitores poderédo se tornar mais competentes e seguros diante das
propostas de se aventurar pelo universo narrativo-persuasivo construido pelas
empresas, na era da convergéncia midiatica.

Estamos falando de um trabalho que trata do que ha de mais atual no campo

das Ciéncias Sociais Aplicadas: os impactos da convergéncia midiatica, do poder do
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publico e do avanco de uma nova cultura de participacdo sobre o fazer
comunicacional. E o carater de atualidade e de novidade se configuram como um
incentivo a mais para esta pesquisa que tem a intengdo de contribuir modestamente

para o incremento dos saberes humanos.

1.3 Rumos: a metodologia

No presente trabalho, que tem por objetivo investigar os impactos da
convergéncia midiatica no processo de construgdo das narrativas persuasivas, o
primeiro passo foi realizar um levantamento bibliografico sobre comunicagéo e
persuasdo, convergéncia das plataformas de midia e as consequéncias do avango
das tecnologias digitais sobre o comportamento das pessoas e sobre a cultura
popular.

A partir do levantamento bibliografico, o trabalho segue com outros tipos de
metodologias, para a resolugdo do problema proposto e a confirmagado das

hipéteses levantadas: os métodos da pesquisa descritiva e explicativa.

A pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinadas [os] [...] fendmenos. Uma de suas
caracteristicas esta na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observacéo sistematica. (GIL, 2002,
p.98, grifo nosso)

Ja a pesquisa explicativa visa identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia dos fendbmenos, ou seja, além de observar, analisar e

interpretar os fendbmenos estudados, procura identificar as suas causas.

[A pesquisa explicativa] procura aprofundar o conhecimento da realidade,
explicando a razdo e o porqué das coisas. Tem como objetivo principal a
identificagdo dos motivos que determinaram a ocorréncia de um fenémeno
ou contribuiram para tanto. Esse tipo de pesquisa é, na maioria das vezes,
uma continuagdo da pesquisa exploratoria ou da pesquisa descritiva. (GIL,
2002, p.127)

O objetivo é utilizar dessas metodologias para observar, analisar e interpretar
as estratégias de comunicacdo persuasiva modernas e entender o porqué dessas
acdes estarem sendo elaboradas da forma como estdo e quais sdo os impactos do
avancgo das tecnologias digitais sobre o proceso de elaboragdo das narrativas que

visam estimular o consumo. Ou seja, ndo apenas levantar quais tipos de narrativas
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estdo sendo frequentemente elaboradas, na era da convergéncia, para persuadir a
audiéncia, mas compreender quais delas sdo mais eficientes em sua missédo e o
porqué do sucesso diante do publico-alvo.

Embora alguns autores afirmem que a pesquisa explicativa ndo cabe aos
estudos das Ciéncias Sociais e das Ciéncias Sociais Aplicadas — como € o caso da
Comunicagao — aqui, levamos em consideracdo ser possivel ao menos inferir
explicacbes ou as causas para as estratégias comunicacionais modernas e
confrontar a visao tedrica com os dados da realidade.

O trabalho nao esta dividido entre capitulos ou partes tedricas e de analise. A
explicitagdo da teoria vem justamente confrontada com exemplos praticos de
narrativas persuasivas construidas por grandes empresas € marcas que servem
para evidenciar ou negar aspectos teodricos levantados por estudiosos da era da
convergéncia midiatica, como Henry Jenkins. Ao longo dos capitulos, encontramos
também Pierre Lévy e suas consideragdes sobre a inteligéncia coletiva; Philip Kotler
e seus mandamentos do marketing moderno; Christian Salmon e suas reflexdes
sobre as novas possibilidades do ato de narrar; e Kevin Roberts e suas
contribuicbes ao que chamamos de economia afetiva; entre outros que vém

contribuir para a reflexao aqui proposta.

1.4 Préoximas paradas: o que o leitor encontrara pela frente

No primeiro capitulo, apresentamos a definicdo do que seria a era da
convergéncia midiatica, na qual as diferentes plataformas midiaticas convivem e
oferecem variadas opcdes de informacao, participacdo e entretenimento em
conjunto, impactando as estratégias de comunicacdo persuasiva. Tratamos de
entender que tipos de comportamentos, convengdes ou protocolos sociais emergem
dessa cultura da convergéncia e que também influenciam as formas de se fazer
comunicagao com a intencado de estimular o consumo. Neste momento, entéo, ja
comegamos a responder uma questdo que permeia todo o trabalho: que tipos de
narrativas seriam capazes de despertar a atencédo desse publico e impulsiona-los a
compra, hoje, quando estamos expostos a mais de 3 mil propagandas por dia, em
diferentes plataformas midiaticas, e quando as novas ferramentas online de
informacédo e comunicagdo nos permitem produzir conteudos de midia, inclusive

contra ou a favor, das marcas e produtos que consumimos? O que iremos destacar
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€ que, hoje, parece inviavel produzir e veicular um conteudo antes de saber quais
sd0 as reais expectativas e desejos do publico que se quer conquistar e imprudente
nao permitir que o préprio publico possa também participar do conhecimento que
esta sendo produzido e que sera veiculado. A partir dai, a problematica posta é
como propor uma parceria de sucesso com a audiéncia e 0 que veremos € a
aparente necessidade de se estudar e conhecer o comportamento do consumidor,
Ou seja, como pessoas compram o0s produtos, servicos e experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos. Vamos demonstrar como a digitalizagao
das midias acarreta uma quebra de paradigma no modelo classico do fluxo
comunicacional e como essa quebra empodera a audiéncia diante do discurso das
grandes empresas e, portanto, exige uma nova postura daqueles que desejam ser
ouvidos por essa audiéncia midiaticamente letrada.

O segundo capitulo se dedica a demonstrar como o advento da inteligéncia
coletiva, da economia afetiva e da cultura participativa interfere na elaboracédo das
narrativas persuasivas modernas. Para isso, partimos de diferentes definicbes de
inteligéncia — que davam conta de como o homem conhecia 0 mundo e produzia
conhecimento numa época sem a dimensao virtual e pré-explosao digital — até
chegarmos ao conceito de uma nova capacidade necessaria para sobrevivermos a
sobrecarga de informagdo que vem com as midias novas. Em Pierre Lévy e também
em Henry Jenkins, encontramos a definicdo de inteligéncia coletiva — cujo
fundamento é o enriquecimento cognitivo mutuo das pessoas e que supde que cada
um tem algo a contribuir e, por isso, seria 0 meio mais adequado de conhecermos e
aprendermos sobre o mundo atual. Depois, investigamos como o consumo se torna
também um processo coletivo e como a comunicacdo persuasiva explora o saber
produzido coletivamente em beneficio proprio.

A constatacdo de que, embora a quantidade total de informacdo possa
continuar crescendo, a quantidade de atengdo humana € limitada vai nos levar a
investigar quais sado os caminhos possiveis para aqueles que tém a missdo de
estimular os individuos ao consumo. E nesse momento que chegamos ao que
convencionou-se chamar de economia afetiva — que considera os fundamentos
emocionais da tomada de decisao do consumidor como uma forgca motriz por tras
dos atos e impulsos de audiéncia e de compra — e as lovemarks mais poderosas do
que as marcas tradicionais porque conquistam o amor, bem como o respeito dos

consumidores. Veremos, entdo, as diferentes possibilidades de atuacdo dos
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comunicadores que alcancam sucesso nhao porque chamam mais atencdo, mas
porque trabalham com a emocao do publico-alvo.

Para finalizarmos esta etapa, partimos das caracteristicas da cultura
participativa descrita por Jenkins, para chegarmos aos conceitos de interatividade e
participacao e entendermos as especificidades, potencialidades — e influéncias - de
cada uma dessas instancias de relaciomento para a comunicagdo persuasiva
contemporanea. Isso posto, vamos para o embate entre dois grupos de autores, o
primeiro composto por Jenkins, Deuze e Antoun que acredita no poder real do
consumidor diante das empresas; e o segundo encabecgado por Freire Filho, Holmes
e Zwick o qual afirma que o empoderamento do publico é apenas mais uma arma
das préprias marcas para se fortalecerem a partir da colaboragdo cega dessa
audiéncia que se julga poderosa.

No terceiro e ultimo capitulo, explicitamos como a midia offline e a midia online
se complementam em estratégias persuasivas, se retroalimentando, dando origem a
uma nova comunicag¢ao e permitindo que as midias tradicionais, ao mesmo tempo
em que pautam, sejam pautadas pelas novas midias; e verificamos como se da o
processo de construgdo do universo das marcas que espalham suas narrativas em
midias convergentes, utilizando o storytelling transmidiatico como uma das pecgas-
chave para o sucesso da persuasdo. Para tanto, recapitulamos a trajetéria da arte
de contar histérias até chegarmos ao que Christian Salmon chama de storytelling, o
ato de narrar com vistas a formatacdo do pensamento para a obtengao de lucro.
Veremos como o storytelling chega ao universo da comunicagdo persuasiva e €
utilizado para moldar as mentes e posturas dos consumidores. Em seguida,
aproximamos as teorias de Salmon e de Jenkins, para falarmos das narrativas
transmidiaticas e de como a cultura da convergéncia ajuda as marcas a contar
melhores histérias e a construir verdadeiros universos de significacbes - que
transpdéem diferentes plataformas de midia - entregues a audiéncia em forma de

entretenimento.

1.5 Chegadas

A comunicagao que sempre serviu ao impeto humano de langar-se sobre o

seu semelhante, com o passar do tempo, tornou-se também um instrumento
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indispensavel na divulgagdo de produtos e servicos de empresas que tém como
objetivo principal estimular o grande publico ao consumo.

A partir do momento em que o avango tecnologico revoluciona os paradigmas
da comunicag&o, as maneiras com que 0os homens e suas empresas visam atingir
seus objetivos de persuasdo sdo consequentemente impactadas e transformadas. A
proposta aqui € justamente analisar essas transformacdes que revelam o novo perfil
da comunicacdo persuasiva, que serve para conquistar parceiros duradouros,
através de histoérias bem contadas.

Desejamos a todos, uma boa viagem!
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2 MIDIAS, FORMAS DE PERSUASAO E CONSUMIDORES, NA ERA DA
CONVERGENCIA

A partir de agora, enfocaremos as caracteristicas da era da convergéncia
midiatica para compreender qual o papel dos meios de comunicacao tradicionais e
das novas midias no universo da comunicacao persuasiva. O que iremos analisar &
como diferentes estratégias de comunicagdo persuasiva e o proprio publico sao
impactados por uma nova configuragdo do cenario midiatico e dao vida a um novo
fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a cooperagao entre
multiplos mercados midiaticos, a novas possibilidades de interacdo, a inéditas
oportunidades de vendas, a novas narrativas e a novos protocolos sociais em torno
delas.

O capitulo comega com a prépria definicdo do que seria essa nova era na
qual as diferentes plataformas midiaticas convivem e oferecem variadas op¢des de
informacéo, participacado e entretenimento em conjunto. Tratamos de entender que
tipos de comportamentos, convengdes ou protocolos sociais emergem dessa cultura
da convergéncia, e de desmistificar o desaparecimento dos meios de comunicagao
tradicionais, deixando claro que sdo apenas as suas fungbes que estdo sendo
transformadas. Na sequéncia, enfocamos o aparelho de telefone celular — e as
possibilidades de interacdo e comunicagao trazidas por ele — como sendo o simbolo
desses tempos de convergéncia, campanhas como a da Sprite, Mentos, Telecine e
Nike evidenciam a imensiddo do universo midiatico a ser explorado por quem tem
criatividade e um produto a venda. Depois, trazemos a dicotomia entre convergéncia
corporativa e convergéncia alternativa revelando que, atualmente, ao mesmo tempo
em que, por exemplo, a Warner Bros. produz filmes, televisdo, musica popular,
games, websites, brinquedos, parques de diversao, livros, jornais, revistas e
quadrinhos, os consumidores tém um maior controle na forma como vao se apropriar
de todos esses produtos e sobre como dardo novos significados a eles. Também
abordamos a convergéncia que vai para além das midias, a convergéncia entre
cliente e empresa fundamental para estratégias comunicacionais vitoriosas em seus
objetivos de convencimento.

O capitulo continua tentando responder quais as principais mudangas que o
advento das tecnologias digitais trouxe para a comunicagdo persuasiva. Para isso,

apresentamos o0 conceito de comunicagao persuasiva e suas principais formas de
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manifestacdo e como elas alteram seus objetivos com o passar do tempo e se
tornam um modelo de referéncia a ser seguido pelo publico. Depois, a grande
questdo que se coloca é quais tipos de discursos seriam capazes de despertar a
atencéo desse publico e impulsiona-los a compra, hoje, quando estamos expostos a
mais de 3 mil propagandas por dia, em diferentes plataformas midiaticas, e quando
as novas ferramentas online de informagcédo e comunicagdo nos permitem produzir
conteudos de midia, inclusive contra ou a favor, das marcas e produtos que
consumimos. Apresentamos a comunicagao persuasiva como espetaculo que visa
nao mais a simples identificagcdo do consumidor com marcas ou pessoas ideais, mas
sim proporcionar a vivéncia de momentos de lazer e diversdao agradaveis e
mostramos que os comunicadores com intencdo de estimular o consumo néo
querem apenas que o consumidor fagca uma unica compra, mas estabeleca uma
relacdo de longo prazo com a empresa € que 0s novos modelos de persuasao
procuram expandir os investimentos emocionais, sociais e intelectuais do
consumidor, com o intuito de formatar os padrées de consumo. Isso nos leva a crer
que as marcas estdo mais dependentes de consumidores ativos e envolvidos para
divulgar produtos em um mercado saturado e, em alguns casos, procura formas de
aproveitar a producao midiatica dos consumidores fiéis para baixar os custos de
produgao das campanhas de comunicagao. Os exemplos das campanhas da cerveja
Skol e do automoével Tahoe revelam os beneficios e os perigos de se apelar a
cooperacgao da audiéncia.

Neste ponto aprofundamos a discussdo sobre como a digitalizacdo das
midias acarreta uma quebra de paradigma no modelo classico do fluxo
comunicacional e como essa quebra empodera a audiéncia diante do discurso das
grandes empresas e, portanto, exige uma nova postura daqueles que desejam ser
ouvidos por essa audiéncia midiaticamente letrada. O que iremos enfatizar é que,
hoje, parece inviavel produzir e veicular um conteudo antes de saber quais sao as
reais expectativas e desejos do publico que se quer conquistar e imprudente nao
permitir que o préprio publico possa também participar do conhecimento que esta
sendo produzido e que sera veiculado. A partir dai, a questdo que se coloca é como
propor uma parceria de sucesso com a audiéncia e o que veremos & a necessidade
de se estudar e conhecer o comportamento do consumidor, ou seja, como pessoas
compram os produtos, servigos e experiéncias para satisfazer suas necessidades e

desejos. Depois, abordamos a importancia do cliente fiel e das comunidades de
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marca para entender melhor porque alguns grupos de consumidores formam lagos
intensos com o produto e, por meio dele, com outros consumidores. Queremos
saber também como conquistar a fidelidade do publico, numa realidade onde o
consumidor mais valioso é o mais passional, dedicado e ativamente envolvido. Por
fim, analisamos o compartiihamento de referéncias culturais comuns entre o
anunciante e o consumidor como a forma de se produzir narrativas eficientes e
conhecemos casos de sucesso, a exemplo das campanhas do Renault Clio, da

Kaiser e da Pepsi.

2.1 Bem-vindos a era da convergéncia

O homem como ser cultural € um produto das narrativas. Criador e criatura de
signos, ele narra até chegar a era das plataformas na Internet, que ndo deixa de ser
uma grande plataforma abrigando outras. Assim, aparecem as midias sociais online.
Um dos grandes tedricos dessa nova era, Henry Jenkins', entendeu que o homem

adentrou a uma cultura de convergéncias:

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as novas e as velhas midias
colidem, onde a midia corporativa e a midia alternativa se cruzam, onde o
poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras
imprevisiveis. (JENKINS, 2009 p.343)

E nessa cultura de convergéncia que os comunicadores tiveram que se
adaptar a novos processos de interacao, ja que todos os setores da Comunicagao
Social passaram por consideraveis mudancas nos ultimos anos. André Lemos,
pesquisador do Grupo de Pesquisa Cibercidades, na Universidade Federal da Bahia,
afirma que, agora, a informagdo pode circular de forma intensa por diferentes
canais, sistemas mididticos e administrativos. Cria-se um fluxo devedor da
participacao ativa dos consumidores, que elege a inteligéncia coletiva (ver capitulo
3) como nascente de seu potencial. Na atualidade, os conteudos de novas e velhas
midias se tornam hibridos, reconfigurando a relagao entre as tecnologias, industria,

mercados, géneros e publicos. “Ocorre um cruzamento entre midias alternativas e

" Henry Jenkins é Professor de Comunicacdo, Jornalismo e Artes Cinematograficas da University of
Southern California. Até recentemente, atuou como co-fundador do Programa de Estudos de Midia
Comparada, do Instituto de Tecnologia de Massachusetts.
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de massa que € assistido por multiplos suportes, caracterizando a era da
convergéncia midiatica™.

Para deixar ainda mais explicito o conceito, a partir da definicao de Jenkins
(2009), neste trabalho da-se o nome de convergéncia midiatica ao fluxo de
conteudos através de multiplas plataformas de midia, a cooperacédo entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam. Portanto, mais do que um processo tecnolégico que
une multiplas fungdes dentro dos mesmos aparelhos, a convergéncia representa
uma transformagao cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a
procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia
dispersos.

Essa concepgao de convergéncia traz consigo uma definigdo de meios de
comunicacao ou de midia que trabalha em dois niveis: no primeiro, um meio é uma
tecnologia que permite a comunicagdo; no segundo, um meio € um conjunto de
praticas sociais e culturais e de relagbes sociais, econbmicas e materiais que
cresceram em torno dessa tecnologia. Assim, a telefonia inclui a saudagédo “alé”,
inclui o ciclo mensal de contas e inclui os fios e cabos que conectam materialmente
nossos telefones. O cinema inclui desde os furos que percorrem as laterais das
peliculas até a pipoca e o namoro no escuro das salas de projegao.

O que deve ser levado em consideragao € que os protocolos estdo longe de
serem estaticos. Deste modo, com o passar do tempo, os comportamentos sociais
se transformam em torno dos meios de comunicagcdo e essas transformacdes se
acentuam a medida que as tecnologias também se transformam. A pergunta que fica
€ quais sado as principais mudangas nas praticas sociais e culturais impulsionadas,
estimuladas, possibilitadas ou até ocasionadas pela esfera tecnolégica da
convergéncia? Quais s&o as principais mudangas nos protocolos através dos quais
estamos produzindo e consumindo midia? E, de maneira bem particular, como a
comunicagao persuasiva também se transforma na era da convergéncia? Essas
perguntas e a busca de respostas a elas permeiam todos os capitulos deste

trabalho.

2 Declaragdo de André Lemos, integrante do Grupo de Pesquisa Cibercidades, da Universidade
Federal da Bahia, UFBA, disponivel em http://gpc.andrelemos.info/blog/
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2.2 A falacia do fim dos meios de comunicagao tradicionais

A quem diga que mais cedo ou mais tarde todos os conteudos de midia irédo
fluir por uma Unica caixa preta em nossa sala-de-estar. O mito da caixa preta é
considerado falacioso porque ele reduz a transformacéo dos meios de comunicagao
a um processo apenas tecnoldgico deixando de lado os niveis culturais, as praticas
sociais criadas em torno de cada midia. Praticas que se transformam, mas nao
desaparecem.

O que estamos querendo dizer é que o conteudo do meio pode mudar, seu
publico pode mudar e seu status social pode subir ou cair, mas, uma vez que um
meio se estabelece, ao satisfazer alguma demanda humana essencial, ele continua
a funcionar dentro de um sistema maior de op¢des de comunicacido. “Os velhos
meios de comunicacdo ndo estdo sendo substituidos. Mais propriamente, suas
funcdes e status estdo sendo transformados pela introdugéo de novas tecnologias”
(JENKINS, 2009 p.41-42).

Diversas forgas, contudo, comegaram a derrubar os muros que separam 0s
diferentes meios de comunicagao. Novas tecnologias midiaticas permitiram que o
mesmo conteudo flua por varios canais diferentes e assuma formas distintas no
ponto de recepgdo. Nos ultimos anos, vimos como os celulares se tornaram cada
vez mais importantes nas estratégias de langcamento de filmes comerciais em todo o
mundo. Hoje talvez se ndo encontre, mesmo peregrinando loja apos loja, celulares
de fungao unica. Ninguém os quer. Essa € uma poderosa demonstracdo de como os
celulares se tornaram fundamentais no processo de convergéncia das midias. E os
comunicadores tém aprofundado, a cada dia, as possibilidades midiaticas e de
entretenimento dos telefones celulares, tornando-os ferramentas-chave em muitas
estratégias de comunicagao persuasiva para a era da convergéncia.

Conhecamos, por exemplo, o caso dessa acdo da Sprite Zero: foram
selecionados 10 abrigos de 6nibus com grande circulagdo de pessoas, na Zona Sul
e no Centro do Rio de Janeiro. As laterais dos abrigos receberam uma propaganda
da Sprite que convidava os pedestres a ligarem o bluetooth de seus celulares para
receberem a trilha sonora do comercial de TV “Truck”, que fazia parte da campanha
“Liberte-se da Sede”.

A Sprite Zero tornou-se pioneira em utilizar no Brasil o recurso de

disponibilizar arquivos para bluetooth em mobilidrio urbano. Quem passou por esses
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seletos pontos avistou a seguinte mensagem: “Baixe agora a trilha de Sprite no seu

celular”. Vejamos um video que demonstra a estratégia:

Figura 1 - Imagem do video da campanha da Sprite®

Da mesma forma, a Mentos investiu numa campanha de comunicagao
utilizando o bluetooth bastante inovadora e criativa: apostou no publico amante do
cinema. Afinal, quem nunca foi ao cinema e comprou guloseimas para se distrair
durante a sessao? Decisdo mais que acertada, no alvo! A campanha aconteceu em
4 salas do CineTAM no Shopping Morumbi, em Sao Paulo. Primeiro, antes da
sessdo comegar, foi veiculado um filme de 30 segundos da Mentos e, no final,
durante 10 segundos aparecia uma tela estatica convidando o publico a ativar o
bluetooth de seus aparelhos para receber o ringtone da campanha, um wallpaper e

um gif animado. A seguir, imagem da campanha da Mentos:

® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=kDs0qp749r8. Video 1 — CD-ROM em anexo.
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Figura 2 - Foto ilustrativa da campanha da Mentos*

Os times de futebol, para cuidar de suas marcas e aumentarem seus lucros,
ja utilizaram e utilizam estratégias de persuasdo via celular. Por exemplo, os
torcedores que foram a final do Campeonato Paulista 2009 puderam conferir o
langamento da camisa do Corinthians comemorativa do titulo, antes mesmo do jogo
acabar, o que aumentou as vendas da loja virtual Shoptimdo. Na acdo, aos 40
minutos do segundo tempo do jogo entre Santos e Corinthians, quando ja era certo o
titulo do “Tim&o”, o publico de mais de 35 mil pessoas presente no estadio pode
conferir a agcdo de publicidade da Shoptimao, primeira empresa a comunicar o
langamento da camisa comemorativa do Corinthians, a qual possui 26 estrelas, em
alusdo aos titulos estaduais conquistados pelo clube. Faixas estrategicamente
distribuidas e divulgacdes no placar eletrénico do estadio convidavam os torcedores
a ativar o bluetooth em seus celulares para receber o conteudo exclusivo. Além de
apresentar o langamento, o conteudo enviado aos torcedores continha o niumero do
televendas da Shoptiméo. Gragas a acgéo, a loja virtual conseguiu esgotar o estoque

de camisas comemorativas ja no dia seguinte ao jogo.

* Disponivel em: http://sagazci.blogspot.com/p/clientes.html
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A Rede Telecine também aderiu a estratégias mobile e langou um servigo
para melhorar a audiéncia e estreitar o relacionamento com os assinantes. No site
da Rede é possivel encontrar os filmes em cartaz e se cadastrar para receber e-
mails lembrando as datas e horarios de exibi¢cdo do filme. A estratégia criada para o
celular segue a mesma linha. Agora, o assinante pode enviar um codigo via SMS
para ser lembrado sobre o filme pouco antes da exibicdo. Este servico ndo é como
e-mail marketing porque nenhum outro assunto que ndo seja a apresentacdo do
filme sera enviado. “Desta forma, oferecemos mais uma ferramenta para o cliente se
aproximar do Telecine™, aponta Tiago Lessa, Coordenador de Marketing da Rede
Telecine.

A Nike, numa acdo bem mais ousada, para lan¢ar o seu novo produto o Nike
iD — de customizagdo de ténis pela Internet — fez um outdoor interativo na Times
Square em Nova lorque. Os pedestres podiam mandar sugestdes por torpedo SMS,
interagindo com o outdoor em tempo real. Por exemplo, a cor do ténis exposto no
teldao mudava de acordo com a sugestdo enviada via celular. As pessoas ainda
tinham a possibilidade de serem sorteadas, na hora, e ganhar um par do ténis

customizado. Vejamos um video que ilustra a estratégia:

° Declaragao disponivel em: http://www.mundodomarketing.com.br
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Figura 3 - Imagem do video da campanha da Nike®

Com os exemplos fica claro que convergéncia das midias é mais do que
apenas uma mudanca tecnoldgica. A convergéncia altera a logica pela qual a
industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia, as

propagandas e o entretenimento.

2.3 Convergéncia corporativa e convergéncia alternativa

A convergéncia é tanto um processo corporativo, de cima para baixo, quanto
um processo de consumidor, de baixo para cima. A convergéncia corporativa
coexiste com a convergéncia alternativa. Empresas de midia estdo aprendendo a
acelerar o fluxo de conteudo pelos canais de distribuicAo para aumentar as
oportunidades de lucros, ampliar mercados e consolidar seus compromissos com o
publico. Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter
um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores. As promessas desse novo ambiente midiatico provocam expectativas

de um fluxo mais livre de ideias e conteudos. Inspirados por essas ideias, os

® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?gl=BR&hl=pt&v=YjgzOrhXzrw. Video 2 — CD-ROM
em anexo.
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consumidores estdo lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua
cultura.

Hoje, ao mesmo tempo em que, por exemplo, a Warner Bros. produz filmes,
televisdo, musica popular, games, websites, brinquedos, parques de diversao, livros,
jornais, revistas e quadrinhos, os consumidores tém um maior controle na forma
como vao se apropriar de todos esses produtos. Ou seja, a convergéncia dos meios

de comunicacgdo impacta 0 modo como consumimos 0s meios:

Um adolescente fazendo a licdo de casa pode trabalhar ao mesmo tempo
em quatro ou cinco janelas no computador: navegar na Internet, ouvir e
baixar arquivos MP3, bater papo com os amigos, digitar um trabalho e
responder e-mails, alternando rapidamente as tarefas. E fas de um popular
seriado de televisdo podem capturar amostras de dialogos no video, resumir
episodios, discutir sobre roteiros, criar fan fiction (ficcdo de fa), gravas suas
proéprias trilhas sonoras, fazer seus proprios filmes — e distribuir tudo isso ao
mundo inteiro pela Internet. (JENKINS, 2009 p.44)

Entao, por um lado, tem ocorrido uma alarmante concentracao de propriedade
das grandes midias comerciais, com um pequeno punhado de conglomerados
dominando todos os setores da industria do entretenimento. E, por outro lado, novas
tecnologias reduziram os custos de produgéo e distribuicdo, expandiram o raio de
acao dos canais de distribuicdo disponiveis e permitiram aos consumidores arquivar
e comentar conteudos, apropriar-se deles e coloca-los de volta em circulacdo de
novas e poderosas formas. E Jenkins (2009, p.47) lembra outros dois angulos da

questéo:

Por um lado, a convergéncia representa uma oportunidade de expanséo
aos conglomerados das midias, ja que o conteudo bem-sucedido num setor
pode se espalhar por outras plataformas. Por outro lado, a convergéncia
representa um risco, j4 que a maioria dessas empresas teme uma
fragmentacdo ou uma erosdo em seus mercados. Cada vez que deslocam
um espectador, digamos, da televisao para a Internet, ha o risco de ele ndo
voltar mais.

Dai a importancia dos comunicadores interessados em persuadir construirem
seus discursos nos diferentes meios para que o cliente possa escolher em qual — ou
em quais deles — quer se relacionar. Ou seja, o possivel canibalismo entre as
plataformas perde forga e, a0 mesmo tempo, nao enfraquece o discurso diante do

consumidor. Ao contrario, por onde quer que o consumidor transite, tera uma
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oportunidade de se encontrar com a narrativa construida com o objetivo de
incentiva-lo ao consumo.

Outro aspecto importante destacado por Jenkins (2009) € que entretenimento
nao € a unica coisa que flui pelas multiplas plataformas midiaticas. Nossa vida,
nossos relacionamentos, memoarias, fantasias e desejos também fluem pelos
diferentes canais. Ser pai, médico e consumidor ocorre em plataformas multiplas.
Dai a importancia, para as empresas modernas, da construcido de multiplos pontos
de contato convergentes em busca desse cidaddo que circula espontaneamente
entre variados ambientes reais e virtuais e muda de papel em cada um deles.

Como a convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem O
controle das midias - ou seja, envolve uma transformacéao tanto na forma de produzir
quanto na forma de consumir midia, remodelando a relagcdo entre consumidores e
produtores -, os profissionais da comunicagdo comecam a atentar para a
importancia da participagdo do publico-alvo dos discursos na construcdo desses
discursos, remodelando também a relagao entre as marcas e os seus clientes.

Sim, a convergéncia representa uma mudanga no modo como encaramos
nossas relacbes com as midias e estamos realizando essa mudanga primeiro por
meio de nossas relagdes com a cultura popular — os filmes, seriados, propagandas e
games —, mas as habilidades que adquirimos nessa brincadeira tém implicagdes no
modo como aprendemos, trabalhamos, participamos do processo politico e
consumimos produtos e servigos no dia-a-dia. Por isso, a empresa/marca — e o
comunicador — que ndo souber explorar essas novas habilidades do seu publico-
alvo nao vai conseguir produzir discursos eficazes no sentido de estimularem a

compra e conquistarem a fidelidade de seus clientes.

2.4 A convergéncia, as empresas e a “Nova Economia”

Souza (2000) diz que os arautos da “Nova Economia” — aquela baseada na
informacdo e nas tecnologias digitais — cometeram pelo menos dois erros ao
anunciar o que vislumbravam como o admiravel mundo novo da era pos-industrial. O
primeiro, ao perceber essa “Nova Economia” apenas como sindnimo da Internet. O
segundo, ao considerarem a “Nova” e a “Velha” Economia (industrial) antagénicas.
Na pratica, a “Nova Economia” é muito mais que a Internet. O continente que se

descortina no horizonte corporativo, a partir da convergéncia midiatica, € uma nova
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ordem competitiva resultante de um conjunto de circunstancias — tecnologicas e
culturais — que estao ocorrendo ao mesmo tempo: as empresas precisam competir
em um cenario globalizado que esta turbinado pela revolugdo digital e pelas
exigéncias de uma sociedade que nao aceita mais consumir, quer participar,
produzir, falar e ser ouvida e que, em ultima analise, quer comprar, além do produto
tangivel, o significado simbdlico das marcas que permitam vivenciar experiéncias.
“‘Em vez de antagbnicas, como os mais precipitados quiseram nos fazer
acreditar, a ‘Nova’ e a ‘Velha Economia’ sdo complementares” (SOUZA, 2000, p.81).
A palavra-chave da nova ordem competitiva sera, sim, convergéncia, mas para além
da convergéncia midiatica, por exemplo, no momento da criagdo das campanhas de
comunicagao com vistas a persuasao. Souza (2000) acredita que as empresas
vencedoras nessa nova ordem competitiva serdo as que souberem fazer convergir
tecnologia e pessoas, marketing’ e produgéao, capital financeiro e capital intelectual,
pensar e fazer, intelecto e intui¢ao, racional e emocional, clientes e empresa.
Convergir clientes e empresa € trazer o consumidor para dentro da
organizagao e agir a partir dele, nao s6 para configurar os anuncios e campanhas,
mas para aprimorar os proprios produtos, a logistica de distribuicdo e o preco de
venda, por exemplo. O cliente € quem deve ser o centro das atengdes dentro do
processo produtivo pds-moderno; é preciso valorizar mais o individuo, suas ideias,
desejos e necessidades, do que o préprio produto, pois o produto em si s6 alcangara
sucesso se corresponder exatamente as ideias, desejos e necessidades de seu
publico-alvo. O que significa dizer que as organizagdes contemporaneas nao vao
mais poder vender “sacos vazios”, pois eles ndao ficam em pé por muito tempo. Os
“sacos vazios” sdo os produtos fora de sintonia com o mercado e anunciados por
meio de campanhas antiguadas que s6 sabem alardear supostas vantagens
materiais € ndo aprenderam ouvir, deixar falar, ndo aprenderam propor novas
experiéncias ao consumidor, através das multiplas plataformas midiaticas. Essas
empresas estdo aprendendo a duras penas a licdo de que precisam — além de

produtos e servigos com qualidade, eficiéncia de custos, logistica competente e de

" Neste trabalho seguimos a conceituacdo de marketing proposta pela American Marketing
Association — AMA — segundo a qual, marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo. Disponivel em:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
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infraestrutura adequada — saber explorar as novas ferramentas de comunicagao,
para ter viabilidade competitiva.

Souza (2000) lembra que, por exemplo, das 27 empresas de controle
acionario brasileiro que, em 1996, figuravam entre as 50 maiores na lista das

”8, da revista Exame, somente 14 continuavam listadas, no ano

“Melhores e Maiores
2000. Apenas uma delas melhorou seu lugar no ranking, outra se manteve estavel e
12 cairam de posi¢ao — fora as 13 que desapareceram do ranking, ou seja, que nao
conseguiram ficar de pé na hora em que precisaram competir para valer. Essas
empresas foram condenadas ao fracasso pelas mesmas estratégias que as fizeram
ter sucesso no passado. “Viraram po suas vantagens antes consideradas
inabalaveis: economia de escala, diferenciacdo de produtos, dominio de matérias-
primas, controle de fornecedores, rede de distribuigdo, reservas financeiras vultosas”
(SOUZA, 2000, p.81). Foi-se o tempo em que as empresas podiam competir com
base na sustentagdo dessas vantagens que consideravam “duradouras”. A chave
para o sucesso na nova ordem competitiva reside na capacidade de as empresas
convergirem as virtudes de ambos os fundos, o real (que poderiam ser resumidas
em competéncia operacional) e o virtual, relacionadas a capacidade de fazer fluir
suas marcas, produtos, servicos, campanhas e narrativas por variadas plataformas e
construir tantos pontos de contato forem necessarios para encontrar o seu
consumidor.

Porém, muitos dos atuais movimentos de convergéncia ndao sao suficientes,
construir um portal na Internet ndo basta para que a empresa fique mais bem
posicionada e venga nessa nova ordem competitiva. Acredita-se que as empresas
devam dar um passo adiante. A convergéncia de virtudes precisara transcender o
simples uso de aparato tecnoldgico sofisticado, &€ necessario entender as mudancas
de comportamentos em torno da tecnologia e se adequar a elas, ndo apenas no
momento da comunicag¢ao, mas em todos os estagios da cadeia produtiva.

As empresas convergentes precisarao desenvolver estratégias — operacionais
e midiaticas — inovadoras e sofisticadas, capazes de torna-las mais eficazes nesse
cenario de hipercompetitividade. Estratégias que integrem o cliente na empresa, que

agreguem valor para toda a cadeia produtiva, que vendam um modelo de negdcios

® Disponivel em http://exame.abril.com.br/negocios/melhores-e-maiores/
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e nédo apenas um produto ou servico. Essas organizagbes necessitam de
estratégias — de novo, operacionais e midiaticas — dindmicas que, ainda de acordo
com Souza (2000), Ihes permitam atuar mais como num cenario de guerrilha do que
no de uma guerra convencional — criando vantagens temporarias, destruindo-as,
movendo-se para outra vantagem, e assim sucessivamente. O segredo talvez esteja
na criatividade e na inovacao.

Ja estamos vivendo em uma cultura da convergéncia. E ja estamos
aprendendo a viver em meio a multiplos sistemas de midia. Mas, como alerta
Jenkins (2009, p.292), “se nos concentrarmos na tecnologia, perderemos a batalha
antes mesmo de comegarmos a lutar”. Precisamos enfrentar os protocolos sociais,
culturais e politicos que existem em torno da tecnologia e definir como utiliza-los.

A convergéncia ndo depende de qualquer mecanismo de distribuicdo
especifico. Em vez disso, a convergéncia representa uma mudanga de paradigma —
um deslocamento de conteudo de midia especifico em direcido a um conteudo que
flui por varios canais, em direcdo a uma elevada interdependéncia de sistemas de
comunicacao, em direcdo a multiplos modos de acesso a conteudos de midia e em
direcao a relacdes cada vez mais complexas entre a midia corporativa, de cima para
baixo, e a cultura participativa, de baixo para cima.

A industria midiatica e as empresas tradicionais em suas campanhas de
comunicacdo estdo adotando a cultura da convergéncia por diversas razdes:
estratégias baseadas na convergéncia exploram as vantagens dos conglomerados;
criam multiplas formas de vender produtos e conteudos a consumidores; consolidam
a fidelidade do consumidor, numa época em que a fragmentagdo do mercado
ameaca os modos antigos de fazer negdcios.

A convergéncia esta sendo estimulada pelas corporagdes como um modo de
moldar o comportamento do consumidor, ao mesmo tempo em que esta sendo
estimulada pelos consumidores, que exigem que as empresas € marcas sejam
sensiveis a seus gostos e interesses. A convergéncia esta mudando o modo como
os setores da midia e comunicadores operam e o modo como a média das pessoas
age e pensa sobre sua relagdo com as marcas, as empresas € 0s meios de
comunicagao. Jenkins (2009, p.343) afirma que os consumidores terdo mais poder
na cultura da convergéncia — “mas somente se reconhecerem e utilizarem esse

poder tanto como consumidores quanto como cidadaos, como plenos participantes
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de nossa cultura”. E para as empresas “a cultura da convergéncia s ajuda a contar
melhores histérias” (JENKINS, 2009, p.19, grifo nosso).

Acabamos de conhecer as caracteristicas dessa chamada era da
convergéncia midiatica e percebemos os desafios postos aos comunicadores devido
a mobilidade entre os meios propiciada pela linguagem digital. Ja antecipamos que
0s comunicadores interessados em persuadir precisam construir seus discursos em
diferentes plataformas de midia e até ja mostramos alguns exemplos de campanhas
de comunicacdo que se utilizaram da mobilidade, caracteristica da era da
convergéncia, para aumentar seu poder de persuasao. Chegou a hora, portanto, de
detalharmos o que é essa comunicacdo persuasiva a qual nos referimos e
aprofundarmos a reflexdo sobre os impactos da convergéncia sobre as suas

principais formas de manifestacéo.

2.5 A comunicagao persuasiva e suas formas de manifestagcao

Na época classica, da Grécia do século IV a.C., consideravam-se, segundo
Citelli (1985), trés tipos de raciocinios discursivos: o raciocinio apoditico que revela
tom de verdade inquestionavel e por meio do qual a argumentacgao se realiza com tal
grau de fechamento que néo resta ao receptor qualquer duvida quanto a verdade do
emissor; raciocinio dialético o qual busca quebrar a inflexibilidade do raciocinio
apoditico apontando para mais de uma conclusao possivel, mas o modo de formular
as hipéteses acaba por indicar a conclusdo mais aceitavel - € um jogo de sutilezas
que consiste em fazer parecer ao receptor que existe uma abertura no interior do
discurso; e o raciocinio retérico, o mecanismo de conducido das idéias, capaz de
atuar num eficiente mecanismo de envolvimento do receptor.

Buzzi (1994) afirma que, nessa mesma época, quem ensinava a arte de
persuadir eram os sofistas por meio do raciocinio retorico. Eram eles os antigos
educadores que, preocupados com a linguagem, seu instrumento de trabalho,
desenvolveram a arte da corregao (a gramatica), a arte de persuadir (a retérica) e a
arte de argumentar (a dialética). Os sofistas serviam a classe dominante, auxiliando
os cidadaos nos negocios e nas questdes politicas em troca de alguma recompensa.
A arte de persuadir dos sofistas prefigurava as armadilhas do pensamento moderno
e, de acordo com Bellenger (1987), tinha como principais formas de manifestacao:

os discursos politicos e das autoridades e todas as formas de propagandas.
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Diferente dos sofistas, Aristételes ensinava a persuadir tanto pelo sentimento
como pela prova; a intengdo € que comandava o uso da palavra. Aristoteles (1998)
colocava a retérica a servigo do verdadeiro e do justo e a definia como “instrumento
da opinido”, em que o orador recorria a ela para persuadir um auditério; havia um
empenho em interessar, impressionar, convencer e, em seguida, levar a agcéo. O
pensador percebeu que a honestidade e a justica eram argumentos bons para
conquistar a adesao do auditério. Aristoteles (1998, p. 78), que definia a retérica
também como “a arte de descobrir 0 que ha de persuasivo em cada assunto”,
aponta trés caminhos para a persuasdao. Segundo ele, devemos apelar para a
Vontade das pessoas, depois para a Sensibilidade e por ultimo para a Inteligéncia.
Existem pessoas que se guiam mais pela vontade, outras pela sensibilidade e
algumas pela razao e inteligéncia. Portanto, ele defende que devemos apelar para
os trés aspectos da psicologia humana, dando énfase naquele em que a pessoa-
alvo for mais influenciavel.

A palavra persuadir vem do latim “persuadere”, que significa aconselhar ou
‘levar a uma opinidao”. A persuasao é entendida, neste trabalho, como o ato de
influenciar uma pessoa, tendo como objetivo operar a transferéncia de um ponto de
vista, de uma opinido, impondo-se através da razéo, da imaginacdo ou da emocao, e
estimulando a determinada acado. Quando a comunicacao é utilizada para influenciar
— seja através da razdo, da imaginagdo ou da emogao — temos aquilo que estamos
chamando de comunicagdo persuasiva, que hoje, como a época dos sofistas,
também encontra na propaganda uma das suas principais formas de manifestagao.

Assim, embora, atualmente, a intencdo de persuadir esteja presente em
qualquer agdo comunicacional do homem, para que os impactos da convergéncia
midiatica possam ser realmente identificaveis na comunicagao persuasiva (e este é
o principal objetivo deste trabalho) vamos privilegiar nas anélises o formato no qual a
comunicagao persuasiva aparece de modo mais evidente, ou seja, a propria
propaganda. O fato das analises se debrugarem sobretudo em formas de comunicar
tipicas do universo propagandistico, ndo nos impede de estender os resultados da
investigagdo a qualquer outra forma pela qual a comunicagdo persuasiva se
manifesta, como no Jornalismo, na politica ou em programas de televisdo, por

exemplo.
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A propaganda® € uma técnica de comunicagao persuasiva, com a finalidade
de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para os
anunciantes, geralmente, interessados em vender produtos ou servigos. “A
propaganda serve para realizar as tarefas de comunicagdo de massa com
economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros
meios” (SANT'ANNA, 1996, p. 34).

O objetivo da propaganda modificou-se com o passar do tempo. Hoje, além
da venda de produtos, servicos e bens simbdlicos, ela demonstra modelos a serem
sequidos, apresentando, desta forma, um objetivo explicito, que €& oferecer as
vantagens de determinados produtos, e um objetivo implicito, relacionado a uma
acao pedagdgica e de modulagdo das mentes do publico consumidor. Essa acao da
publicidade consiste em convencer ao transmitir histérias repletas de valores sociais
e pessoais as quais buscam a identificacdo dos consumidores de maneira que se
moldem ao padrao de referéncia estética e social proposto e se sintam pertencentes
a sociedade ou a um grupo especifico de pessoas. "Quem ndo ostenta [este padrao]
€ imediatamente jogado para o campo dos desqualificados para o convivio social,
sob a suspeita de marginalidade ou de delinquéncia, ou simplesmente pela
demonstragao de incapacidade para o consumo" (ABRAMO, 1994, p.73).

Se a propaganda, além de transmitir valores sociais e pessoais, tem ainda a
funcdo "de demonstracdo de modelos a serem seguidos, isto €, a apresentacéo de
padrées fisicos, estéticos, sensuais, comportamentais, aos quais as pessoas devem
se amoldar" (MARCONDES FILHO, 1992, p.77), ela efetivamente desenvolve uma
acao de modulacdo de mentes e posturas. Apesar da certeza de que "a publicidade
nao invente coisas" e que "seu discurso e suas representacoes estdo sempre
relacionados com o conhecimento que circula na sociedade" (SABAT, 1999, p.5-6),
€ impossivel negar que: "A construgdo de imagens que valorizam determinado tipo
de comportamento, de estilo de vida ou de pessoa € uma forma de regulagéo social

que reproduz padrbes mais comumente aceitos." (SABAT, 1999, p.1-2). Nesse

® Neste estudo leva-se em conta a recomendagdo do Conselho Executivo de Normas Padrdo, CENP,
um dos 6rgdos que normatiza a atividade publicitaria no Brasil, e compreende-se propaganda e
publicidade como sendo sindénimos e significando formatos de comunicagdo persuasiva, com o
objetivo de posicionar, informar, motivar, conceituar, difundir e conquistar. O proprio dicionario
Houaiss da Lingua Portuguesa (http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=propaganda&stype=k)
faz essa sinonimia e coloca no verbete propaganda a rubrica publicidade como sendo a difusdo de
mensagem verbal, pictérica, musical etc... de conteudo informativo e persuasivo, em TV, jornal,
revista etc.
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sentido, parece ser de fundamental importancia aprofundar as analises da
propaganda, uma vez que ela, enquanto modelo cultural e forma de manisfestagao
da comunicacdo persuasiva, além de apresentar uma producdo volumosa e
constante, "tem como projeto 'influenciar', 'aumentar o consumo', 'transformar
habitos', 'educar' e 'informar', pretendendo-se ainda capaz de atingir a sociedade
como um todo" (ROCHA, 1990, p.26).

A publicidade, em ultima ou primeira instancia, € um modelo de referéncia.
Talvez isto seja explicavel pelo fato de que “os publicitarios, consciente ou
inconscientemente, reconhecem a complexidade do modo de vida urbano,
especializado, interdependente, que cria um residuo de necessidades
desencontradas” (ORTIZ, 1994, p.120). Detectando o vazio na orientacdo dos
relacionamentos interpessoais, eles comecam a ofertar seus produtos como
resposta ao descontentamento moderno. Dai Renato Ortiz (1994, p.120) afirmar que
"a publicidade adquire assim um valor compensatério e pedagoégico". O publicitario
deve ter algo de psicdlogo, deve ter uma sélida base técnica, tera que conhecer os
principios comunicacionais e saber as limitagdes que impdem os diferentes meios de
comunicagao com a massa.

Os beneficios da propaganda ndao séo apenas econdmicos. A liberdade de
imprensa, por exemplo, deve muito a ela e sua agao democratica. Sem a receita dos
anuncios, nem os jornais, nem as radios ou televisdes poderiam informar e entreter
o publico, como fazem. E pela publicidade que subsistem os érgdos de divulgacéo
das mais variadas matizes. Gracas a ela, as mais diversas opinides sao emitidas,

permitindo o confronto que precede a selegao das melhores. Além disso,

[a propaganda] é a grande energia que impulsionou o desenvolvimento
industrial, o crescimento do comércio [...] e €, ao mesmo tempo, a maior
influéncia de sugestdo para orientar a humanidade em questdes religiosas,
para criar estados de oposi¢cdes, para revolucionar os métodos e para
difundir aquilo que é mais conveniente, novo ou econdmico para a
comunidade ou na resolugdo de problemas e necessidades. O crescimento
de um pais esta diretamente vinculado a producdo de bens de consumo. A
produgéo cresce a medida que aumentam as vendas dos produtos e é a
propaganda que estimula o comércio, criando predisposicdo para o
consumo. (SANT’ANNA, 1996, p.27)

Ha quem condene os excessos da publicidade e se preocupe em descobrir
seus efeitos negativos, como se s6 na propaganda pudesse haver a distorgdo das

finalidades ou o uso indevido da forga de persuasao.
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Mas, da mesma forma que ninguém combate a medicina pelo uso
inadequado de determinadas drogas ou repete porque algumas de suas
manifestagbes possam parecer inaceitaveis, assim ninguém podera atacar a
propaganda, apenas pela ocorréncia ocasional e cada dia mais distanciada
de exageros em sua aplicagdo. (SANT'ANNA, 1996, p.33)

Ao contrario, a medida que se aperfeigoa, a propaganda parece conseguir
educar o publico sobre seus verdadeiros méritos e fungdes e torna menos possivel
abusos em seu nome. Na verdade, hoje, ninguém & mais enganado.

O anuncio é a grande pega do imenso tabuleiro publicitario e o meio por
exceléncia para comunicar algo com o propésito de vender produtos ou servigos,
criar uma disposigao, estimular um desejo de posse, divulgar e tornar conhecido
algo novo e interessar a massa ou um de seus nichos.“O anuncio deve basear-se no
conhecimento da natureza humana” (SANT'ANNA, 1996, p.57). Para atrair a

atencdo € imprescindivel saber como capta-la; para interessar € necessario

conhecer as reacoes do ser humano, seus instintos e sentimentos.

2.6 As manifestagées da comunicagao persuasiva na era digital

A grande questdo que se coloca nos dias que correm, é quais tipos de
anuncios seriam — ou sdo — capazes de despertar a atencdo do publico e
impulsiona-los a compra, quando “somos expostos a mais de 3 mil mensagens
comercias por dia, em todos os tipos de midia” (ADLER & FIRESTONE, 2002, p.9) e
as novas ferramentas online de informagcédo e comunicagdo nos permitem produzir
conteudos de midia, inclusive contra ou a favor, das marcas e produtos que

consumimos. E nesse sentido que Cappo (2002, p.52) afirma que:

a publicidade tenha passado por trés revolugbes, todas causadas pela
midia. A primeira, nos anos 20, foi deflagrada pelo radio; a segunda, nos
anos 50, pela televisdo. Agora, estamos testemunhando a terceira
revolucdo, causada nao apenas pela TV a cabo e pelo satélite, mas também
pela Internet e pelo crescimento de formas alternativas de marketing [...].

Ou seja, a publicidade e a tecnologia sempre andaram juntas. Talvez seja
mais apropriado até dizer que comunicacéo e tecnologia sempre andaram juntas. A
publicidade, é fato, teve grande desenvolvimento e progresso organizacional, bem
como seu reconhecimento como atividade profissional, quando os veiculos de

comunicacao de massa foram implantados na sociedade.
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A tecnologia digital, por sua vez, obrigou a romper com o controle total da
mensagem, sistema instituido na publicidade, ja que os meios de comunicagao
“tradicionais” nunca permitiram um “direito de resposta”, como é possivel na Internet.
Aqueles meios de producdo estavam sempre concentrados nas maos de poucas
pessoas e empresas, formando grandes conglomerados de midia. Hoje, todos nés
exercemos o papel de produtores e editores de nossas préprias mensagens, gracas
aos softwares e aos sistemas de distribuicdo em rede. A quebra de um sistema
instituido causou um estranhamento entre os comunicadores, obrigando-os a
encontrar novas solucdes e a construir caminhos antes inexistentes.

A maior diferenga entre as chamadas “novas midias” em relagdo as “midias
tradicionais”, conforme destaca Manovich (2001), € a representagdo numérica, ou
seja, todas as informagbes das midias digitais podem ser colocadas em termos
matematicos, podem ser manipuladas e programaveis. A representacéo digital faz
com que toda imagem seja inerentemente mutavel, criando signos eternamente
modificaveis. Se as midias analégicas foram necessarias para o funcionamento de
uma sociedade de massa, que consagrou a emergéncia e consolidagao da atividade
publicitaria, a maleabilidade das midias digitais vai proporcionar exatamente a
possibilidade de interferéncia na mensagem - manipulagao - por parte dos usuarios.
Por outro lado, se as midias se tornaram programaveis, a publicidade pode se
apoderar estrategicamente dessa programabilidade.

Outro ponto caracteristico das midias digitais, ainda conforme Manovich
(2001), é a questdo da automagao. Nas novas midias, varias operagoes de criagao,
manipulacao e acesso sdo desempenhados pelas maquinas e softwares, o que
atenua, pelo menos em parte, o processo criativo. Esse fato pode ser uma grande
estratégia para a comunicagdo persuasiva, que pode se apropriar do controle do
processo criativo levando seus consumidores a tomarem determinadas atitudes.

Os novos meios de comunicagédo impdem, portanto, um repensar de papéis
através de um igualmente novo cendario midiatico, proporcionado exatamente pelo
processo de digitalizacdo das midias, que esta sinalizando mudangas na forma de
se fazer propaganda. E quais seriam as caracteristicas dessa forma moderna de se
fazer propaganda?

Considerando que uma das principais caracteristicas da digitalizacdo das
midias € o fim do monopdlio de produgao por parte de instituigbes organizadas e

detentoras de poder econémico e os meios de produgdo e distribuicdo dos
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conteudos ndo serem mais privilégio apenas da industria da comunicagao, podemos
supor que as estratégias de comunicagao persuasiva usadas até entdo tendem a
perder seu efeito e necessitam de um novo enfoque para seduzir o consumidor,
familiarizado com as midias.

A nova publicidade, em vez de continuar tentando iludir o publico com
promessas de pessoas e mundos ideais, entretém a audiéncia. Trata-se de um
entretenimento cujo objetivo é sempre persuadir. Ou seja, a relagdo entre
publicidade e consumidor se instala em um ambiente Iudico, de entretenimento, de
jogo, lembrando que, em um jogo, todos os participantes agem em determinado
momento, e as midias digitais possibilitam a agdo do receptor, o que as torna meios
para serem potencialmente exploradas por essa nova fase da comunicacgao
persuasiva. O objetivo ndo € mais buscar a identificagdo do consumidor com marcas
ou pessoas ideais, e sim fazer com que ele passe momentos de lazer e diversao
agradaveis, proporcionados pela marca. Este novo perfil da publicidade possui

algumas caracteristicas, a saber:

- ha a fragmentagédo das campanhas em multiplos filmes sem [necessaria]
homogeneidade nem relagdo uns com os outros [...];

- 0 produto ndo é mais o heroi [...]: as campanhas devem divertir, e ndo
apenas repetir sem cessar a mesma mensagem para um consumidor que ja
a conhece [...];

- as marcas compreenderam que os consumidores estdo habituados as
midias [...] (RIOU, 2002, p.4-5)

A ideia de transformar tudo em entretenimento ndo é discussido recente. A

tese numero um de Debord, autor de Sociedade do Espetaculo, ja diz:

Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢cées de
produgdo se apresenta como uma imensa acumulagcdo de espetaculos.
Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representagdo (1992,
p.15).

A caracteristica principal da atualidade, que convive com as midias digitais,
esta em passar a sensacao da escolha e de produgcdo de mensagens para as maos
dos consumidores, dando-lhes, cada vez mais, a chance de produzir e ter
entretenimento, sob o patrocinio das grandes marcas. Ou seja, o ponto crucial &
que, na cultura contemporénea, a publicidade parece mudar de estratégia,
aperfeigoando os recursos tradicionais de persuasdo. Ndo se objetiva controlar a

mensagem, passando essa tarefa ao consumidor, que tem uma sensagao de
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autocontrole e escolha ao se tornar um co-autor do conteudo através de atitudes
participativas, e sim tentar manipular a distribuicdo, estratégia que fica muito
evidente nas a¢des de marketing viral, como veremos mais tarde.

Em suma, o novo paradigma estratégico da publicidade € o de divertir em vez
de persuadir, - ou melhor, ao divertir persuadir - de envolver o consumidor em
elementos que se tornam parte de sua cultura, promovendo momentos de lazer e
descontracéo. Para, aos poucos, tornar espontanea a associagao entre o sentimento
de bem-estar e a marca.

Cada dia mais, os profissionais de comunicagao procuram moldar a reputacao
das marcas nao por meio de uma transacgao individual, mas através da soma total de
interagdes com o cliente — um processo continuo que cada vez mais ocorre numa
série de diferentes “pontos de contato” midiaticos. Nao querem apenas que o
consumidor fagca uma unica compra, mas que estabelegca uma relacédo de longo
prazo com a marca. Novos modelos de comunicagao persuasiva procuram expandir
os investimentos emocionais, sociais e intelectuais do consumidor, com o intuito de
formatar os padroes de consumo.

Gurus do marketing argumentam que construir uma “comunidade de marca”
comprometida pode ser o meio mais seguro de aumentar a fidelidade do consumidor

e

os consumidores mais valiosos sdo [exatamente] aqueles que a industria
chama de “figis”, ou que chamamos de fas. Os fiéis tendem a assistir as
séries com mais fidelidade, tendem a prestar mais atengédo aos anuncios e
tendem a comprar mais produtos. (JENKINS, 2009 p.98)

Em busca do publico fiel, as empresas estao diversificando seus orgamentos
de publicidade e procurando estender suas marcas a multiplos pontos de

distribuicdo que, espera-se, irdo alcancar uma variada selecéo de nichos menores.

Blocos monoliticos de espectadores ndo existem mais. Em seu lugar ha um
mosaico de microssegmentos de publico, em constante transformacgéo, que
forca os profissionais de marketing a um eterno jogo de esconde-esconde
com o publico. (JENKINS, 2009 p.102)

Nesse ponto, € importante lembrar da corriqueira frase do universo do
marketing que diz que quem deseja ser tudo para todo mundo, pode acabar n&o

sendo nada para ninguém. Isso traz a tona a importancia de se saber, nesse jogo de
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esconde-esconde, a quem exatamente se esta procurando, conhecer
profundamente esse consumidor, para que seja possivel atrai-lo com a mensagem
ideal. Além disso, a medida que os anunciantes perdem a capacidade de invadir o
lar e a mente dos consumidores, sdo obrigados a aguardar um convite. O que
significa, mais uma vez, que os comunicadores tém de aprender que tipos de
conteudo os clientes estardo realmente dispostos a procurar e receber.

Como a concorréncia €, dia apos dia, maior e mais criativa, torna-se também
cada vez mais dificil impressionar o publico. Os comunicadores concentram-se,
entdo, em compreender os consumidores; eles devem criar possibilidades que
levem seus clientes a ter uma prolongada relagao e um envolvimento ativo, com as
marcas e que demonstrem disposi¢cao em rastrea-las nas diferentes plataformas, na
Web. Tais consumidores representariam a maior esperanga para o futuro. A
pesquisa de audiéncia e de valor de marca enfoca o que os consumidores fazem
com os conteudos depois que assistem a eles, considerando valiosa cada interagao
subsequente, pois consolida sua relagcdo com a marca.

Nesse cenario de busca pelo alvo certeiro, de concorréncia acirrada e do
valor das variadas interagdes é que surge a légica da extensdo da marca, a ideia de
que marcas de sucesso sao construidas pela exploracdo de multiplos contatos entre
a marca e o consumidor. A forca de uma conexdo é medida em termos de seu
impacto emocional. Além disso, a experiéncia ndo deve ser contida em uma unica
plataforma de midia, mas deve estender-se ao maior niumero possivel delas. A
extensdo de marca baseia-se no interesse do publico em determinado conteudo,
para associa-lo repetidamente a uma marca. Seguindo essa logica, diz Jenkins
(2009, p.106):

a Coca —Cola considera-se menos uma engarrafadora de refrigerantes e
mais uma empresa de entretenimento que ativamente molda e patrocina
eventos esportivos, shows, filmes e séries de televisdo. Essa intensificagao
de sentimentos permite ao conteudo de entretenimento — e as mensagens
da marca — [...] tornar-se memoravel aos consumidores.

A estratégia é utilizar um conjunto de diversos recursos de entretenimento
para entrar nos coragdes e mentes das pessoas e transmitir ideias que tragam a

tona a emogéo e criem conexdes entre a emogao que emerge e o produto a venda.



46

2.7 O valor (e os perigos) da cooperagao

Jenkins (2009, p.111) afirma que o “marketing num mundo interativo € um
processo cooperativo, em que o profissional de marketing ajuda o consumidor a
comprar, € o consumidor ajuda o profissional de marketing a vender”. Desta forma, a
industria da publicidade esta sempre mais dependente de consumidores ativos e
envolvidos para divulgar marcas em um mercado saturado e, em alguns casos,
procurando formas de aproveitar a produ¢cao midiatica dos consumidores fiéis para
baixar os custos de producado das propagandas.

As empresas de midia que ja estdo experimentando novas abordagens as
quais consideram os consumidores colaboradores importantes na producdo de
conteudos, e intermediarios alternativos, ajudando a promover as marcas sao
chamadas por Jenkins (2009) de empresas de cooperativistas.

Ao mesmo tempo, as empresas ficam aterrorizadas — e acima de tudo devem
ficar atentas — com o que pode acontecer se esse poder do consumidor fugir ao
controle. A medida que a produtividade dos consumidores se torna publica, ela ndo
pode ser mais ignorada pelas industrias, tampouco ser totalmente controlada por
elas.

Sao varios os exemplos de empreitadas bem e mal sucedidas em campanhas
que apelaram a cooperagcdo do consumidor. Em 2007, a Skol langou um filme
publicitario na televisdo em que um grupo de rapazes conversa dentro do banheiro.
No comercial, é impossivel entender o dialogo, tendo em vista que cada um deles
estda com uma latinha de Skol na boca. Divertido, pois sugestiona o telespectador a
imaginar a conversa. Na Internet, foi criado um site interativo onde & possivel o
consumidor criativo incluir sua prépria legenda no filme e enviar para seus amigos.
A estratégia reune em si muito do que ja foi falado até aqui sobre a nova
propaganda: fluxo de conteudo entre diferentes midias, entretenimento, construgao
de comunidade de marca, e a atuagao do publico como co-produtor da mensagem.
A época, a Skol avaliou como muito bem sucedida a campanha que, embora sem
nenhum filtro ou controle sobre o que os consumidores iriam agregar ao filme
original, conseguiu espalhar pela Internet milhares de diferentes versbes da
propaganda da cerveja, a custo zero. O consumidor se diverte, mobiliza os amigos e

promove a marca.
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Vejamos, a seguir, a proposta feita pela Skol aos seus consumidores e umas

das versdes produzidas por uma fa da marca:

Figura 4 - Site construido para campanha da Skol™

1% Disponivel em: descubra.skol.com.br
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Figura 5 - Imagem de video produzido por consumidor da Skol™

Em contrapartida, em 2006, a americana Chevy montou um hotsite para o
langamento do seu novo modelo de carro Tahoe 2007. No site, havia um filme
publicitario com cenas do Tahoe e o0 usuario era convidado a inserir o texto para a
campanha. O que se viu foram diversas produ¢des com conteudo critico, alertando
para a influéncia da marca no problema do aquecimento global, o elevado consumo
de combustivel do novo automével e a falta de compromisso ambiental da

montadora. Vejamos uma das versdes criadas por usuarios do Tahoe:

" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=1dvbtégv3cM&feature=player_embedded. Video
3 - CD-ROM em anexo.
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Figura 6 - Imagem de video produzido por consumidor do Tahoe™

O exemplo do Tahoe revela que, ao estimular a participacdo dos seus
consumidores, a empresa corre o risco de ver disseminado material contra a prépria
marca, pois consumidores ativos e que se predispdem a participar de “jogos” como
esse sdo também muito mais conscientes e criticos do que os consumidores
passivos. Quem se dispbe a participar o faz sob a prerrogativa de poder expressar a
opiniao verdadeira seja ela qual for.

Se a empresa nao oferece espaco, o publico tem todo o territério da Internet
para fazé-lo. De todo modo, a pergunta que fica é: vale a pena correr o risco? Sim,
vale, quando a empresa tem certeza de que seu produto corresponde as reais
expectativas do publico ao qual ele esta sendo destinado. Vale, quando a empresa
tem profundo conhecimento do seu publico-alvo, do seu produto e da verdade de
seu discurso. Discursos levianos sdo facilmente revelados e os danos a imagem da
marca sao irreversiveis.

O que tem que se ter em mente é que parece dar muito mais trabalho e exige

muito mais cuidado atuar no mercado contemporaneo onde os consumidores s&o

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=8LPhbwdhbVU&feature=player_embedded.

Video 4 — CD-ROM em anexo.
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vigias e tém ferramentas poderosas de informagao para ndo se deixarem enganar,
para reivindicarem seus direitos e para evitarem que outros consumidores sejam
enganados. Muito mais trabalho e muito mais cuidadosa, ainda, deve ser a empresa
que decide dividir com o seu publico a produgao das mensagens da sua marca. Um
minucioso estudo do mercado, do produto, dos clientes e sobretudo do que ja esta
sendo falado ou sobre quais valores ja estdo sendo associados as marcas parece
fundamental para o sucesso de campanhas colaborativas. Agir a partir do que ja é
dito a respeito da sua marca pode garantir agdes muito mais certeiras do que
apenas “discursar” acreditando na ingenuidade da audiéncia.

O que vimos até aqui € que, com o fim do monopdlio de produgao e
distribuicdo de mensagens midiaticas por parte de grandes empresas, as estratégias
de comunicacdo persuasiva realmente tiveram que ser reformuladas. Foi possivel
identificar as tendéncias de maior uso de complementaridade entre as midias por
parte dos comunicadores, permitindo que todos os meios operem em conjunto para
construcao de valores; de criacdo de elos de cumplicidade com o consumidor; de
unificacdo da publicidade com o entretenimento e de sensacado de autonomia, de
liberdade de escolha, por parte do publico.

Falta aprofundarmos os estudos a respeito do comportamento do consumidor
e sobre quais sao as perspectivas e desafios para a comunicacao persuasiva a partir
da nova postura assumida pelo consumidor que passou a ser também produtor,
critico, vigia, juiz e tem o poder de produzir um anti-discurso e desmentir, diante da

mesma audiéncia, o discurso veiculado pelas grandes empresas.

2.8 Velhos atores, novas posturas, no processo comunicacional

Com o advento das novas tecnologias de informagédo e comunicagao houve
uma quebra de paradigma no fluxo comunicacional. O antigo grafico que
representava o modelo de operacdo dos meios de comunicacdo de massa — e
indicava que a informacéo era produzida por uma unica fonte e transmitida a uma

audiéncia massiva — se tornou obsoleto.
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Figura 7 - Esquema de Comunicacao na Midia offline™
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Agora, ja ndo é mais UM (emissor) quem “fala” para TODOS (uma grande
massa). As ferramentas digitais revolucionaram o antigo modelo de produgéao,
armazenamento e distribuicdo do conhecimento. Na chamada era da web 2.0,
TODOS tém a mesma chance — e virtualmente a mesma audiéncia — para se
manifestar, “falar e ser ouvido”. Ou seja, um grande portal de informagdes e um blog
pessoal estdo disponiveis para o mesmo grupo de leitores; ndés nos tornamos
“‘midia”, com o poder de produzir e divulgar conteudos e impactar, por meio deles,
nao s6 outros leitores/produtores comuns, mas também aquela grande midia até
entdo acostumada a operar absoluta, com baixo risco de encontrar vozes
dissonantes e inoportunas.

Com o advento da Web 2.0, a Internet deixou de ser apenas uma rede de
computadores para ser um sistema de relagdes interpessoais, abrigando diferentes
plataformas interativas onde a participagdo de todos que desejam interagir entre si
produz uma espécie de compartilhamento das informag¢des que circulam entre todos,
formando grupos (ou nichos) de internautas que compartilham, em geral, dos
mesmos interesses pessoais, deixando em segundo plano a interagdo unilateral e
unidirecional do velho esquema receptor / emissor, dando certa igualdade de
importancia a opiniao do outro em uma interacao efetiva e constante entre todos os

usuarios.

'® Esquema retirado do artigo Gramatica da Comunicagao, de Henrique J. C. de Oliveira, Col. Textos
ISCIA, Aveiro, FEDRAVE, Vol. I, 1993, 311 pp., Vol. Il, 1995, 328 pp. Disponivel em:
http://www.prof2000.pt/users/hjco/gramcom/cap03_01.htm
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Figura 8 - Esquema de interagao entre internautas da Web 2.0 formando nichos™

Diante do novo universo de possibilidades trazido pela Internet, os
consumidores de produtos mididticos ja ndo aceitam passivos e calados as
imposicdes dos grandes players da comunicagao (se € que algum dia aceitaram,
mas hoje as reagdes tém visibilidade). Atualmente, parece ser impossivel falar antes
de ouvir — isso se a intengéo for obter algum sucesso diante do publico —; inviavel
produzir e veicular um conteudo antes de saber quais s&o as reais expectativas e
desejos do publico que se quer conquistar; imprudente ndo permitir que o proprio
publico possa também opinar e participar do conhecimento que esta sendo
produzido e que sera veiculado. Tudo porque a audiéncia ndo se vé mais no papel

de simples espectadora de eventos sobre os quais n&o possui qualquer controle.

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos
consumidores sao ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores sao
migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou aos meios
de comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2009, p.47)

' Disponivel em: http://projetograu6.blogspot.com/
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A partir dessa nova postura assumida pelos consumidores, novas praticas
narrativas e comunicacionais tiveram que comecar a ser adotadas para entreter e
conquistar esse publico que, agora, é também produtor, critico, vigia, juiz e tem o
poder de produzir um anti-discurso e desmentir, diante da mesma audiéncia, o
discurso veiculado pelas grandes empresas. E nesse sentido que Jenkins (2009)
afirma que quando as pessoas veem o seu controle sobre as midias aumentado, os
resultados podem ser maravilhosamente criativos; mas, podem ser também uma ma
noticia para todos os envolvidos. E essa “ma noticia” sera tanto pior para aqueles
que nao entenderem e ndo se adaptarem ao novo cenario mundial da comunicacéo.

Por outro lado, as empresas que ja reconhecem a importancia do papel que
os consumidores podem assumir participando do processo de producdo de
conteudos de midia comegam a adotar novas praticas narrativas que incentivam
essa atuagao protagonista do publico e que s&o, por isso mesmo, eficientes para
entreter as audiéncias sedentas por voz, espaco, visibilidade.

Para além do fato do surgimento do que Jenkins (2009, p.86) chama de
“ativismo narrativo”, ou seja, esse empenho dos espectadores em participarem
ativamente da produgédo de conteudo e moldarem eventos midiaticos e que nao
pode ser desconsiderado pelas empresas que querem conquista-los, os
consumidores da era digital também determinam o que, quando e como consomem
bens tangiveis e intangiveis e o que, quando e como assistem aos meios de
comunicagao. Hoje, o publico € um itinerante, livre de compromissos, indo aonde
seu desejo o levar, numa busca implacavel por novidades. Kotler (2000) afirma que
cabe as empresas saber onde encontra-los e como aborda-los de maneira eficiente.
Portanto, alerta o tedrico do marketing, € preciso estar vigilante e sempre pronto
para o0 momento conquista. Uma abordagem desastrosa pode significar o fracasso
do negécio, assim como uma aproximagao bem sucedida e a fidelidade deste cliente
ja esta mais proxima a empresa. E o que transforma uma abordagem em desastrosa
ou em bem sucedida? Estudiosos indicam que seria o conhecimento prévio que se
tem a respeito do publico para o qual se vai falar. O estudo do comportamento do
consumidor.

Churchill (2000) afirma que, para criar valor para os consumidores e lucros
para as organizagdes, os profissionais de comunicagéo precisam entender porque
os consumidores compram determinados produtos e n&o outros, porque se

interessam por determinados assuntos e temas e ndo por outros. E para obter esse
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entendimento estuda-se o comportamento do consumidor, ou seja, “os
pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles
que determinam mudangas” (CHURCHILL, 2000, p.123). Em outras palavras, Kotler
(2000, p.197) define o comportamento do consumidor como o campo que “estuda
como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos.” Assim, é fundamental estudar o publico, pois é este estudo que fornecera
os dados, informacbes, diregcdes e decisbes para o desenvolvimento de novos
produtos, caracteristicas de produtos, mensagens, conteudos e as formas mais
eficientes de persuasao.

A partir do profundo conhecimento sobre o comportamento do consumidor &
que parece ser possivel construir um discurso coerente com o universo de valores
considerados pelo publico a ser impactado e também mapear quais sdo — ou podem
se tornar — os principais pontos de contato entre ele e a empresa. Um aspecto,
porém ja é certo: o consumidor atual € itinerante, transita entre varios ambientes —
reais e virtuais — com facilidade e desenvoltura e quer ser surpreendido com

novidade e criatividade. De acordo com Jenkins (2009, p.101),

Nos anos 1960, um anunciante poderia alcangar 80% das mulheres
americanas com uma insergao no horario nobre das trés redes de TV. Hoje,
estima-se que a mesma insergao teria de passar em cem canais de TV para
alcangar o mesmo numero de espectadores.

Isso quer dizer que, além da mobilidade, o publico se fragmentou em nichos
com estilos de vida e necessidades semelhantes e, em confluéncia a isso, houve
uma proliferacado das op¢des de canais de comunicagao. Agora, no ambiente de TV
por assinatura, sdo centenas de canais especializados, além de formas alternativas
de entretenimento caseiro, incluindo Internet, video, DVD e videogames. E, quanto
mais as empresas se aperfeicoarem em entender o perfil do seu publico-alvo, mais
facil sera encontra-lo. De todo modo, o que fica evidente, também, é que quanto
mais pontos de contato a empresa estabelecer, quanto mais ela espalhar o seu
discurso por diferentes midias, mais facil sera encontrar com um consumidor

sedento por ser impactado, estimulado a participar, a se envolver, a comprar.
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2.9 As comunidades de consumidores

Ja afirmamos que o papel coadjuvante de mero receptor que por muito tempo
foi delegado aos consumidores é coisa do passado. Hoje, eles sdo protagonistas:
querem atencgao, cuidado, voz. Segundo Jenkins (2009), o que falta as corporagdes
€ entender que justamente estimular essa participacdo protagonista do publico é
uma forma de manté-lo mais profundamente envolvido, conquistando e sustentando
sua fidelidade. Nesse sentido, as corporagdes mais inteligentes e conectadas as
mudangas que estamos atravessando ja se voltam aos consumidores mais ativos
porque precisam fazé-lo, se quiserem sobreviver; e algumas até ja aprenderam que

esses consumidores podem ser aliados poderosos. Pois,

Os consumidores ndo apenas assistem aos MC; eles também compartilham
entre si 0 que assistem — seja usando uma camiseta proclamando sua
paixdo por determinado produto, postando mensagens numa lista de
discusséo, recomendando um produto a um amigo ou criando uma parddia
de um comercial que circula na Internet (JENKINS, 2009, p.103).

O que é importante destacarmos, neste momento, € que como também
ressalta Jenkins (2009, p.92), “os interesses de produtores e consumidores ndo sao
os mesmos”. As vezes eles se sobrepdem. As vezes entram em conflito. Isso quer
dizer que as comunidades e os consumidores mais ativos, que num momento
podem ser melhores aliados do produtor e da empresa, em outro podem se tornar
seus piores inimigos. Por isso que Kotler (2000) afirma que a manutengdo do
relacionamento com o publico consumidor exige cuidado as mudancas
comportamentais € nas formas de abordagem para que a empresa se mantenha
pelo maior tempo possivel como uma solugdo vencedora aos problemas dos
consumidores e, portanto, tenham neles defensores e divulgadores da marca e de
suas mensagens.

Os consumidores “defensores da marca” sdo aqueles que promovem e
defendem a marca. Aqueles que sugerem melhorias e aperfeicoamentos, que criam
sites e espalham as novidades sobre a marca. S&do também os que agem como
guardides morais das marcas que amam. Asseguram a corre¢do dos erros e
mantém a marca firme em seus principios declarados. As empresas precisam ouvir
mais atentamente quando esses consumidores falam, especialmente quando eles

criticam uma decisao da empresa. “Quando um consumidor o ama o suficiente para
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tomar uma atitude, qualquer atitude, € hora de prestar atencdo, imediatamente”
(Jenkins, 2009, p.110). Pois, 0 mesmo consumidor capaz de defender a marca
diante de outros consumidores e da concorréncia é também capaz de acabar com a
reputacdo da empresa diante de um publico ainda maior, caso se sinta traido.

Hoje, de acordo com Jenkins (2009), pesquisadores de marketing falam em
‘comunidade de marca”, tentando entender melhor porque alguns grupos de
consumidores formam lagos intensos com o produto e, por meio dele, com outros
consumidores. “O argumento (...) € que as maiores mudangas estao ocorrendo nas
comunidades de consumo. A maior mudancga talvez seja a substituicdo do consumo
individualizado e personalizado pelo consumo como pratica interligada em rede”
(JENKINS, 2009, p.327).

As comunidades de marca realizam fungdes importantes em nome da
empresa, como compartilhar informagdes, perpetuar a histéria e a cultura da marca e
fornecer assisténcia a outros usudarios. Oferecem uma estrutura social ao
relacionamento entre o vendedor e o consumidor. Vivemos, portanto, uma realidade
na qual o consumidor mais valioso € o mais passional, dedicado e ativamente
envolvido. E este publico — que tem alta taxa de lembranga de marca — precisa de
gratificagdo constante: se nao for entretido ou intrigado por algum tempo, ira mudar
de canal, de fornecedor, de marca.

Tomemos como exemplo as comunidades de consumo online, locais onde
grupos de consumidores com interesses semelhantes buscam e trocam, de forma
ativa, informagdes sobre pregos, qualidade, fabricantes, revendedores, ética da
empresa, histéria da organizacéo e do produto e outras caracteristicas relacionadas
ao consumo. Como explica Kozinets (2007), consumidores fiéis estdo definindo seus
gostos juntos, como uma comunidade. Online, consumidores avaliam a qualidade
juntos e, moderando os significados do produto, criam e recriam o conceito de
marca. Individuos dao grande importancia ao julgamento dos membros da
comunidade de consumo e as reagdes coletivas ajustam a percepgéo individual das
comunicacgoes persuasivas.

Porter (2004) alerta que participar de uma comunidade de consumo eleva a
consciéncia do consumidor em relacido ao processo de compra e venda e reitera
ressentimentos, caso uma empresa explore de maneira equivocada essa relagdo. A
voz coletiva fala mais alto e, com frequéncia, mais decisivamente do que a voz de

membros individuais. As revoltas dos consumidores estao frequentemente sendo
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tratadas como “escandalos”, o que pressiona ainda mais as empresas a uma
reagao. Kevin Roberts (2004), autor do livro “Lovemarks — o futuro além das
marcas”, argumenta que as empresas precisam encarar os escandalos como
oportunidades para ouvir e aprender com seus consumidores mais fiéis, fidelizando-
0s ainda mais por meio de uma resposta, em vez de destruir a relacdo com
indiferenca ou reac¢des exageradas.

De acordo com esta linha de pensamento esta a ex-vice-presidente de
atendimento da Harley-Davidson, Lara Lee, responsavel por criar a invejada
comunidade da marca, em torno da montadora de motocicletas. Durante sua
palestra no ProXXima 2010 — grande evento de comunicagdo e marketing —,
realizado em Sao Paulo, Lara contou como a Harley renasceu de sua quase morte
nos anos 80 com a ajuda da comunidade. O segredo, segundo ela, foi colocar os
funcionarios da empresa “em campo” para conhecer as pessoas que dirigiam as
motos e para aprender a falar a lingua dos consumidores bastante especificos da
marca. E depois de entender seu publico, foi justamente com a ajuda da
comunidade que a marca conseguiu se reestruturar e virar um dos maiores casos de
sucesso. Vejamos o video da campanha da Harley-Davidson que demonstra a

formagao de uma comunidade em torno da marca:

Figura 9 - Imagem do video produzido pela Harley-Davidson™

'® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=2pGcHPYFJTM. Video 5 — CD-ROM em anexo.
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Da mesma forma, muitas empresas tém investido pesado na construgao de
comunidades online para suas marcas. A Krystal, segunda rede de fast food mais
antiga dos EUA, por exemplo, criou o Krystal Lovers Lounge, um espacgo onde fas da
marca podem postar seus perfis, baixar filmes e conversar com outros clientes. Ao
mesmo tempo, o YouTube e o MySpace ja séo utilizados por varias outras empresas
que desejam se relacionar com suas bases de clientes fiéis e apaixonados.

Para aproveitar a onda, o Yahoo langou o programa “Brand Universes”
(Universo das Marcas), que consiste em criar no seu site espagos dedicados aos fas
de algumas marcas. A primeira pagina pertence ao Wii, console de videogame da
Nintendo. Apenas nas primeiras 24 horas de operacao, o site do Wii atraiu 250 mil
pessoas, que podem assistir a filmes, trocar dicas, postar fotos e comentarios. De
acordo com o portal, foram identificadas 100 "passion brands", que receberao
gradualmente suas paginas no “Brand Universes”. Essas marcas ndo vao pagar
nada por isso. A receita vira de outros anunciantes, interessados em aparecer na
pagina dessas marcas consagradas.

O que se percebe é que a Internet viabilizou a ideia das comunidades de
marcas. Agora, ficou bem mais facil para as organizagdes conhecerem e se
relacionarem com seus clientes fiéis. Além de boa propaganda, esse envolvimento
também gera otimos negodcios. Estudo da consultoria McKinsey revelou que os
clientes que acessam o site de uma empresa podem proporcionar lucros 8 vezes

maiores do que os demais.

2.10 Consumidor fiel, o fa

A fidelidade é dura de conquistar e dificil de manter. Além disso, aquele que é
fiel costuma também ser mais consciente e, por isso mesmo, um consumidor mais
vigilante. Integrado a uma comunidade de marca, entdo, estad posto o cenario que
pode ser a salvacao ou a perdicdo de qualquer empresa.

O fiel é aquele que compra mais, compra sempre e a qualquer custo. E
aquele que defende, mas como vimos, que faz “escandalo” quando se frusta. E
aquele que quer participar. A pergunta que fica — e cuja resposta ja esteve presente
no que foi exposto, mas que ainda merece aprofundamento — € como conquistar a

fidelidade e usar a paixao do consumidor pela marca a favor da empresa?
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Um dos maiores especialistas em marketing na era digital, Regis McKenna,
em seu livro “Marketing de Relacionamento” (1993), afirma que com tantas opgdes
para os clientes, e num universo tdo competitivo, as empresas enfrentam uma era

de escassez de fidelidade. De acordo com o autor,

para combater essa ameaca, as organiza¢cdes podem aumentar seu pessoal
de vendas e de marketing, lancando recursos caros no mercado como uma
forma de manter seus clientes. Porém, a solugéo real obviamente ndo é
'mais marketing', e sim o 'melhor marketing'. (MCKENNA, 1993, p.69)

Isso significa que a organizagao parece ter que encontrar um modo diferente,
inovador, criativo de integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma
boa relagdo entre ambas. Kotler (2010), Kartajaya (2010) e Setiwan (2010) propdéem
uma nova evolugdo no conceito para as estratégias de mercado. De acordo com
esses especialistas, os clientes hoje estdo escolhendo produtos e empresas que
satisfacam suas necessidades mais profundas de criatividade, comunidade e

idealismo.

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era
voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como
consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres
humanos plenos: com mente, coragdo e espirito. Cada vez mais os
consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, as pessoas buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em missao, visao e
valores. (KOTLER, 2010, p.112)

Nessa busca de agradar o consumidor e fazer diferente da empresa
concorrente, engana-se quem pensa que apenas brindes supérfluos ou
lembrancinhas irdo fidelizar o seu publico. Suspeita-se que clientes ndo querem
apenas comprar produtos, querem consumir e participar de experiéncias. Nesse
aspecto, entre os caminhos para desenvolver uma boa estratégia de comunicagao
voltada para fidelizacdo, Robson Alberoni, presidente do Instituto Brasileiro de
Inteligéncia de Mercado, afirma que é fundamental "saber com profundo
conhecimento o que os clientes valorizam e tentar personalizar cada uma das
propostas a suas necessidades""®.

Os fas, portanto, sdo o segmento mais ativo do publico, aqueles que se

16 Declaragao disponivel no site do Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado:
http://www.ibramerc.org.br/
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recusam a simplesmente aceitar o que recebem, insistindo no direito de se tornarem
participantes plenos. Jenkins (2009), porém, afirma que nada disso é novo. Segundo
ele o que mudou foi a visibilidade da cultura dos fas. A web proporciona um
poderoso canal de distribuicdo para a producdo dos consumidores e cidadaos
comuns. “O advento de novas ferramentas de producédo e canais de distribuicao
derrubou barreiras de entrada no mercado de ideias. Essas mudancas colocam
recursos para o ativismo e a critica social nas maos de cidadaos comuns”
(JENKINS, 2009 p.368). Este ativismo, como ja dissemos, pode ser a favor ou contra
a reputacdo das marcas e isso sO vai depender do modelo de relacionamento que

essas marcas propuserem aos seus consumidores mais fiéis.

2.11 O “X” da questao

Vimos que uma das grandes consequéncias da digitalizacdo das midias foi a
mudanca no perfil do receptor das mensagens. Com as midias digitais,
manipulaveis, acessiveis e interligadas em rede, o receptor passa a ser também um
co-autor, um produtor de mensagens, o que lhe permite assumir uma postura muito
mais participativa e lhe propicia um conhecimento maior sobre o funcionamento das
midias.

Até os anos 80, havia duas formas tradicionais de publicidade: aquela na qual
0 anunciante provava que o produto dele realmente era o melhor através de
recursos argumentativos; e a outra chamada de projecao-identificagdo, na qual as
pessoas se projetavam em imagens estereotipadas associadas a um produto,
técnica muito explorada nas décadas de setenta e oitenta.

Hoje, apesar de as tecnologias permitirem a criacdo de imagens mais
perfeitas, o que se encaixaria na estratégia de projecéo-identificagcédo por meio de
imagens de mundos e pessoas ideais cada vez mais verossimeis, o publico, devido
a toda a carga de transformagdes decorrentes do desenvolvimento das tecnologias
digitais, esta mais atento em relagdo ao funcionamento das midias, ja que passou a
compartilhar dos meios de produgcédo dessas imagens. Além disso, conforme afirma
Baitello Jr. (2002), o excesso de imagens dificulta a percepgéo, gerando uma crise
de visibilidade. Se atrair o olhar tornou-se uma tarefa dificil, a persuasao partiu para

outros recursos estratégicos.
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A comunicacao persuasiva, situada na pdés-modernidade, teve que mudar seu
discurso, sendo que a nova estratégia é o compartilhamento de referéncias culturais
comuns entre o0 anunciante e o consumidor. Essa identificacdo s6 se torna possivel
devido ao publico de hoje j& estar imerso na cultura das midias. E um publico
iniciado, expert, que, de certa forma, sabe do funcionamento das midias e tem
acesso aos seus meios de produgdo, ou, pelo menos, conhece-0s. Isso é nitido
principalmente em marcas dirigidas para jovens, o0s primeiros a absorver as
caracteristicas da cultura digital, que ndo buscam convencer o receptor a consumir
determinado produto diretamente, e sim estabelecer elos, cumplicidades, revelando
que o anunciante sabe exatamente o que o consumidor pensa, do que gosta e do
que nao gosta.

O grande objetivo é entreter o espectador, manter sua atengdo entre o
bombardeio de milhares de mensagens, das quais apenas uma dezena vai ficar na
memoria do consumidor. A publicidade ingénua que busca identificagdes de primeiro
grau, talvez, ndo tenha mais lugar. O publico é capaz de fazer relagbes mais
elaboradas, como compartilhar da ideia com o realizador do filme ou do anuncio,
como afirma Riou (2002). O receptor é cumplice das ideias da peca de
comunicagao, pois possui referéncias comuns ao realizador.

Também cabe aos consumidores, indcuos as antigas técnicas de persuasao,
tornarem-se comunicadores. Algumas empresas, como ja vimos, tém usado a
estratégia de colocar na mao do consumidor o suposto papel que antes era atribuido
somente aos funcionarios de uma agéncia de propaganda. E o caso da promogdo do
Renault Clio Dynamique, veiculada em 2004, que consistiu, em sua primeira etapa,
na proposta do consumidor elaborar um spot de radio para o carro. O usuario
deveria cadastrar-se no site, e escolher um destes temas: desempenho,
confiabilidade, segurancga, conforto, funcionalidade, design ou novidade de produto.
Uma comissao, formada pela promotora e por profissionais da area de linguistica e
de midia, elegeu os dez melhores textos que se tornariam finalistas, baseando-se
nos critérios criatividade, originalidade, clareza de expressao e corregao gramatical.
Em uma segunda fase, os spots selecionados e gravados por seus autores via
telefone foram submetidos a votagdo do publico através do site da marca.
Obviamente, o prémio ao mais votado foi um carro modelo Clio.

O dificil € que, permitindo que o receptor tenha poder de interferéncia e

participe da construcdo de mensagem, corre-se o risco de perder o controle que o
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emissor sempre teve sobre o processo comunicacional. Ja vimos neste trabalho
casos como o da campanha do automdével Tahoe em que a perda de controle foi
fatal para a marca, quando a empresa estimula a participagdo do consumidor sem
conhecer seus valores e o pior sem, ao menos, conhecer a fundo o seu proprio

produto.

2.12 Casos de sucesso

Além da Renault e da Skol (que analisamos anteriormente), outras empresas
ja desenvolveram com sucesso campanhas cuja participagdo do consumidor foi
explorada, fazendo dele um divulgador da marca e estreitando os lagos entre a
empresa e a sua clientela. E o mesmo caso da Kaiser que convocou seus
consumidores a produzirem filmes com histdrias pessoais e que estivessem de
alguma forma relacionadas com a cerveja — encontro com 0s amigos, viagens,
comemoragdes, vida universitaria, etc. Vejamos a proposta da Kaiser feita aos seus

consumidores:

Figura 10 - Site construido para campanha da Kaiser"”

v Disponivel em:
http://www.s2publicom.com.br/imprensa/Release TextoS2Publicom.aspx?press_release_id=18614
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O que viemos afirmando até aqui &€ que, a partir das ferramentas
colaborativas da Web, o consumidor se torna o produtor do discurso e multiplicador
da mensagem da marca. E uma nova experiéncia para o mercado, com a
descentralizacdo da criagdo. O individuo, que era exposto a um numero limitado de
meios de comunicag¢ao que lhe davam uma opinido formada sobre as coisas, agora
escolhe qual midia consumir e com quem compartilhar as mensagens produzidas
por ele mesmo conforme suas aspiracdes e seus desejos.

Outro exemplo bastante inovador € a campanha “Questione. Mude. Beba
Pepsi”, da marca de refrigerantes PepsiCo., que ganhou reforco com nova agéo de
Internet criada pela agéncia AlmapBBDO. Além dos filmes, anuncios e campanha
para a Web, os consumidores que interagissem com a marca participariam de uma
acao especial com links patrocinados no Google. Voltada para os jovens
consumidores, a campanha estimula o questionamento e a mudanca, atitudes
caracteristicas de quem comeca a entrar na fase adulta. Por isso, a marca langou
em seu site um espacgo destinado a perguntas dos internautas: a PQpedia — uma
Wikipédia de porqués -, site em formato de enciclopédia online onde, ao invés de
respostas, os usuarios podem postar perguntas inusitadas. A seguir, a pagina online

da campanha com algumas das perguntas enviadas pelo publico:



64

Figura 11 - Site construido para campanha da Pepsi*®

Os questionamentos mais interessantes foram transformados em links
patrocinados no Google. Os links patrocinados sdo um espacgo reservado, na coluna
do lado direito da tela do site de busca, que aparecem quando a palavra ou frase
pesquisada tem relacdo com um patrocinador. Nesse espaco, € que acontecia a
acédo da Pepsi. Quando o internauta fazia uma busca no Google com palavras-
chaves que se relacionavam aos porqués escolhidos para a PQpedia, aparecia um
link patrocinado que indicava o nome do criador do porqué. Esse link redirecionava o
usuario para a Pgpedia, onde estavam todas as perguntas que foram escolhidas
para entrar no site. Em 15 dias, o hotsite teve mais de 10 mil acessos, um sucesso
entre os jovens.

O que vimos neste capitulo foi que o enorme fluxo informacional entre os
meios de comunicagdo tradicionais e alternativos caracteristico da era da
convergéncia midiatica e o empoderamento do consumidor, a partir da chegada das
tecnologias digitais, transformam o] paradigma comunicacional e,

consequentemente, impactam de forma profunda as estratégias de comunicagéo

18 Disponivel em: http://morrinadiscoteca.blogspot.com/2009/02/pgpedia-e-voce-e-curioso.html



65

persuasiva. A audiéncia que, hoje, ganhou status de produtora e divulgadora de
conteudos parece estar muito mais criteriosa e exigente. Sendo assim, é provavel
que ja nao baste apenas que as marcas falem, é preciso também ouvir e, entao,
criar experiéncias de envolvimento, de participacdo e de interacdo para cativar os
consumidores e fideliza-los ao universo das marcas.

A partir disso, acreditamos que os modelos de narrativas que seriam mais
eficazes diante desse consumidor — que assume o protagonismo no processo
comunicacional e ndo se contenta mais apenas em ouvir, quer falar e esta acada
vez mais atento sobre as histdrias contadas pelas marcas — devem ter suas
fronteiras pouco definidas, fundindo conteudo publicitario com informacao e
entretenimento. Atestamos que, como consequéncia da convergéncia das
plataformas midiaticas, a comunicacdo persuasiva tem se tornado, portanto, cada
vez menos identificavel, fundindo-se ao conceito de informacao - que ha muito
perdeu o suposto rétulo de imparcialidade - e ao entretenimento, ja que a
interatividade permite isso.

Além disso, através dos inumeros pontos de contato que foram criados com
os consumidores, entende-se que, como haviamos suposto, as empresas se
tornaram os grandes mecenas das nossas vidas, eternamente patrocinadas pelas
marcas, as quais difundem estilos de vida, proporcionam diversdo e buscam, a todo
custo, controlar os sistemas de distribuicdo de mensagens.

Houve também uma amplificagdo das formas de distribuicdo de mensagens,
pois estamos presenciando um multiplicar de midias e, com isso, os individuos
também se tornaram estacbes de envio e recepcdo de mensagens, ou seja,
pequenas estacodes individuais de broadcast. Como o processo de comunicagao é
de méao dupla, identifica-se uma tendéncia a personalizagdo das mensagens,
diferente do que costuma ocorrer na comunicagao de massa.

E, por fim, pode-se afirmar que a comunicacao persuasiva contemporanea
com o objetivo de incentivar o publico ao consumo ndo busca somente marcas que
identifiguem seus produtos. Respondendo ao atual ambiente midiatico, a publicidade
— como o formato de comunicagéo persuasiva investigado neste trabalho — tem de
criar experiéncias de envolvimento, de participacdo e de interacdo para cativar

consumidores.
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A seguir, demonstraremos como o advento da inteligéncia coletiva, da
economia afetiva e da cultura participativa também interfere na elaboragao das

narrativas persuasivas modernas.
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3 INTELIGENCIA COLETIVA, ECONOMIA AFETIVA E CULTURA
PARTICIPATIVA: A NOVA TRIADE DA COMUNICAGAO PERSUASIVA

Como vimos, a era da convergéncia midiatica vai além das transformagdes
tecnologicas e, acima de tudo, representa mudancas no comportamento dos
cidadaos — produtores e consumidores de informagdao — em torno dos meios de
comunicagao. O que vamos investigar, agora, € quais elementos orientam essas
mudangas de comportamento; elementos que parecem poder ser resumidos em
torno de trés grandes conceitos: coletividade, emoc¢do e participacdo. Vamos
procurar saber, também, como esses conceitos impactam os comportamentos de
produtores e consumidores de conteudo e influenciam, portanto, as estratégias de
comunicacao persuasiva contemporaneas.

Primeiramente, partimos de diferentes definicbes de inteligéncia — que davam
conta de como o homem conhecia o0 mundo e produzia conhecimento numa época
sem a dimensao virtual e pré-explosao digital — até chegarmos ao conceito de uma
nova capacidade necessaria para sobrevivermos a sobrecarga de informagcao que
vem com as midias novas. Em Pierre Lévy e também em Henry Jenkins
encontramos a definicdo de inteligéncia coletiva — cujo fundamento é o
enriqguecimento cognitivo mutuo das pessoas — e como ela se contrapbe ao
paradigma do expert, segundo o qual ha pessoas que sabem das coisas e outras
que nao sabem. Uma inteligéncia coletiva, por outro lado, supde que cada pessoa
tem algo a contribuir e, por isso, seria 0 meio mais adequado de conhecermos e
aprendermos sobre o mundo atual. Depois, investigamos como o consumo se torna
também um processo coletivo e como a comunicacdo persuasiva explora o saber
produzido coletivamente em beneficio proprio, para tanto analisamos as estratégias
de social commerce e a campanha publicitaria “Republica Redonda” da marca de
cerveja, Skol. Encerrando as consideragbes sobre o carater de coletividade que
envolve a era da convergéncia midiatica, refletimos como estamos nos preparando
para vivermos na cultura do conhecimento compartilhado e se as criangas e o0s
jovens estdo sendo formados por meio de principios coerentes com os dessa nova
realidade.

Em um segundo momento, para darmos conta da discussdo a respeito da
importancia da emogao nas relagcbes modernas, apresenta-se um contexto sobre

economia afetiva, explicitando o processo que transformou a atengéo do consumidor
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em uma mercadoria rara. Destaca-se como a comunicacdo pode persuadir o
individuo considerando que existe muita dificuldade em chamar e manter a atengao
do publico para que se possa, entdo, transmitir uma mensagem. Embora a
quantidade total de informagdo continue crescendo, a quantidade de atencao
humana é limitada, este fato justifica a relevancia de investigar os caminhos
possiveis para aqueles que tém a missdo de estimular os individuos levando-os ao
consumo.

E nesse cendrio que emerge o conceito de economia afetiva — que considera
os fundamentos emocionais da tomada de decisdo do consumidor como uma forgca
motriz por tras dos atos e impulsos de audiéncia e de compra — e de lovemarks mais
poderosas do que as marcas tradicionais porque conquistam o amor, bem como o
respeito dos consumidores. Neste momento, apresentam-se possibilidades de
atuagdo de algumas marcas de evidente sucesso, ndo porque chamam mais
atencdo, mas porque trabalham com a emocéao do publico-alvo.

O capitulo se encerra com o aprofundamento da discussdao sobre dois
conceitos centrais da nossa cultura contemporanea e que se referem as diferentes
formas de relacao empresa-consumidor: interatividade e participacdo. E mais do que
isso, com o questionamento pertinente em relagdo ao alardeado empoderamento da
audiéncia pelas novas ferramentas de producao e distribuicao de conteudos: afinal,
0 poder € mesmo do individuo ou € das empresas que delegam poder sob medida
para usa-lo em beneficio proprio?

Destacamos as caracteristicas da cultura participativa descrita por Jenkins,
para chegarmos aos conceitos de interatividade e participacdo. Por meio de
exemplos como o das campanhas do Burguer King e da Dove, entenderemos as
especificidades e potencialidades de cada uma dessas instancias de relaciomento.
Isso posto, vamos para o embate entre dois grupos de autores. O primeiro composto
por Jenkins, Deuze e Antoun que acreditam no poder real do consumidor diante das
empresas; e o segundo encabegado por Freire Filho, Holmes e Zwick que afirmam
que o empoderamento do publico € apenas mais uma arma das proprias marcas
para se fortalecerem a partir da colaboracdo cega dessa audiéncia que se julga
poderosa. O caso do cantor Dave Carrol e a companhia aérea United Airlines nos

ajudara a decidir qual dos grupos esta, aparentemente, com mais razao.



69

3.1 Uma nova inteligéncia

Saimos de uma sociedade em rede, no final do século passado, na Internet e
ganhamos as midias sociais, em plataformas e ferramentas diferentes, na Web, o
que deu novo impulso ao uso da Internet. Uma nova interacédo entre as narrativas e
as mentes dessa outra cultura, como vimos antes, chamada de convergéncia, por
Jenkins, passou a unir as mentes de modo global, em discursos interativos, em que
emissor e receptor se amalgamaram, em que autor e co-autor interagem entre si,
além da simples alma individual. As ideias se fundem além do sujeito, em uma
enorme Wikipédia narrativa. Vale o pensamento coletivo, que deixa de ser subjetivo
e se purifica, por assim dizer, em uma ideia trabalhada a infinitas méaos. Nao se
sabem mais os limites de uma narrativa na era da cultura de convergéncia. Elas
extrapolam o principio autoral de uma s6 mente e se instala, definitivamente, a
epopeia coletiva que estd além do sujeito como individuo. Entramos na era da
inteligéncia coletiva.

Diante de todas as infinitas possibilidades de produgao e disseminagao do
conhecimento que estamos presenciando na era da convergéncia midiatica, uma
outra grande questdo que se coloca como central nestes novos tempos é como
sobreviver a sobrecarga de informagdo que vem com as midias novas. Henry
Jenkins, ao ser indagado sobre isso por pesquisadores da Revista
CONTRACAMPO™ (n°21, agosto de 2010), do Programa de Pdés-Graduacdo em
Comunicagao da Universidade Federal Fluminense (UFF), respondeu honestamente
que nao sabe. O que ja é certo, porém, segundo ele, € que vamos precisar do
pensamento critico agora mais do que nunca, porque vamos navegar, tanto
individual como coletivamente, por uma paisagem de informagdao muito mais
complexa. E vamos precisar de competéncia para tomar decisdes rapidas e efetivas
sobre a confiabilidade e o valor do mar de conteudos que passam por nossos olhos
no decorrer do dia.

Que espécie de inteligéncia seria essa necessaria as tomadas de decisdes
caracteristicas da sociedade digital? Que espécie de inteligéncia seria essa capaz
de nos fazer sobreviver em meio as avalanches de informacao pelas quais somos

soterrados, a todo instante? Para avangarmos nessas questdes, partimos de dois

'® Disponivel em: http://www.uff.br/contracampo/index.php/revista/issue/view/3
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"consensos" sobre a definicdo de inteligéncia. O primeiro, retirado do Intelligence:
Knowns and Unknowns®, relatério de uma equipe congregada pela Associagao

Americana de Psicologia, em 1995:

Os individuos diferem na habilidade de entender ideias complexas, de se
adaptarem com eficacia ao ambiente, de aprenderem com a experiéncia, de
se engajarem nas varias formas de raciocinio, de superarem obstaculos
mediante o pensamento. Embora tais diferengas individuais possam ser
substanciais, nunca sdo completamente consistentes: o desempenho
intelectual de uma dada pessoa vai variar em ocasides distintas, em
dominios distintos, a se julgar por critérios distintos. Os conceitos de
'inteligéncia’ sao tentativas de aclarar e organizar esse conjunto complexo
de fendmenos.

Uma segunda definicdo de inteligéncia vem de Mainstream Science on
Intelligence?', que foi assinada por cinquenta e dois pesquisadores em inteligéncia,
em 1994

uma capacidade mental bastante geral que, entre outras coisas, envolve a
habilidade de raciocinar, planejar, resolver problemas, pensar de forma
abstrata, compreender ideias complexas, aprender rapido e aprender com a
experiéncia. Ndo € uma mera aprendizagem literaria, uma habilidade
estritamente académica ou um talento para sair-se bem em provas. Ao
contrario disso, o conceito refere-se a uma capacidade mais ampla e mais
profunda de compreensdo do mundo a sua volta - 'pegar no ar', 'pegar' o
sentido das coisas ou 'perceber' uma coisa.

A partir dessas defini¢des, inferimos que o homem enquanto ser dotado de
inteligéncia € aquele capaz de aprender, perceber, compreender, raciocinar. E qual
o limite dessa capacidade? O limite € imposto menos pelas engrenagens do
organismo humano e mais pelo meio em que ele esta inserido. Se numa sociedade
feudal, por exemplo, é razoavel supor ser possivel o conhecimento (aprendizagem,
percepcao e compreensao) de todo o sistema material e informacional, Pierre Lévy
(1998) afirma que numa sociedade de redes, ninguém sabe tudo. E é nesse sentido
que o préprio Lévy sugere o que ele chama de inteligéncia coletiva como a forma
mais viavel para conhecermos e aprendermos — e por que nao dizer, sobrevivermos
— na era da cultura digital e de enredamento social. Na mesma diregao, parte Henry

Jenkins:

2 Disponivel em: http://www.michna.com/intelligence.htm

' Disponivel em: http://www.psychpage.com/learning/library/intell/mainstream.html
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Nenhum de nés pode saber tudo; cada um de nds sabe alguma coisa; e
podemos juntar as pegas, se associarmos NOSSOS recursos € unirmos
nossas habilidades. A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte
alternativa de poder [e de sobrevivéncia] (2009, p.30)

Lévy (1998) afirma que cada atividade, cada ato de comunicacdo e cada
relagdo humana implicam uma aprendizagem e, neste sentido, o fundamento e o
objetivo da inteligéncia coletiva € o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das
pessoas. Essa inteligéncia — considerada a mais util nos tempos que correm —, ainda
segundo Lévy, deve ser compreendida em seu sentido etimoldgico que se refere a
necessidade de trabalharmos em conjunto (inter legere), como ponto de unido nao
s0 das ideias, mas das préprias pessoas construindo a sociedade e o conhecimento
a respeito dela.

Porém, o pensador deixa claro que a inteligéncia coletiva ndo é so isso. “Ela
s6 progride quando ha cooperagao e competigdo ao mesmo tempo”, afirmou durante
conferéncia, em S&o Paulo, em 2002. Para exemplificar, Lévy cita a comunidade
cientifica, capaz de trocar ideias (= cooperar) porque tem a liberdade de confrontar
pensamentos opostos (= competir) e, assim, gerar conhecimento. “E do equilibrio
entre a cooperagdo e a competicdo que nasce a inteligéncia coletiva”, conclui,
deixando claro que ndo sdo apenas os cientistas que utilizam esse novo conceito:
“as empresas necessitam cada vez mais de empregados que precisam langar ideias
e resolver questdes coletivamente. As tecnologias atuais permitem isso”*.

Mas seria a inteligéncia coletiva um conceito novo, inexistente no periodo
pré—internet? Segundo o pesquisador, ndo. A inteligéncia coletiva desenvolveu-se a
medida que a linguagem evoluiu. A dissemina¢gdo do conhecimento acompanhou a
difusao das ideias através dos discursos, da escrita e da imprensa. No entanto, hoje,
a era é diferente e inédita. “O mundo das ideias € o ciberespago, que permite a
interconexao e, portanto, a ubiquidade. Ainda ndo conheciamos essa situagao. E
quanto mais os meios de comunicagado se aperfeicoam, mais ganha a inteligéncia
coletiva” (LEVY, 2002).

Perret (2002)* diz que os estudos de Lévy — nos quais procura adaptar o
conceito de inteligéncia coletiva a atualidade social e tecnologica — baseiam-se em

triades inspiradas na conexao tripla entre o signo, a coisa representada e a cognigéao

2 As declaragdes de Pierre Lévy sdo lembradas pelo jornalista Raphael Perret, em seu artigo “Pierre
Lévy e a sociedade ciberdemocratica” disponivel em:
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos/eno110920021.htm

% No mesmo artigo “Pierre Lévy e a sociedade ciberdemocratica”.



72

produzida na mente, definida pelo semidlogo americano Charles Sanders Peirce,
vide Santaella (2000). Nessse sentido, para Lévy (1998), a inteligéncia coletiva pode
ser dividida em inteligéncia técnica, conceitual e emocional: a primeira corresponde
a inteligéncia que lida com o mundo concreto e dos objetos, como a engenharia
(coisa). A seguinte relaciona—se ao conhecimento abstrato e que n&o incide sobre a
materialidade fisica, como as artes e a matematica (signo). A ultima, por sua vez,
representa a relagdo entre os seres humanos e o grau de paixdo, confianca e
sinceridade que a envolve, e tem a ver com o direito, a ética e a moral (cognigéo).

No entanto, de acordo com Perret (2002)*, a melhor ilustragdo da triade de
Peirce fica por conta da economia da informagéo descrita por Lévy (1998). Segundo
o autor francés, no mundo atual, as ideias sdo o capital mais importante, e que s6
pode ser adquirido quando as pessoas pensam em conjunto. Para isso, € necessaria
a producéo de trés capitais:

(1) o técnico, que vai dar suporte estrutural a construgédo das ideias e pode ser
exemplificado pelas estradas, prédios, meios de comunicagao (coisa);

(2) o cultural, mais abstrato, representado pelo conhecimento registrado em livros,
enciclopédias, na World Wide Web (signo);

(3) o social, que corresponde ao vinculo entre as pessoas e o0 grau de cooperagao
entre elas (cognigao).

Perret (2002)* conclui que o capital técnico gera as condigcbes necessarias
para a disseminacado dos capitais cultural e social que, por sua vez, criam o capital
intelectual, ou seja, todas as ideias inventadas e depreendidas pela populacdo e
que, uma vez expostas, passam ao dominio publico. Esse capital, enfim, € o nucleo

de toda a inteligéncia coletiva.

3.2 Paradigma do expert versus inteligéncia coletiva

Na sociedade em rede de Pierre Lévy, ha cada vez menos espago para o
expert, aquela figura que se julga detentora de todo o conhecimento relativo a um
determinado tema. No momento, os professores tém algumas habilidades; os alunos
tém outras. O que eles tém que fazer é aprender, uns com os outros, como

desenvolver estratégias para processar informacdo, construir conhecimento e

2 idem
25 .
subidem



73

partilhar ideias. Lévy (1998) afirma que o projeto do atual espago de conhecimento
nos incita a inventar um novo vinculo social em torno da aprendizagem reciproca, da
sinergia de competéncias, da imaginagéo e da inteligéncia coletiva.

O paradigma do expert exige um corpo de conhecimento limitado que um
individuo possa dominar. As questdes que se desenvolvem numa inteligéncia
coletiva, entretanto, séo ilimitadas e profundamente interdisciplinares; “deslizam e
escorregam através de fronteiras e induzem o conhecimento combinado de uma
comunidade mais diversa” (JENKINS, 2009, p.87).

Como também afirma Jenkins (2009, p.87), o paradigma do expert cria um
“exterior” e um “interior”: ha pessoas que sabem das coisas e outras que ndo sabem.
Uma inteligéncia coletiva, por outro lado, supde que cada pessoa tem algo a
contribuir.

Por fim, o paradigma do expert utiliza regras sobre como acessar e processar
informagbes, regras estabelecidas por meio de disciplinas tradicionais. Em

contrapartida,

o ponto ao mesmo tempo forte e fraco da inteligéncia coletiva € sua
desorganizagdo, sua falta de disciplina e de regras. Assim como o
conhecimento € ad hoc, ndo existem procedimentos fixos sobre o que fazer
com esse conhecimento. (JENKINS, 2009, p.88)

Numa comunidade de conhecimento, a informacao esta no ar e é possivel
escolher onde, como e quando acessar e interagir com ela; cada participante aplica
suas préprias regras e trabalha com os dados através dos préprios processos,
alguns dos quais serdo mais convincentes que outros, mas nenhum deles € errado,

a primeira vista. Debates sobre as regras fazem parte do processo.

3.3 Midia, consumo e inteligéncia coletiva

Na nova cultura do conhecimento, afirma Jenkins (2009), hd um incentivo
extra para que conversemos entre nds sobre o que consumimos. Essas conversas
geram um burburinho cada vez mais valorizado pelo universo das empresas e
marcas. O consumo tornou-se um processo coletivo. Assim, comunidades de
conhecimento formam-se em torno de interesses intelectuais, sociais, culturais e

econdbmicos mutuos; seus membros trabalham juntos para forjar novos
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conhecimentos, muitas vezes em dominios em que ndo ha especialistas tradicionais;
a busca e a avaliacdo de conhecimento sao relacbes ao mesmo tempo solidarias
(cooperagao) e antagénicas (competicdo). Investigar como essas comunidades de
conhecimento funcionam pode nos ajudar a compreender melhor a natureza social
do consumo contemporaneo e, portanto, as formas mais eficientes de estimular esse
consumo por meio da comunicagcdo persuasiva. Além disso, essas comunidades
podem nos revelar como o conhecimento se torna poder na era da convergéncia das
midias.

As comunidades de conhecimento surgem ao mesmo tempo em que nossos
vinculos com antigas formas de comunidade social estdo se rompendo, nosso
arraigamento a geografia fisica estad diminuindo. Entretanto, novas formas de
agrupamento estdo surgindo: essas novas articulagbes comunitarias sao definidas
por “afiliacdbes voluntarias, temporarias e taticas, e reafirmadas através de
investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais comuns” (JENKINS,
2009, p.91). Por serem voluntarias, as pessoas nao permanecem em comunidades
gue nao mais satisfazem suas necessidades emocionais e intelectuais. Por serem
temporarias, as comunidades se formam e se dispersam com relativa flexibilidade.
Por serem taticas, tendem a nao durar além das tarefas que as impulsionaram. Os
membros podem mudar de um grupo a outro, a medida que mudam seus interesses,
e podem pertencer a mais de uma comunidade ao mesmo tempo. As comunidades,
entretanto, s&do mantidas por meio da producdo mutua e troca reciproca de
conhecimento. Esses grupos servem como locais de “discussdo, negociacdo e
desenvolvimento coletivos” (JENKINS, 2009, p.57) e estimulam o membro individual
a buscar novas informacgdes para o bem comum.

Nesta direcao, argumenta Pierre Lévy (2002), na Internet, as pessoas
subordinam sua expertise individual a objetivos e fins comuns. A inteligéncia coletiva
refere-se a essa capacidade das comunidades virtuais de alavancar a expertise
combinada de seus membros. O que ndo podemos saber ou fazer sozinhos, agora
podemos fazer coletivamente. A cultura do conhecimento, sugere ele, serve como o
“‘motor invisivel e intangivel” para a circulagao e a troca de produtos de massa.

Pensemos, hipoteticamente, em um grupo de homens cujo hobby seja jogar
ténis aos finais de semana. Eles sao aficionados pelo esporte, mas sozinhos tém um
conhecimento limitado a respeito, por exemplo, das melhores marcas de

equipamentos — ja que um unico consumidor dificilmente conseguira testar todas as
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op¢cdes de raquetes e bolas disponiveis no mercado —, dos clubes, nas mais
diferentes cidades, que oferecam quadras para a pratica do esporte, de professores
especializados na modalidade, de programas de televisdo que abordem o assunto,
etc. Conectados em rede e afiliados em uma comunidade virtual, a soma dos
conhecimentos individuais gera uma expertise publica que da maior poder a cada
membro individualmente. E a inteligéncia coletiva que permite com que cada um
faca escolhas mais acertadas no momento de optar pela marca da raquete ou do
calgado que ira comprar para jogar aos finais de semana. Cada um contribui com o
que sabe visando para além do préprio beneficio, pois quanto mais entrosada estiver
a comunidade em busca de informagdes de interesse comum, ou seja, quanto mais
elevado for o quoeficiente da inteligéncia coletiva — o QI da comunidade — mais
poder tera esse consumidor no momento das suas escolhas individuais.

Nesse sentido € que inteligéncia coletiva pode ser entendida, a partir do que
sugere Jenkins (2009), como a soma total de informagdes retidas individualmente
pelos membros do grupo e que podem ser acessadas em resposta a uma pergunta
especifica. Ou seja, dentro da comunidade todo o conhecimento de cada membro
nao esta necessarimente exposto, mas pode ser acessado a partir da demanda de
outros membros por um conhecimento especifico, por exemplo, a respeito de que
tipo de solado ¢é ideal para os diferentes tipos de quadras e qual marca disponivel no
mercado oferece o melhor ténis com este tipo de sola. “Todo conhecimento restante
€ retido por individuos que ficam a postos para compartilhar o que sabem quando
surge a ocasiao” (JENKINS, 2009, p. 57).

Da mesma forma, os fas de um seriado de televisdo ou de reality shows,
como exemplifica Jenkins (2009), podem se reunir em comunidades de
conhecimento para tentar descobrir os segredos mantidos a sete-chaves pelos
produtores. Nos Estados Unidos, os espectadores fiéis do reality show “Survivor”
(“No Limite”, na versao brasileira) aproximados e agrupados virtualmente procuram
sinais dos resultados tentando descobrir quais competidores perderam mais peso
(indicando, portanto, que passaram mais tempo sobrevivendo em terreno selvagem)
ou que voltaram com a barba crescida ou com atadura na mao; procuram pessoas
dispostas a dar-lhes pequenas pistas sobre o que aconteceu, e entdo relnem suas
informacdes, adicionando todas essas pequenas pistas ao quadro geral elaborado

pela comunidade. O que consolida uma inteligéncia coletiva ndo é a posse do
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conhecimento — que é relativamente estatica -, mas o processo social de aquisi¢cao
do conhecimento que é dinédmico e participativo.

A capacidade da comunidade de unir seus recursos coletivos traz novas
exigéncias para as empresas modernas que ndo podem mais negligenciar
informagbes ou querer enganar os consumidores a respeito das vantagens de seus
produtos ou da idoneidade de seus processos produtivos, pois o esforco conjunto,
aliado as novas ferramentas de informagao e comunicacgéao, é capaz de rapidamente
encontrar a verdade por tras das marcas e suas campanhas de comunicagao. Além
disso, as empresas devem se esforgar para utilizar a inteligéncia coletiva a favor da
propria histéria da marca, estimulando as comunidades a trabalharem para
consolidar e divulgar os universos de significacdes que sdo construidos em torno

dos produtos a venda.

3.4 A comunicagao persuasiva explorando a inteligéncia coletiva

Uma das estratégias mais novas de propaganda e vendas que exploram as
potencialidades das comunidades de conhecimento — no vocabulario do marketing
essas comunidades podem ser entendidas também como nichos de mercado, ou
seja, grupo de pessoas com perfis, estilos de vida, desejos e necessidades
semelhantes — ganhou popularidade no Brasil no segundo semestre de 2010. E o
social commerce. A ideia é muito simples: estimular que grupos ativos de pessoas
online, com interesses comuns, consumam coletivamente e indiqguem produtos e
servigos a pregos reduzidos de mercado para os outros membros da comunidade. O
primeiro exemplo € a integragéo do site de vendas pela Internet, Amazon, com o site
de relacionamentos, Facebook, onde os consumidores indicam as marcas que
preferem consumir. Leandro Kenski, CEO da Media Factory, empresa pioneira em
social commerce, afirmou ao site Consumidor Moderno

(consumidormoderno.uol.com.br) que:

Hoje, o engajamento dos grupos de amigos acaba ganhando mais peso em
nossas decisbes de consumo do que uma simples campanha publicitaria
offline. Os internautas presentes nas redes sociais interagem e trocam
inUmeras informagdes sobre a marca. Basta as empresas saberem explorar
isso da melhor maneira possivel. (KENSKI, 2010)
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Ainda segundo Kenski (2010), as ferramentas disponiveis online facilitam a
criacdo de uma inteligéncia coletiva ao redor de opinides formadas por
consumidores conhecedores das marcas e produtos.

Na pratica, a estratégia do social commerce € muito simples: a oferta é
anunciada no site — com uma curta duragdo, descontos que, em alguns casos,
podem atingir até 90% e a exigéncia de que um numero minimo de pessoas
comprem o produto para a oferta se tornar real — e os internautas sao convidados a
aderir a acao comercial online. Neste momento, os consumidores devem fazer a pré-
reserva do produto, geralmente realizada por meio do cartdo de crédito. A oferta s6
é computada pelo sistema do social commerce quando o numero minimo de
adesbes é registrado. Neste momento, o pagamento é realmente efetivado e os
participantes recebem, por e-mail, um ticket para apresentar a empresa no momento
da retirada do produto.

Essa estratégia estimula a troca de informagbes e o processo dinamico de
construgdo colaborativa tipicos da inteligéncia coletiva. As empresas comumente
tém criado agdes para comunidades especificas (ou nichos especificos de
consumidores), direcionadas a atingir grupos de até 200 pessoas por vez.
Analisemos a propaganda abaixo, realizada em um site de social commerce, do

Restaurante Bambu, localizado na cidade de Sdo Paulo:

Figura 12 - Site de social commerce®

% Disponivel em: www.groupon.com.br
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A oferta é claramente direcionada a comunidade de apreciadores da boa
gastronomia da cidade de Sao Paulo que privilegiam o bom atendimento e a
qualidade do ambiente, para além da sofisticagao do cardapio em si. Impactado pelo
desconto de 55%, o consumidor, principalmente aquele que ja conhece o
restaurante, espalha para os seus amigos as vantagens — ou ndo — da oferta.
Devemos nos atentar que logo acima da oferta ha o campo “Recomende esta oferta”
com diferentes opgdes de redes sociais, como o Orkut, o Facebook e o Twitter, nas
quais o usuario pode alertar a sua comunidade de amigos com gostos parecidos
com o0s seus sobre a oportunidade que esta sendo oferecida. Mais uma vez, a
comunidade pode trocar informacgdes e experiéncias sobre a empresa ofertante e
cada um utiliza o conhecimento construido conjuntamente para tomar a sua decisao
de comprar ou ndo o produto. Afinal, quem melhor para dizer se o ambiente é
realmente fascinante, como consta na propaganda, do que alguém que ja esteve no
local e pode compartilhar suas percepgoes, via Internet? Tanto mais sucesso terao
essas estratégias de comunicagdo quanto melhor as empresas conhecerem o
publico para o qual estarao fazendo suas ofertas.

Outra possibilidade das empresas explorarem a inteligéncia coletiva para
alavancarem suas vendas é convocando as comunidades de consumidores para se
aproximarem de seus produtos, a partir da realizacdo de eventos e competicdes, por
exemplo. Vejamos, o que fez a Skol, com a campanha “Republica Redonda”. A
marca de cerveja criou uma competicdo para mobilizar as republicas estudantis de
quarenta cidades brasileiras e, em marco de 2009, langou o concurso “Republica
Redonda”, que tinha o objetivo de eleger e premiar as melhores republicas de cada
cidade. Cada republica participante, a partir de sua inscrigdo, construiu uma pagina
no site oficial da marca e desenvolveu seu material de campanha. Elas deviam
arrecadar votos e realizar 11 tarefas estabelecidas pelo concurso, como a confecg¢ao
de videos e fotos com temas variados. Os resultados de cada tarefa eram avaliados,
por intermédio de votagao popular, dentro dos critérios de criatividade, originalidade
e adequacgao ao tema proposto. As 40 republicas melhor classificadas receberam
como prémio um kit no valor de 5 mil reais que continha entre outros itens: geladeira,
almofadas, squeeze de aluminio, mesa e cadeiras de plastico, edredom, sapateira,
lixeira reciclavel, cortina de banheiro, relégio de parede, mochila, mural de im3,
placa de quarto e de banheiro, sacola retornavel, entre outros. Tudo, é claro,

estampado com a marca da cerveja.
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O site do concurso tinha o formato de uma republica estudantii com um
personagem que protagonizava a campanha e comandava a competigdo. Site e
personagem criaram uma identificagao forte com os estudantes. Assim, o concurso
saiu da Internet e invadiu as cidades. O resultado superou as expectativas da
empresa, mobilizando 5 vezes mais usuarios do que a meta estipulada. Abaixo, o

visual do site construido pela Skol para a campanha:

Figura 13 - Site construido para a campanha “Republica Redonda”

%" Disponivel em: www.skol.com.br/republica
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Figura 14 - Site construido para a campanha “Republica Redonda™®

A Skol, a partir de um profundo conhecimento de seu publico, ou melhor, de
uma comunidade especifica dentro do seu publico-alvo, a de estudantes
universitarios que vivem em republicas, resolveu se aproximar dela para que os seus
membros produzissem conteudos capazes de divulgar a marca. Cada estudante se
tornou um multiplicador da marca a partir do conhecimento construido juntamente
com seus colegas de casa. Entendimento do perfil do publico da campanha,
aproximagao, mobilizagdo, estimulo a participacdo e a inteligéncia coletiva e
visibilidade do cliente sdo os grandes segredos do sucesso dessa campanha da
Skol. Para ganhar e equipar toda a casa com mobilias, utensilios e eletrodomésticos
novos, a equipe deveria se unir e produzir, em conjunto, a partir do repertério
individual de cada um, os conteudos proposto pela campanha. E, mais do que isso,
divulgar os conteudos produzidos entre amigos da comunidade de consumidores de
Skol, mas externa a republica, para que votassem e levassem a equipe a vitoria
etapa apos etapa. Da para imaginar a quantos jovens a marca Skol conseguiu
impactar com essa agao?

A campanha “Republica Redonda” vai ao encontro do que Jenkins (2009)

chama de entretenimento para a era da inteligéncia coletiva: agées de midia que se

% Disponivel em: www.skol.com.br/republica



81

aproximam do sugerido por Lévy (1998), onde a distingdo entre autores e leitores,
produtores e espectadores, criadores e intérpretes se dissolvem e formam um
“‘circuito” de expressdo, com cada participante trabalhando para “sustentar a
atividade” dos outros. Isso fica muito evidente na proposta da Skol: a marca se
multiplica por meio de conteudos publicitarios produzidos pelos préprios

consumidores os quais “sustentam” a atividade de divulgacdo da marca.

3.5 A formacgao para a cultura do conhecimento

Ainda nao se sabe exatamente qual caminho seguir ao produzir conteudos
midiaticos para a sociedade em rede. Ndo se sabe, por exemplo, quantos e por
quanto tempo consumidores estarao realmente dispostos a aceitar o desafio e entrar
no jogo. Jenkins (2009) afirma que as criangas ndo estdo sendo preparadas para
contribuir com uma cultura do conhecimento mais sofisticada. Para ele, até agora,
nossas escolas ainda se concentram em gerar aprendizes autdbnomos; buscar
informacao com outras pessoas ainda é classificado como “cola”.

No entanto, na vida adulta, estamos dependendo cada vez mais dos outros
para nos fornecer informagdes que nao conseguimos processar sozinhos. Nosso
local de trabalho tornou-se mais cooperativo; nosso processo politico tornou-se mais
descentralizado; estamos vivendo cada vez mais no interior de culturas baseadas na
inteligéncia coletiva. “Nossas escolas nédo estdo ensinando o que significa viver e
trabalhar em tais comunidades de conhecimento, mas a cultura popular talvez
esteja” (JENKINS, 2009, p.184).

Lévy (1998) considera essas comunidades de conhecimento essenciais na
tarefa de restaurar a cidadania democratica. Ele vé o compartihamento de
conhecimento ao redor do mundo como a melhor maneira de derrubar as divisées e
desconfiangas que atualmente d&o forma as relagdes internacionais.

No que se refere as empresas e suas campanhas publicitarias, Philip Kotler
(2010) diz que elas ainda ndo encontraram as respostas magicas a respeito de
midias sociais, como Facebook e My Space, onde milhdes de pessoas conversam
sobre produtos e experiéncias de consumo todos os dias. E um novissimo mundo,
em que essas conversas terdo cada vez mais influéncia do que os comerciais e isso
ja € uma certeza. Portanto, Kotler conclui que as empresas devem, principalmente,

entregar o que prometem e oferecer um excelente servigo. E sobre isso, na verdade,
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que os consumidores falam nas redes sociais. As pessoas aprendem rapidamente
quais sédo as boas e quais sdo as mas empresas. E essa propaganda boca-a-boca
espalha-se muito rapido!

O que acabamos de ver foi como a inteligéncia coletiva e o conhecimento
compartilhado em rede podem ser ferramentas a favor ou armas contra as
estratégias de comunicacdo das empresas. As marcas que terdo a seu favor a
inteligéncia coletiva sdo aquelas cujos discursos forem condizentes com a realidade
dos produtos, servicos e processos produtivos. Parece ndo haver mentira que
resista por muito tempo, nessa cultura do conhecimento; ndo haver propaganda que
engane o consumidor inserido em comunidades inteligentes de consumo. Nesses
novos tempos, as marcas precisam ser perspicazes o bastante para utilizarem o
saber produzido em conjunto pelos consumidores e disseminado nas plataformas
midiaticas para fortalecerem suas histérias e se firmarem na mente e no coragao de
cada cliente. Alias, o caminho do coragao parece se configurar como o mais viavel
para aqueles com a missdo de persuadir, ja que a atengao racional tem se tornado

mercadoria rara nos tempos que correm. E 0 que veremos a seguir.

3.6 Atencao, uma mercadoria escassa

A grande forca da comunicagao persuasiva durante a era industrial foi sua
capacidade de chamar a atencédo de consumidores em potencial. Depois de chamar
a atencdo do consumidor, 0 anunciante apresentava sua mensagem. Se chamasse
bastante a atencdo, a parcela de mercado do anunciante tendia a aumentar. Essa
férmula simples funcionou bem durante uma era em que havia abundéancia de
mercadorias e um numero relativamente limitado de veiculos para transmitir
informacgdes sobre essas mercadorias.

A medida que a tecnologia anuncia uma nova era de maior facilidade de
comunicagao das informagdes e novos veiculos para gera-las e transmiti-las, a
economia da publicidade do mercado de massa passa por mudangas consideraveis.
Como a capacidade de produzir e distribuir informagbes aumentou, somos
bombardeados por milhares delas sob a forma de textos, imagens e sons todos os
dias. O mercado esta saturado de mensagens, todas competindo por atencao.

Nesse ambiente, atengao torna-se uma mercadoria rara.
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Para se ter uma ideia, “uma edig¢ao tipica de dia de semana do [jornal] New
York Times contém mais informagdes do que um inglés comum do século XVII
obtinha durante a vida inteira” (NOAM, 1995, p.3) e “um novo site aparece na
Internet a cada minuto” (SCHWARTZ, 1996, p.77). “Nao s6 nossa capacidade de
produzir informagdes aumentou prodigiosamente, como também nossa capacidade
de distribui-las esta se expandindo muito depressa” (ADLER & FIRESTONE, 2002,
p.18).

Simon (1971) observou que embora a quantidade total de informagéo possa
continuar crescendo, a quantidade de atencdo humana é limitada. Obviamente,
ninguém pode absorver todas as informagdes que nos cercam, nem mesmo uma
pequena fragdo disso tudo. Noam (1995) relata que, em 1986, 64% dos
telespectadores norte-americanos conseguiam lembrar o nome de um comercial que
tinham visto na televisdo nas quatro semanas anteriores; mas na década de 1990, a
porcentagem daqueles que conseguiam se lembrar de um comercial caiu para 48%.
Ao que tudo indica, uma estratégia adotada por muitas pessoas para enfrentar a
sobrecarga de informacgbdes é esquecer imediatamente a maioria das mensagens
dos meios de comunicagao logo depois de recebé-las.

Quando os canais unidirecionais dos meios de comunicagédo tradicionais
cedem lugar a novas midias interativas com base em computadores, os individuos
passam a ter a capacidade de procurar as informagdes que lhes interessam e a
filtrar aquelas que ndo querem ver ou ouvir. Além disso, a fragmentagao de um unico
publico-alvo relativamente coeso em subgrupos menores, mais diversificados e mais
espertos cria uma nova série de problemas para os anunciantes. O desafio da
comunicagao persuasiva neste novo milénio € forjar novas relagcbes com os
consumidores, relacbes que ndo se baseiem tanto nas mensagens que o0s
anunciantes querem transmitir, mas sim na unido destas com as informacdes que os
consumidores desejam ter; além do reconhecimento de que, para a maioria dos
produtos, certos individuos serdo consumidores em potencial mais do que outros.
Por exemplo, a publicidade possivelmente se torna mais eficiente quando identifica
esse grupo de individuos e se concentra neles.

Do ponto de vista pratico, o papel da publicidade é simples e direto: transmitir
mensagens cuja intencdo é persuadir os consumidores a comprar determinados
produtos ou servigos. Segundo Adler e Firestone (2002, p. 20) “(...) o publico-alvo de

um anuncio em geral tem pouco interesse intrinseco pelo conteudo dessas
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mensagens e seus criadores tém de ser extremamente inovadores para que seus
anuncios sejam notados”. E neste ponto que parece evidente que o primeiro desafio
de todo anunciante € chamar e manter a atencdo do publico-alvo e, num mundo
onde a atencdo é um bem escasso, isso ndo é tdo simples de se obter.

Embora a publicidade desempenhe realmente um papel social e cultural vital,
os profissionais da area continuam se preocupando com a eficiéncia dos anuncios
individuais que eles criam. Tem havido uma ansiedade cada vez maior nos ultimos
anos entre os anunciantes em relagdo ao impacto cada vez menor de qualquer
anuncio a luz da “saturacao” criada pelo aumento do numero e da frequéncia totais
das mensagens as quais os consumidores sdo expostos. Assim, com o objetivo de
vencer a barreira da saturacdo cada vez maior, 0s anuncios precisam ser mais
atraentes, até mais ousados, para chamar a atencdo do consumidor e manté-la
durante tempo suficiente para sua mensagem ser transmitida.

Simon (1971, p. 57) afirma que “uma grande riqueza de informagdes cria
pobreza de atencido”. Se a atencdo € a mercadoria escassa na era da informacéo,
entdo parece fundamental compreender questdes referentes a maneira como as
pessoas decidem alocar a atengdo num mundo de informagdes praticamente
ilimitadas. Para, entado, descobrir o que os criadores de informagao precisam fazer
para chamar e manter a atengcao de um publico.

Ao que tudo indica, as pessoas vao depreender atengdo apenas aquilo sobre
0 que ja nutrem interesses devido ao seu perfil demografico, seu estilo de vida; e
aqueles que souberem propor um tipo de relacionamento diferenciado, mais
personalizado. Desta forma é fundamental o criador de informagédo enfocar e ater
sua atencao nos detalhes, o que pode ser verificado na contribuicido de Boone e
Kurtz (1998, p. 392) que sintetizam,

[...] com os atributos mais valorizados pelo consumidor, a atencdo dele &
conquistada mais facilmente. O consumidor, entre tantos apelos comerciais,
dara atencdo aqueles que estiverem em sintonia com seus sentimentos e
que venham a satisfazer seus desejos e necessidades.

Além disso, ao trata-los como individuos, as empresas podem descobrir mais
coisas sobre eles e usar essas informagdes, além de conquistar sua atencéo e
fidelidade. Em uma explicacao bastante rasa, nao se trata simplesmente de vender e

sim de saber para quem se esta vendendo para vender permanentemente.
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Ao colaborar com seus consumidores, as companhias podem obter um
feedback de valor inestimavel sobre o desempenho do produto e até arregimentar
consumidores para ajudar a vender os produtos da empresa. Se ja identificamos
como — ou em virtude de que — o cidadao moderno distribui sua atengcédo agora é
hora de descobrir mais estratégias da comunicag&o persuasiva para chamar atengao
de seu publico-alvo — digo “mais”, porque que as estratégias conhecidas até aqui

parecem servir ao mesmo objetivo.

3.7 A economia afetiva

De acordo com Jenkins (2009), a economia afetiva refere-se a uma nova
configuracdo da teoria de marketing, ainda incipiente, mas que vem ganhando
terreno dentro da industria das midias, que procura entender os fundamentos
emocionais da tomada de decisdao do consumidor como uma forca motriz por tras
dos atos e impulsos de audiéncia e de compra. A economia afetiva representa uma
tentativa de atualizar-se com os estudos culturais feitos nas ultimas décadas sobre
as comunidades de fas e o envolvimento dos espectadores.

Roberts (2004) afirma que a economia afetiva incentiva as empresas a
transformar as marcas em “lovemarks” e a tornar imprecisa a fronteira entre
conteudos de entretenimento e mensagens publicitarias. Segundo a ldgica da
economia afetiva, o consumidor ideal é ativo, comprometido emocionalmente e parte
de uma rede social. Ver o anuncio ou comprar o produto ja ndo basta; a empresa
convida o publico para entrar na comunidade da marca. No entanto, se tais
afiliacdes incentivam um consumo mais ativo, essas mesmas comunidades podem
também tornar-se protetoras da integridade das marcas e, portanto, criticas das
empresas que solicitam sua fidelidade.

Vale destacar que esse discuso emergente sobre economia afetiva possui
implicagdes positivas e negativas, via de regra, possibilita que os anunciantes
utilizem a forga da inteligéncia coletiva, direcionando-a a seus proéprios fins, mas, ao
mesmo tempo, permite que os consumidores formem seu proprio tipo de estrutura
coletiva de barganha, que podem usar para desafiar as decisdes corporativas.

O novo discurso do marketing procura moldar os desejos dos consumidores
para direcionar as decisdes de compra. Embora haja um crescente interesse pela

qualidade da experiéncia do publico, as empresas ainda se debatem com o lado
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econdmico da economia afetiva — a necessidade de quantificar o desejo, de
mensurar as relagdes e de transformar o envolvimento em commodities. As
pressbes pragmaticas muitas vezes afastam as tentativas de compreender a
complexidade do comportamento do publico, mesmo sendo esse conhecimento

fundamental as empresas que queiram sobreviver nas proximas décadas.

A industria do marketing tem um longo caminho a percorrer se quiser
entender a complexidade dos investimentos emocionais do publico em
produtos e marcas de entretenimento. E o publico tem um longo caminho a
percorrer, se quiser explorar os pontos de acesso que a economia afetiva
oferece para agdes coletivas e criticas a conduta corporativa. (JENKINS,
2009, p.134)

A economia afetiva preconiza que se for oferecido as pessoas coisas
suficientes para explorar, elas vao explorar. Nao todas as pessoas, mas algumas. As
que exploram e aproveitam aquele universo serdo suas fas para sempre e trarao
uma energia que ndo se pode comprar pela publicidade. E o0 modo como se coloca a
teia de informagdes que mantém as pessoas interessadas trabalhando em favor de
marcas e produtos. Se as pessoas tém de trabalhar para uma coisa, dedicam-lhe
mais tempo. E ddo mais valor emocional.

Sobre esse contexto, Kotler (1999) diz que a fidelidade a uma marca é o
santo graal da economia afetiva, em virtude do que os economistas chamam de
Regra de Paretto ou 80/20, segundo a qual da maioria dos produtos de consumo,
80% das compras sao feitas por 20% de sua base de consumidores, os seus fas.
Mas, como uma pessoa se torna fa de alguém ou de alguma coisa? E isso o que

tentaremos responder a seguir.

3.8 As lovemarks

O conceito de lovemarks ajuda a compreender esse processo de como um
consumidor comum se transforma em um cliente fiel. Segundo Roberts (2004, p.
143), lovermarks s&o casos de amor entre marca e consumidores e, por isso, Sdo
capazes de despertar o sentimento de “fidelidade além da razdo”. E importante
destacar que lovemarks s&o pessoais e, por isso, podem ser qualquer coisa que
despertem esse lado emocional nas pessoas: cosméticos, paises, personalidades,

carros, roupas, etc.
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Jenkins (2009, p. 108) diz que o futuro das relagdes dos consumidores esta
nas lovemarks, mais poderosas do que as marcas tradicionais porque conquistam o
amor, bem como o respeito dos consumidores. Ele afirma que as emocdes sdo uma
6tima opcéo para estabelecer contato com os consumidores. “E o0 melhor é que a
emocao € um recurso ilimitado. Esta sempre ali esperando ser associada a novas
ideias, novas inspiracdes e novas experiéncias”. Evidencia-se que se a atencdo do
consumidor esta em processo de saturagao, € mais facil conquista-lo pela emocao.
Este parece ser o grande segredo da economia afetiva.

Defendendo a ideia de que boa parte das decisbes de compra baseia-se nas
emocoes, Roberts (2004) afirma que as empresas devem investir em estratégias de
comunicagao persuasiva que promovam experiéncias multisensoriais e multimidia a
fim de estabelecer maior conexao e identificacdo com os consumidores. Relacionar
a marca as experiéncias de vida das pessoas também é um bom inicio para a
constru¢cao de uma lovemark. Nesse sentindo, a internet tem sido um espaco eficaz
para que essas emogdes venham a tona, seja por meio de demonstracdes
voluntarias de amor a marca — tal como a comunidade “Eu amo Yakult”® do Orkut —
seja por meio de estratégias de comunicagdo que incentivem as pessoas a
compartilharem suas experiéncias nos espagos oficiais das marcas.

Jenkins (2009) cita o site corporativo da Coca-Cola como um bom exemplo de
como criar vinculos emocionais entre marca e clientes. O site inclui uma se¢ao em
que os consumidores podem compartilhar suas préprias historias pessoais sobre a
relacdo com o produto, organizadas em torno de temas como romance, memdarias
de familia, lembrangas da infancia, um luxo acessivel, momentos com os amigos e
lembrangas de casa. Esses temas fundem relagbes emocionais e temas
promocionais, ajudando as pessoas nao apenas integrar a Coca-Cola as lembrancgas
de sua vida, mas também ajudando a enquadrar essas lembrangas nos termos da

linha de marketing adotada. A seguir, apresenta-se o layout do site:

% Disponivel em: http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=4032790
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Figura 15 - Site da Coca-Cola que incentiva o compartilhamento das emogdes®

O texto de apresentagao do site revela bem como a marca utiliza a emocgao

para conquistar o consumidor:

Coca-Cola toca a vida de milhdes de pessoas a cada dia. De ocasides
especiais para momentos excepcionais na vida cotidiana, Coca-Cola esta
la. A marca tornou-se uma parte especial da vida das pessoas. Ao longo
dos anos, centenas de pessoas nos enviaram histérias sobre como a Coca-
Cola tem afetado suas vidas. Se € uma memoria de infancia, um lembrete
de reunides de familia, ou uma lembranca de bons momentos com amigos,
Coca-Cola tem impactado a vida de pessoas em todo o mundo. Conte sua
histéria e ela pode ser incluida neste site! Para enviar a sua historia, clique
no link a direita e siga as instrugbes. Estamos ansiosos para ouvir sobre
como Coca-Cola tem desempenhado um papel em sua vida.

O site “Nao Tem Prego”, da Mastercard, € outro 6timo exemplo de como agir
em tempos de economia afetiva e ganhar o consumidor pela emocgéo. A marca pediu
aos internautas que contassem sua “histéria que nao tem prego” e, assim, uniu os
momentos especiais da vida de pessoas comuns ao famoso slogan do cartdo
“Existem coisas que o dinheiro nao compra. Para todas as outras existe Mastercard”.
As histérias mais interessantes foram transformadas em comerciais de TV. Dedicar

um espago de grande valor comercial, geralmente destinado as celebridades, para

% Disponivel em: http://www.thecoca-colacompany.com/heritage/stories/
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contar histérias de vida de pessoas comuns & uma maneira de fazé-las se sentir
importantes e especiais. Além da TV, todas as histérias enviadas ficaram expostas
no site da Mastercard, acessiveis a qualquer hora para quem quisesse rever 0s
comerciais preferidos, conhecer outras narrativas, ou mesmo escrever a sua propria
experiéncia que “nao tem preco”.

Assim, o site serviu como espaco permanente para o compartilhamento de
emocgdes, um lugar para humanizar as relagées de consumo, tornando mais intima a
conexao entre empresa e cliente. Vejamos a histéria de uma consumidora

transformada em comercial:

Figura 16 - Imagem do comercial da Mastercard baseado na vida do consumidor®'

E nesse sentido que Jenkins (2009) afirma que a proposta para as empresas
de midia é conectar, envolver e entreter os fas de seus produtos, em um novo
ambiente de narrativas on-line.

Também para chamar a atencdo, a partir da conquista da emocéao, outros
sites foram criados pelos anunciantes, mas oferecendo um conteudo comercial
menos Obvio — informagdes, jogos, concursos, resenhas, guias, etc. Por exemplo, o

Pampers Parenting Institute, que diz oferecer “conselhos de especialistas a mées e

%" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=nKiVZLmKNWA. Video 6 — CD-ROM em anexo.
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pais dedicados” e inclui contribuicdes de famosos especialistas em pediatria, junto

com o material de promog¢ao da Pampers.

Figura 17 - Site da Pampers que mistura persuasdo com informagao®

Mais hibrido ainda é o site criado pela Ford Motor Company, chamado de
Highway ZX2, além de informagdes sobre o carro, o site inclui um guia de viagens,

musica e uma “cafeteria on-line”, e inclui a participagao de outros anunciantes.

%2 Disponivel em: http://www.pampers.com/en_US/parenting-experts
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Figura 18 - Site da Ford que mistura persuasdo com informagéao®

Para Souza e Piedras (2009, p.6), as lovemarks despertam a fidelidade
acima da média em seus consumidores por se ligarem de forma subjetiva a eles,
vendendo assim “muito mais que o conteudo material ou simbdlico do produto ou
servigo: vende sensacgao, experiéncia”. Oferecer uma multiplicidade de experiéncias,
alias, € um das premissas basicas da comunicacdo persuasiva na sociedade
contemporanea.

Segundo Fontenelle (2005), na medida em que as pesquisas de marketing
deixam de ser pautadas no comportamento do consumidor para se basear em seus
desejos, a experiéncia atrelada ao produto se torna muito mais valiosa do que o
préprio produto.

Desta forma, os comunicadores pensam na narrativa, hoje, em termos de
criacdo de oportunidades para a participagdo do consumidor. Ao mesmo tempo, os
consumidores estdo utilizando as novas tecnologias midiaticas para se envolverem
com essas narrativas, encarando a Internet como um veiculo para agdes coletivas —

solugéo de problemas, deliberagéo publica e criatividade alternativa.

% Disponivel em: http://corporate.ford.com/
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Ao analisar as motivagdes que levam um internauta a produzir conteudo em
espacos controlados por marcas, tal como ocorre no site da Mastercard, Montardo
(2009) destaca a busca pelos valores construidos em redes sociais na Internet:
visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade. Nao se pode negar que a busca
por esses valores € um fator motivacional importante para incentivar a participacao
dos consumidores, mas n&o seria este um intercambio justo ja que os consumidores
“‘querem ser representados, mas nao querem ser explorados” (JENKINS, 2008, p.
95)? Ora, se as empresas estdo lucrando com a inteligéncia coletiva de seus
consumidores, nada mais justo de que eles tenham um retorno dessa relagao.
Relembremos do exemplo da promocao “Republica Redonda” da Skol: os
consumidores aceitaram a proposta de produzirem conteudo promocional para a
marca e em troca ganharam visibilidade e se tornaram populares ndo apenas no
mundo virtual, mas também nas cidades e universidades que frequentavam. Tudo
por meio de um jogo que foi capaz de captar a emogao do publico-alvo.

O principal desafio apontado por Montardo (2009) para estimular o
engajamento do consumidor € a mobilizacdo de sua motivacdo, por isso, “acredita-
se que o estimulo a visibilidade dos consumidores como valor de mobilizacdo da
geracao de conteudo pelos consumidores é uma estratégia que garante o éxito da
geracéao de conteudo pelo consumidor” (MONTARDO, 2009, p. 14).

Entretanto, quando se trata de lovemarks, falamos de pessoas que ja estao
profundamente comprometidas com a marca e assumiram esse Compromisso
perante amigos e familiares. Portanto, embora a busca de valores como visibilidade
e reputacdo sejam importantes para incentivar o consumidor, quando se trata de
uma lovermark, ndo sado questbes fundamentais, “pois estas sdo as marcas
carismaticas que as pessoas amam e protegem com unhas e dentes” (ROBERTS,
2004, p. 79-78). Esses consumidores, fiéis além da raz&o, sdo chamados pelo autor
de consumidores inspiradores, “pessoas que promovem e defendem suas marcas.
Aquelas que preparam a recolocagéo, sugerem melhorias e aprimoramentos, criam
sites na web e as divulgam”. Sdo os famosos guardidos morais das marcas que
amam.

Nesse sentido, as midias sociais potencializam as agcdes dos consumidores
inspiradores, pois permitem que estes criem blogues, videos e comunidades em
sites de relacionamento para divulgar produtos, servicos e compartilhar opinidées a

respeito de suas lovemarks de maneira espontanea. As empresas, por sua vez, tém
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a chance de estabelecer um dialogo aberto com esses consumidores, deixando-os
que participem de maneira efetiva da construcdo dessas marcas, usando suas
sugestdes desde a concepgao do design até o processo de vendas, passando pela
producdo, marketing e distribuicdo do produto. Jenkins (2009) aponta os fas como
um meio de baixo custo para geracido de novos conteudos em nome das marcas.

Oikawa (2009) lembra que a Nestlé teve um exemplo claro do quanto os
novos consumidores sdo engajados com suas lovemarks quando decidiu substituir o
Nescau tradicional pelo Nescau Power 2.0, com uma férmula diferenciada. A
manifestacao contra a retirada do produto do mercado ecoou forte pelo Orkut. Fas
criaram a comunidade “Queremos Nescau Tradicional™, em julho de 2008,
convocando todos os amantes do produto a exigirem a volta da férmula tradicional
enviando emails de protesto para o falecom@nestle.com.br. A manifestagao surtiu
efeito, pois, um més depois, a comunidade recebeu a esperada noticia de que a
Nestlé voltaria a fabricar o Nescau em sua férmula original. “[...] fazemos absoluta
questado de ouvir o nosso consumidor e de entregar o que é melhor para ele”, dizia a
mensagem de lvan Zurita, presidente da Nestlé Brasil Ltda., publicada em um dos
féruns da comunidade no Orkut.

Nao pretendemos afirmar que as manifestagdes de consumidores e sua
capacidade de mobilizacdo sado fendbmenos que surgiram com a Internet e as
tecnologias digitais, tampouco as lovemarks. Exemplo disso é o caso, também
citado por Oikawa (2009), que ocorreu em 1985, quando a noticia de que a Coca
Cola Company modificaria a féormula original do refrigerante gerou uma grande
comogao entre os consumidores, culminando em corridas desesperadas aos
supermercados a fim de garantir o estoque da Coca-Cola “real”. Um grupo de
consumidores chegou a formar a “Sociedade para a Preservagédo da Essa é a Real’
e a avalanche de telefonemas e cartas exigindo a volta do sabor original fez a
Companhia recuar em sua decisao, na qual tinham sido investidos cerca de 4
milhdes de dolares (ROBERTS, 2004).

Apesar dos mais de 20 anos que separam o caso do Nescau e o da Coca-
Cola, podemos perceber que a paixao dos consumidores € a mesma; a intensidade
com que protegeram suas lovermarks também; assim como também foi o mesmo o

erro cometido pelas duas marcas ao promoverem modificagdes em seus produtos

% Disponivel em: http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=62388421
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sem consultarem os consumidores. Uma das principais mudancas provocada pela
Internet e pelas midias sociais estd na capacidade e na rapidez em se conectar,
interagir e socializar com outras pessoas com interesses afins. Trata-se, mais uma
vez, de uma mudanga de escalas: os consumidores, agora, estdo conectados a
outras milhares e até milhdes de pessoas em nivel global, o que aumenta
exponencialmente as chances de suas reivindicacdes e opinides serem “ouvidas” e
levadas em consideracdo. Outra mudanca diz respeito a visibilidade garantida as
reivindicagbes em um universo como a Internet, onde todos tém em maos
ferramentas para produgcdo, armazenamento e distribuicdo de informacbes. Esses
novos canais de comunicacao tém mao dupla. Em vez de consumirem passivamente
o conteudo da midia que chega até eles, os usuarios da Internet tém a capacidade
de controlar ativamente as informacdes que recebem. Além disso, como afirmamos,
todo usuario € potencialmente um criador de conteudo. Milhdes de usuarios
tornaram-se contribuidores ativos com sua participagdo em grupos de discussao e
salas de bate-papo e por meio da criagdo de home pages na Web.

O que a Internet tem de unico, segundo Peppers & Rogers (1997), é a
capacidade que oferece de agregar mercados de formas novas. Assim como a
proliferacdo de canais de midia possibilitou aos anunciantes afunilar suas
mensagens para segmentos de mercado extremamente especializados, o advento
dos novos meios de comunicagdo interativos esta criando a possibilidade do que
tem sido definido como “marketing um a um”. Em vez de se comunicar com um
mercado de massas, ou mesmo com segmentos lucrativos do mercado, essa
abordagem implica identificar os melhores consumidores de uma empresa e
construir uma relagdo mutuamente vantajosa com eles. O objetivo dessa abordagem
nao é apenas conquistar mais consumidores, isto €, uma parcela maior do mercado,
e sim conseguir mais de cada consumidor.

As empresas vao se beneficiar com o uso mais eficiente do dinheiro investido
em persuasdo com alvos mais bem definidos e com a criagéo de relagbes de longo
prazo e emocionais com os consumidores. Supde-se que os consumidores também
vao se beneficiar com suas relagdes com empresas que tém uma compreensao
melhor de seus desejos e necessidades e que produzem bens e servigos para
satisfazé-los.

A seqguir, como as empresas e as marcas lidam com as possibilidades de

interacdo e de participacdo do publico nas narrativas que constroem; e o
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aprofundamento da discussdo sobre o empoderamento da audiéncia. O que
tentaremos responder é se o consumidor estd, mesmo, mais poderoso ou se, na
verdade, sdo as proprias empresas que delegam e controlam o poder do publico

para utiliza-lo em favor de suas marcas.

3.9 As instancias de relacionamento, na cultura participativa

Em 2006, a Revista Time, em sua edi¢ao de 25 de dezembro, elegeu “VOCE”
como a personalidade do ano. E, em um dos trechos da reportagem, dizia que a

partir de entdo uma nova histdria comecava a ser contada:

E uma histéria sobre comunidade e colaboracdo em uma escala nunca
antes vista. Sobre o compéndio cosmico de conhecimento Wikipedia, a rede
popular de multi-canais YouTube e a metrépolis online MySpace. Sobre os
muitos lutando pelo poder de poucos e ajudando uns aos outros por nada e
como isso ndo s6 mudara o mundo, mas mudara a maneira como o mundo
muda. (TIME, 2006, p.53)

Podemos dizer que a historia a qual a revista Time se refere é a de uma nova
cultura global iniciada pelo advento das tecnologias digitais: a cultura participativa.
Jenkins (2009) diz que as caracteristicas dessa cultura participativa contrastam com
nogdes mais antigas sobre a suposta passividade dos espectadores dos meios de
comunicagao e dos consumidores dos mais variados produtos. Hoje, vivendo nessa
cultura participativa, em vez de se falar sobre produtores e consumidores de midia
como ocupantes de papéis separados, podemos considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras. Produtores de midia,
empresas € marcas sO encontrardo a solugdo de seus problemas atuais
readequando o relacionamento com seus consumidores. O publico cujas reacdes
ganharam visibilidade com as novas tecnhologias e vem ocupando um espaco na
intersec¢cao entre os velhos e os novos meios de comunicagdo, esta exigindo o
direito de participar intimamente da cultura. Comunicadores que n&o conseguirem
absorver a nova cultura participativa enfrentardo uma clientela declinante e a
diminuigdo dos lucros.

Neste momento € necessario fazer a distincdo entre dois processos que
podem se confundir quando falamos em cultura participativa: interacdo e
participacdo. De acordo com Jenkins (2009), a interatividade refere-se ao modo

como as tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do consumidor.
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Deste modo, afirma o autor, podem-se imaginar os diferentes graus de interatividade
possibilitados por diferentes tecnologias de comunicagéo, desde a televisao, que nos
permite mudar de canal, até videogames, que permitem aos usuarios interferir no
universo representado. As restrigdes da interatividade, portanto, sédo tecnolégicas e,
em quase todos os casos, o que se pode fazer num ambiente interativo é
determinado previamente pelo designer.

A participacédo, por outro lado, € moldada pelos protocolos culturais e sociais:

Assim, por exemplo, o quanto se pode conversar num cinema €
determinado mais pela tolerancia das plateias de diferentes subculturas ou
contextos nacionais do que por alguma propriedade inerente ao cinema em
si. A participacdo é mais ilimitada, menos controlada pelo produtores de
midia e mais controlada pelos consumidores de midia. (JENKINS, 2009,
p.190, grifo nosso)

O momento atual de transformacado midiatica esta reafirmando o direito que
as pessoas comuns tém de contribuir ativamente com sua cultura. Esta nova cultura
vernacula incentiva a ampla participacao, a criatividade alternativa e uma economia
baseada em trocas. Na cultura da convergéncia, todos sdo participantes, embora os
participantes possam ter diferentes graus de status e influéncia. Ou seja, embora
algumas vozes tenham mais proeminéncia que outras, nenhuma voz sozinha fala
com autoridade inquestionavel. A nova midia opera sob principios diferentes
daqueles que regiam a midia de radiodifusao: acesso, participagao, reciprocidade e
comunicagao ponto a ponto, em vez de um-para-muitos.

Vejamos a diferenga entre os dois conceitos — interatividade e participagao —
em exemplos retirados da publicidade moderna. A rede de fast food Burguer King,
uma das maiores do mundo, para mostrar ao seu publico que é uma empresa que
escuta e atende aos desejos de seu consumidor criou, em 2005, a campanha
Subservient Chicken. Numa pagina da Internet, tudo come¢a com um homem
fantasiado de frango que surge numa sala de estar. Abaixo, a mensagem:
“Transforme o frango do jeito que vocé gosta. E sé digitar um comando aqui”. Pular,
agachar e até dangar o “moonwalk” de Michael Jackson. O frango faz de tudo ao
mando do teclado. O projeto, na época, foi acompanhado de videos para a TV que
reforgavam a ideia central da campanha de comunicagao da loja: o chamado “have it
your way”, que aqui no Brasil virou “a gente faz do seu jeito”. O objetivo era mostrar
que no restaurante o cliente pode mudar o sanduiche acrescentando o que mais

gosta. Vejamos o video que mostra o funcionamento do site:
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Figura 19 - Imagem do video que ilustra a campanha do Burger King*

A campanha inusitada foi eleita uma das melhores propagandas interativas da
década. Isso mesmo, interativa, pois 0 que o usuario pode fazer esta previamente
determinado pelo designer. A criatividade do responsavel pela campanha e a
tecnologia déo o limite da intervencdo do internauta no universo representado.
Alguns comandos, inclusive, o frango ndo sabe responder e simplesmente faz o
sinal de negativo com as méaos. O Subservient Chicken, ainda esta disponivel no
endereco eletrénico: http://www.bk.com/en/us/campaigns/subservient-chicken.htm

Também eleita como uma das principais campanhas da ultima década, a
agéncia Ogilvy criou para a marca de sabonetes e produtos de beleza Dove, o video
“‘Dove Evolution” que, a principio, seria apenas um conteudo de marketing viral, ou
seja, para ser espalhado na Internet. Devido 0 sucesso e depois de mais de um
milhao de cliques online, a campanha acabou indo parar também na TV. Mas, o que
importa nesse caso é o que os consumidores fizeram com a campanha da Dove. O
video original, com o objetivo de mostrar que beleza nao é tudo e a favor da beleza
real, revelava como a maquiagem e uma “sessao de Photoshop” podem transformar

qualquer aparéncia em algo belo, porém absolutamente artificial. Vejamos:

% Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=769XfhgkLUo&feature=player _embedded#. Video
7 — CD-ROM em anexo.
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Figura 20 - Imagem do video da campanha da Dove®

Inspirados pelo video, consumidores comegaram a desenvolver seus proprios
filmes parodiando a campanha e dando ainda mais visibilidade a marca. Vale
lembrar que a vontade de participar surgiu espontaneamente nos internautas que
tiveram como limite apenas a propria criatividade. Jenkins (2009) lembra que o
processo de criagao € muito mais divertido e significativo se vocé puder compartilhar
sua criagcdo com outros, e a web, desenvolvida para fins de cooperacdo dentro da
comunidade cientifica, fornece uma infraestrutura para o compartiihamento das
coisas que o consumidor vem criando em casa. Uma vez que se tem um sistema de
distribuicdo confiavel, a producdo da cultura tradicional comega a florescer
novamente, da noite para o dia.

Duas das parddias de maior sucesso da campanha de Dove sdo a Slob
Evolution, na qual um modelo é transformado em um gordo horrivel, apés comer e
fumar muito; e a Revolution, que transforma um rapaz em um travesti. Assistamos

aos videos:

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=hs6e48s4xFU&feature=player_embedded. Video
8 — CD-ROM em anexo.
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Figura 21 - Imagem da parddia “Slob” da campanha da Dove*

Figura 22 - Imagem da parddia “Revolution” da campanha da Dove®

“‘Quando as pessoas comuns tém em maos ferramentas criativas, nunca se
sabe o que fardo com elas — e isso faz parte da diversdo” (JENKINS, 2009, p.231).

Os produtores da campanha original de Dove nao tiveram qualquer controle sobre o

%" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=10u0wWOMIsE&feature=related. Video 9 — CD-
ROM em anexo.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=o0D5Hadlhr1M. Video 10 — CD-ROM em anexo.



100

conteudo produzido pelos consumidores, nem ao menos estimularam algum tipo de
comportamento ativo e criativo. O publico — aproveitando-se das novas tecnologias
de apropriag&o, producdo, arquivamento e recirculagdo de conteudos — reagiu ao
material da cultura comercial e se sentiu estimulado a participar, muito mais do que
simplesmente interagir com a marca. Jenkins (2009) chama esse movimento de
ressurgimento publico da criatividade popular alternativa. Tornando indistinta a linha
que separa as praticas amadoras e comerciais de producao midiatica.

Esclarecidas as peculiaridades entre interatividade e participagcdo, o que
parece vital em tempos de cultura participativa € que as corporacdes terdo de
permitir que o publico participe da construcao e representacido de suas criagdes, ou,
no devido tempo, comprometerdo o valor comercial de suas marcas. O novo
consumidor ira ajudar na criagdo de valor, ou ira se recusar a fazé-lo, cabe também
as empresas saber como, implicita ou explicitamente, estimula-lo da maneira
correta. Lembrando ainda que Jenkins (2009) afirma que a autoexpressao é outro
modo de promover a imersdo. Ao oferecer aos consumidores formas livres para que
se expressem, 0s comunicadores conseguem atrai-los mais intensamente ao
universo das marcas e eles sentem que fazem parte desse universo. Assim, as
empresas inteligentes do futuro irdo incentivar, em vez de restringir, a participagao
do consumidor e parece que aquelas que nao construirem relagdes mais fortes com

0s consumidores serdo incapazes de competir.

3.10 Cultura participativa - Explorando idiossincrasias

O que temos visto € que o consumidor agora parece ser um sujeito ativo e
criativo, liberto e migratoério, produtivo e sociabilizado. Ele forma comunidades
(presenciais ou virtuais), onde discute e negocia os significados do conteudo
midiatico comercial e se engaja coletivamente para defender seus desejos e seus
pontos de vista acerca da midia. Além disso, a propria midia comercial transfere
autoridade para o consumidor € o convida a interferir em seu conteudo.

Diante dessa realidade, falta explorarmos até que ponto o empoderamento do
consumidor é real e permite a emancipagao do cidadao frente ao poder das grandes
empresas € marcas; ou se as possibilidades de participacdo s&o apenas

milimetricamente calculadas por essas grandes empresas e marcas que estariam
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muito mais interessadas em aumentarem seus lucros, explorando a cultura
participativa, do que em emprestar poder real ao consumidor.

Mazetti (2009) lembra que, nessa discussdo, ha um grupo de autores
composto por Jenkins (2009), Deuze (2007), Antoun (2008) e outros que interpretam
a emergéncia dos consumidores empoderados como um momento de renegociagao
dos papéis entre produtores e consumidores no sistema midiatico e como o
surgimento da possibilidade de uma reconfiguragdo das relagdes de poder nesse
cenario. Para estes tedricos, o consumidor esta aprendendo a utilizar as ferramentas
digitais para participar mais ativamente da cultura da midia. Assim, ele esta se
tornando capaz de assumir maior controle sobre o conteudo midiatico que consome
e fazendo valer, mais enfaticamente, seu poder de escolha.

Um outro grupo de tedricos (Freire Filho, 2007; Holmes, 2004; Zwick et al.,
2008) interpreta a emergéncia dos consumidores empoderados como o reflexo da
incessante busca por novas formas de lucro por parte dos cada vez maiores
conglomerados de midia. Para eles, as tecnologias digitais estariam sendo utilizadas
pelas corporagbes para forjar um espetaculo interativo (Best & Kellner, 1999), em
que cada espago aberto a participagdo do consumidor € racionalizado e vigiado.
Atividades dos consumidores que fogem a participacado comercialmente estruturada
seriam silenciadas para evitar danos as imagens das marcas.

De acordo com Mazetti (2009), a reconfiguragcdo do sistema midiatico
causada pela inser¢do das midias digitais, portanto, ndo influenciaria as assimetrias
de poder entre produtores e consumidores, mas apenas transformaria o0 modo como
as corporagdes lidam com os consumidores. Ao invés de regras e restricdes, ao
consumidor seria oferecida a liberdade de experimentar sua criatividade e de dividir
seus conhecimentos, desde que suas atividades pudessem ser canalizadas para os
desejos e objetivos dos conglomerados de midia e das empresas de bens e

servigos.

Assim, o surgimento do consumidor empoderado n&o ilustraria a
possibilidade de uma relativa emancipacao dos consumidores, mas, sim,
uma nova filosofia de negécios baseada na expanséo do conteddo midiatico
comercial por diversas plataformas e por um esforgo intencional por parte
dos produtores de midia para aumentar a imersdo dos consumidores na
relagdo com os produtos culturais. (MAZETTI, 2009, p.112)
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O objetivo final seria potencializar o investimento afetivo, intelectual e
financeiro do consumidor nos bens simbdlicos produzidos pelas corporacdes
midiaticas. O consumo produtivo, desta forma, nao serviria de aprendizado para um
maior engajamento civico dos cidadados. O exercicio de liberdade de escolha do
consumidor ndo apontaria, portanto, para uma emancipacao social.

Nessa linha argumentativa, ainda segundo Mazetti (2009), a participagao dos
consumidores no cenario midiatico representaria um desenvolvimento das
estratégias corporativas em lidar com os consumidores de modo a, literalmente,
coloca-los para trabalhar. O consumidor criativo e produtivo, desta forma, nao
ameacgaria as corporagdes. Ao contrario, a sua liberdade seria em grande parte
construida discursivamente pelas préprias empresas midiaticas, que tornam a
participacdo dos consumidores um imperativo mercadoldgico. Pois, a partir do
momento em que os conglomerados de midia expandem seus interesses por
diversas plataformas, surge a necessidade de incentivar os consumidores a
intensificarem o seu grau de envolvimento com os bens culturais comercialmente
produzidos. Além disso, os consumidores produtivos formariam um lucrativo
manancial para pesquisas de opiniao e producdo de conhecimento e inovacao.
Possuir, entdo, uma base de consumidores produtivos, livres e engajados seria uma
vantagem competitiva das empresas em relagdo as suas concorrentes e ndo um
fardo ou um risco com o qual elas teriam que lidar.

Para encerrar, Mazetti (2009) destaca que é famosa a afirmacédo de Adorno e
Horkheimer de que “a diversdo é o prolongamento do trabalho sob o capitalismo
tardio” (1985, p.128). Os autores se referiam a industrializagdo da cultura, que por
sua vez, prescrevia aos consumidores o posto de maior passividade. Todavia, é a
emergéncia do consumidor produtivo, inquieto e livre para escolher que parece
validar com mais propriedade a afirmagao dos frankfurtianos.

Muito do que vimos até agora — variadas campanhas de comunicagdo que
abrem espaco a participagdo do consumidor, com o objetivo de fortalecer a imagem
das marcas, fidelizar o publico-alvo e fazer o consumidor comprar cada vez mais —
parece servir a favor das interpretagdes mais pessimistas quanto a emergéncia dos
consumidores empoderados.

Como explicar, no entanto, casos como o da campanha do automével Tahoe
que, convocando os clientes a interagirem com a marca e produzirem seus proprios

videos, viu a imagem da marca ser destruida por consumidores furiosos diante de
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algumas caracteristicas do automoével, como o seu elevado consumo de
combustivel? Os clientes conscientes e preocupados com o bem-estar do ser
humano e do planeta e empoderados pelas ferramentas digitais de informagao e
comunicacdo atuaram como cidaddos criticos e emancipados diante da empresa
produzindo e divulgando um conteudo de alerta aos outros cidaddaos. Em pouco
tempo, o carro foi tirado do mercado e, até hoje, a montadora Chevy sofre com o
material criado pelos consumidores e armazenados em plataformas como o
YouTube.

Outro exemplo é o do musico Dave Carrol e a companhia aérea United
Airlines. Em uma viagem da Nova Escdécia para o Nebraska, durante uma turné
com sua banda Sons of Maxwell, o musico Dave Carroll e seus parceiros
presenciaram uma cena no minimo estranha, pela janela do avido. Na tarefa de
carregar as bagagens, os empregados da companhia estavam simplesmente
jogando os instrumentos de maneira totalmente inadequada, sem cuidado algum. Os
musicos reconheceram o baixo, a guitarra ja tinha sido jogada antes. Tentaram se
comunicar com funcionarios, mas receberam pouca atengado. Resultado: a guitarra
de 3.500 ddlares foi seriamente danificada. Apdés muitas tentativas de tentar
indenizagdo da companhia aérea, 9 meses depois, ele foi informado que nao iria ser
ressarcido com o valor do instrumento. Dave, entdo, decidiu fazer sua especialidade,
musica, e transformou o episddio da guitarra quebrada pela United em uma cangéao
country. Ele escreveu letra, melodia e filmou um videoclipe - com pegada
profissional contando toda a histéria - que, em apenas trés semanas de YouTube,
alcancou mais de 4 milhdes de visualizagbes e mais de 19 mil comentarios. A
iniciativa de Dave serviu para detonar a imagem da United Airlines e também para
apresentar o seu trabalho para o mundo. Vejamos o video:
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Figura 23 - Imagem do video produzido por Dave Carrol*

Apods o sucesso do video na Internet e de toda a midia espontanea gerada em
cima do fato, Dave foi procurado pela United Airlines para um acordo. Os
advogados, desesperados, clamavam pela retirada do filme do YouTube. Tarde
demais. O consumidor empoderado ja havia atingido seu objetivo de alertar outros
clientes da companhia sobre como os funcionarios tratam as bagagens e como
lidam com os passageiros que se sentem prejudicados. Os danos a imagem da
marca ainda nao foram reparados.

A literatura dos negocios tende a descrever o aumento da participacdo dos
consumidores no ambiente mididtico como um desenvolvimento mutuamente
benéfico. Os consumidores assumiriam maior controle sobre os produtos midiaticos,
enquanto as corporacdes poderiam contar com clientes mais fiéis e inovadores. Ja
para os analistas mais criticos, a reorganizagéo dos papéis no cenario midiatico nao
resultaria em transformagdes das assimetrias de poder entre consumidores e
produtores; pelo contrario, seria o poder dos conglomerados de midia que

abrangeria ainda mais esferas da vida cotidiana. No entanto, como revelam os

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=t53LYUamBZ|&feature=player_embedded. Video
11 — CD-ROM em anexo.
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exemplo expostos, as possibilidades da cultura participativa podem, sim, contribuir
para a emancipacido dos cidadaos, enquanto consumidores conscientes e
responsaveis. E a Web tem se tornado um local de participacdo do consumidor, que
inclui muitas maneiras ndo autorizadas e néo previstas de relagdo com o conteudo
de midia. A Web empurrou essa camada oculta de atividade cultural para o primeiro
plano, obrigando as industrias a enfrentar as implicacbes em seus interesses
comerciais. Como afirma Jenkins (2009), permitir aos consumidores interagir com as
midias sob circunstancias controladas é uma coisa; permitir que participem na
producdo e distribuicdo de bens culturais — seguindo as préprias regras — é
totalmente outra.

A Web, portanto, representa um lugar de experimentacao e inovagao, onde os
amadores sondam o terreno, desenvolvendo novos métodos e temas e criando
materiais que podem atrair seguidores. Num mundo assim, alerta Jenkins (2009), os
trabalhos dos fas — ou consumidores fiéis — ndo podem ser encarados como simples
derivados de materiais comerciais, mas sim como conteudos passiveis de
apropriacdo por outros consumidores e dotados de persuasdo, como O S0 0s
proprios conteudos criados pelas industrias midiaticas.

Consequéncia inevitavel da revolugao digital: a tecnologia colocaria nas maos
de pessoas comuns, para sua expressao criativa, ferramentas de baixo custo e
faceis de usar. “Derrube as barreiras da participacdo e fornegca novos canais de
publicidade e distribuicdo, e as pessoas irdo criar coisas extraordinarias” (JENKINS,
2009, p.211). Assim, é dificil acreditar que ameacas legais serdao uma reagao
adequada num momento em que as ferramentas digitais e as novas redes de
distribuicdo aumentaram o poder das pessoas comuns de participarem de sua
cultura. Depois de sentirem esse poder, os fas e outros grupos subculturais néo irao

retornar a docilidade e a invisibilidade. E Jenkins vai ainda mais além:

Se informagéo é poder, entdo esta nova tecnologia — a primeira a distribuir
informacgao de forma justa — esta realmente distribuindo poder. O poder esta
se deslocando das instituicdes que sempre governaram de cima para baixo,
sonegando informagdes, dizendo como devemos cuidar da nossa vida, para
um novo paradigma de poder, distribuido democraticamente e
compartilhado por todos nés. (2009, p.290)

No entanto, o que mais preocupa nessa cultura participatéria é a

desigualdade de oportunidades. Alguns espagcos — a segcdo de comentarios do
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YouTube, por exemplo — sdo incrivelmente hostis a diversidade. Nossas instituicdes
educacionais estao bloqueando os canais de midia participatéria, em vez de integra-
los as suas praticas. E as empresas frequentemente fazem uso das leis de
propriedade intelectual para calar o desejo do publico de se engajar mais
plenamente com os conteudos de nossa cultura.

Para além disso, precisaremos de novas habilidades para nos tornarmos
atores plenos da cultura participativa. Que habilidades seriam essas? Jenkins tem a

sua resposta:

A capacidade de unir seu conhecimento ao de outros numa empreitada
coletiva; a capacidade de compartilhar e comparar sistemas de valores por
meio da avaliagdo de dramas éticos, a capacidade de formar conexdes
entre pedagos espalhados de informagéo; a capacidade de expressar suas
interpretacdes e seus sentimentos em relagao a ficgdes populares por meio
de sua propria cultura tradicional e a capacidade de circular as criagbes
através da Internet, para que possam ser compartilhadas com os outros.
Outra competéncia cultural importante: a brincadeira de interpretar papéis
como meio de explorar um mundo ficcional e como meio de desenvolver
uma compreensao mais rica de si mesmo e da cultura a sua volta. (2009,
p.249)

Desenvolveremos e aperfeicoaremos essas habilidades a medida que nos
dispusermos a participar cada vez mais, ndo apenas da producédo de conteudos de
midia e a partir de estimulos de campanhas de comunicacdo, mas também em
questdes sociais, politicas, econémicas e ambientais. Podemos aprender com a
cultura popular a utilizarmos do poder que a tecnologia esta ajudando a
democratizar, mas a emancipacdo cidadd s6 vira a partir do momento que
criatividade e consciéncia trabalharem juntas. De outro modo, a criatividade do
consumidor pode contribuir apenas para o aumento do poder das grandes empresas
€ marcas.

Ao longo de todo este capitulo, procuramos demonstrar como o advento da
inteligéncia coletiva, da economia afetiva e da cultura participativa interfere na
elaboracdo das narrativas persuasivas modernas. Vimos que os comunicadores
interessados em estimular o consumo vao se valer do conhecimento produzido em
comunidades de consumidores para multiplicar conteudos a respeito de suas
marcas e produtos. Nesses novos tempos, as marcas parecem precisar de muita
perspicacia ao se valerem do saber produzido em conjunto pelos consumidores e
disseminado nas plataformas midiaticas para fortalecerem suas historias e se

firmarem na mente e no coragcdo de cada cliente. As agbes de comunicagao, nas
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quais a distincdo entre produtores e espectadores se dissolvem, formam um
“circuito” de expressdo, com cada participante trabalhando para “sustentar a
atividade” dos outros. Isso ficou muito evidente na proposta da Skol, com a
campanha “Republica Redonda”: a marca multiplica o seu discurso, seu alcance e
seu poder de persuasdo por meio de conteudos produzidos pelos proprios
consumidores os quais “sustentam” a atividade de divulgagcao do produto. Mais uma
vez, a comunicacdo persuasiva se aproxima do entretenimento e es timula a
participacdo para atingir o seu objetivo principal de incentivar o consumo.

A inteligéncia coletiva, a economia afetiva e a cultura participativa,
caracteristicas marcantes da era da convergéncia midiatica e de superabundancia
de informacdes, também impactam as estratégias de comunicagdo persuasiva, na
medida em que oferecem um caminho alternativo a conquista da atencido do
consumidor que se tornou mercadoria rara: a emogao. Atestou-se que, hoje, 0 mais
viavel para as empresas interessadas em persuadir parece ser a criacao de relagoes
de longo prazo e emocionais com os consumidores; o compartilihamento de
sensacgdes; a humanizacdo das relagbes de consumo, tornando mais intima a
conexao entre empresa e cliente; e o envolvimento multisensorial do publico em um
novo ambiente de narrativas produzidas em cojunto. Acredita-se que empresas
inteligente irdo incentivar, em vez de restringir, a participagdo do consumidor e
parece que aquelas que nao construirem relagdes mais fortes com os consumidores
serao incapazes de competir.

No préximo capitulo, vamos ver como midia offine e a midia online se
complementam em estratégias persuasivas, revelando o processo de construgao de
universos das marcas que espalham suas narrativas em midias convergentes e
fazem da narrativa transmidiatica uma das pegas-chave para o sucesso da

persuasao.
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4 NARRATIVAS TRANSMIDIATICAS: A COMUNICAGAO PERSUASIVA FLUINDO
ENTRE AMBIENTES ON E OFFLINE

No momento em que descrevemos 0 que seria a alardeada era das midias
convergentes, ficou claro que ndo estavamos falando do desaparecimento de
determinados meios — os de radiodifusdo, considerados tradidicionais — em
detrimento do surgimento e expansao de outros, tidos como novos ou alternativos, a
exemplo da Internet. De todo modo, vale aprofundarmos a discussao a respeito de
como a “velha” e a “nova” midia se relacionam ou podem se relacionar nos dias de
hoje, sobretudo em favor da comunicagao persuasiva, levando-se em consideragao
que como o préprio Jenkins ja afirmou “o emergente paradigma da convergéncia
presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais
complexas” (2009, p.33). Este capitulo comega, exatamente, com as consideragdes
a respeito da intersec¢cado entre midia on e offline que acaba por reconfigurar o
ecossistema comunicacional e gerar uma nova comunicagao a qual chamaremos de
orobdrica. Do estudo acerca dessa intersecgao, tiramos mais um exemplo de como a
convergéncia entre velhas e novas midias impacta as estratégias de estimulo ao
consumo.

Depois, recapitulamos a trajetoria da arte de contar histérias até chegarmos
ao que Christian Salmon chama de storytelling, o ato de narrar com vistas a
formatagdo do pensamento para a obtencao de lucro. Veremos como o storytelling
chega ao universo da propaganda — o formato de comunicagao persuasiva do qual
estamos retirando exemplos para este trabalho — e é utilizado para moldar as
mentes e posturas dos consumidores. Nesse sentido a campanha publicitaria dos 30
anos das sandalias Melissa € exemplar. Em seguida, aproximamos as teorias de
Salmon e de Jenkins, para falarmos das narrativas transmidiaticas, ou seja, dos
discursos que as marcas espalham pelos mais diversos meios de comunicagao
construindo um verdadeiro universo de significados entregue a audiéncia em forma
de entretenimento. Conhecemos, entdo, as iniciativas pioneiras de desenvolvimento
de histérias que transpdem diferentes midias e analisamos a parceria entre a marca
de refrigerantes Sprite e o canal de TV a cabo, MTV, que resultou em uma
estratégia, até entado inédita, unindo televisao, telefone celular, mensagem de texto,
jogos online e Internet para elaborar um universo narrativo a ser explorado pelo

consumidor.
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4.1 A légica da convergéncia

Quando falamos em convergéncia midiatica, € preciso ter em mente que
estamos nos referindo também e, talvez, principalmente, a interseccao entre as
velhas e novas midias. E para entendermos essa interseccdo € interessante
pensarmos em uma questéo levantada por Jenkins: “Existe algum lugar na Web que
o mundo inteiro esteja vendo?” (2009, p.291). Esse questionamento carrega consigo
a duvida a respeito do alcance da Internet sobre as massas e ja indica por qual
caminho deve seguir a parceria entre a midia offline e a midia online. Para explicar
este primeiro aspecto da relagdo entre os meios de comunicagdo on e offline, o
préprio Jenkins (2009) lembra que os candidatos as eleicdes presidenciais em
determinado pais, por exemplo, podem formar sua base na Internet, mas precisam
da televisao para ganhar as eleigdes. Esta, segundo o autor, é a diferenga entre a
push media (midia empurrada) ou midia offline supported — que levam as
mensagens até o publico, quer este as procure ou ndo — e a pull media (midia
puxada) ou midia online driven, que serve aqueles que tém interesse ativo em
buscar informagbes sobre determinado assunto. “A Internet atinge os militantes, a
televisao, os indecisos” (Jenkins, 2009, p.293).

Um segundo aspecto da interagdo entre os meios tradicionais e alternativos
surge quando também Jenkins (2009) destaca que Howard Dean, ex-candidato a
presidéncia dos Estados Unidos, conquistou seus primeiros adeptos pela Internet, o
que lhe trouxe visibilidade na midia de radiodifusdo e de massa. Ele conseguiu
levantar grandes somas de dinheiro pela Internet, dinheiro que foi consumido pela
necessidade de financiar anuncios na televisdo. Ou seja, neste exemplo ja
avistamos a possibilidade das midias se retroalimentarem: algo que surge na web
pode acabar pautado e destacado na televisao, assim, como um debate que nasce
na TV pode se aprofundar em milhares de sites e blogues na rede mundial de
computadores.

“No outono de 2003, por exemplo, [os idealizadores do site MoveOn. Org]
langaram o concurso ‘Bush em 30 Segundos’, incentivando as pessoas de
todo o pais a utilizar caméras de video digitais e produzir seu préprio
comercial, explicando porque Bush nao deveria ser eleito para um segundo
mandato]...] O anuncio selecionado seria exibido durante o Super Bowl, um
dos eventos de maior audiéncia da temporada na televisdo”. (JENKINS,
2009, p.300-301)
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Aqui podemos ver a logica da convergéncia em agao, neste caso: o empenho
em usar a midia alternativa para mobilizar e a midia comercial para divulgar. E claro
que o MoveOn, quase com certeza, sabia que seu empenho em transmitir o anuncio
durante o Super Bowl estava condenado ao fracasso e o que buscavam, de fato, era
a inevitavel cobertura da imprensa que haveria em torno da recusa das redes em
vender-lhes espacgo publicitario para a veiculacdo de um polémico conteudo contra o
Bush.

A ideia da midia offline se pautar por acontecimentos surgidos online — e vice-
versa — encontra eco em outra pratica comum dos nossos tempos: a midia
profissional se inspirando nas produgdes dos blogueiros e os blogueiros, por sua
vez, postando links para reportagens profissionais. Mais uma vez, percebemos que
a velha e a nova midia ndo estdo em desacordo entre si. Elas se complementam.
Fazem parte do mesmo ecossistema. E dao vida a uma nova comunicagéo, a

orobdrica.

4.2 O ecossistema comunicacional e a comunicagao orobérica

Oroboros é um simbolo representado por uma serpente, ou um dragao, que
morde a prépria cauda. Simboliza a auto-reflexividade ou os ciclos, especialmente
no sentido de algo em constante recriacdo de si mesmo. E o eterno retorno. Pode
representar a ideia de uma unidade primordial relacionada a algo existente ou
persistindo desde o inicio com tal forga ou qualidades que nao pode ser extinto.

Vejamos a representacdo do oroboros:
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Figura 24 - Representagéo do oroboros*

Domingos (2010) chama, metaforicamente, a comunicagdo moderna na midia
de orobdrica porque ela se fecha em 360 graus, deixando de ser mao unica. Ou
seja, a comunicacdo moderna, além de dar visibilidade a resposta dos receptores
diante dos estimulos da midia tradicional e se alimentar dessas respostas, se
configura por meio da constante e “eterna” retroalimentagéo entre midia on e offline.
Canais de midia alternativos dependem de um quadro de referéncias comum, criado
pelos intermediarios tradicionais; a radiodifusdo fornece a cultura comum, e a web
oferece canais mais adaptados para a reacio a essa cultura.

Jenkins (2009) diz que o poder da midia alternativa é que ela diversifica; o
poder da midia de radiodifusdo é que ela amplifica. E por isso que devemos nos
preocupar com o fluxo entre as duas: expandir os potenciais para a participacao
representa a maior oportunidade para a diversidade cultural. “Jogue fora os poderes
da radiodifusdo e o que se tem é apenas a fragmentagao cultural” (idem, p.341).
Ainda de acordo com o autor, o poder da participagao, via midias digitais, vem n&o
de destruir a cultura comercial, mas de reescrevé-la, modifica-la, corrigi-la, expandi-
la, adicionando maior diversidade de pontos de vista, e entdo circulando-a
novamente, de volta as midias comerciais. A fungédo da TV, radio, revistas, jornais e

banners é atrair o consumidor. Ja a responsabilidade da midia digital € maior: deve

0 Disponivel em: htp://www.spectrumgothic.com.br
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converter, fidelizar e engajar este consumidor. Essa € a base do modelo de
comunicacao on-line driven/off-line supported, ou orobdrica, que esta sendo
moldada pelo crescente contato e colaboragcdo entre as instituicbes de midia
consagradas e emergentes, pela expansao do numero de agentes produzindo e
circulando midia, e o fluxo de conteudo pelas multiplas plataformas e redes.

Diante dessa nova configuragdo do ecossistema comunicacional, a pergunta
que fica é para que criar uma “histéria” somente para o meio digital, sendo que ela
pode, muito bem, ser “continuada” nas midias offline? Ou entéo, para que criar uma
campanha somente offline, sendo que ela pode ser estendida para a plataforma
digital? A seguir, veremos de que formas a comunicagao persuasiva ja esta agindo
diantes das possibilidades — e dos impactos — da comunicacdo orobdrica,

caracteristica da era da convergéncia midiatica.

4.3 O marketing viral

Uma acgao bastante eficaz em tempos de comunicagédo orobdrica € o que os
comunicadores, de modo especial os publicitarios, ttm chamado de marketing viral.
Carvalho & Franca (2008) lembram que o nome viral tem origem na Biologia e esta
relacionado ao potencial de uma mensagem de se reproduzir rapidamente em
progressdes geomeétricas, proliferando-se de um hospedeiro para outro, tal qual os
virus. Utilizando as redes-sociais existentes na Internet, o marketing viral resgata os
principios da comunicagado boca-a-boca, mas de forma on-line. A confianga nas
pessoas € muito maior do que nas empresas, até mesmo pela perda da credibilidade
dos meios de comunicacdo: “7 em cada 10 pessoas que recebem um comunicado
pelo computador passam-no adiante a outros amigos” (SALZMAN, MATATHIA e
O’'REILLY, 2003, p.149).

A ideia é fazer com que o proprio consumidor seja usado como ferramenta de
marketing, ao se encarregar de distribuir uma mensagem para pessoas que
possuam um perfil semelhante ao dele. Uma mensagem é passada para um grupo
de usuarios, que, independentemente do grau de interatividade ou
compartilhamento, encarregam-se de disseminar a mensagem entre outros
internautas, criando uma rede de comunicagdo em torno do assunto. Isso demonstra
que as mudangas vindas do processo de digitalizagdo das midias afetam os

consumidores, que ja assimilaram novos padrées de comportamento, dos quais o
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compartilhamento de informacdes é bastante evidente. O mais interessante é que a
maioria dos conteudos “virais” mais bem sucedidos da Web faz criticas ou parédias
da midia comercial.

Ao mesmo tempo, Jenkins afirma que “a esséncia do marketing viral é levar a
ideia certa as maos certas na hora certa” (2009, p.286). O objetivo é fazer circular
essas ideias 0 mais amplamente possivel. Para isso, o préprio Jenkins (2009) afirma
ser necessario criar imagens vividas, memoraveis e evocativas. E, o que parece ser
0 mais importante, o conteudo deve ser consistente com aquilo em que o publico-
alvo mais ou menos ja acredita sobre o mundo. O desafio real é levar essas ideias
as midias comerciais, onde elas irdo atingir pessoas que nado compartilham das
mesmas convicgdes. Ou seja, a narrativa (da marca, da empresa, etc.) atinge o seu
publico-alvo por trazer conteudos com os quais este publico ja tem sintonia e,
portanto, deve reagir a ela. O barulho causado por essa reagao, sobretudo nas
plataformas digitais, sera capaz de contagiar as midias convencionais as quais,
pautando o “barulho” gerado na Web, atingira milhares de pessoas que, a principio,
nao tém sintonia com aquele discurso inicial (da marca, empresa, etc), mas que
pode se deixar contaminar por ele.

Vamos ver diferentes casos reais de estratégias de comunicagcédo persuasiva
que tiveram como fundamento o marketing viral, esse conteudo espalhavel que ora
nasce nas midias convencionais e ganha a Internet, ora surge na web e acaba
sendo destacado nos meios de comunicagao tradicionais. De uma maneira ou de
outra cumprem com a missdo de levar a narrativa a cada vez mais pessoas e
incentiva-las ao consumo.

A marca de chocolates Twix lancou uma campanha na televisdo que,
conseguindo falar tdo poximo da linguagem de seu publico-alvo, foi replicada em
centenas de versdes na Internet, por consumidores que produziram seus proprios
videos, parodiando o discurso da marca e, assim, espalharam a mensagem da Twix

para milhares de outras pessoas. A seguir, o filme langado pela marca na televiséo:
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Figura 25 - Imagem do filme do Twix*’

O video causou tanta empatia diante dos consumidores do chocolate que eles
se sentitam estimulados e reagiram ao conteudo n&o apenas, provavelmente,
consumindo o chocolate, mas também colaborando com a disseminagéao do discurso
da marca e ajudando, portanto, a empresa conquistar novos consumidores. A seguir,

uma das parodias produzidas a partir do filme do Twix:

* Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=eu61kG_b9uU&feature=player_embedded. Video
12 — CD-ROM em anexo.
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Figura 26 - Imagem do video parodiando o comercial do Twix*

Nesta mesma direcdo, ja vimos o caso da marca de sabonetes Dove a
campanha “Dove Evolution” que ganhou centenas de parddias circulando pela
Internet.

Outro bom exemplo é o da Nike que, em 2005, criou a campanha “Joga
Bonito” especialmente para a Copa do Mundo da Alemanha que seria realizada no
ano seguinte. Carvalho & Franga (2008) afirmam que a proposta era mostrar que o
futebol deveria sempre ser jogado bonito, com criatividade e habilidade e sem
violéncia. Em 20 de outubro de 2005, para marcar mundialmente o langamento da
campanha, a empresa apostou no marketing viral e ao invés de utilizar comerciais na
televisao, adotou como estratégia a distribuicdo de um filme com o jogador brasileiro
de futebol Ronaldinho Gaucho em sites de compartiihamento de videos. Sem ter o
formato de anuncios publicitarios, o video surgiu na Internet de forma aparentemente
despretensiosa, como se fosse o registro da habilidade do jogador em seu dia-a-dia.

No video, batizado com o nome “Touch of Gold”, o jogador brasileiro recebe

um novo par de chuteiras da Nike durante um treinamento do clube espanhol

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=YLe5fCrAjmY&feature=player_embedded. Video
13 — CD-ROM em anexo.
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Barcelona, onde jogava. Comega a brincar com a bola, como se estivesse testando
o produto, fazendo embaixadinhas. Depois de alguns toques, chuta a bola em
direcao ao travessédo de um dos gols e faz a bola voltar em seu peito, repetindo a
faganha por mais 3 vezes consecutivas sem deixar a bola cair, em seguida continua
brincando com a bola por algum tempo. Ao final do video, a logomarca da Nike

aparece e a indicagao do site especial da empresa voltado para o futebol. Vejamos:

Figura 27 - Imagem do video da Nike*

Carvalho & Franga (2008) lembram que, como uma epidemia, rapidamente o
video se espalhou pela Internet, envolto também na polémica se Ronaldinho
realmente havia conseguido realizar aquilo ou se o video havia sido editado e
manipulado digitalmente pela Nike. A grande habilidade do jogador, considerado o
melhor do mundo pela FIFA em 2004 e 2005, era um bom argumento para os que
acreditavam na veracidade do video. A Nike n&o se pronunciava e o proprio
Ronaldinho afirmava que o comercial ndo era uma montagem.

De qualquer maneira, os admiradores do talento do jogador brasileiro,

*3 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=GsPtxwYwvO4&feature=player_embedded.

Video 14 — CD-ROM em anexo.
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principalmente os jovens, procuravam o video e o compartilhavam entre os amigos e
parentes, para que todos pudessem tirar suas proprias conclusées. Nas semanas
seguintes a sua divulgagao, o video figurou entre os 10 mais assistidos do Youtube,
atingindo a marca de 15 milhdes de visualizagdes. Hoje, o video ja superou a casa
dos 20 milhdes de visualizagbes, € o material com carater publicitario que teve o
maior numero de acessos no Youtube e ganhou outras versdes exibidas no proprio
site e em outros locais de compartilhamento.

Além de todas as visualizagdes na Internet, o filme fez histéria como um case
de sucesso de marketing viral pela midia espontdnea gerada. No mundo inteiro, o
video foi exibido na televisdo em centenas de programas esportivos, noticiarios e
outros, além de virar matéria de jornais e revistas. No Brasil, - como também
destacam Carvalho & Franga (2008) — o video chegou a ser exibido na integra até
mesmo no programa Fantastico, da Rede Globo, um dos principais programas da
maior emissora do Brasil, além de ser assunto em todos os programas esportivos de
sua grade. Se a Nike tivesse que comprar todo o espago de midia ao redor do
mundo conquistado gratuitamente pelo video, a empresa teria desembolsado
milhdes de dolares e nado teria conseguido a mesma empatia do publico.

Os objetivos do marketing viral foram bem expostos pelo diretor de
planejamento e criagdo da agéncia Espalhe (primeira agéncia especializada em
marketing viral do Brasil), Gustavo Fortes, em artigo publicado no Meio e Mensagem
de maio de 2007. Segundo ele, as principais armas sao o boca-a-boca e a midia
espontanea. No marketing viral, o objetivo ndo é simplesmente informar. E fazer com
que quem recebe a mensagem tenha vontade de passa-la pra frente. Para tanto, é
preciso criar um conceito forte para que as pessoas passem este conceito para
frente por vontade propria, seja em uma mesa de bar, seja em um blogue ou um
jornal impresso.

Para alcangar esses objetivos, as agdes de marketing viral, como vimos,
buscam chamar a atenc¢ao do publico de forma inusitada e criativa, promovendo uma
experiéncia capaz de potencializar o envolvimento das pessoas, aproximando o
produto/marca do publico. Segundo matéria do New York Times (STORY, 2007), de
olho nessa ideia “muitos profissionais de marketing estao tirando enormes verbas de
seus orgcamentos para midia tradicional e usando o dinheiro para desenvolver novas
interagdes mais diretas com os consumidores, nao so pela Internet, mas no mundo

real”.
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Neste sentido vale destacar a acdo promovida, em Londres, pela empresa de
telefonia celular T-Mobile que, por meio de um video viral langcado na Internet,
convidou os moradores da capital da Inglaterra a estarem na Trafalgar Square,
importante ponto turistico da cidade, as 6 horas da tarde do dia 30 de abril de 2009.

Ninguém sabia o que iria acontecer. Vejamos abaixo o convite:

Figura 28 - Imagem do video-convite produzido pela T-Mobile*

Mais de 13.500 pessoas compareceram ao evento-surpresa promovido pela
T-Mobile as quais se juntaram outras dezenas que passavam pelo local no dia e
horario marcado. A empresa montou um enorme teldo no centro da praga, distribiui
cerca de 2 mil microfones ao publico e convidou a todos para cantarem juntos, numa
celebragcdo a vida. O encontro ao som da cang¢do “Hey, Jude”, dos Beatles, se
transformou em um novo video espalhado pela Internet e que conquistou milhdes de

espectadores ao redor do mundo. Vejamos o video:

** Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=DNriRdOuGJ0&feature=player_embedded. Video
15 — CD-ROM em anexo.
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Figura 29 - Imagem do video com a ac&o da T-Mobile*

Milhares de pessoas cantando para promover uma marca sem se darem
conta do que estavam fazendo. Outros tantos milhares ajudaram a espalhar a
mensagem “Lifes for sharing” pela Web. O desafio parece estar em utilizar a
criatividade no estabelecimento de mensagens pertinentes utilizando formatos
adequados de forma inusitada, capazes de entreter o publico e proporcionar
experiéncias que se conectem de maneira emocional com ele.

As midias tradicionais sozinhas estdo perdendo for¢ca de persuasao diante de
consumidores cada vez menos receptivos aos anuncios veiculados por estes meios,
seja pelo excesso de mensagens a que as pessoas sao submetidas diariamente,
pela perda da credibilidade ou pelas mudangas de habito de consumo dos meios de
comunicagao de massa. Soma-se a este contexto a segmentagdo de mercado e a
consequente pulverizagdo dos veiculos, fazendo com que as audiéncias sejam cada
vez menores, bem como o poder de persuasdo das mensagens diante de um

publico cada vez menos influenciavel. Com a queda da audiéncia e os custos ainda

5 Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=kHdJR6iIUBFM&feature=player_embedded#at=42. Video 16 — CD-
ROM em anexo.
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altos de producdo e veiculacdo, as empresas tém buscado alternativas para se
comunicarem com seus consumidores e clientes potenciais. Diante da necessidade
de se buscar alternativas capazes de dialogar com o publico, os profissionais de
comunicagao buscam alterar a forma de persuasao por meio da interacao entre a
midia on e offline e por meio do conteudo. Inovar, ousar e planejar conceitos e agdes
capazes de interagir com o target e criar vinculo emocional tornam-se muitas vezes
mais importantes do que o investimento realizado e a abrangéncia das campanhas.
A seguir, outra estratégia da comunicacao persuasiva, para além do marketing viral,
que também usa da interacdo entre midia on e offline para atingir o publico. E o

storytelling, a instrumentalizacdo do ato de narrar com vistas a estimular o consumo.

4.4 A arte de contar historias

A arte de criar e contar histérias € uma tradicido milenar, datada de anos antes
de Cristo, e reporta-se as origens da sociedade humana como uma das primeiras
manifestacdes culturais do homem, sendo mantida pela maioria dos povos. Na
verdade, pode-se afirmar que o impulso de contar histérias passou a ser uma
necessidade do ser humano, desde o momento em que adquiriu 0 poder da palavra,
€ comegou a comunicar suas experiéncias aos outros, valorizando na narrativa o
que poderia ter significado para a sua comunidade. “Somos todos contadores e
consumidores de histérias. Esse € um dos caminhos que os humanos construiram
naturalmente para sobreviverem em comunidade” (DOMINGOS, 2008 a).

Na sociedade contemporanea, esse habito permanece e ganha novos

contornos, pois:

Narrar tornou-se um meio de seduzir e convencer, influenciar um publico, os
eleitores, os clientes. Também significa partilhar, transmitir informagdes,
uma experiéncia. Configurar praticas, know-how. Formalizar conteudos,
formatar discursos, relatérios. (SALMON, 2006, p.53)

Assim, os empresarios devem contar histérias para motivar os seus
funcionarios e os médicos sao treinados para escutar as histérias de seus pacientes.
Os reporteres aderiram ao jornalismo narrativo e faz cada vez mais sucesso o livro
reportagem, da mesma forma que a terapia narrativa, nos consultérios de psicologia,

ganha numerosos adeptos.
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Se vocé quiser levar a bom termo uma negociagdo comercial, fazer com
que facgdes rivais assinem um tratado de paz, langar um novo produto ou
fazer com que uma assembleia de trabalhadores aceite uma mudanca
importante, incluindo sua prépria demissao; conceber um videogame ou
consolidar a democracia em um pais da ex-Unido Soviética... o método
empregado, os interlocutores, os financiamentos e o calendario sdo os
mesmos e se apoiam sempre no mesmo modus operandi do storytelling que
se tornou o beaba da ideologia ensinada aos homens politicos e aos
dirigentes de empresas. (SALMON, 2006, p.78)

Temos, portanto, que o ato de contar histérias aparece, hoje, totalmente
desvinculado da antiga pratica de transmissao oral de contos, fabulas e experiéncias
cotidianas dos homens. O “contar historias” — além da utilidade milenar de,
simplesmente, entreter e de servir a interagcdo do homem — ganha, na atualidade, a
funcdo de convencer e de manipular o ouvinte, quando aplicada, sobretudo, ao
universo politico e dos negdcios. E neste sentido, o ato de narrar com vistas a
formatagdo do pensamento € denominado de storytelling, “uma tendéncia surgida
nos anos 1980, sob a presidéncia de Ronald Reagan, quando as stories vieram a
substituir os argumentos l6gicos e as estatisticas nos discursos oficiais” (CORNOG
apud SALMON, 2006, p.13). Em 1985, o presidente dos Estados Unidos discursa
sobre o estado da Unido, nos seguintes termos:

Dois séculos de histéria dos EUA deveriam ter nos ensinado que nada é
impossivel. Ha dez anos, uma jovem deixou o Vietna com sua familia. Eles
vieram para os Estados Unidos sem bagagens e sem falar uma palavra em
inglés. A moca trabalhou duramente e terminou seus estudos secundarios
entre as primeiras de sua turma. Em maio deste ano, vao se completar dez
anos desde que ela saiu do Vietna e ela saira diplomada da Academia

Militar de West Point. Imaginei que vocés gostariam de conhecer uma
heroina norte-americana chamada Jean Nguyen.(SALMON, 2006, p.84)

Ao término do discurso, a heroina norte-americana levanta-se para ser
aplaudida e Reagan conclui dizendo que tudo é possivel na América, se os cidadaos
tiverem fé, vontade e coracido e pede a unido das forcas para o “bem do planeta”.
Ou seja, a politica passou a ser apresentada sob a forma de um enredo facil de
compreender, no qual sdo mobilizadas as emogdes como o medo, a solidao, a
necessidade de protegao. Os cidadaos s&o jogados num universo narrativo e a vida
publica é transformada numa extensa obra de fic¢ao.

O resumo da tese de Salmon sobre o storytelling pode ser estruturado,
portanto, nos seguintes termos: os candidatos presidenciais e outras autoridades

passaram a ter as suas vidas “formadas” pelos profissionais de comunicagao e a
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criar e contar historias que digam as pessoas como é o pais, tudo para comover os
cidadaos e leva-los a agir de acordo com os interesses do “narrador”.

O que vemos é o nascimento do poder da narrativa capaz de assegurar o
controle dos individuos, “uma ‘maquina de contar’ e formatar bem mais eficaz que
todas as imagens orwellianas da sociedade totalitaria” (SALMON, 2008, p.49). O
assunto dessa nova ordem narrativa ndo € nem o consumidor alienado, nem o
trabalhador explorado, nem mesmo o cidaddo doutrinado, mas um individuo
enfeiticado, imerso num universo, preso a uma rede narrativa que filtra percepgdes,
estimula os efeitos e conduz a condutas. Ou seja, com narrativas cheias de emocgao
que buscam relacionar a histéria de vida da autoridade a histéria do pais e de seu
povo, 0 que se objetiva € conquistar ainda mais poder, por meio da manipulagcdo do
comportamento das massas. Enebriados pelas histérias de amor, luta, superacao e

coragem, os cidadaos deixam-se conduzir, deixam-se moldar. Assim,

da mesma maneira que os ‘spin doctors’ republicanos tinham construido a
campanha vitoriosa de George W. Bush em 2000 a partir de sua historia
pessoal de luta vitoriosa contra o &lcool, Nicolas Sarkozy adaptou os temas
do sofrimento e da redengdo para elaborar sua versdo francesa do
conservadorismo empatico. (SALMON, 2008, p.86)

O que se percebe é uma forma alternativa de carisma que esta menos
relacionada a historia coletiva e mais ligada a biografia e nas qualidades pessoais do
lider politico, o que Salmon (2008) descreve como uma nova forma de real politik na
era da Internet e das novas midias, uma real politik das emog¢des, que leva os
homens politicos a fazerem um uso estratégico de suas vidas privadas, de seus
corpos e de sua emogdes.

Mas, ndo é sO na politica que a arte de contar histérias tem proporcionado
novas formas de manipulagédo e formatacdo de mentes e condutas. Surgido nos
Estados Unidos em meados dos anos 1980, o storyteling management é

considerado hoje a abordagem mais eficaz nos negdécios.

O modelo fordista deu lugar a um novo modelo de empresa descentralizada
e flexivel, estruturada em redes, capazes de se adaptar a uma mudanga
permanente. Insuflar a ideologia da mudanga a uma organizagdo supde
agora que cada pessoa se envolva e se submeta a uma ficcdo comum, a da
empresa, como a gente se deixa envolver por um romance. (SALMON,
2008, p.95, grifo nosso)
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Assim, em menos de 15 anos, o marketing passou do produto ao logotipo e,
agora, do logotipo a story. Para as empresas, a evolugao fez com que passassem a
produzir marcas em vez de mercadorias e, agora, elas devem produzir histérias, em
vez de simplesmente marcas. De acordo com Salmon (2008), o sucesso de uma
marca esta na historia que ela comunica.

A mudanca da “imagem de marca”, tdo valorizada durante toda a década de
1980, para a “histéria da marca”, imposta a partir de 1995, resulta no surgimento de
uma nova ordem na qual a audiéncia substitui os consumidores e as sequéncias
narrativas tomam lugar das campanhas publicitarias.

Na atualidade, quando assistimos a commoditizagdo dos produtos, ou seja,
quando um produto € idéntico ao outro, ha diferentes maneiras de tentar diferencia-
los aos olhos dos consumidores, como abaixando o seu pre¢o, agregando a ele
servigos, ou — a que parece bem mais eficiente — contando a sua histéria. Como ja
vimos, estima-se que, hoje, nos paises industrializados, os consumidores estejam
expostos a trés mil mensagens comerciais por dia. Como fazer para se destacar
nesse “mar” de informagcao? Como encontrar um espacgo privilegiado na mente dos
consumidores de modo que eles se lembrem do produto no momento da compra?
“‘Diante da multiplicagdo de signos, os consumidores estdo a procura de narrativas
que permitam reconstituir universos coerentes” (SALMON, 2008, p.103). As marcas
deveriam, portanto, produzir e contar historias que espelhassem as expectativas e
visdes de mundo de seu cliente-alvo; elas precisam falar e, ao falar, cativam, pois a
fascinagao que inspira uma boa historia leva os consumidores-ouvintes a repeti-la.
“‘Quando as marcas falam, afirma um tedrico do marketing, os consumidores
escutam atentamente. Quando as marcas agem, os consumidores as seguem.”
(SALMON, 2008, p.105)

Diante disso, o storytelling management é considerado, hoje, como uma
ferramenta indispensavel para os que decidem. Grandes empresas como Apple,
Starbucks, Disney, Microsoft, Levi-Strauss, Motorola, Coca-Cola e Google estédo
aplicando a teoria que visa a mobilizagdo social na direcdo do consumo
desenfreado. O storytelling se configura como uma forma de comunicagao prépria a

mobilizar emogdes, guiar comportamentos, produzir sentido.

Querem saber como duplicar suas vendas e quadruplicar seu crédito? (...)
Vocés venderdo melhor se apresentarem uma sucess story, ao_invés de
descrever as caracteristicas e vantagens do seu produto ou servico. Apenas




124

uma_histéria e estd vendido. As pessoas adoram as histdrias.
(STEVENSON apud SALMON, 2006, p.12, grifo nosso)

4.5 A instrumentalizagao do ato de narrar

O storytelling se configura, pelo que foi exposto até agora, como mais uma
estratégia de persuasdo que parece estar apropriada a era da convergéncia
midiatica; uma instrumentalizacdo do ato de narrar com vistas a persuadir e
estimular o consumo. Quando falamos em instrumentalizagéo da narrativa voltamos

a Walter Benjamin e o seu “O Narrador” (1987), no qual ele afirma que:

a natureza da verdadeira narrativa, ela tem sempre em si, as vezes de
forma latente, uma dimensao utilitaria. Essa utilidade pode consistir seja
num ensinamento moral, seja numa sugestdo pratica (...) — de qualquer
maneira o narrador € um homem que sabe dar conselhos. (p. 09)

O que temos é que essa dimenséo utilitaria da narrativa também esta sendo
aproveitada pelos comunicadores que tém um produto a venda. Isso parece
apropriado na medida em que o proprio Benjamin (1987) defende que o
extraordinario € narrado com a maior exatidao e, na narrativa, o contexto psicolégico
da acdo nao é imposto ao leitor. O ouvinte é livre para interpretar a histéria como
quiser e, com isso, 0 episodio narrado atinge uma amplitude que nio existe na
informacdo. “A informagdo s6 tem valor no momento em que é nova (...) muito
diferente é a narrativa (...) ela conserva suas forgas e depois de muito tempo ainda é
capaz de se desenvolver (...)" (idem, p. 12-13).

Da onde podemos inferir que se apropriar do ato de narrar para levar aos
ouvintes histérias de marcas repletas de fantasias pode apresentar eficacia tanto no
sentido de ser capaz de convencer — tendo em vista, inclusive, que o “narrador € um
homem que sabe dar conselhos”, qualidade fundamental para quem quer justamente
aconselhar produtos e servicos —; porque as histoérias ndo tém que ter uma
castradora conexao com a realidade, ao contrario, acredita-se que quanto mais
miraculosas, mais eficientes — o0 que permite aos comunicadores abusarem da
criatividade no momento de elaborarem suas narrativas — e também porque as
narrativas nao ficam presas ao tempo, podendo se manter vividas na mente dos

consumidores, sem perder seu efeito persuasivo.
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Benjamim (1987) diz ainda que, quanto maior a naturalidade com que o
narrador renuncia as sutilezas psicoldgicas, mais facilmente a histéria se gravara na
memoria dos ouvintes e se assimilara a sua propria experiéncia o que, segundo o
proprio tedrico, fara com que seja dificil resistir ao desejo de reconta-la. Isso é tudo o
que os comunicadores desejam: os consumidores assimilando os discursos das
marcas, incorporando-os a sua existéncia e multiplicando-os para outros
consumidores, nas mais diferentes plataformas de midia.

Apesar de todas as aparentes vantagens da apropriagcio e instrumentalizacéo
do ato de narrar pela comunicagao persuasiva, a técnica pode apresentar limitagoes
destacadas pelo préprio Benjamin. Se, por um lado, a narrativa por prescindir da
informacdo é que se mantém viva em muito mais tempo, por outro lado, o
consumidor pode rejeitar o produto e a sua histéria ao nao se sentir seguro diante da
falta de informacdes “concretas” sobre o que esta sendo vendido. A informacéao é
aversa, incompativel com a narrativa. Assim, instrumentalizar o ato de narrar para
incentivar o consumo encontra limite diante daquele consumidor que gosta de
explicacdes racionais para se convencer a consumir. A narrativa, justamente, prima
em evitar explicagdes, age pela e na emocgéao e, desta forma, encontra terreno hoje
quando vivemos — como visto no capitulo anterior — numa era onde a atencdo do
publico a meras informagdes se transformou em mercadoria rara e o caminho da
persuasao parece apontar, mesmo, para a conquista da emocao.

Diante da racionalidade contemporanea, o pensador também aponta a
caréncia quase total de alguém que saiba narrar nos dias de hoje e vé a faculdade
de intercambiar experiéncias em vias de extingdo. “E como se estivéssemos
privados de uma faculdade que nos parecia segura e inalienavel. A faculdade de
intercambiar experiéncias” (1987, p.15). E explica que “uma das causas desse
fendbmeno é 6bvia: as acdes da experiéncia estdo em baixa, e tudo indica que
continuardo caindo até que seu valor desapareca de todo” (idem). Talvez ele nao
tivesse se atentado a duas caractaristicas do aqui temos chamado de cultura da
convergéncia: a avalanche de informagdes pela qual somos soterrados a todo
momento e que nos leva a nega-las; e a nova configuragédo do tempo e espago em
que vivemos — engendrada pela rede mundial de computadores — que incentiva uma
intensa troca de experiéncias, por meio das midias digitais. Essas circunstancias
podem estar forcando os comunicadores modernos a ressucitarem os narradores e

recuperaram a forga da narrativa.
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Antes de analisarmos, a partir de um caso real, como o storytelling vem sendo
utilizado na comunicagao persuasiva moderna (ou seja, como 0s comunicadores tém
instrumentalizado a narrativa) para produzir sentido e persuadir a audiéncia, vale
destacar que o homem ndo percebe que acredita nas narrativas construidas pelas
propagandas ou pelos politicos, por exemplo. A rendigao diante das historias parece
inconsciente: sem ao menos perceber, 0 homem se deixa convencer, se deixa
conduzir pelas “verdades inventadas” e contadas nas campanhas de empresas e
marcas. Ao inconscientemente acreditar e se deixar seduzir, € que o consumidor
abre espaco para a modulagdo do seu pensamento e de seus atos. As empresas,
por sua vez, aproveitam € moldam o comportamento de seus clientes em dire¢ao ao
ato da compra.

Além disso, as narrativas criadas e contadas — seja no universo da politica, do
marketing, do jornalismo ou em qualquer outra area que se aproprie da pratica do
storytelling para obter lucros — por mais que paregam inovadoras, mais sdo a
repeticdo de si mesmas. Isso quer dizer que, embora revestidas por um verniz
cheirando a novo, com roupagens originais e criativas, as narrativas criadas com o
objetivo de convencimento trazem, em nivel profundo, sempre as mesmas
problematicas existenciais da humanidade. Por mais que na superficialidade
demonstrem abordar assuntos distintos, as historias estdo sedimentadas nos trés
instintos basicos dos seres vivos: a busca pelo parceiro sexual, para a perpetuacgéo
da espécie; a fuga do predador; e a procura da presa. O storytelling é eficiente
exatamente por trazer em seu cerne os principais desejos e ambi¢cdées do homem.
Desta forma, talvez seja mais apropriado dizer que o homem acredita nas narrativas

instintivamente e nao apenas inconscientemente.
4.6 A Melissa e a sua historia
A marca de calgados femininos Melissa completou, em 2009, 30 anos de

atuacdo no mercado e para comemorar 0 aniversario langou uma nova campanha

publicitaria, em video estruturada em forma de narrativa:
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Figura 30 - Imagem do video da campanha da Melissa*

Histoérias bem alinhavadas podem facilmente penetrar nas mentes humanas
que tém uma enorme propensdo a absorver essas narrativas. Sendo assim, nada
mais apropriado para uma marca que quer se fixar na mente dos consumidores do
que se mostrar através de uma historia que emocione e na qual o cliente possa se
reconhecer. E exatamente o que faz a Melissa: recria um conto de fadas moderno,
no qual as “princesas” vivem momentos especiais de aprendizado, crescimento,
conquistas, realizagdes de sonhos sempre acompanhadas pelos pares de cal¢ados,
configurados como os fiéis companheiros das mulheres que almejam o sucesso € a
felicidade “para sempre”. Ou seja, cada consumidora da Melissa é levada a se
reconhecer nas histérias da narradora (de quem nao sabemos o nome), da Ju e da

Pati e entendem que também podem ser felizes se usarem a Melissa.

De fato, para a generalidade dos jovens, os amigos de grupo constituem o
espelho de sua propria identidade, um meio através do qual fixam
similitudes e diferengas em relagdo a outros. Paralelamente, os grupos de
amigos aparecem como uma instancia de protecdo de identidades
individuais. As socializacbes a que 0s jovens se encontram sujeitos s&o
muito diversificadas. Por isso, & possivel admitir que uma das fungbes

*® Disponivel em: http://www.melissa.com.br/blog/2009-07-30/30-anos-de-melissa-na-televisao-a-

cabo.Video 17 — CD-ROM em anexo.
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essenciais dos grupos de amigos seja ndo tanto a de desafiar os valores da
familia ou das geragbes mais velhas, mas assegurar aos jovens uma
protecédo aos assaltos socializantes a que estao sujeitos. (PAIS, 1997, p.94).

Na campanha publicitaria da Melissa, em nenhum momento se diz que o
sapato é confortavel, que é duravel, que é bonito, que é colorido... Enfim, nenhuma
caracteristica fisica ou vantagem material do produto € descrita, pois nédo é isso que
esta em jogo. A marca entendeu que vendera muito mais se apresentar uma sucess
story, tendo em vista que “as pessoas adoram histérias” (SALMON, 2006, p.32). O
que se vende é um estilo de vida, “moderno”, “alto-astral”, “antenado”, um estilo de
vida “feliz” e coerente com o0 universo das meninas com as quais a Melissa
“‘conversa’ O sapato é, portanto, apenas o “passaporte” para o0 encontro da
felicidade.

Sobre o que histéria da Melissa fala? Retomando alguns trechos e
interpretando-os aos olhos do século XXI, temos: “0 mundo ganhou trés novas
universitarias” — a valorizagdo da carreira profissional, a independéncia feminina
diante do homem, a importancia do sucesso no trabalho; “perdeu trés velhas
virgens” — a emancipagao sexual, o poder de escolha da mulher, a queda do tabu da
virgindade; “a Ju fez uma tatoo” — novos elementos e percepgdes estéticas que
identificam grupos e “tribos”; “a gente passou um carnaval na Bahia” — a liberdade
adolescente, o desejo de festa, o gosto pela dancga, pela musica e pelo movimento, a
possibilidade de experimentar o novo; “e a Pati comprou um carro” — a relevancia do
consumo, o status social advindo com o consumo. Em um primeiro momento,
podemos dizer que sao sonhos, desejos e realizagdes que sO estdo presentes na
propaganda porque, antes, foram identificados na realidade das adolescentes com
as quais a marca deseja se comunicar e, mais do que isso, deseja persuadir,
incentivar a compra.

Mas devemos ir além: sdo sonhos, desejos e realizagbes que so estédo
presentes na historia porque, em Uultima instincia, revelam as problematicas
existenciais da humanidade, ou seja, em nivel profundo, sdo desejos que espelham
os trés instintos basicos do ser humano. Por exemplo, a perda da virgindade tem,
em nivel profundo, a busca do parceiro sexual; a entrada para a universidade, a
capacitacdo profissional e a consequente recompensa financeira estdo

referenciadas tanto na necessidade de sobrevivéncia fisica e material (busca da
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presa) quanto na urgéncia em ser melhor que a concorréncia para alcangar sucesso
(fuga do predador).

O storytelling, a estratégia de contar histérias e modular pensamentos, fica
absolutamente evidente nessa acao da Melissa. Narra-se uma histoéria de forte apelo
emocional — na qual se acompanha a trajetéria de trés amigas de infancia que
descobrem juntas as “dores e as delicias” da vida — e, pela qual, as consumidores
sdo cativadas e tém suas condutas moldadas na direcdo da compra do sapato, o

companheiro fiel na alegria e na tristeza.

4.7 A narrativa na era da convergéncia

Se contar histdrias se tornou uma poderosa arma para quem quer convencer
e persuadir e, portanto, uma ferramenta indispensavel para quem tem um produto a
venda, na era da convergéncia de midias, as narrativas se tornam mais elaboradas
e complexas, com as marcas construindo verdadeiros universos em torno de si

mesmas, é o que chamamos de transmedia storytelling.

A narrativa transmidia refere-se a uma nova estética que surgiu em
resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas
exigéncias aos consumidores e depende da participacdo ativa de
comunidades de conhecimento. A narrativa transmidia é a arte da criagao
de um universo. (JENKINS, 2009, p.49)

A ideia é que a publicidade seja transformada em entretenimento na era da
convergéncia, integrando multiplos textos para criar uma narrativa tdo ampla que
nao pode ser contida em uma unica midia. Uma historia transmidia desenrola-se,
portanto, através de multiplas plataformas de midia on e offline, com cada novo texto
contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo.

Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor —
a fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida
para a televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado
em games ou experimentado como atragées de um parque de diversodes.

Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nao seja necessario
ver o filme para gostar do game, e vice-versa. (JENKINS, 2009, p.138)

Cada produto de midia especifico € um ponto de acesso a marca como um

todo. A compreensao obtida por meio de diversas midias sustenta uma profundidade
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de experiéncia que motiva mais consumo. Oferecer novos niveis de revelacdo e
experiéncia renova a franquia e sustenta a fidelidade do consumidor. Além disso,
midias diferentes atraem nichos de mercado diferentes. Uma boa propaganda
transmidia trabalha para atrair multiplas clientelas, alterando um pouco o tom do
conteudo de acordo com a midia.

Ao mesmo tempo, as marcas que apostam no transmedia storytelling estao
construindo uma relagdo mais cooperativa com os consumidores: trabalhando
juntos, membros do publico conseguem processar mais informagdes sobre a marca
e sobre os produtos e se comprometem com 0 seu sucesso a medida em que
acreditam em suas historias. Para atingir seus objetivos, as empresas e seus
comunicadores estdo desenvolvendo um modelo de autoria mais cooperativo,
participativo, integrativo. Enquanto que para viver uma experiéncia plena no universo
da marca os consumidores devem assumir o papel de cagadores, perseguindo
pedacos da historia pelos diferentes canais, ajudando a construir essa histéria e
colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e energia tenham
uma experiéncia de entretenimento e de consumo mais ricas.

Em suma, na era da convergéncia, temos diferentes plataformas interagindo
para atingir os variados publicos; jornalismo, publicidade, entretenimento se
misturam dando origem a formas e géneros ndo definidos; com a utilizacédo de
diversos meios aumenta-se a capacidade de difusdao dos conteudos, assim como
aumentam as possibilidades de acesso as informagdes; e o consumidor, antes mero

receptor, agora assume o protagonismo.

4.8 Modelos e experiéncias

Como ja foi dito, as narrativas persuasivas estdo comegando a se tornar a
arte de construgcdo de universos, a medida que os profissionais da comunicagao
criam campanhas que ndo podem ser completamente explorados ou esgotados em
uma Unica obra, ou mesmo em uma unica midia.

A grande questao é de que maneira dar consisténcia suficiente as campanhas
transmidiaticas para que cada fracao faca parte de um todo, mas com flexibilidade
suficiente para que o universo seja reproduzido em todos os diferentes estilos de

representacdo. Nenhuma peca ou anuncio, em particular, reproduz todos os
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elementos, mas cada um deve usar elementos suficientes para que reconhecamos,
a primeira vista, que essas obras pertencem ao mesmo universo.

Estratégias transmidia mais comuns, até agora, foram utilizadas em agbes de
marketing de ficcbes seriadas da televisdo norte-americana a partir do
desenvolvimento de cenas curtas adicionais para consumo via plataformas moveis,
a utilizagao de jogos de realidade alternativa, livros derivados incorporados a ficgao,
podcasts que ofereciam um vislumbre mais intimo dos processos de producédo e a
disponibilizacdo dos perfis dos personagens em sites de relacionamento, permitindo
aos fas expressar suas afinidades com personagens especificos. Tudo para atrair
cada vez mais atencao aos episoddios da TV.

O fato é que, como afirma Jenkins (2009, p.139), “nao temos ainda critérios
estéticos muito bons para avaliar obras que se desenvolvem através de multiplas
plataformas”. Houve muito poucas histérias e, ainda menos campanhas de
comunicagao persuasiva, transmidiaticas para os profissionais agirem com alguma
certeza sobre quais seriam os melhores usos desse novo modo de narrativa, ou
para criticos e consumidores saberem como falar, com conhecimento de causa,
sobre o0 que funciona ou ndo nessas campanhas.

O exemplo mais classico de narrativa transmidia, estudado por Jenkins em
seu “Cultura da Convergéncia” (2009), é o da trilogia “Matrix”, que foi muito além do

cinema.

Matrix s&o trés filmes, e mais. Um programa de 90 minutos de curtas-
metragens de animagdo ambientados no universo Matrix. E também uma
série em quadrinhos de escritores e artistas cultuados. E também dois jogos
e um jogo multiplayer on-line. (...) O consumidor que jogou o game ou
assistiu aos curtas tera uma experiéncia diferente com o filme daquele que
experimentou apenas o cinema. O todo vale mais que a soma das partes.
(JENKINS, 2009, p.144-145, grifo nosso)

Para se ter uma ideia mais clara do carater da narrativa transmidia e de como
ela ndo é apenas a transposicdo do mesmo conteudo em diferentes plataformas
tecnolégicas, em algumas cenas dos filmes de Matrix outdoors ao fundo contém
senhas que podem ser usadas para destravar niveis no game Enter the Matrix
(2003). Ou seja, os idealizadores de “Matrix” construiram um playground que os féas
puderam e podem explorar. Tiveram que imaginar um universo que fosse maior do
que o filme, maior, até, do que a franquia, ja que as especulagdes e elaboragdes do

fas também expandem o universo em varias dimensdes.
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Outro exemplo das possibilidades do transmedia storytelling é o do seriado
norte-americano Dawson’s Creek, um dos pioneiros nesse tipo de estratégia de
entretenimento. Os produtores criaram o Dawson’s Desktop, um website que
representava os arquivos de computador do personagem-titulo de Dawson’s Creek,
permitindo ao visitante ler e-mails enviados por ele aos outros personagens, dar uma
espiada em seu diario, nos trabalhos de seu curso, nos rascunhos de roteiros, e,
para os visitantes mais curiosos, remexer o cesto de lixo. A medida que o site
continuava, os fas foram incentivados a enviar seus proprios e-mails a Dawson,
como se fossem seus colegas de colégio, e ele respondia as personas ficcionais do
site, envolvendo cada vez mais o espectador que seduzido se torna um consumidor
fiel — ou fa — do produto a venda, no caso o seriado. Vejamos uma das paginas do

Dawson’s Desktop:

Figura 31 - Site construido para os consumidores interagirem com os personagens

do seriado Dawson’s Creek*’

Esse tipo de construgcdo narrativa atrai sobretudo os mais jovens, que
estavam abandonando a televisdo em favor de jogos e entretenimentos interativos.

Quando esses fas foram atraidos para um programa, eles exigiram um

*" Disponivel em: www.dawsonscreek.com/desktop



133

relacionamento mais intenso com o conteudo. Ou seja, os consumidores fiéis — de
programas de TV ou de produtos tangiveis — estao exigindo cada vez mais atengao
e cuidado, estdo carentes por relacbes mais sdlidas e duraveis com as marcas e,
nesse cenario, a propaganda transmidia pode oferecer a experiéncia desejada, ao
permitir que o consumidor participe do universo construido pela narrativa da marca
espalhada por diferentes plataformas.

Nesse ponto € importante que lembremos também daqueles consumidores
que ainda preferem se manter na superficialidade. Tanto os seriados de TV e os
filmes, assim como as propagandas (desses proprios seriados ou de outros
produtos) tém que atender a esse publico e se certificar de que ele esta entendendo
a “historia”, de que esta sendo impactado pelo conteiudo, mesmo mantendo uma
certa “distancia” dele. Mas, o grande segredo da comunicagao persuasiva moderna
€ agregar valor aos consumidores mais dedicados, que desejam se aprofundar no
universo da marca. Em tempos de atributos tangiveis facilmente copiaveis pela
concorréncia, leva vantagem quem oferece novas possibilidades de relacionamento,
de diversao, de interagao.

Além disso se, por um lado, as estratégias da midia mix e da narrativa
transmidiatica dispersam conteudos em varios meios de radiodifusdo, em
tecnologias portateis, como minivideogames ou telefones celulares, em itens
colecionaveis e em diversos centros de entretenimento, desde parques de diversao
até fliperamas, por outro lado, elas dependem da hipersociabilidade, ou seja, elas
incentivam varias formas de participagao e interagdes sociais entre consumidores, o
que acaba por levar a criagdo das comunidades de marca, cujos membros sdo os
maiores defensores e, ao mesmo tempo, criticos dos produtos que compram e a

conquista da sua fidelidade é a chave para o sucesso das empresas.

4.9 Outras empreitadas persuasivas

Como ja dissemos, as experiéncias na construgdo de narrativas
transmidiaticas — sobretudo narrativas persuasivas — nos moldes alardeados por
Jenkins e seus seguidores ainda sao poucas. As diferentes formas de comunicagao
persuasiva, como a propaganda, devagar, vao se apropriando das possibilidades de

construir histérias através de multiplas plataformas para atingirem seu objetivo maior
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de levar o espectadores a compra. Vejamos, por exemplo, o caso da parceria entre
o canal de TV a cabo MTV e a marca de refrigerante Sprite.

O projeto, intitulado Second Skin, une televisao, telefone celular e Internet.
Durante os intervalos comerciais da marca de refrigerantes na emissora, aparecia
um informe no logotipo da MTV — presente na tela, durante o comercial — que
convidava os telespectadores a enviarem uma mensagem de texto, ou SMS, com a
palavra “Sprite” + “Seu Nome” para o numero 30120. Quem enviasse a mensagem
receberia uma surpresa. Apoés assistir ao comercial na TV e enviar a mensagem pelo
celular, o telespectador recebia uma ligagdo gravada da Dani Calabresa
(comediante e apresentadora da emissora) falando sobre as novas latinhas da Sprite
com QR Code (codigo de barras em duas dimensdes) que dava acesso ao jogo da
Sprite na Internet, com realidade aumentada. Apontando o celular para o QR Code
presente nas latas, o consumidor visualizava uma espécie de senha de acesso ao
tal jogo na Internet. Para finalizar, o espectador ainda recebia uma mensagem de
texto divulgando o game de realidade aumentada disponivel no site de Sprite, com o
seguinte texto: “Oi! Acesse sprite.com.br no seu computador e jogue o Game 2.Zero

de realidade aumentada! Vocé vai adorar! Bj, Dani Calabresa”. Vejamos o comercial:
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Figura 32 - Imagem do video da campanha da Sprite*®

Em ag¢des como essa, encontramos os principios da narrativa transmidiatica:
ha uma interagao entre as plataformas promovendo uma unidade na campanha. Sao
quatro elementos independentes (o video na TV, a ligagao e mensagem no celular, o
jogo na Internet, além do QR code nas latas) que constroem um universo em torno
da marca. Quem apenas assistir ao comercial na TV conseguira entender o anuncio
e sera impactado pela mensagem da campanha; mas quem aceitar o convite e
interagir com a marca, tera uma experiéncia muito mais completa no universo
construido pela Sprite.

Hoje, muitos consumidores mais velhos ficam confusos e ndo se envolvem
com esse tipo de publicidade-entretenimento, embora alguns estejam aprendendo a
se adaptar. Nem toda narrativa, publicitaria ou n&o, seguira essa direcdo — embora
cada vez mais narrativas estejam percorrendo os meios de comunicagdo e
oferecendo uma intensidade de experiéncia nao prevista em décadas anteriores. O
ponto essencial é que um envolvimento mais intenso continua sendo opcional — algo
que os consumidores decidem fazer ou nao -, € ndo o unico modo de se relacionar

com as marcas. As vezes, queremos apenas observar. E, enquanto for esse o caso,

*® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=vCkfVOkpiG8&feature=player_embedded. Video
18 — CD-ROM em anexo.
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muitas empresas talvez permanecam indecisas. Mas, a todo e qualquer momento,
aqui e ali, havera pistas de que alguma outra coisa esta acontecendo, de que
empresas pioneiras ja estdo oferecendo a oportunidade de acolher novos tipos de
experiéncias com seus produtos e universos.

Neste capitulo, nos propusemos a explicitar como a midia offline e a midia
online se complementam, se retroalimentam, dando origem a uma nova
comunicacao e permitindo que as midias tradicionais, ao mesmo tempo em que
pautam, sejam pautadas pelas novas midias. O que percebemos foi que a
possibilidade de espalhar discursos por diferentes plataformas de midia também
impacta as estratégias de comunicagao persuasiva de estimulo ao consumo, na
medida em que permite oferecer novos niveis de revelagao e experiéncia ao publico;
levar a ideia certa as maos certas, na hora certa; fazer circular essas ideias o mais
amplamente possivel; e sustentar a fidelidade do consumidor. Assim, os
profissionais de comunicacido estdao buscando na interagcido entre midia on e offline
uma maneira de contornar a queda da audiéncia, os altos custos de producao das
campanhas e um meio para dialogar e atingir de forma eficiente os consumidores e

clientes.

Verificamos, também, como se da o processo de construgdo do universo das
marcas que espalham suas narrativas em midias convergentes, utilizando a
narrativa transmidiatica como uma das pecas-chave para o sucesso da persuasao. A
partir das afirmac¢des de que as narrativas sao capazes de modular mentes e
posturas e, por isso mesmo, foram instrumentalizadas pelos profissionais da
comunicagao, percebemos que elas ganharam ainda mais poder com a chance de
transpor diferentes plataformas midiaticas e construir um universo discursivo tao
amplo diante do qual o consumidor tende a se render e explorar com paixdo e

entusiasmo.
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5 CONCLUSAO

Comegamos este trabalho afirmando que parece ser impossivel imaginar uma
sociedade ou entender qualquer fenbmeno fora do contexto da comunicagdo. Em
qualquer civilizagao, as trocas simbdlicas assumem um papel fundamental a medida
que a linguagem se desenvolve. A comunicacgao torna-se entido o instrumento basico
dessas trocas simbdlicas. Com o advento tecnolégico — destaque para a chegada
das tecnologias digitais —, os processos comunicacionais ganham ainda mais
centralidade. Houve um tempo em que a produtividade esteve ligada a terra, depois
a industria. Atualmente, o desenvolvimento esta diretamente ligado a informacgao.
Guareschi (2000, p. 38) diz que “foi no bojo da comunicacdo que as novas
tecnologias foram geradas e desenvolvidas. E é a informagdo o novo modo de
desenvolvimento responsavel pela produtividade do sistema capitalista nos dias de
hoje”.

A sociedade contemporanea, portanto, vive uma realidade cujo fator principal
de desenvolvimento é a informacdo, dentro de um contexto de inovacdes
tecnolégicas que caminham em ritmo acelerado. Guareschi (2000) afirma que tal
avanco tecnologico, aliado a necessidade da troca de conteudos, criou um ambiente
propicio para que os meios de comunicacdo se desenvolvessem e ocupassem um
lugar central nesta sociedade.

Mais recentemente, vimos nascer um novo paradigma dentro do processo
comunicacional: a convergéncia dos meios. No emergir deste fenbmeno, novas e
antigas midias interagem de forma complexa e inesperada, alterando
significativamente nosso comportamento diante dos meios de comunicacdo e
também nossas relagbes sociais, politicas e culturais. As novas tecnologias
possibilitam que todos ndés possamos ser nao s6 consumidores de informagao, mas
também produtores e, desta forma, podemos expandir nossa participagdo como
verdadeiros cidaddos desta sociedade do conhecimento.

Neste novo cendrio, identificamos uma série de problemas aqueles que por
muito tempo estiveram na confortavel posicdo de emissores tradicionais —
jornalistas, publicitarios e comunicadores em geral, sobretudo os que estdo em favor
dos grandes meios de comunicagcdo — e n&o estavam acostumados com a
participacao ativa dos cidaddos comuns no processo de produgao de informagéo. A

atual configuragao social e o atual estagio de desenvolvimento das midias exigem
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dos profissionais da comunicagdo — ou de qualquer agente que queira se langar
sobre o0 outro — uma nova abordagem de conexdao com o receptor e forca uma
reconsideragao de antigos paradigmas dos meios de comunicagado de massa.

Diante dessa necessidade de construcdo de novas relacdes entre emissores
e receptores e do surgimento de novos fluxos comunicacionais, esta pesquisa se
propds a analisar como as tecnologias digitais e a convergéncia midiatica
influenciam nas estratégias de comunicagao persuasiva levando o individuo a
consumir bens tangiveis e intangiveis. Partimos da hipétese de que é possivel que
com a convergéncia das plataformas midiaticas, as fronteiras da comunicagao
persuasiva tenham se rompido devido a mobilidade entre os meios propiciados pela
linguagem digital. Assim, as formas de persuadir tendem a ser cada vez menos
identificaveis, fundindo-se ao conceito de informagédo e ao entretenimento.
Consideramos também a probabilidade das marcas terem se tornado os grandes
mecenas na sociedade, no intuito de responder ao atual ambiente midiatico,
permitindo difundir estilos de vida e criar experiéncias de envolvimento, de
participacdo e de interacdo para cativar consumidores letrados midiaticamente que
querem falar e nao se limitam a ouvir.

Para testar essas hipdteses comegamos por investigar as caracteristicas da
chamada era da convergéncia midiatica e descobrimos que, nesta nova cultura,
velhas e novas midias ndo se excluem, mas se interrelacionam, a midia corporativa
e a midia alternativa se cruzam e o poder do produtor e o poder do consumidor
interagem de maneiras imprevisiveis. Sao transformagdes tecnoldgicas,
mercadologicas, culturais e sociais que impactam diretamente a produgdo de
narrativas da comunicacdo persuasiva, na medida em que o fluxo de conteudos
através de multiplos suportes midiaticos permite ao comunicador construir inumeros
pontos de contato com o publico que se quer atingir; além disso, ndo é mais possivel
construir discursos alheio aos pensamentos e aos discursos produzidos pelo proprio
publico-alvo, muito ao contrario, parece ser fundamental agir discursivamente
apenas depois de se certificar a respeito do que é esperado pelo interlocutor da
mensagem, agir inclusive de acordo com o estilo de vida, as necessidades e desejos
desse interlocutor empoderado pelas novas tecnologias de produgéo,
armazenamento e distribuicdo de conteudos informativos.

A convergéncia, portanto, representa uma mudanga de paradigma, um

deslocamento de conteudo midiatico especifico em diregdo a um conteudo que flui
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por varios canais, ha uma elevada interdependéncia de sistemas de comunicagcédo —
viabilizando multiplos modos de acesso a conteudos midiaticos —, relagdes cada vez
mais complexas entre a midia corporativa, de cima para baixo, e da cultura
participativa, de baixo para cima e uma enorme expansdo do numero de agentes
produzindo e circulando conteudos pelas multiplas plataformas e redes.

Neste cenario, a comunicagdo persuasiva se dilui entre informacao e
entretenimento e exige novas competéncias do comunicador que deve ndo mais
apenas produzir uma unica mensagem alardeando as vantagens dos itens
anunciados, mas precisa construir um universo narrativo (espalhado pelas midias on
e offline) que conquiste o publico por estar em sintonia com o seu espectro de
valores, por propor uma experiéncia sensorial diferenciada, por permitir a
intervengdo do proprio publico na mensagem e por responder as reagdes desse
publico sedento por espaco, voz e visibilidade. Apesar dos desafios, fica claro que a
cultura da convergéncia esta a favor daqueles que tém uma boa histéria para contar,
tendo em vista as inumeras possibilidades de atingir o consumidor com criatividade
e inovacao. Conhecemos, por exemplo, a ousada agao da Nike que, na ocasiao de
langamento de seu novo produto o Nike iD — de customizagao de ténis pela Internet
— fez um outdoor interativo na Times Square em Nova lorque. Os pedestres podiam
mandar sugestdes por torpedo SMS, interagindo com o outdoor, costumizando seus
ténis e participando de sorteios, tudo em tempo real.

Ainda na direcdo de conhecer quais modelos de narrativas séo eficazes
diante de um consumidor que assume o protagonismo no processo comunicacional
e que além de ouvir, quer falar estando atento as historias contadas pelas marcas,
analisamos a campanha da Skol que — depois de langcar um comercial na TV no qual
nao se entendia a conversa entre os personagens que, no banheiro, mantinham a
lata de cerveja na boca —, propds ao publico visitar o site da marca e construir seu
préprio video elaborando as falas de cada personagem. Os consumidores aceitaram
a proposta e espalharam centenas de novas versdes do comercial da Skol em sites
da Internet. Também tentando propor uma parceria criativa com seu publico, a
montadora Chevy, por puro desconhecimento de seu consumidor e do seu proprio
produto, acabou se vendo em meio a uma avalanche de videos produzidos por
consumidores insatisfeitos com o novo automével da marca que consumia muito

combustivel.
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Exemplos como esses revelam que, respondendo ao atual ambiente
midiatico, a comunicacao persuasiva tem de criar experiéncias de envolvimento, de
participacdo e de interagcdo para cativar consumidores. Mas, como ja dissemos,
parece ser essencial um profundo conhecimento do perfil do publico ao qual sera
feita a proposta de producdo de conteudo em conjunto, para que os resultados
desse jogo sejam satisfatorios a ambos os lados: o comunicador satisfeito por ter
conquistado o publico incentivando-o ao consumo; e o consmidor satisfeito com as
novas experiéncias de comunicacao e de relagcdo com os anunciantes.

O que demonstramos foi que as estratégias persuasivas modernas, em vez
de continuarem tentando iludir o publico com promessas de pessoas e mundos
ideais, presisam ser capazes de entreter audiéncia. Entreter para seduzir. Entreter
para persuadir. Hoje, a relagado entre campanhas de comunicagdo e consumidor se
instala em um ambiente ludico, de entretenimento, de jogo, lembrando que, em um
jogo, todos os participantes agem em determinado momento, e as midias digitais
possibilitam a acdo do receptor, 0 que as torna meios para serem potencialmente
exploradas por essa nova fase da comunicagao persuasiva.

A caracteristica principal da atualidade, que convive com as midias digitais,
esta em passar a sensacao da escolha e de produgcdo de mensagens para as maos
dos consumidores, dando-lhes, cada vez mais, a chance de produzir e ter
entretenimento, sob o patrocinio das grandes marcas.

No que se refere especialmente aos consumidores, nos propusemos a
retratar o comportamento da audiéncia diante das histérias contadas pelas marcas e
das propostas de participacdo e interacdo elaboradas a partir das campanhas
publicitarias. O que vimos foi que os consumidores estdo aprendendo a utilizar as
diferentes tecnologias para ter um controle mais completo sobre o fluxo da midia e
para interagir com outros consumidores. As promessas desse novo ambiente de
midia provocam expectativas de um fluxo mais livre de ideias e conteudos.
Inspirados por essas ideias, o publico esta lutando pelo direito de participar mais
plenamente de sua cultura.

Nessa direcdo, € que verificamos o comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca de
experiéncia de entretenimento que desejam e aceitam desvendar o universo
narrativo construido pelas marcas e que se expande pelas mais diversas

plataformas de midia.
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A partir das ferramentas colaborativas da Web, o consumidor se torna o
produtor do discurso e multiplicador da mensagem da marca. E uma nova
experiéncia para o mercado, com a descentralizagdo da criacdo. O individuo, que
era exposto a um numero limitado de meios de comunicacdo os quais |he davam
uma opinido formada sobre as coisas, agora escolhe qual midia consumir e com
quem compartilhar as mensagens produzidas por ele mesmo conforme suas
aspiracoes e seus desejos. Aqui, surgem as comunidades de marca formadas por
consumidores que realizam fungdes importantes em nome da empresa, como
compartilhar informacgdes, perpetuar a histéria e a cultura da marca e fornecer
assisténcia a outros usuarios. Vivemos, portanto, uma realidade na qual o
consumidor mais valioso € 0 mais passional, dedicado e ativamente envolvido. E
este publico — que tem alta taxa de lembranga de marca — precisa de gratificagao
constante: se nao for entretido ou intrigado por algum tempo, ird mudar de canal, de
fornecedor, de marca. E se for decepcionado ou se sentir traido também alertara
suas comunidades — virtuais e reais — sobre os perigos de se relacionar com tais
empresas e marcas.

N&o é simples conquistar o coragao do exigente consumidor moderno. Mas,
demonstramos que langcando mao de ferramentas caracteristicas daquela que
chamamos de cultura participativa, da inteligéncia coletiva e da economia afetiva
parece ser possivel alcancar os objetivos de persuasao e de estimulo ao consumo.

Hoje, vivendo nessa cultura participativa, 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. Produtores de midia, empresas e marcas sO encontrardo a solugao de seus
problemas atuais readequando o relacionamento com seus consumidores. O
publico, que ganhou poder com as novas tecnologias e vem ocupando um espago
na interseccéo entre os velhos e 0s novos meios de comunicagao, esta exigindo o
direito de participar intimamente da cultura. Comunicadores que n&o conseguirem
absorver a nova cultura participativa enfrentardo uma clientela declinante e a
diminuicdo dos lucros. E nesse sentido que a cultura participativa interfere na
elaboracdo das narrativas persuasivas modernas e € por isso que as marcas mais
inteligentes ndo se cansam de lancar novas possibilidades de interacdo e
participacdo ao publico que deseja persuadir. As iniciativas vao desde construir

personagens que obedecem as ordens dos consumidores — a exemplo do
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Subservient Chichen, do Burguer King — até propor a produgéo de narrativas em
video que conectem a histéria do consumidor a histéria da marca, como fez a
Kaiser, na campanha “Video Kast — Crie um video-cabecga. Da sua cabeca”.

Além de se deixar contaminar pela cultura da participacdo, a comunicacao
persuasiva moderna, pelo que investigamos, deve também cada vez mais valer-se
do pensamento coletivo, que deixa de ser subjetivo e se purifica, por assim dizer, em
uma ideia trabalhada a infinitas maos. Ndo se sabe mais os limites de uma narrativa
na era da convergéncia midiatica. Elas extrapolam o principio autoral de uma sé
mente e se instala, definitivamente, a epopeia coletiva que esta além do sujeito
como individuo. Entramos na era da inteligéncia coletiva. Isso significa que para
persuadir com eficacia também parece ser fundamental explorar as afiliacoes
voluntarias criadas entre os consumidores. O consumo tornou-se um processo
coletivo e compreender melhor a natureza social do consumo contemporaneo ajuda
a encontrar as formas mais eficientes de estimular o consumo por meio da
comunicagao. Hoje, as pessoas se agrupam em comunidades de conhecimento
para tratar de interesses intelectuais, sociais, culturais e econbmicos mutuos; seus
membros trabalham juntos para forjar novos conhecimentos, muitas vezes em
dominios em que nd&o ha especialistas tradicionais, mas ha esforgcos e
potencialidade individuais que colaboram para a construgcao do saber coletivo.

A capacidade da comunidade de unir seus recursos coletivos traz novas
exigéncias para as empresas modernas que n&do podem mais negligenciar
informacdes ou querer enganar os consumidores a respeito das vantagens de seus
produtos ou da idoneidade de seus processos produtivos, pois o esforgo conjunto,
aliado as novas ferramentas de informagao e comunicagéao, é capaz de rapidamente
encontrar a verdade por traz das marcas e suas campanhas de comunicagdo. Além
disso, as empresas devem se esforgar para utilizar a inteligéncia coletiva a favor da
propria histéria da marca estimulando as comunidades a trabalharem para
consolidar e divulgar os universos de significacdes que sdo construidos em torno
dos produtos a venda.

Uma das estratégias mais novas de propaganda e vendas que exploram as
potencialidades das comunidades de conhecimento e que ganhou popularidade no
Brasil no segundo semestre de 2010 é o social commerce. A ideia & muito simples:
estimular que grupos ativos de pessoas online, com interesses comuns, consumam

coletivamente e indiquem produtos e servigos a precos reduzidos de mercado para
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0os outros membros da comunidade. Em um outro modelo estratégico, a Skol
também explorou os principios da inteligéncia coletiva com a promogédo da
campanha “Republica Redonda” por meio da qual convocou estudantes
universitarios moradores de republicas do Brasil inteiro a ingressarem numa
competicdo na qual a republica vencedora seria aquela que produzisse os melhores
conteudos de midia com os temas propostos pela marca. As republicas se tornaram
multiplicadoras das mensagens da Skol que, em uma acao perfeitamente
sintonizada com um nicho do seu mercado consumidor, explorou as potencialidades
do conhecimento produzido coletivamente e se firmou como a marca de cerveja
companheira dos jovens universitarios do pais.

Fechando a triade, que se sustenta nas outras duas pontas pela cultura
participativa e pela inteligéncia coletiva, temos a economia afetiva também
impactando as estratégias de comunicagdo persuasiva que visam estimular o
consumo. Constatamos que a atencdo do consumidor esta em processo de
saturagao e, quando a atengao se torna mercadoria rara, 0 caminho mais inteligente
€ conquistar o publico pela emocéao. Eis o grande segredo da economia afetiva.

Defendendo a ideia de que boa parte das decisbes de compra baseia-se nas
emocdes, as empresas devem investir em estratégias de comunicagdo que
promovam experiéncias multisensoriai a fim de estabelecer maior conexao
emocional e identificagdo com os consumidores, relacionando a marca as
experiéncias de vida das pessoas. Nesse sentindo, a Internet tem sido um espaco
eficaz para que essas emocgdes venham a tona, seja por meio de demonstragoes
voluntarias de amor a marca — tal como a comunidade “Eu amo Yakult” do Orkut —
seja por meio de estratégias de persuasdo que incentivem as pessoas a
compartilharem suas experiéncias nos espacgos oficiais das marcas, a exemplo do
site da Coca-Cola que inclui uma secdo em que os consumidores podem
compartilhar suas préprias histérias pessoais sobre a relacdo com o produto,
organizadas em torno de temas como “‘romance”, “memoérias de familia”,
‘lembrangas da infancia”, “momentos com os amigos” e “lembrancas de casa’.
Esses temas fundem relacbes emocionais e temas promocionais, ajudando as
pessoas ndo apenas integrar a Coca-Cola as lembrangas de sua vida, mas
tambémm ajudando a enquadrar essas lembrancas nos termos da linha de

marketing adotada.
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Quando descrevemos a era da convergéncia midiatica, ficou evidente que
talvez a sua principal caracteristica seja a interrrelacéo estabelecida entre a midia
tradicional — os meios de radiodifusdo — e a midia alternativa, sobretudo a Internet.
Explicitar como a midia offine e a midia online se complementam, se
retroalimentando, dando origem a uma nova comunicagdo — que chamamos de
orobdrica — e permitindo que as midias tradicionais, ao mesmo tempo em que
pautam, sejam pautadas pelas novas midias nos permitiu dar mais um passo no
entendimento de como a convergéncia midiatica impacta as estratégias de
comunicagao persuasiva.

O poder da midia alternativa é que ela diversifica; o poder da midia de
radiodifusdo é que ela amplifica. E por isso que os comunicadores interessados em
persuadir devem se preocupar com o fluxo entre as duas: expandir os potenciais
para a participacdo representa a maior oportunidade para a diversidade cultural;
negando os poderes da radiodifusdo o que se tem é apenas a fragmentagao cultural.
O poder da participacao vem nao de destruir a cultura comercial, mas de reescrevé-
la, modifica-la, corrigi-la, expandi-la, adicionando maior diversidade de pontos de
vista, e entdo circulando-a novamente, de volta as midias comerciais.

A funcdo da TV, radio, revistas e jornais € atrair o consumidor. Ja a
responsabilidade da midia digital € maior: deve converter, fidelizar e engajar este
consumidor. Essa € a base do modelo de comunicagcdo on-line driven/off-line
supported, ou orobdrica, que estd sendo moldada pelo crescente contato e
colaboragdo entre as instituicbes de midia consagradas e emergentes, pela
expansao do numero de agentes produzindo e circulando midia, e o fluxo de
conteudo pelas multiplas plataformas e redes.

Uma acao bastante eficaz em tempos de comunicagédo orobdrica € o que os
comunicadores tém chamado de marketing viral. A ideia é fazer com que o proprio
consumidor seja usado como ferramenta de marketing, ao se encarregar de distribuir
uma mensagem para pessoas que possuam um perfil semelhante ao dele. O
objetivo é fazer circular essas ideias o mais amplamente possivel. Para isso, vimos
ser necessario criar discursos vividos, memoraveis e evocativos. E, o que parece ser
0 mais importante, o conteudo deve ser consistente com aquilo em que o publico-
alvo mais ou menos ja acredita sobre o mundo. O desafio real é levar essas ideias
as midias comerciais, onde elas irdo atingir pessoas que nado compartilham das

mesmas convicgdes. Ou seja, a narrativa atinge o seu publico-alvo por trazer
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conteudos com os quais ele ja tem sintonia e, portanto, deve reagir a ela. O barulho
causado por essa reagao, sobretudo nas plataformas digitais, sera capaz de
contagiar as midias convencionais as quais, pautando o “barulho” gerado na Web,
atingira milhares de pessoas que, a principio, ndo tém sintonia com aquele discurso
inicial, mas que pode se deixar contaminar por ele.

Além do marketing viral, concluimos que, como resposta a convergéncia das
midias e essa interrrelacdo entre meios tradicionais e alternativos, os comunicadores
estdo utilizando como estratégia de persuasdo o que denominamos de storytelling
transmidiatico. A ideia € que as narrativas persuasivas sejam transformadas em
entretenimento na era da convergéncia, integrando multiplos textos para criar uma
narrativa tdo ampla que ndo pode ser contida em uma unica midia. Uma histéria
transmidia desenrola-se, portanto, através de multiplas plataformas de midia, com
cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma
ideal de stoytelling transmidiatico, cada meio contribui com o que faz de melhor — a
fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida para a
televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou
experimentado como atragdes de um parque de diversdes. Cada acesso a franquia
deve ser autbnomo, para que nao seja necessario ver o filme para gostar do game, e
vice-versa. A compreensdo do discurso persuasivo obtida por meio de diversas
midias sustenta uma profundidade de experiéncia e de relacionamento entre
emissor e receptor que motiva mais consumo. Os consumidores fiéis estao exigindo
cada vez mais atencdo e cuidado, estdo carentes por relagcdes mais solidas e
duraveis com as marcas e, nesse cenario, a comunicagao transmidia pode oferecer
a experiéncia desejada, ao permitir que o consumidor participe do universo
construido pela narrativa da marca espalhada por diferentes plataformas.

Vivemos, hoje, dentro de um contexto em que grande parte das experiéncias
acontece através de processos midiaticos. O desenvolvimento de uma sociedade
em rede traz novas formas comunicacionais e possibilita novos processos de
producdo e de construgdo de discursos e de identidades. Assim, induz a modos
inéditos de construcéo social e inovadoras possibilidades de socializagdo por meio
de estratégias de comunicagao. A fragmentagao e proliferagdo das midias; a erosao
dos mercados em massa; o poder dos consumidores, que agora possuem uma
capacidade incomparavel de editar e evitar discursos; e a tendéncia do consumidor

a costumizacao e personalizagdo em massa exigem um repensar das agdes dos
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comunicadores que visam persuadir e estimular o consumo. “A conectividade leva
os individuos a um patamar de participagao nunca antes imaginado. As personagens
dessa nova historia interagem, disseminam conteudo, intervém e opinam com muito
mais vigor e velocidade™®. O que procuramos demonstrar com esta pesquisa foi
como essa nova realidade impacta o fazer comunicacional e quais parecem ser as
possibilidades mais adequadas aos comunicadores que desejam atingir com

eficiéncia esse novo consumidor e impulsiona-lo ao consumo.

49 Declaragdo de Juliana Sawaia, gerente de marketing do IBOPE Midia, disponivel em:
http://mkt360.blogspot.com/2009_11_01_archive.html
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