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RESUMO

Este trabalho defende a atuacdo do profissional de Relacdes Publicas nas organizacoes,
inseridas no contexto da chamada era da convergéncia mididtica, em que as midias se
complementam e podem ser utilizadas em conjunto. A abordagem é exposta apds uma
reflexdo sobre as especificidades e identidades dos consumidores, além de uma abordagem
sobre algumas caracteristicas da cultura de convergéncia, como inteligéncia coletiva, cultura
participativa e economia afetiva. Foi discutido também o conceito de Transmedia Storytelling
e como as histérias dos consumidores e comunicadores se tornam especialmente importantes
na era da convergéncia. Neste contexto, os consumidores sdo entendidos como prosumidores,
uma vez que interferem e influenciam marcas, organizacdes ou produtos, por meio de
narrativas. Demonstramos que, pela utilizacdo de narrativas desses prosumidores, uma
organizacdo se torna suscetivel tanto a destruicdo de sua imagem em um curto espaco de
tempo, quanto ao maior reconhecimento e lucratividade. O Rela¢des Publicas se apresenta,
entdo, como um profissional de comunicacdo que pode fazer uso de diversas estratégias
empresariais na relagao das organizacdes com os seus diversos publicos.

Palavras-chave: Narrativas, Relacdes Publicas, Transmedia Storytelling, Identidade,

Consumidor.



ABSTRACT

This study supports the role of Public Relations within Organizations, inserted in the context
of the media convergence age, in which all the medias complement each other and can be
used together to achieve a given goal. The approach is exposed after reflection on consumers’
specificity and identity, in addition to an approach about media convergence age
characteristics, such as collective intelligence, participatory culture and affective economy.
Throughout this paper, it is also discussed the concept of Transmedia Storytelling and how
consumers and communicators stories have become especially important in the convergence
age. In this context, consumers are understood as prosumers, since they infer and influence
brands, organizations or products, by using words. We showed that, because of those
prosumers narratives, an organization may became susceptible to their image destruction in a
short period of time or get more acceptance and profitability. Thus, Public Relations presents
itself as a communication professional that can use several corporate strategies in the
relationship between organizations and their different target audience.

Key-words: Narratives, Public Relations, Transmedia Storytelling, Identity, Consumers.
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INTRODUCAO

Abordamos, no decorrer do trabalho, a atuacdo do profissional de Relagcdes Publicas no
contexto da era de convergéncia, atentando-nos ao poder de influéncia do consumidor em
relacdo a produtos e marcas. Trata-se das histérias de vida influenciando organizagdes, que se
preocupam cada vez mais em como podem utilizar do Storytelling para garantir um melhor
contato com o publico, aumentando as vendas e sua boa receptividade, mas que também se
preocupam em como algumas histérias podem prejudicé-las.

O objetivo desse trabalho € entender as mudancas decorrentes da cultura de
convergéncia e verificar as diferentes atuagdes do profissional de Relagdes Publicas nexte
contexto. O trabalho é dividido em quatro capitulos.

Desse modo, primeiramente nos preocupamos em estudar conceitos relacionados aos
consumidores inseridos no contexto da era da convergéncia, como suas especificidades e
identidades. Depois, discutimos sobre a era da convergé€ncia e suas caracteristicas, como
inteligéncia coletiva, cultura participativa e economia afetiva. Além disso, abordamos como o
consumidor se torna ser participante da construcao de marcas, produtos ou organizagdes, ao se
inserir em uma cultura de convergéncia.

Em seguida, focamos nas narrativas dos consumidores e dos comunicadores na era da
convergéncia mididtica, uma vez que as historias passaram a ser especialmente importantes
para as organizagdes. Neste contexto, os consumidores sdo entendidos como prosumidores, ja
que, por meio dessas narrativas, interferem e influenciam marcas, organizacdes ou produtos.
Entdo, buscamos estudar separadamente os conceitos de Storytelling, Transmedia e,
finalmente, Transmedia Storytelling. Também falamos sobre o uso da Internet pelos
prosumidores, que se tornaram capazes tanto de destruir a imagem de uma organiza¢do em
um curto espaco de tempo, quanto de apoiar e gerar um maior reconhecimento e
lucratividade.

O terceiro capitulo aborda o papel do profissional de relacdes publicas e suas
principais fungdes no ambito organizacional na era da convergéncia de midias. O relacdes
publicas se apresenta como um profissional de comunicacido capaz de fazer uso de diversas
estratégias empresariais na relacdo das organizacdes com os seus diversos publicos, a fim de
utilizar as narrativas a seu favor e de fazer uma gestdo de crises, caso necessario. Entdo,
primeiramente vimos as principais fung¢des do relagdes publicas, para depois afunilarmos e

estudarmos especificamente suas fungdes no contexto da convergéncia mididtica.
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No dltimo capitulo, mostramos alguns cases de historias de consumidores que
influenciaram uma organiza¢do. O primeiro case foi a campanha “Volta Ferrorama”,
promovida pela agéncia brasileira da publicidade DM9DDB para a cliente Brinquedos Estrela
S/A. Trata-se de um modelo brasileiro de aplica¢do de Transmedia Storytelling em que foram
utilizadas as narrativas, os sonhos e os anseios dos consumidores como forma de
desenvolvimento, reconhecimento e geracdo de lucros. O segundo case foi o “United Breaks
Guitar”, em que o cantor Dave Carroll e sua banda Sons of Maxwell, produziram um video e
uma musica para fazer uma critica a companhia aérea United Airlines, que tratou com
desrespeito as reclamacoes feitas em relagdo ao desleixo de seus funciondrios com as
bagagens dos cantores, durante uma turné. Trata-se de um exemplo de empresa que teve sua
imagem prejudicada pelas narrativas contadas por seus consumidores.

A l6gica estabelecida nessa monografia procurou destacar o que pensamos a respeito
da atuacdo do relacdes publicas na contemporaneidade, em uma época de convergéncia de
midias, ou seja, um agente inserido no mundo e antenado aos anseios dos publicos. O estudo

teve como suporte basico as teorias oriundas das dreas de Relagdes Publicas, identidade,

comunicacdo, cultura de convergéncia e transmedia storytelling.
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1. A IDENTIDADE DO PUBLICO NA ERA DA CONVERGENCIA MIDIATICA

O consumidor, no mundo pés-moderno, deve ser considerado o centro das atencdes no
processo de produg¢do em uma empresa €, por isso, € preciso que o mesmo seja valorizado
mais do que o proprio produto. De nada adianta a criagdo de um produto se ele ndo
corresponde aos anseios e necessidades dos consumidores. O principio € se servir das novas
tecnologias como meio de interacdo com esses publicos, hoje chamados de prosumers' ou
prosumidores (produtores/consumidores) uma vez que sdo capazes de opinar sobre os
produtos que consomem, tornando-se sujeitos ativos. Segundo Tapscott e Williams (2007), o
prosumer trata o mundo ndo como um espago de consumo, mas sim de criagdo.

As marcas precisam colocar os prosumidores no centro do processo de producgdo e
respeitar essa interferéncia feita pelos consumidores nos produtos que eles proprios adquirem,

criando acdes para que estes possam participar proativamente do processo de produgdo.

No paradigma que coloca o prosumer no centro, os clientes querem um
papel verdadeiro no desenvolvimento dos produtos do futuro. Mas eles
simplesmente fardo isso de acordo com suas préprias regras, em suas
proprias redes e para suas proprias finalidades. Na verdade, fardo isso cada
vez mais sem voc€ nem saber (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 185).

Ouvir esse outro passou a ser fundamental nos projetos estratégicos das empresas.
Suas ideias passaram a ser consideradas no instante de tomar quaisquer atitudes estratégicas
em relacdo ao futuro da propria empresa.

Com o surgimento das novas plataformas da Internet 2.0, as midias sociais se tornaram
o veiculo de interac@o entre esses dois pdlos: empresa e consumidor. As idéias, necessidades,
experiéncias e desejos desses prosumers passaram a ser contemplados através dessas
multiplas plataformas midiaticas.

As empresas, portanto, tém de se atentar a importancia de abrir plataformas de
comunicacdo para interagir com qualquer tipo de publico. Para que a empresa consiga captar
0 que o consumidor espera de um produto, € preciso que a organizacdo atente a questdo da
identidade cultural.

Sobre cultura e consumo, no contexto atual, o consumo € determinado por fatores

como idade, renda, nivel de educacdo, padrao de mobilidade, gosto dos consumidores, meio

" O termo apareceu pela primeira vez no livro “The Third Wave”, de Alvin Toffler, ano de 1980.
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ambiente fisico, influéncias tecnoldgicas, econdmicas, politicas e sociais. O mais importante e
determinante de compra, portanto, € a cultura que hoje estd midiatizada, pois o
comportamento humano é, sobretudo, decorrente de aprendizado. As pessoas aprendem,
desde cedo, a estabelecer valores e preferéncias, por meio do processo de socializacdo, com
envolvimento da familia, dos amigos e de outros grupos. Sendo assim, as caracteristicas
pessoais desse prosumidor, como idade e estdgio do ciclo de vida, ocupagdes, perspectivas e
circunstancias econdOmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito sdo fatores
influenciadores que devem ser considerados no poder de compra dos mesmos e a empresa

deve saber quais necessidades sdo essas.

Outro fator decisivo no comportamento do consumidor diz respeito ao
processo de aprendizagem. Esse processo refere-se aos habitos das pessoas e
como os estimulos agem sobre o seu comportamento. A preferéncia e a
decisdo de comprar vao manifestar-se em funcao da sua percep¢do de papel
a desempenhar, como comprador qualquer individuo, diferentemente do
papel de comprador como pai, filho ou marido (COBRA, 1992, p.209)

Mas, mais importante que isso, € preciso perceber que o prosumidor ndo vive
isoladamente, mas sim em comunidade, formando redes sociais e que hoje participa
ativamente das redes sociais da Internet sendo um eficaz meio de publicidade da empresa.
Além disso, essas comunidades virtuais se comunicam também com outras comunidades e,
portanto, uma identidade pode ser compreendida como a somatéria de muitas outras
identidades. E o que se chama hoje de ecossistema de comunicacdo, que alia até mesmo o
meio natural ao processo social de comunicacdo. Por isso, as empresas atentaram para a
sustentabilidade e incorporam essa idéia a seu marketing.

Os prosumidores passaram a definir os gostos juntos, como uma comunidade, ainda
mais com o uso da internet. Segundo Jenkins (2009, p. 327), “a maior mudanca talvez seja a
substituicdo do consumo individualizado e personalizado pelo consumo como prética
interligada em rede”. Outro pensador da comunicacdo que também tratou do assunto foi

Castells, que assegurou:

As comunidades locais, construidas por meio da agdo coletiva e preservadas
pela memdria coletiva, constituem fontes especificas de identidades. Essas
identidades, no entanto, consistem em reacdes defensivas contra as
condicdes impostas pela desordem global e pelas transformacdes
incontroldveis e em ritmo acelerado. Elas constroem abrigos, mas ndo
paraisos. (CASTELLS, 2002, p. 84)
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Por isso, as grandes empresas passaram a dar aten¢do as narrativas de vida desses
publicos consumidores, sendo hoje coparticipes da mesma. Assim, podemos entender melhor
o funcionamento da presenca de narrativas de vida para o marketing atual. Nosso intuito é dar
atencdo a importancia das mesmas como estratégias de marketing, ndo s6 para as grandes
empresas, mas até mesmo para empresas de nicho. Surge um desafio para as empresas: aceitar
a autonomia dos consumidores, que propdem inovacdes para produtos e marcas.

Vamos, ao longo deste capitulo, tentar demonstrar como as narrativas e a autonomia
do prosumidor podem servir ndo s6 como identidade das empresas, mas também como meio
de interacdo entre empresa, empresarios, funciondrios clientes, que, de certa forma, formam
uma espécie de familia, dependentes entre si. Essas ideias estardo imbricadas com conceitos
caracteristicos da era da convergéncia mididtica, como inteligéncia coletiva, cultura

participativa e economia afetiva.

1.1. O que é identidade

Segundo Stuart Hall (2000), as transformag¢des na sociedade estio mudando também
nossas identidades pessoais. Acredita-se, agora, que o ser humano contém ndo s0 uma
identidade unificada e estdvel, mas sim que ele € um ser fragmentado, composto por varias

identidades.

Esta perda de um “sentido de si” estdvel é chamada, algumas vezes, de
deslocamento ou descentragdo do sujeito. Esse duplo descolamento —
descentracdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo social e cultural
quanto de si mesmo — constitui uma “crise de identidade” para o individuo.
(HALL, 2000, p. 9)

O conceito de identidade tem mudado no decorrer das décadas e podemos distinguir
trés tipos de identidade: as concepcodes de identidade do sujeito do Iluminismo, do sujeito
sociolégico e finalmente do sujeito pds-moderno, que bastante nos interessa. Hall (2000)
afirma que o sujeito do Iluminismo era como um individuo completamente centrado,
unificado, dotado de razdo e de agdo, na qual o “centro” se tratava do nucleo interior. “O
centro essencial do eu era a identidade de uma pessoa (HALL, 2000, p. 11). Entdo, havia um

carater individualista do ser humano e da identidade. Depois, passou-se a refletir sobre a
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complexidade do mundo moderno e o sujeito, sociolégico, passou a pensar que o nucleo
interior do individuo era formado pela relagdo com outros sujeitos e outras culturas, e ndo era
autdbnomo ou autossuficiente. Sendo assim, para o sujeito socioldgico, a identidade “‘estabiliza
tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos
reciprocamente mais unificados e prediziveis (HALL, 2000, p. 12).

Ja no sujeito pds-moderno, a identidade deixa ser fixa ou permanente; ela passa por
transformagdes continuas representadas nos sistemas culturais. Para o autor, o sujeito possui
diferentes identidades dentro de si préprio e elas podem ser contraditérias. A medida que se
multiplicam os sistemas de significagcdo e representacdo cultural, passa-se a existir uma
multiplicidade de identidades possiveis, com as quais os sujeitos se identificam, pelo menos
por um tempo. Esse sujeito fragmentado possui, portanto, identidades culturais.

Sobre identidade cultural, Hall (2000, p. 47) se preocupa com a questao da identidade
nacional, sendo que “as culturas nacionais em que nascemos se constituem em uma das
principais fontes de identidade cultural”. Entretanto, as culturas nacionais nio sdo formadas
somente por institui¢des culturais, mas também por simbolos e representagcdes. Essas culturas
nacionais, entdo, constroem identidades, a medida que produzem sentidos sobre a na¢do nos
quais nos identificamos.

E importante ressaltar que as identidades nacionais ndo sdo unificadoras nem anulam
as diferencas culturais. H4, entre os seus membros, diferentes tipos de classe, género ou raca.
Além disso, Hall (2000) discorre sobre outras explicagdes a respeito, como o fato de que
muitas nagdes sdo formadas por culturas separadas que sé foram unificadas por conquistas
quase sempre violentas e se formam pela juncao de diversos grupos étnicos ou classes sociais.
Segundo o autor, todas as nacdes modernas sdo hibridos culturais e ndo se deve pensi-las
como sendo unificadas, uma vez que “elas sdo atravessadas por profundas divisdes e
diferencas internas, sendo “unificadas” apenas através do exercicio de diferentes formas de
poder cultural” (HALL, 2000, p. 62).

A intensificacio da globalizagdo gera um impacto nas identidades. As
interdependéncias em diferentes problemadticas se intensificaram a medida que as distancias
passaram a parecer menores. O impacto sobre a identidade se d4, segundo Hall (2000), pelo
fato de que o tempo e o espagco serem sistemas de representacdo, e a identidade esta
extremamente envolvida no processo de representacdo. Assim, a moldagem das relagdes do
espaco e do tempo nos diferentes sistemas de representacdo causa profundos impactos na

forma como as identidades sao localizadas e representadas.
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As identidades estdo se tornando desvinculadas de tempo, espaco, lugar e histdrias a
medida que a vida social se torna mediada pelo mercado global. A partir do consumismo
global, as diferencas culturais se reduziram a uma lingua ou uma moeda global, sendo que as
tradicdes especificas e as diferentes identidades podem ser traduzidas, globalizadas. E o que
se chama, segundo Hall (2000), “homogeneizagdo cultural”.

Bauman (2005) afirma que com as mudangas surgidas pela globalizacdo, as pessoas
passaram a ser realocadas e tiveram suas identidades sociais destruidas. Ele também faz uma
comparacdo entre as identidades e os jogos de quebra-cabecas. Segundo ele, com a
globalizagdo, a identidade pessoal — as identidades pessoais — pode ser composta como uma
figura com pecas de um quebra-cabeca, mas seria um quebra-cabeca incompleto, em que
faltam muitas pecas. Em um jogo de quebra-cabeca, todas as pegas se encontram dentro de
uma caixa e, além disso, hda uma imagem a ser seguida, havendo, portanto, somente um
caminho certo em direcdo a um destino ji conhecido. Bauman afirma que nada disso estd

disponivel quando se compde uma identidade.

Sim, ha um monte de pecinhas na mesa que vocé espera poder juntar
formando um todo significativo — mas a imagem que deverd aparecer ao fim
do seu trabalho nao é dada antecipadamente, de modo que vocé ndo pode ter
certeza de ter todas as pecas necessdrias para monta-la, de haver selecionado
as pecgas certas entre as que estdo na mesa, de as ter colocado no lugar
adequado ou de que elas realmente se encaixam para formar a figura final.
(BAUMAN, 2005, p. 54)

Ele continua a comparacdo dizendo que resolver um quebra-cabe¢ca comum € uma
tarefa direcionada para o objetivo, em que existe um ponto de partida e um ponto de chegada.
No caso da identidade, segundo ele, trata-se de uma tarefa direcionada para os meios, ou seja,
nao hd um ponto de partida e nem uma imagem final, mas sim pecas em que € preciso
descobrir como agrupé-las. Experimenta-se com as pecas que o individuo tem. Segundo o
autor, a construcdo da identidade € um trabalho guiado pela racionalidade do objetivo, ou seja,
€ preciso “descobrir o quao atraentes sdo os objetivos que podem ser atingidos com 0s meios
que se possui” (BAUMAN, 2005, p. 55).

Ainda sobre a globaliza¢do, Hall (2000) afirma que alguns tedricos ainda acreditam
que seu efeito pode enfraquecer formas nacionais de identidade cultural, reforcando outros
lagcos culturais e gerando um afrouxamento de identificagdo com a cultura nacional. Mas,

segundo o autor, o que acontece é que:
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As identidades nacionais permanecem fortes, especialmente com respeito a
coisas como direitos legais e de cidadania, mas as identidades locais,
regionais e comunitdrias tém se tornado mais importantes. Colocadas acima
do nivel da cultura nacional, as identificacdes “globais” comec¢am a deslocar
e, algumas vezes, a apagar, as identidades nacionais. (HALL, 2000, p. 73)

Entdo, uma das consequéncias da globalizacdo € o fortalecimento de identidades locais
ou formacdo de novas identidades. Para Hall (2000), esse fortalecimento pode ser encontrado
na reacdo defensiva dos grupos étnicos dominantes que se sentem ameacados por outras

culturas. Castells (2002) fala sobre essa diferenca e fortalecimento das identidades locais:

As pessoas se socializam e interagem em seu ambiente local, seja ele a vila,
a cidade, o suburbio, formando redes sociais entre seus vizinhos. Por outro
lado, identidades locais entram em interseccio com outras fontes de
significado e reconhecimento social, seguindo um padrdo altamente
diversificado. (CASTELLS, 2002, p.79).

Bauman (2005, p.35) afirma que a vontade de ser uma identidade existe por desejo de
seguranca, em que os individuos sdo os herdis populares, livremente flutuantes e
desimpedidos. Ser, segundo ele, “identificado” de forma fixa, inflexivel e sem alternativa, esta
se tornando malvisto. “As identidades ganharam livre curso, e agora cabe a cada individuo,
homem ou mulher, capturd-las em pleno voo, usando os seus proprios recursos e
ferramentas”.

Sobre as novas tecnologias, Bauman (2005) acredita que os recursos eletronicos, como
grupos na Internet ou os celulares, nao siao os culpados pela mudanca e estado das coisas. Para
ele, € exatamente o contrdrio, ou seja, somos nds os responsaveis, pois somos forcados a
moldar nossas identidades, sem nos fixarmos a uma delas. Por isso, os instrumentos
eletronicos que também fazem isso nos sao tao acessiveis e agraddveis. E se hoje se fala tanto
em redes, comunidades online e mensagens de celulares, € porque sentimos, segundo o autor,
a falta das verdadeiras redes entre parentes ou amigos. “Quanto mais amplas (ainda que mais
superficiais) sdo as nossas comunidades fantasmas, mais atemorizante parece a tarefa de
construir e manter as verdadeiras.” (BAUMAN, 2005, p. 101).

A respeito do consumismo e identidade, o Bauman (2005, p. 98) afirma que “somos
consumidores numa sociedade de consumo. A sociedade de consumo € a sociedade do
mercado. Todos estamos dentro e no mercado, a0 mesmo tempo clientes e mercadorias.” Ele
faz uma critica sobre isso, ao afirmar que o uso e o consumo das relacdes humanas, e das

identidades ird se tornar, rapidamente, parecido com o padrdo de uso e consumo de objetos,
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como carros, passando a ser também supérfluo. Para ele, os seres humanos podem ser
transformados em produtos de consumo, mas o contrdrio nao ocorre. Os produtos ndo podem
se transformar em seres humanos, que buscam relacdes de parentesco, de amor ou de
amizade; ndo podem se transformar em seres humanos com quem possamos nos identificar.
Tendo visto alguns conceitos e estudiosos sobre o tema identidade, passa-se a ter
agora a necessidade de aprofundarmos os conceitos sobre cultura de convergéncia e suas
caracteristicas. Assim, veremos a seguir como as questdes que envolvem identidade cultural e

prosumers sdo vistas e avaliadas nesta nova era da convergéncia mididtica.

1.2. Era da convergéncia

A convergéncia, segundo Jenkins (2009), representa uma mudang¢a no paradigma, um
deslocamento de contetidos de midia especificos para os contetidos que transitam por varios
canais, formando uma interdependéncia de sistemas de comunicagdo, em que as relagcdes entre
midia corporativa e cultura participam se tornam mais complexas.

O autor afirma que o homem adentrou a essa cultura de convergéncia, narrando
histérias ndo s pessoalmente como antigamente, mas também nas midias sociais on-line.
Essas histérias passam por varias midias, em que ha participac@o ativa desses consumidores
contadores de histdrias.

E preciso se atentar ao fato que as midias tradicionais nio deixaram de ser utilizadas,
mas € o conjunto de novas midias alternativas e midias de massa que caracterizam a era da
convergéncia. Segundo Jenkins (2009, p. 41-42), “os velhos meios de comunicacdo ndo estdo
sendo substituidos. Mais propriamente, suas fungdes e status estdo sendo transformados pela
introducdo de novas tecnologias.”

As antigas e novas midias reconfiguraram a relacdo entre mercados, consumidores,
géneros e tecnologias. Os conteidos podem circular por diferentes canais, criando-se um
fluxo de participagdo dos consumidores, em que a inteligéncia coletiva se sobressai sobre a
individual. As novas tecnologias permitem que os conteidos se espalhem por varios canais

diferentes e tenham varios pontos de recepcao.
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Bem-vindo a cultura de 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)

Existe, portanto, cooperacdo entre os diferentes meios mididticos € 0 comportamento
dos publicos dos meios de comunicagdo, que procuram, além de informagdes, entretenimento.
Para o autor, a convergéncia representa transformagdes sociais e culturais, uma vez que os
consumidores tém incentivos para procurar novas informagdes e conteidos. Essa
convergéncia mididtica interfere nas relacdes dos consumidores com a cultura popular,
adquirida em filmes, propagandas, jogos etc., além de interferir no modo como eles
aprendem, trabalham, consomem ou participam de demais processos corriqueiros.

Estas transformacdes se acentuam a medida que ocorrem também transformacdes e
avancos tecnoldgicos, que permitem maiores incentivos a participagdo dos consumidores.
Entdo, a transformacdo dos meios de comunica¢do nao pode ser entendida apenas como um
processo tecnoldgico, ela precisa ser entendida também como uma pritica que envolve
aspectos culturais.

A convergéncia envolve relacdes complexas, sendo tanto um processo corporativo, de
cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para cima. Algumas empresas
ja estdao aumentando o fluxo de conteddo nas diferentes midias, com o intuito de aumentar as
chances de lucros, ampliar mercados e se envolverem melhor com os publicos de interesse.
Por outro lado, os consumidores estdo buscando o direito de participar mais ativamente de sua
cultura e passaram a utilizar as midias para interagir com outros consumidores e ter maior
controle sobre os produtos ou servicos oferecidos. Jenkins (2009) acredita que a convergéncia
influencia 0 modo como os meios sao consumidos. Segundo ele, um adolescente consegue
trabalhar e estudar ao mesmo tempo em que navega pela internet, ouve musica, baixa

arquivos e conversa com amigos, alternando as tarefas com rapidez.

E fas de um popular seriado de televisdo podem capturar amostras de
didlogos no video, resumir episddios, discutir sobre roteiros, criar fan fiction
(ficcdo de fas), gravar suas proprias trilhas sonoras, fazer seus proprios
filmes — e distribuir tudo isso a0 mundo inteiro pela Internet. (JENKINS,
2009, p.44, grifo meu)

Estas novas tecnologias reduziram custos na produgdo, distribuicdo e divulgacdo e
permitiram aos consumidores e empresdrios arquivar conteddos, apropriar-se deles e coloca-

los de volta em circulagdo. Aos empresarios, principalmente, arquivar conteidos encontrados



22

nas diversas midias sociais serve ainda como clippingz. Afinal, qualquer comentdrio, critica
ou sugestdo feita pelos consumidores é extremamente importante para as empresas, nao
interessando o veiculo. Na verdade, a matéria prima do clipping pode ser encontrada em
qualquer veiculo de comunicacdo, ja que, uma vez divulgada, a informagao se torna publica.

Os consumidores estdo em diversos meios de comunicacao. Por isso, 0s comunicadores
interessados em persuadi-los precisam construir discursos nestes diferentes meios, para que os
consumidores possam escolher em quais se relacionar. A palavra “persuadir” pode ser
entendida como um ato de influenciar ou convencer alguém ou um grupo especifico sobre um
ponto de vista, uma opinido. As organizacoes utilizam-se da comunica¢do para persuadir, seja
pela razdo, imaginagdo ou emocdo. Além disso, um tunico consumidor representa VArios
papeis na sociedade, como ser pai, estudante, consumidor, trabalhador etc. Entdo, para
Jenkins (2009), € importante que as empresas modernas construam varios pontos de contato
convergentes para encontrar o consumidor, que pode estar tanto em ambientes reais quanto
virtuais e que representa papeis diferentes em cada ambiente. Caso as empresas atuem dessa
maneira, seja qual forem as midias nas quais o consumidor participe, ele encontrard narrativas
persuasivas, que tem por objetivo influenciar o consumo. As empresas, ao contrario, que nao
conseguirem explorar as contribui¢des dos consumidores ndo conseguirdo produzir discursos
efetivos que estimulem a compra nem conseguirdo conquistar a fidelidade dos clientes.

A convergéncia de midias também ocorre quando as pessoas passam a assumir controle
sobre as midias, o que quer dizer que ha uma transformagdo tanto na forma de produzir
quanto na forma de consumir midia, modificando a relagdo consumidor-produtor e,
consequentemente, a relagdo marca-clientes.

Souza (2000) utiliza o termo “Nova Economia” para descrever sobre a economia
baseada em tecnologias digitais e em informagdes. Ele acredita ser um erro perceber essa
“Nova Economia” como um sindnimo da Internet. Na verdade, trata-se de um conjunto de
situagdes tecnoldgicas e culturais concomitantes. Para ele, considerar a “Nova” e a “Velha
Economia” como sendo antagdnicas também € um erro. “Em vez de antagbnicas, como 0s
mais precipitados quiseram nos fazer acreditar, a “Nova” e a “Velha Economia” sdo

complementares.” (SOUZA, 2000, p.81). As empresas vencedoras, segundo ele, serdo as que

* Clipping pode ser entendido como o conjunto de informacdes coletadas sistematicamente em veiculos de
comunicac¢do, que tem como funcdo subsidiar a andlise quantitativa ou qualitativa sobre a inser¢dao e desempenho
da organiza¢@o na midia ou sobre seu relacionamento com a imprensa. Definido inicialmente como recortes de
jornais, atualmente o conceito de clipping se estendeu para uma ferramenta de monitoramento que pode ser
utilizada para vdrias midias. Ultimamente existem clippings de outras formas, como o clipping digital ou
eletronico. Disponivel em http://www.redeclipping.com.br
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conseguirem convergir tecnologia e pessoas, racional e emocional, capital financeiro e capital
intelectual, pensar e fazer, intelecto e intuicdo, clientes e empresa.

Jenkins (2009, p.292) concorda com Souza (2000), ao dizer que “se nos concentrarmos
na tecnologia, perderemos a batalha antes mesmo de comegarmos a lutar”. Para ele, € preciso
concentrar também nas questdes culturais, sociais e politicas que permeiam a tecnologia.

Sobre convergir clientes e empresa, o autor considera que esses clientes devem ser o
foco principal durante o processo produtivo pés-moderno. E preciso levar o consumidor para
dentro da empresa, para que ele possa participar de todas as etapas do processo de producdo e
distribuicdo, como configuracdes de campanhas, dos proprios produtos, da logistica de
distribuicao, de precos etc. Os produtos s6 obterdo sucesso se corresponderem as necessidades
e anseios dos consumidores. Ou seja, além de produtos com qualidade, e preco justo, €
necessario explorar as novas ferramentas de comunicacao. Caso contrério, a empresa tende ao
fracasso e a falta de competitividade.

Em um cendrio de hipercompetitividade, as empresas convergentes precisam sempre
desenvolver estratégias mididticas dinamicas, inovadoras e eficazes, que permitam ao
consumidor participar de atividades empresariais. As estratégias da cultura de convergéncia
estdo sendo adotadas pelas industrias mididticas e empresas tradicionais, uma vez que geram
novas maneiras de vender produtos e servicos aos consumidores, além de consolidarem a
fidelidade do consumidor a marca. Além disso, as organizagOes pensam essas estratégias
como um modo de moldar os consumidores e seus comportamentos, a0 mesmo tempo em que
sao orientadas pelos mesmos consumidores, que exigem produtos de seus gostos e vontades.

Nessa era da convergéncia, Jenkins (2009) acredita que os consumidores irdo ter mais
poder, mas somente se conseguirem reconhecer e utilizar esse poder como participantes da
cultura. Ja para as empresas, “a cultura de convergéncia s6 ajuda a contar melhores histérias”
(JENKINS, 2009, p.19).

O autor também fala da diferenca entre os antigos consumidores e os novos. Segundo
Jenkins (2009, p.47), os antigos eram vistos como individuos isolados, passivos, previsiveis e
“ficavam onde mandavam que ficassem”, enquanto que 0os novos sdo ativos, migratdrios e
conectados. “Se o trabalho de consumidores de midia j4 foi silencioso e invisivel, os novos
consumidores sdo agora barulhentos e publicos.”

O antigo grafico do modelo de operacao dos meios de comunicacido de massa se tornou
obsoleto, em uma cultura de convergéncia. Esse modelo indicava que a informacao era dada
somente por uma Unica fonte e transmita massivamente. Hoje, com o advento da web 2.0

(conforme demonstrado na figura 1) e com as novas tecnologias e ferramentas digitais, ndo se
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trata mais de somente um emissor transmitir informacao para todos, mas sim de todos terem

chances de se manifestarem.

Figura 1 — Esquema de interaciio de internautas da Web 2.0°
Fonte: PROJETOGRANG6

* 3 i;‘il

Na chamada era web 2.0, a Internet passou a abrigar diferentes tipos de plataformas de
interacdo em que hd maior participacdo do publico que deseja interagir entre si. Entdo,
comegam a surgir grupos, ou nichos, de pessoas que compartilham dos mesmos interesses,
gostos, estilo de vida e necessidades, deixando no esquecimento a interagdo unilateral e
unidirecional do antigo modelo receptor/emissor.

Com a nova postura dos consumidores - que passaram a ser ativos e participantes no
processo de producao e divulgacdo de marcas e produtos sendo, ao mesmo tempo, produtores,
criticos, juizes etc. — as organizacdes mididticas comecaram a praticar novas estratégias
comunicacionais para entender essa postura dos consumidores e incentiva-los a participar

como protagonistas da histéria. Jenkins (2009) chama de ‘“ativismo narrativo”, essa

3 Disponivel em http://projetograu6.blogspot.com/2010_04_01_archive.html
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capacidade que os consumidores tém de participar ativamente do processo de produgdo. Essa
capacidade ndo pode simplesmente ser ignorada pelos comunicadores, se quiserem conquistar
os consumidores; e € com o conhecimento sobre o comportamento dos consumidores que as
empresas conseguem construir discursos persuasivos e coerentes com as necessidades de seu
publico.

A seguir, aprofundam-se os estudos sobre inteligéncia coletiva, cultura participativa e
economia afetiva. S3o termos também caracteristicos da cultura de convergéncia e que sao
especialmente importantes para a melhor analisarmos as mudangas geradas com a
implantacdo das novas tecnologias midiaticas. Por isso, foram estudados separadamente e

mais detalhadamente.

1.3. Inteligéncia coletiva

Tanto em Pierre Lévy (1998) quanto em Henry Jenkins (2009) podem ser encontradas
algumas defini¢Oes de inteligéncia coletiva, em que hd conhecimento mutuo adquirido entre
os individuos e que vai de encontro ao paradigma do expert — que afirma haver pessoas com
total conhecimento sobre algum assunto e outras sem nenhum tipo de conhecimento sobre
determinado tema.

Segundo Jenkins (2009), nosso espaco fisico geografico estd diminuindo, assim como
antigas formas de comunidade social e os lagos familiares. Estdo, entdo, surgindo novas
formas de comunidade, de acordo com interesses, aspectos emocionais € empreendimentos
intelectuais em comum aos individuos que formam esses novos tipos de comunidade. Por
isso, elas sdo tempordarias e voluntdrias, podendo acabar quando terminam os interesses
daqueles individuos participantes. Por serem tempordrias, elas surgem e se desfazem com
relativa flexibilidade. Essas comunidades sdo interessantes, pois nelas os individuos sdo
capazes de buscar e compartilhar novas informagdes, para crescimento e desenvolvimento do

bem comum.

Nenhum de nés pode saber tudo; cada um de nds sabe alguma coisa; e
podemos juntar as pecgas, se associarmos nossos recursos € Unirmos nossas
habilidades. A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte
alternativa de poder. (JENKINS, 2009, p. 30).
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Na chamada era da convergéncia, o pensamento coletivo se sobressai sobre o
pensamento individual. Sendo assim, nas narragdes, O emissor € receptor se interagem entre
si, formando discursos interativos, além da simples narrativa individual. E o que chamamos
de inteligéncia coletiva, necessdria para as tomadas de decisdes no mundo digital.

As organizacdes buscam alcancgar e persuadir um vasto grupo de consumidores e, para
isso, trabalham com multiplos pontos de distribuicdo de seus produtos. “Blocos monoliticos
de espectadores nao existem mais. Em seu lugar hda um mosaico de microssegmentos de
publico, em constante transformagdo, que for¢a os profissionais de marketing a um eterno
jogo de esconde-esconde com o publico” (JENKINS, 2009, p.102).

Uma inteligéncia coletiva supde que cada individuo tem algo a acrescentar e que hd
compartilhamento de informagdes entre os grupos ou comunidades. Jenkins (2009, p.56)
afirma que “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.”

E importante ressaltar que essa inteligéncia coletiva ndo é um conceito novo, uma vez
que se desenvolveu a medida que linguagem se evoluiu e se desenvolveu. Segundo Lévy
(1998), hoje vivemos a era do ciberespaco, que permite a interconexdo, e a inteligéncia
coletiva aumenta a medida que os meios de comunicacdo se aperfeicoam.

Lévy (1998) acredita em uma cultura unica de conhecimento, em que o
compartilhamento do conhecimento é visto como a melhor maneira de encerrar com

desconfiancas e divisdes ocorrentes nas relacdes internacionais.

Como conseguiremos processar enormes quantidades de dados sobre
problemas inter-relacionados, num ambiente em transformacao?
Muito provavelmente fazendo uso de estruturas organizacionais que
favorecam a genuina socializacdo da resolu¢do de problemas, em vez
de sua resolucao por meio de entidades separadas, que correm o risco
de se tornarem competitivas, inchadas, obsoletas e isoladas da vida
real.” (LEVY, 1998, p.61)

Ele ainda distingue inteligéncia coletiva de conhecimento compartilhado. Segundo o
autor, a primeira pode ser considerada a soma de todas as informagdes individuais que podem
ser acessadas em resposta a uma pergunta qualquer, enquanto a dltima sdo informagdes
conhecidas por todo o grupo e tidas como verdade. Pela inteligéncia coletiva, o conhecimento

ndo estd necessariamente exposto, mas pode ser adquirido de acordo com as necessidades ou
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demanda de outros membros. “Todo conhecimento restante € retido por individuos que ficam
a postos para compartilhar o que sabem quando surge a ocasido.” (JENKINS, 2009, p.57).

Jenkins (2009) ainda afirma que nd@o se trata mais de conhecimento compartilhado,
uma vez que ¢ impossivel que um unico individuo tenha todo o conhecimento acumulado; o
que ocorre atualmente, segundo ele, € o conhecimento coletivo. Na sociedade em rede,
segundo Pierre Lévy, ndo hd mais espagos para os experts, € sim para a inteligéncia coletiva.
O expert € aquele que julga dominar todo o conhecimento sobre determinados assuntos, que
sa0, entdo, limitados. Com isso, Jenkins (2009, p. 87) afirma que o expert cria um “‘exterior” e
um “interior”, ou seja, hd pessoas que sabem de determinados assuntos e pessoas que nao os
sabem. J4 uma inteligéncia coletiva supde que as pessoas trabalham juntas e que cada
individuo possa contribuir com algum tipo de conhecimento. Entdo, ela engloba assuntos
ilimitados e altamente interdisciplinares, havendo também uma aprendizagem reciproca.

O expert utiliza regras por meio de disciplinas tradicionais para buscar informacdes e
muitas vezes passa por algum tipo de educacdo formal para dominar certo assunto, enquanto
que a inteligéncia coletiva se da a partir do conhecimento gerado de experiéncias reais da
vida, no lugar de educacdo formal. O que a consolida € a aquisi¢do de conhecimento a partir

de processos sociais dindmicos e interativos. Ainda,

(...) o ponto ao mesmo tempo forte e fraco da inteligéncia coletiva é sua
desorganizacdo, sua falta de disciplina e de regras. Assim como o
conhecimento é ad hoc, ndo existem procedimentos fixos sobre o que fazer
com esse conhecimento. Cada participante aplica suas préprias regras e
trabalha com os dados através dos proprios processos, alguns dos quais serdo
mais convincentes que outros, mas nenhum deles é errado, a primeira vista.
(JENKINS, 2009, p. 88)

Na Internet, Pierre Lévy (1998), argumenta que as pessoas passaram a subordinar a
expertise individual a objetivos e fins coletivos. A inteligéncia coletiva se trata da capacidade
que as comunidades virtuais tém de elevar indices da expertise combinada de seus membros.
O que ndo se pode fazer ou saber individualmente, pode-se fazer em conjunto. A cultura do
conhecimento, entdo, serve como “motor invisivel e intangivel” para a circulagdo de produtos
de massa.

Atualmente, tem surgido a ideia de Ecossistema de Comunicag¢ao, principalmente com
o Professor Rosental Calmon Alves, em sua conferéncia de abertura do XXXIV Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo em Recife — Intercom 2011, quando ele explica em

suas entrevistas que hd uma interacdo do biolégico com as redes on e off-line, formando o
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sistema mididtico, em que nada escapa ao sistema de midiatizacdo. Rosental deu énfase a Era
Virtual, onde hd informagdo viva, enquanto que na Era que ele denominou de analdgica, os
pacotes de informagdo eram fechados e prontos. Acentuando a importancia da pesquisa
empirica, ele demonstrou como os paradigmas da Comunica¢do de Massa da Era Industrial
estdo sendo alterados devido a popularizagdo das tecnologias digitais, criando uma ruptura
que causa incertezas sobre o futuro da midia. Assim, s6 a pesquisa cientifica pode ajudar, ndo
somente as empresas de midia, mas a sociedade em geral a entender essas mudancas. Entre
elas, ha o ressurgimento de uma oralidade midiada quando se contavam histérias de grandes
herdis a beira das fogueiras, para as tribos de pessoas de uma determinada comunidade. Hoje,
porém, essas comunidades contam suas histérias de vida e ndo mais dos grandes herdis
divinizados, mas sim, de sujeitos comuns, com seus afazeres do dia a dia, mas que sao
também herdis que lutam para sobreviver. Esse novo heréi € o prosumer que narra suas
histérias de vida em torno, ndo mais das fogueiras, mas nas redes elétricas e de modo
midiado. Por isso, o storytelling moderno € um storytelling em tom de conversa, mas midiado

por novas tecnologias.

1.4. Cultura participativa

Por meio da transformagao mididtica e do advento de novas e constantes atualizag¢des
das tecnologias digitais, pode-se dizer que uma nova cultura global foi iniciada: a cultura
participativa. O que ocorre € que as pessoas comuns passaram a contribuir mais ativamente
com a formagdo de sua prépria cultura, em que ha maior incentivo a participacao, criatividade
e economia baseada em trocas. Assim, passou-se a ter maior participacdo dos cidadaos,
mesmo que em niveis diferentes de influéncia ou status, sem que exista um unico
representante ou autoridade. “Isso € o que acontece quando os consumidores assumem o
controle das midias” (JENKINS, 2009, p. 189).

O autor acredita que tal cultura participativa vai de encontro as nogdes sobre a suposta
passividade dos antigos expectadores dos meios de comunica¢do. Segundo Jenkins (2009),
atualmente, em vez de se falar separadamente sobre consumidores de midia e produtores, é
possivel considerd-los como participantes interagindo de acordo com novas regras, segundo a
cultura participativa. Para ele, as empresas estdo se tornando dependente dos consumidores

para divulgar marcas em um mercado tao saturado. “O marketing num mundo interativo € um
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processo cooperativo, em que o profissional de marketing ajuda o consumidor a comprar, € o
consumidor ajuda o profissional de marketing a vender” (JENKINS, 2009, p.111).

E preciso se fazer uma distingio entre participacio e interatividade, as vezes
apresentadas erroneamente como sindnimos. Interatividade pode ser entendida como a
maneira como as tecnologias foram estruturadas para responder ao feedback dos
consumidores. O que o consumidor pode fazer em um ambiente interativo € determinado pela
prépria empresa ou pelos produtores de midia, sem que ele tenha outras opgdes de escolha
sendo as ja predeterminadas. As restricdes que a interatividade apresenta sao tecnoldgicas e
existem “diferentes graus de interatividade possibilitados por diferentes tecnologias de
comunicacdo, desde a televisdo, que nos permite mudar de canal, até videogames, que podem
permitir aos usudrios interferir no universo representado.” (JENKINS, 2009, p. 189).

Por outro lado, a participac@o se da pelas interagdes culturais e sociais ocorrentes em
torno das midias; ela €, portanto, ilimitada, mais controlada pelos consumidores e menos
influenciada pelos produtores de midia. E essa cultura participativa que faz com que haja
maior participacdo e interacdo dos consumidores com as marcas, principalmente através de
diferentes midias. Enquanto os computadores apenas ofereciam oportunidades de
interatividade com o contetdo das midias, as empresas conseguiam mais facilmente controlar
0 que ocorria. Porém, a Web passou a ser um local de intensa participagdo do consumidor,
que muitas vezes se relaciona com o conteido de midia de maneiras ndo previstas pelas
empresas. “Permitir aos consumidores interagir com as midias sob circunstancias controladas
€ uma coisa; permitir que participem na producao e distribuicao de bens culturais — seguindo
as proprias regras - € totalmente outra.” (JENKINS, 2009, p. 190).

Quando as participacdes dos consumidores se tornam publicas, elas ndo podem ser
ignoradas pelas empresas, nem ser totalmente controladas. Segundo Jenkins (2009), quando
as pessoas comuns obtém novas ferramentas criativas, ndo ha como saber o que poderao fazer
com elas. Ele também afirma que o processo de criagdo se torna mais divertido e significativo
quando os consumidores compartilham essas criacdes com outros; isso € possivel gracas as
tecnologias da Web, que fornecem infraestrutura para tal compartilhamento. Com isso, o
publico se sente estimulado a participar, além de interagir com a marca. A essa participacao, o
autor chama de ressurgimento publico da criatividade popular alternativa. O consumidor esta
formando comunidades, sejam elas virtuais ou presenciais, para discutir conteddos e defender
seus desejos, anseios e pontos de vista. Além disso, a midia comercial também da autoridade

ao consumidor e o convida a participar com conteudos.
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Sobre a crescente participagdo dos consumidores na criacdo ou melhoramentos de
marcas e produtos, no ambiente mididtico, a literatura dos negdécios tende a descrevé-la como
um beneficio mutuo, tanto para as corporacdes, que poderiam contar com a participacio de
clientes fieis e inovadores, quanto para os consumidores, que poderiam assumir maior
controle sobre os produtos mididticos. Aos poucos, algumas corporagdes ja estdo
considerando os fas como intermedidrios alternativos e colaboradores essenciais na produgao,
que podem ajudar na divulgacdo da prépria empresa e de seus produtos ou servicos. Segundo
Jenkins (2009), estas empresas chamadas por ele de empresas cooperativistas, entendem que
ha um momento de renegociacdo das funcdes entre consumidores e produtores € uma
reconfiguragdo das relacdes de poder nesse novo cendrio.

Em contrapartida, Mazetti (2009) acredita que a reconfiguragdo no sistema causado
pela inser¢do de midias sociais poderia transformar a maneira que as empresas lidam com os
consumidores, mas ndo mudaria as relacdes de poder entre consumidores e produtores. O
consumidor, ao invés de ter regras e restricdes postas pelas organizagdes, teria liberdade para
criar e dividir seus conhecimentos, desde que suas atividades pudessem ser aproveitadas para

os desejos e objetivos das empresas de bens e servicos.

Assim, o surgimento do consumidor empoderado ndo ilustraria a
possibilidade de uma relativa emancipa¢do dos consumidores, mas, sim,
uma nova filosofia de negdcios baseada na expansdo do conteddo mididtico
comercial por diversas plataformas e por um esforco intencional por parte
dos produtores de midia para aumentar a imersdo dos consumidores na
relacdo com os produtos culturais. (MAZETTI, 2009, p. 112)

Outras industrias mididticas, chamadas por Jenkins (2009) de proibicionistas, reagem
de maneira a adotar medidas contrérias a participacdo dos consumidores, tentando até mesmo
criminalizar algumas formas de participacdo. A cultura participativa, entdo, passa a
apresentar problemas a medida que hd desigualdade de oportunidade de participacdo entre
cidadaos consumidores em geral. Essas empresas, que possuem uma posicdo proibicionista,
tomam medidas como, por exemplo, usar leis de propriedade intelectual para inibir a
participacdo do publico em contetudos da cultura ou bloquear canais de midia participatoria,

como € o caso de muitas organizacdes e instituicdes de ensino.

Até agora, a posicdo proibicionista tem sido dominante nas industrias
mididticas mais antigas (cinema, televisdo, inddstria fonografica), embora
esses grupos estejam comegando, em graus variados, a reexaminar algumas
posturas. Por enquanto, as proibicionistas sdo as que t€ém mais espagco na
imprensa — com processos contra adolescentes que baixam musicas da
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Internet ou contra fis webmasters que ganham cada vez mais espaco na
midia popular. JENKINS, 2009, p.191)

Mazetti (2009) concorda com Jenkins (2009) a medida que acredita que a cultura
participativa pode trazer beneficios para as empresas. A participacdo de consumidores faz
parte das estratégias corporativas e as empresas podem lidar com os consumidores como se
fossem colaboradores. Por isso, segundo ele, surge a necessidade de incentivar os
consumidores a se envolver mais com bens culturais produzidos comercialmente. Esta seria
ndo um risco, mas sim uma vantagem competitiva para as empresas em relagdes as demais.

Por fim, para que os consumidores se tornem membros ativos € plenos da cultura
participativa, Jenkins (2009), descreve sobre algumas habilidades necessarias. Segundo ele,
precisamos ser capazes de unir nosso conhecimento ao de outros coletivamente, de unir
pedacos de informagdes espalhados, de expressar nossas interpretacdes e sentimentos por
meio de nossa propria cultura tradicional, além de compartilhar com os outros, através da
Internet, nossas proprias criagdes. “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.” (JENKINS, 2009, p. 249).

1.5. Economia afetiva

De tempos em tempos, as empresas precisam mudar suas estratégias para refletir sobre
os gostos dos consumidores e, consequentemente, aumentar os lucros. Jenkins (2009, p. 97)
cita algumas mudancas ao longo dos anos, como por exemplo, a transformacdo do contetido
na televisd@o nos anos 1960 devido a mudanca do publico rural para o urbano e “uma énfase
crescente em espectadores fiéis estd mudando o que se veicula no inicio do século 21”.

Na era da economia afetiva, as estratégias empresariais sdo voltadas para que se
consiga entender os fundamentos emocionais da tomada de decisdes dos consumidores no ato
de compra. A economia afetiva, para Jenkins (2009), € vista como uma possivel solu¢do para
a crise gerada pelas transformagdes mididticas, que fornecem ao consumidor maior controle
sobre o fluxo mididtico, Sendo assim, considera-se o publico ativo muito valioso para esta
era. Nao existe mais a inten¢do de que o consumidor apenas faca uma tinica compra, mas sim

que se estabeleca uma relacdo com a marca. Entdo, “novos modelos de marketing procuram
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expandir os investimentos emocionais, sociais e intelectuais do consumidor, com o intuito de
moldar os padrdes de consumo.” (JENKINS, 2009, p. 98).

Kevin Roberts (2004) afirma que, gracas a economia afetiva, as empresas transformam
suas marcas em “lovemarks”, ou seja, segundo a ldgica dessa economia afetiva, os
consumidores ideais sdo aqueles ativos, que participam emocionalmente e por meio de uma
rede social. As empresas convidam esses consumidores a participar de comunidades da
marca, uma vez que, para elas, ndo basta mais sé comprar, mas sim participar da construcao
da marca. Porém, essas mesmas comunidades podem conter criticas as empresas, sendo,
portanto, muitas vezes contrdrias aos interesses das empresas.

A economia afetiva possui implicacdes negativas e positivas. De um lado, possibilita
que os anunciantes utilizem a forca da inteligéncia coletiva, guiando-a para seus interesses
préprios, mas ao mesmo tempo ela permite que os consumidores montem suas proprias
estruturas coletivas de barganha ou permuta, podendo usi-las para desafiar decisdes
corporativas.

E importante ressaltar que as empresas estio se atentando mais aos consumidores
ativos por necessidade de sobrevivéncia, de acordo com Jenkins (2009). Segundo ele, muitas
j4 aprenderam a importincia dos consumidores e que eles podem ser bons aliados para as
empresas. Embora o interesse pela qualidade de experiéncia do consumidor esteja crescendo,
muitas empresas ainda pesam mais o lado econdmico da economia afetiva e, portanto, t€ém a
necessidade de quantificar desejos, anseios e de transformar este envolvimento do publico em
produto.

De certa maneira, pode-se entender, entdo, que os publicos e seus desejos estdo se
tornando também mercadoria. “Os grupos transformados em mercadorias tornam-se alvo de
um marketing mais agressivo e muitas vezes sentem que perderam o controle sobre sua
propria cultura, ja que ela é produzida e comercializada em massa”. (JENKINS, 2009, p. 97).

Transformar tudo em mercado ocasiona muitas vezes, por parte das empresas, falta de
compreensdo sobre a complexidade do comportamento do publico, mesmo essa compreensao

sendo essencial para que as empresas sobrevivam nos proximos anos.

Por enquanto, a indistria do marketing ainda 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 acdes coletivas e criticas a conduta
corporativa. (JENKINS, 2009, p. 134)
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Jenkins (2009) afirma que, historicamente, existe um discurso da industria que enfoca
ou publicos massificados, ou consumidores individuais. Mas, o autor acredita que atualmente,
enfoca-se no que os pesquisadores de marketing chamam de “comunidades de marca” e ndo
mais publicos massificados ou consumidores individuais. Albert M. Muniz Jr. ¢ Thomas C.
O’Guinn (2001, p.427) conceituaram o termo e concluiram que estas comunidades
compartilham informac¢des da marca, além de difundir sua histdria e sua cultura. Além disso,
as “‘comunidades exercem pressao sobre os membros para que se mantenham fieis ao grupo e
a marca”

Para Jenkins (2009), online, os consumidores de marca conseguem intensificar o papel
das comunidades nas decisdes de compra. Além de reafirmar a preferéncia por uma marca, as
comunidades permitem também aos consumidores fazer as proprias exigéncias ao produto ou
as empresas. Essas comunidades fazem com que os consumidores tomem decisdes juntos
sobre 0 que consomem, discutem qualidade, preco e at€é mesmo o conceito das marcas.

A respeito dos consumidores, Roberts (2004) chama de “consumidores inspiradores”
aqueles que defendem e promovem a marca. Para isso, sugerem melhorias, criam sites ou
blogs para divulgar novidades sobre a marca, asseguram correcdes de possiveis erros e
mantém os principios declarados da marca. Podem ser chamados, segundo o autor, de
guardides da marca que amam. Roberts (2004) sugere que as empresas ougam mais
atentamente esses ‘“consumidores inspirados”, especialmente quando se trata de criticas.
“Quando um consumidor o ama o suficiente para tomar uma atitude, qualquer atitude, € hora
de prestar atencdo. Imediatamente” (ROBERTS, 2004, p. 170). E importante se atentar
também que, com o surgimento de comunidades on-line, ficou mais facil para os
“consumidores inspirados” exporem suas criticas ou sugestoes.

Sobre o termo “lovemarks” de Roberts (2004), ele acredita que o futuro das relagdes
entre consumidores e empresas estd nas “lovemarks”, por serem mais poderosas que as
marcas comuns, uma vez que conquistam o amor e respeito dos consumidores. Segundo ele,
poucos consumidores decidem pelas compras somente através de critérios racionais, eles
usam também o lado emocional. “As emog¢des sdo uma Gtima opcdo para estabelecer contato
com os consumidores. E o0 melhor é que a emog¢do é um recurso ilimitado” (ROBERTS, 2004,
p-43). Por isso, segundo o autor, as empresas precisam recorrer as histérias dos consumidores
para moldar identificacdes com os mesmos. S3o essas histdrias que tornam os consumidores
herdis de suas proprias histérias e, para muitas empresas, eles se tornam herdis também das

marcas.
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Jenkins (2009, p.98) acredita que os consumidores “fiéis” sdo os mais valiosos porque
“os fiéis tendem a assistir as séries com mais fidelidade, tendem a prestar mais atencao aos
anuncios e tendem a comprar mais produtos”.

E importante ressaltar que, apesar de a Inddstria Cultural transformar tudo em produto
ou mercadoria, ndo se deve pensar mais em total passividade por parte dos consumidores.
Como foi mostrado aqui nesse capitulo, os consumidores estdo se tornando seres ativos, que
contestam, fazem criticas e sugestdes ao que consomem, sem aceitar passivamente o que lhes
¢ imposto. Utilizam-se de histérias pessoais para fazer sugestdes ou qualquer tipo de
participacao na produc¢do da mercadoria que desejam. Essa questao do homem comum, do
consumidor contador de histérias e suas implicagdes para as empresas € marcas € o que

veremos nos proximos capitulos.
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2.  AS HISTORIAS DE CONSUMIDORES E COMUNICADORES NA ERA DA
CONVERGENCIA

Como ja vimos no capitulo anterior, as empresas passaram a ter maior necessidade de
se atentar as especificidades dos prosumidores, cada vez mais criticos e exigentes. Esses
consumidores t€m se tornado também produtor das marcas que consomem e admiram. Para
tal, utilizam-se de diversos instrumentos, sendo a narrativa talvez um dos mais importantes.

Salmon (2008) afirma que parece natural o fato de que todos precisam da sua propria
histéria e que muitas vezes nos apropriamos de histérias alheias ou forjamos nosso préprio
sentido. Para ele, esta € uma estratégia do storytelling. E é exatamente sobre isso que esse
capitulo abordard: como as histdrias, tanto das empresas, quanto - e especialmente - dos
consumidores afetam as organizagdes na chamada era da convergéncia, influenciando em
mudancas nos produtos, na marca, no slogan, na logomarca, nos meios de divulgacdo, nas
pecas publicitdrias etc. Para tal, faremos primeiramente um estudo sobre o conceito de
storytelling e suas aplicagdes, depois passaremos a estudar sobre o transmedia storytelling e
como os consumidores utilizam-se das midias sociais e das novas tecnologias para expressar

seus anseios as organizagdes que lhes convém.

2.1. Storytelling

Sempre houve quem contasse histdrias, independentemente da regido, do assunto ou
do publico. A narrativa € ancestral e sempre existiu em todos os lugares, em todas as
sociedades. Ha contadores de histdria nas escolas, nas igrejas, nas lojas, nos livros, nos filmes
etc. Tudo se pode contar, seja pela linguagem verbal, por imagens ou expressdes. Pela
narrativa, os pensamentos puderam ser passados adiante nas sociedades. Contar histéria é uma
maneira eficiente de intera¢do, uma vez que se trata de uma maneira de fornecer e receber
novas informagdes. S6 assim o ser humano pode sobreviver em sociedade, ao conseguir trocar
experiéncias com outros.

O termo storytelling surgiu como um fendmeno do marketing atual e estd relacionado
ao fato de existir, nesse ramo da comunicacdo, inimeros contadores de historia. E preciso

contar histérias para vender marcas e produtos. Mas como contar a histéria? A narrativa
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precisa ter sentido e prender a atencdo do ouvinte ou, em relagdo ao marketing, do
consumidor. Atualmente, muitas das narrativas remetem as histdrias antigas, contadas pelos
nossos pais ou avés. Sobre a producdo da narrativa, Ferrari (2010, p.130) afirma que
“estimular a imaginagao, proporcionar starts sensoriais e recompensar a atengao do leitor com
uma consisténcia imaginativa capaz de entender o que ele deseja ler, ver ou sentir talvez seja a
grande caixa de pandora do século vigente”.

Na sociedade contemporanea, o costume de contar histérias permanece, mas ganha
outros sentidos. Narrar aparece hoje, diferentemente de antigamente, em que contar histérias
se dava pela transmissdo oral de fibulas, contos ou experiéncias cotidianas. De acordo com

Salmon,

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 conteddos, formatar discursos, relatdrios.
(SALMON, 2006).

A palavra storytelling, em inglés significa “o ato de contar histérias”. Apesar deste ato
sempre ter existido, atualmente ganha forca devido as novas tecnologias voltadas a
comunicacdo. Para Salmon (2008), storytelling pode ser entendido como um discurso que faz
uso de narrativas com finalidade de persuasdo, controle e sedugdo, estando presente na
politica, em empresas, nas propagandas, no marketing etc.

Entdo, o ato de contar histérias passou a ter funcdo de manipular e convencer o
ouvinte, principalmente no ramo politico ou empresarial. Os storytelling também utilizam de
histérias e vivéncias de famosos para vender marcas e produtos. Quando a imagem de certos
individuos aparece veiculada aos meios de comunicacdo, hd um reconhecimento maior por
parte do publico, pois o “mundo comercial” considera esta pessoa detentora de prestigio
suficiente para ser divulgada. “Aparentemente, o publico parece acreditar na crenga circular:
se vocé tem alguma importancia, estard no centro de atencao dos meios de massa e, se vocé ai
estiver entdo voce€ deve ser importante de fato.” (COHN, 1971, p.237).

Dessa maneira, storytelling € um produto a venda, ou seja, as proprias narrativas,
criadas com o intuito de persuadir, fidelizar o publico e gerar lucro e poder, também se
tornaram um produto a venda. Contar histérias faz parte das estratégias de vendas. As
narrativas publicitarias, portanto, ndo vendem somente o produto, mas também a necessidade

de consumo e de compra. As organizacdes precisam contar histdrias para fazer parte do dia-a-
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dia dos consumidores e, assim, conseguir aumentar as vendas e a lucratividade. Os
storytelling utilizam-se de histérias reais misturadas com a fantasia e o imagindrio dos
consumidores.

Para Salmon (2008), é por meio da pratica do storytelling que muitos tentam suprir as
perdas cotidianas, com boas historias. Surge, assim, um storytelling na qual a linguagem
verbal € menos importante que a imagem, sendo as logomarcas das empresas e embalagens

bastante utilizadas na publicidade. E o que afirma Domingos (2008, p.106):

Como o desafio das campanhas publicitdrias atuais € atingir um publico cada
vez mais abrangente, a linguagem da publicidade tornou-se um storytelling
conciso, com o minimo de linguagem verbal, j4 que o cddigo da lingua néo é
tdo universal como a imagem. O storytelling como publicidade passou a
encarar como narrativa até mesmo o logo da empresa, como € o caso do
Bradesco, em que dois semicirculos que se entrecruzam no espago dao
protecdo ao grande e ao pequeno cliente, narrando assim essa interagao.

A prética do storytelling se originou nos Estados Unidos, como sistema de imposicao
de ideias e pensamentos, controlando as condutas sociais. A tendéncia surgiu na década de
1980, sob a presidéncia de Ronald Reagan, que discursou sobre o estado da Unido nos

seguintes termos:

Dois séculos de histéria dos EUA deveriam ter nos ensinado que nada ¢é
impossivel. H4 dez anos, uma jovem deixou o Vietna com sua familia. Eles
vieram para os Estados Unidos sem bagagens e sem falar uma palavra de
inglés. A moga trabalhou duramente e terminou seus estudos secundarios
entre as primeiras de sua turma. Em maio deste ano, vdo se completar dez
anos desde que ela saiu do Vietna e ela saird diplomada da Academia Militar
de West Point. Imaginei que vocés gostariam de conhecer uma heroina
norte-americana chamada Jean Nguyen (SALMON, 2006)

Depois disso, esta heroina se levantou para ser aplaudida e o presidente concluiu seu
discurso dizendo que tudo € possivel na América quando os cidaddos tiverem fé, vontade e
coragdo. Ele ainda pediu a unido das for¢as para o bem do planeta. Sendo assim, pode-se fazer
uma andlise de que a politica passou a ser apresentada por um ficil enredo, em que os
sentimentos de medo, solidio ou necessidade de protecdo sdo bastante explorados nas
narrativas. Para Salmon (2006), entdo, a questdo politica, os candidatos e outras autoridades
passaram a trabalhar com profissionais de comunicacdo capazes de criar e contar histdrias de
vida que transmitam as pessoas a ideia de como o pais €. E € importante ressaltar que isto €

feito com muito cuidado para comover e manipular os cidadaos.
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Storytelling se trata, portanto, de uma maneira de persuadir e moldar a opinido
publica, sendo uma “madquina de contar e formatar bem mais eficaz que todas as imagens
orwellianas da sociedade totalitaria” (SALMON, 2008, p.49). Passou-se a existir uma forma
de carisma menos ligada a historia coletiva e mais relacionada a biografia e qualidades
pessoais dos lideres. Utilizam-se consumidores enfeiticados pelas narrativas completas de
emocgdes que relacionam vidas de pessoas, geralmente autoridades, a histéria de um pais e de
sua populacdo. Estes, encantados pelas histérias que lhes sdo narradas, deixam-se conduzir.

Salmon (2008) cita alguns exemplos a respeito das narrativas e o poder de persuasao:

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

Mas a prética ndo estd sendo usada somente pelos politicos. Surgiu, nos anos 1980 nos
Estados Unidos, o que chamamos de storytelling management, considerada uma das
abordagens mais eficazes na area de negdécios, que visa uma mobiliza¢do social e emocional a
favor do consumismo. Grandes empresas como Apple, Starbucks, Coca-Cola e Google
utilizam essa teoria. Sobre o storytelling nas organizagdes, Salmon (2008, p.95) afirma que
“insuflar a ideologia da mudanc¢a a uma organizacio 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.”

Entdo, no ambito empresarial, o marketing passou do produto ao logotipo e, depois, do
logotipo a story. Salmon (2008) acredita que o sucesso de uma marca estd na histéria que ela
conta. Tendo isso em mente, as empresas passaram a produzir histérias, em vez de
simplesmente mercadorias e marcas. A partir de 1995, passou-se a valorizar ndo mais somente
a imagem da marca, mas principalmente a historia da marca, fazendo com que as sequéncias
narrativas tomassem frente em campanhas publicitdrias. “Voc€s venderdo melhor se
apresentarem uma sucess story, em vez de descrever as caracteristicas e vantagens do seu
produto ou servigo. Apenas uma histdria e estd vendido. As pessoas adoram as histdrias”
(STEVENSON, apud SALMON, 2008, p. 12). Muitas organizac¢des ja fazem isso em suas
campanhas publicitarias, narrando histérias nas quais os consumidores se identificam e, por
isso, sentem a necessidade de compra do produto, sem que haja grandes explicagdes sobre o

produto em questdo. Assim, sem perceber, eles se deixam convencer, se deixam conduzir
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pelas histérias repletas de imaginacdes e sonhos, abrindo espago para a moldagem de seus
pensamentos e atos voltados para compra. E 0 mais interessante € que, por muitas vezes, as
marcas e comunicadores utilizam as préprias historias narradas pelos consumidores, que
descrevem anseios e desejos em relacdo aos produtos que almejam comprar. As empresas
fazem uso, além de demais ferramentas, da internet e das midias sociais para buscarem esses
anseios dos consumidores e, a partir dai, conseguem aumentar a lucratividade por conseguir
captar o que os consumidores realmente desejam da marca e do produto. Esse assunto serd
melhor abordado no decorrer do trabalho.

Quanto ao storytelling, sdo as histérias que muitas vezes fazem a diferenca na hora do
consumidor escolher um produto ou marca. Quando as marcas produzem e contam historias
que se encaixam as expectativas de seus consumidores, elas passam a ter mais vantagens sob
a concorréncia. As empresas precisam aprender a falar com os consumidores, para que eles se
sintam cativados. As boas histérias contadas por marcas sdo apreciadas e repetidas pelos
consumidores, que também podem ser chamados de prosumidores. “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)

De acordo com Anne Leonard (2007), no video “The Story of Stuff’ ’4, estima-se que,
pelo menos nos Estados Unidos, cada individuo € exposto a trés mil mensagens comerciais
por dia e que apenas 1% do que se compra € utilizado depois de 6 meses de uso. Entdo, com o
uso de narrativas as empresas passam a se destacar diante tamanha concorréncia. “Diante da
multiplicacdo de signos, os consumidores estdo a procura de narrativas que permitam
reconstituir universos coerentes” (SALMON, 2008, p. 103).

Em uma época em que hd demasiado consumo de produtos, o storytelling passa a ser
mais uma ferramenta de persuasao que pode ser apropriada a era da convergéncia midiatica,
em que ha certa instrumentalizacdo do ato de contar histérias, sempre com o objetivo de
estimular o consumo. Segundo Benjamin (1975, p.13), a narrativa “conserva suas forcas e
depois de muito tempo ainda é capaz de se desenvolver”. Ou seja, diante de tamanha
concorréncia, contar histérias se torna eficaz, uma vez que as empresas, assim, conseguem
convencer e persuadir o consumidor por mais tempo, ja que as narrativas nao se prendem a
um tempo e podem se manter na mentalidade dos consumidores. O ator afirma também que
quanto maior a naturalidade no ato de contar a histdria, mais facilmente ela ficard gravada na

mente dos ouvintes.

z

* 0 video “The Story of Stuff” é narrado por Anne Leonard. Langado na internet em dezembro de 2007, trata-se
de uma interessante animacao sobre a sociedade do consumo. Disponivel em http://www.storyofstuff.com
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Porém, alguns problemas sobre apropriacdo e instrumentalizacdo da narrativa sdo
abordados por Benjamin (1975). Segundo ele, o fato de haver uma caréncia quase total de
pessoas que atualmente saibam contar histérias pode ser preocupante. “E como se
estivéssemos privados de uma faculdade que nos parecia segura e inalidvel. A faculdade de
intercambiar experiéncias” (BENJAMIN, 1975, p. 15). Mas, € preciso se atentar que, na era
da convergéncia, os comunicadores sentem a necessidade de “ressuscitar’ os bons narradores,
para fazer com que suas histérias, marcas e produtos se sobressaiam perante a enorme
quantidade de informacdes lancadas diariamente aos consumidores, sendo, por isso, muitas
vezes negadas.

Outra dificuldade enfrentada pelas empresas, segundo o autor, é que se de um lado a
histéria pode se manter viva por muito tempo, por outro, o consumidor pode ndo mais aceitar
os produtos e nao se sentir seguro sem as informagdes relevantes do produto e da marca,
geralmente contidas em pecas publicitdrias mais antigas. Entdo, a instrumentaliza¢do da
narrativa nem sempre € eficiente pra persuadir o publico, pois encontra dificuldades com os
consumidores que preferem as informagdes mais racionais e concretas sobre o produto. Isso
porque nao existe, nas narrativas, exatamente esta preocupacao com explicagdes; ao contrario,
elas agem na e pela emocgdo e se utilizam de instrumentos que mexem com o fetiche e a
imaginacio do consumidor, ao trazer conteidos que envolvem exatamente desejos e ambicdes
do ser humano.

Apesar de saberem da existéncia no publico mais racional e menos emotivo, as
empresas percebem a necessidade de se criar histérias com o objetivo de aumentar a
lucratividade. Dependendo do publico alvo, as marcas vendem muito mais quando apresentam
uma historia, um estilo de vida, em vez de apresentar caracteristicas fisicas ou vantagens do
produto. Isto porque, segundo Salmon (2006), “as pessoas adoram as histérias” e passam a se
identificar com a marca por meio dessas histérias narradas.

Quanto a esses instrumentos, os temas das historias criadas e contadas com o objetivo
de gerar lucro, seja no ambito organizacional, politico ou qualquer outro, sio sempre
repetidos, ou parecidos, trazendo sempre as mesmas problemadticas da humanidade. Ou seja,
se analisarmos as narrativas a fundo, veremos que os sonhos, desejos, anseios ou realiza¢des
presentes no enredo sdo baseados em trés instintos bdsicos do ser humano: a busca do parceiro
sexual, a fuga do predador e a procura da presa, discorridos em uma estrutura cldssica de

narrativa, como mostrado pela Figura 2:
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Figura 2 — Estrutura de narrativa®

Fonte: NETVISAO

Accho
dramahca
Chrmax
Resohg S0
I
Zonfilo
e S
SLEpArEe
Comphcacdo
Froble
Tampo

Desde o final do século passado, a pratica do storytelling vem sendo bastante utilizada
na Internet com a cultura de convergéncia. A narrativa aparece nas midias sociais também
como forma de persuadir e seduzir ptblicos. Os consumidores internautas passam a ter maior
liberdade para expressar desejos, sentimentos, anseios, ou qualquer tipo de sentimento. Entdo,
eles ttm um numero mais de instrumentos que os possibilitam escreverem, mostrarem fotos
ou filmagens, relatarem aspiragdes, fazerem criticas ou divulgarem fatos de seu cotidiano.
Alem disso, tornam-se prosumidores, a medida que contribuem direta e indiretamente com os
produtos e marcas de seus interesses.

Contar histérias, entdo, passou a ser uma ferramenta indispensdvel na era da
convergéncia de midias. Surge entdo o que chamamos de transmedia storytelling em uma Era
Cibrida. Neste momento cibrido, existe uma forte ligacao entre a rede online, a rede off-line e
a rede dos nossos neurdnios. Segundo Santaella (2007), o termo cibrido, inventado por Peter
Anders, ¢ uma juncao de ciber + hibrido e se trata do potencial das novas tecnologias em para

ampliar nossa capacidade de habitar dois mundos diferentes simultaneamente. Martha Gabriel

> Disponivel em http://clientes.netvisao.pt/dossjoag/trabalhos/realvideogramas.htm
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(2010) explica um pouco sobre sua mostra individual “Vida Cibrida”, durante a terceira

Semana Abril do Conhecimento:

A evolugdo nas tecnologias digitais de comunica¢do e informacio tem
criado um mundo cibrido, no qual as nossas acdes on-line e off-line sao
partes de um ser humano indivisivel, que existe e vive de forma distribuida e
simultanea nesses dois ambientes - on e off-line. Nossas partes presentes no
ambiente online ndo sdo réplicas de nds, e sim, continuagdes. Da mesma
forma, nossas partes off-line ndo sdo uma representacdo fisiolégica das
nossas partes online, mas também uma continuagdo, complementacao.
Nosso cérebro, por exemplo, se distribui entre o nosso cérebro fisiologico e
os processamentos das nossas atividades em nossos computadores, e cada
uma dessas partes que compdem hoje o nosso cérebro, funcionam de forma
diferente e complementar. O mesmo acontece com o celular, sensores RFID,
e todas as tecnologias que nos "cibridizam" (GABRIEL, 2010).

Tendo visto o conceito de storytelling, analisaremos agora os conceitos de transmedia,

a questdo do aumento da participacdo dos consumidores através da Internet e, finalmente,

transmedia storytelling.

2.2. Transmedia

A sociedade e o mercado estdo em constante modificacOes. Neste contexto, surge o

termo transmedia. As organizagdes perceberam a necessidade de se atentar para as novas

midias, nas quais os consumidores, dentre outros fatos, permitem-se opinar sobre os produtos

que lhes interessam. Pollyana Ferrari afirma que “o meio digital leva-nos a um lugar onde

podemos encenar nossas fantasias” (FERRARI, 2010, p.120). Por isso, muitas ideias surgem

no meio digital e as empresas precisam leva-las em consideragdo, se quiserem agradar o

publico, cada vez mais exigente.

7

Transmedia é a transposi¢io de midias. E uma estratégia onde
determinada marca conta uma histéria base (posicionamento), mas se
desdobra separada e independentemente em diversos enredos (os
canais). E a maneira de dialogar de cada um desses enredos mobiliza
platéias/leitores/usudrios para histérias da marca que sdo
complementares ou totalmente diferentes (MOTA, 2008)
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Pela estratégia transmedia, qualquer ideia surgida no meio digital se propaga por
varios canais, o que facilita sua difusdo e enraizamento por parte do cliente. As agdes
estratégicas fundamentalmente se baseiam no uso de poucas palavras e muitas imagens,
exatamente por que estd inserida em um contexto pds-moderno em que a sociedade ¢é
dindmica e se atenta mais as imagens.

Atualmente, a inddstria cinematografica € a maior geradora de transmedia. Filmes e
seriados aparecem como O universo nharrativo que passa por todas as outras midias, que
apresentam continuagdes exclusivas e novos capitulos, trilhas sonoras, jogos e demais
produtos disponiveis nos diversos sites da internet. Com intensa participa¢do do consumidor
através das midias sociais, ele se sente livre a interagir e sugerir pontos importantes, que
merecem ser levados em conta pelos publicitdrios. Ao consumidor ndo basta mais somente
presenciar a transmedia, mas sim participar de sua construcéo.

O uso isolado de midias tradicionais tem se tornado menos lucrativo que as midias
sociais no sentido de ndo atingir todos os publicos. Isto porque muitas vezes o publico que se
deseja alcangar se encontra exatamente nesses novos canais mididticos, e sdo nesses veiculos
que os investimentos massivos em divulgacdo devem também ser feitos. Entdo, as empresas
usam a estratégia de unir todas as midias, tradicionais e sociais, com o intuito de lucrar cada
vez mais. E o que podemos verificar na Figura 3, que demonstra como as midias estio

interligadas e se completam:

Figura 3 — Transmedia e as diversas plataformas midiaticas®

Fonte: GIACOMODEGANI
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® Disponivel em http://giacomodegani.com.br/?p=219
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Assim, podemos dizer que estamos vivendo um momento cibrido e, com o
desenvolvimento da era digital, estamos criando novos convivios entre diferentes midias. Um
exemplo de transmedia € o seriado Heroes, transmitido pela National Broadcasting Company
(NBC) e iniciada no dia 25 de setembro de 2006. Trata-se da histéria de pessoas que
descobriram ter habilidades especiais e as utilizam para salvar a Humanidade. Com o seriado
diversos produtos foram criados, como bonecos e vestimentas. Entdo, surgem, nas midias
sociais, comunidades de conhecimento, em que os consumidores se retinem para trocar
produtos e curiosidades.

Apesar de a maior parte dos exemplos bem-sucedidos de transmedia ser dos EUA, no
Brasil, o termo estd ganhando for¢a e reconhecimento, apesar de ser ainda pouco usado.
Segundo Mota (2008), “O mercado de transmedia no Brasil ainda estd engatinhando, sendo
educado, mas estd todo mundo percebendo que ndo é uma modinha. E uma disciplina
importante, estratégica e que pode ajudar as marcas”.

Veremos, a seguir, como os consumidores estdo inseridos na légica transmididtica e
como eles passam a ser prosumidores na era da convergéncia mididtica, em que conseguem, a

partir de suas préprias narrativas, influenciar grandes marcas e gerar mudangas em produtos.

2.3. Prosumidores e a légica da convergéncia de midias

As midias tradicionais, quando usadas isoladamente, estdo perdendo forca na questio
da persuasdo diante dos consumidores, que cada vez menos sdo atraidos pelos anidncios
vinculados nesses meios. Somado a queda de audiéncia, os altos custos de produgdo e
veiculagdo faz com que as organiza¢des busquem novas alternativas para se comunicarem
com os diversos publicos e clientes. Para tal, os profissionais de comunica¢do buscam as
midias online, com o intuito de dialogar com os prosumidores, a fim de estimular mais o

consumo e gerar lucros.

Como o uso da internet continuou se expandindo, ela foi transformada,
passando de um meio de comunicagdo sem fins lucrativos de troca de
informacdes académicas e pessoais para um meio de comunicagdo comercial
dindmico. A maioria das grandes empresas e muitas das pequenas marcaram
presenca online (ADLER; FIRESTONE, 2002, p.35)
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Porém, o que importa destacarmos aqui € que se passou a implantar estratégias de
persuasdo por meio de midias tanto on-line quanto off-line, sendo que estas nao foram
esquecidas; ao contrdrio, continuam sendo essenciais, usadas em conjunto com as outras
midias. Segundo Jenkins (2009, p. 293), “a Internet atinge os militantes, a televisdo, os
indecisos.” Ainda para o autor, existe a push media (midia empurrada) ou midia off-line
supported, que forcam o publico a receber mensagens quer queira ele ou ndo, e a pull media
(midia puxada) ou midia on-line drive, em que somente aqueles interessados recebem as
informacdes sobre algum assunto, pois t€m interesse ativo nelas e as procuram.

Sobre esta relacdo entre midias on-line e off-line, muitos casos revelam que essa
parceria da certo para impactar e atrair o consumidor. Jenkins (2009) exemplifica o sucesso ao
lembrar que candidatos a presidéncia dos Estados Unidos podem formar bases na Internet,
mas que precisam da televisdo para ganhar as eleicdes presidenciais. Ainda, o autor afirma
que o ex-candidato a presidéncia dos Estados Unidos, Howard Dean, conquistou adeptos pela
Internet e conseguiu levantar fundos também pela Internet, dinheiro que foi utilizado e
consumido posteriormente para financiar antncios na televisdo. Além disso, existem outras
afirmacdes a favor da possibilidade das midias se retroalimentarem, como: algum assunto que
surge na Web pode ser comentado e destacado em programas televisivos, algum debate ou
qualquer assunto que nasce na televisdo pode ser aprofundado por internautas em indmeros

blogs ou sites etc. Podemos tomar também como exemplo o que ocorreu em 2003:

No outono de 2003, por exemplo, [idealizadores do site MoveOn.Org]
lancaram o concurso ‘Bush em 30 segundos’, incentivando as pessoas de
todo o pafs a utilizar cameras de videos digitais e produzir seu préprio
comercial, explicando porque Bush ndo deveria ser eleito para um segundo
mandato (...). O antincio selecionado seria exibido durante o Super Bowl,
um dos eventos de maior audiéncia da temporada na televisdo (JENKINS,
2009, p. 300-301).

Entdo, na era da convergéncia de midias, uso das midias sociais tem crescido e as
organizagdes tém, cada vez mais, feito uso delas para divulgar e vender sua marca e seus
produtos. Pollyana Ferrari distingue web 1.0, web 2.0 e web 3.0. Ela afirma que na fase 1.0,
da década de 1990, houve o surgimento dos portais e de sites de busca; a web 2.0 “se vé
representada em 2007 pela linguagem wiki e por sites como Del.icio.us, Flickr, Google Maps
e Youtube” (FERRARI, 2010, p. 129). A web 3.0, por sua vez, € definida como uma rede em
que os computadores podem compreender semantica, entendendo o significado das palavras

usadas na rede.
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Na web 2.0, o surgimento de inumeros sites de compartilhamento de videos, fotos,
textos etc., ou seja, com o surgimento de blogs e sites como Twitter, Youtube, orkut,
Facebook e Flickr, facilitou-se a dissipac¢ao das histérias vividas e inventadas nos cotidianos
dos internautas. Devido a facilidade, baixo custo e a quase auséncia de censura no uso da
internet, as pessoas se viram mais livres para contar suas histdrias e opinarem no que bem
entendessem.

Assim, com relagdo aos prosumidores, eles passaram a fazer criticas, positivas ou
negativas, dos produtos que consomem, além de passarem a trocar informacdes entre eles ou
até mesmo com as organizagdes. Entdo, os consumidores passaram a ter atitudes mais ativas,
opinando em questdes que lhes é conveniente e ndo aceitam tudo o que lhes € transmitido.

Sobre os produtos que consomem, Luciano Yoshio Matsuzaki afirma:

Sdo mudangas de comportamento do usudrio-telespectador, que
estavam em uma posicdo passiva € em contato com esse material
apenas através do radio, televisdo, cinema e midia impressa para um
comportamento mais participativo, dindmico e engajado dentro das
comunidades virtuais, grupos de discussdo e outros ambientes que
permitem o didlogo e a troca de arquivos com outros fas.
(MATSUZAKI, 2009, p.16)

As intiimeras comunidades virtuais que estdo surgindo sdo resultados do grande
nimero de internautas com afinidades e interesses semelhantes que se unem autonoma e
dinamicamente, formando teias de relagdes pessoais no espago cibernético. Na Internet, as
possibilidades de interagdes, de levantamento de duvidas, de respostas, ou seja, de
comunicacdo entre os grupos digitais ganharam muita forca e vém crescendo a um ritmo
elevado.

Em relacdo ao publico consumidor, os fas ‘“estdo criando as suas proprias
comunidades e redes sociais na internet sobre os seus programas de televisdo e filmes
prediletos” (MATSUZAKI, 2009, p.16). Completando o raciocinio de Matsuzaki, hd também
inimeras comunidades e redes sociais criadas pelos fas de brinquedos, marcas de roupas,
alimentos ou qualquer outro ramo de producdo. Com a facilidade em se produzir e
compartilhar contetdos, os prosumidores, através dessa tecnologia digital, criam lagcos com as
organizagdes responsdveis pela criacdo do produto de interesse.

Para Jenkins (2009), este poder de participacido por meio de midias digitais ndo destréi
a cultura comercial das midias tradicionais, mas sim a reescreve, modifica-a ¢ a circula

novamente de volta as midias comerciais. Entdo, a fun¢do da TV, radio, revistas jornais ou



47

banners, segundo o autor, € atrair o consumidor, enquanto que a funcdo da midia digital é
maior: ela precisa fidelizar e engajar o consumidor. Essas divisdes de funcdes sdo a base do
modelo de comunicacdo online driven/offline supported, ja explicados anteriormente. Esta
comunicacdo estd sendo elaborada pelo constante contato e colaboracdo entre organizacoes
emergentes, com um enorme fluxo de conteido que circulam pelas multiplas plataformas,
sejam on-line ou off-line.

Domingos (2010) afirma que a comunicagdo passou a ser em 360 graus, deixando de
ser de mao unica. Para ela, a comunicacdo moderna da visibilidade a resposta dos
consumidores receptores diante dos estimulos recebidos pela midia tradicional e se alimenta
dessas respostas, além de se configurar por meio da constante retroalimentacio entre midias
on-line e off-line.

Em relacdo a essa comunicacdo, uma ac¢ao que tem se mostrado bastante eficaz € o que
chamamos de marketing viral, em que uma mensagem se reproduz rapidamente entre os
internautas. “A web evolui rapidamente para um meio de comunicac¢do popular gracas as suas
coloridas artes graficas e facilidade de navegacao.” (ADLER; FIRESTONE, 2002, p. 35).

Segundo Carvalho (2008), o termo viral vem da Biologia e estd relacionado a
possibilidade de reproducdo rdpida das mensagem, que se reproduzem em progressoes
geométricas, “proliferando-se de um hospedeiro para o outro, tal qual o virus.”
(CARVALHO, 2008). Com essa facilidade de navegacao e utilizando-se das redes sociais on-
line, o marketing viral possui, ou resgata, os mesmos principios da famosa comunicac¢ao boca
a boca, mas agora de forma on-line. Essa é uma estratégia que deve ser explorada pelos
comunicadores, pois € eficiente, uma vez que “7 em cada 10 pessoas que recebem um
comunicado pelo computador passam-no adiante a outros amigos’ (SALZMAN;
MATATHIA; O’REILLY, 2003, p.149). Além disso, a confianga nas pessoas € muito maior
do que nas empresas, como afirma Carvalho (2008). Com esse envolvimento das pessoas, ha
uma aproximagao do produto e da marca com o publico consumidor.

Assim, o marketing viral usa o préprio consumidor como distribuidores e
disseminadores de mensagens para os consumidores que possuem perfis semelhantes, criando
uma rede de comunicacdo sobre o assunto, ou marca. Jenkins (2009) acredita que o
marketing viral é importante quando as ideias certas sdo levadas as mdos certas, na hora certa
e que elas circulem o mais amplamente possivel. O objetivo do marketing viral, portanto, ndao
¢ simplesmente informar, mas sim fazer com que os receptores da mensagem a passem para
frente e, para isso, € preciso criar conceitos fortes para que as pessoas se interessem e

divulguem a mensagem por vontade propria.
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A narrativa atinge o publico que se identifica com a histéria, que traz conteido
relevante para este publico especifico, encontrado nas midias on-line. “Nao se pode esquecer
que quem ird definir o sucesso ou nao de uma campanha de marketing viral é justamente o
publico” (CARVALHO, 2008).

Mas, além de disseminar as mensagens por estas midias on-line, é preciso que elas se
espalhem também pelas demais midias. “O desafio real € levar essas ideias as midias
comerciais, nas quais elas irdo atingir pessoas que nao compartilham suas convicgdes”
(JENKINS, 2009, p. 286).

Vimos, entdo, que estdo surgindo novas maneiras de contar histrias, também
modificando em partes suas intengdes. Narrar historias e buscar histérias narradas por
consumidores passaram a fazer parte de estratégias de marketing. Vimos também a relacdo
existente entre os prosumidores e a utiliza¢do das diferentes midias, mas principalmente das
midias on-line, na era da convergéncia mididtica. A partir dai, vé-se a necessidade de abordar
como estas narrativas estdo sendo abordadas na cultura da convergéncia e como as
organizacdes e comunicadores precisam agir a partir dessas mudancas. E o que chamamos de

transmedia storytelling, que veremos a seguir.

2.4. Transmedia Storytelling: ‘o todo vale mais do que a soma das partes”

Como ja vimos anteriormente, contar histérias na era da convergéncia das midias se
tornou parte importante nas estratégias tomadas pelas organizacdes que tem o intuito de
aumentar a geracdo de lucros e reconhecimento. Mas, mais importante que isso, captar os
interesses dos consumidores, que por diversas vezes divulgam seus interesses, lamentacoes,
chateacdes, ideias e anseios por meio de histérias narradas nas midias sociais, € uma grande
necessidade e ao mesmo tempo um grande desafio para estas organizagdes.

Contar histdrias passou a ser uma poderosa estratégia de persuasdo e convencimento
para quem tem marcas e produtos a serem vendidos. Na cultura de convergéncia, estas
narrativas estdo se tornando mais complexas e elaboradas, em que as marcas constroem
universos, em torno de si mesmas, por meio das histérias passadas aos seus consumidores. E o

que chamamos de transmedia storytelling.
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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 participacio ativa de comunidades de

conhecimento. A narrativa transmidia € a arte da criagdo de um universo
(JENKINS, 2009, p.49).

Falando-se sobre conceitos de Trasmedia, o termo possui dois ramos importantes:
Transmedia Planning e o Transmedia Storytelling. A respeito do primeiro termo, também

chamado de Planejamento Divergente, Mota afirma:

O termo ficou mais em evidéncia no Brasil ao ser citado em uma matéria no
Meio & Mensagem a respeito de um evento no Instituto de Tecnologia de
Massachussets (MIT) sobre os futuros (sim, no plural) do entretenimento, da
publicidade, do contetddo, da televisdo, do celular e da internet. Foi 14, no
MIT, que o termo nasceu, virou case e estd transformando marcas e
contetidos — como Sony, Nike ou o seriado Heroes — nos EUA e na
Europa. (MOTA, 2008)

Jenkins (2009), afirmou que a liga¢do da narrativa com o cliente se dd de forma nao
linear, ou seja, utilizando vdarios canais. Adicionou também que o principal elo de ligacao sdo
os consumidores, que ligam as narrativas feitas na Internet, em um grupo de amigos, no
ambiente de trabalho, no clube ou em qualquer drea que ocorram relagdes sociais.

Sobre Transmedia Storytelling, os storytellings descobriram nas novas midias outras
formas de agir e surgiram, entdo, diferentes objetivos. Agora, o contador de histéria pode
narrar suas historias para que, facilmente, outras pessoas as vejam, comentem, facam elogios,
criticas etc. Assim, surge o que chamamos de storytelling mididtico, ou de storytelling
moderno, o que permite ao contador de histdria se tornar rapidamente conhecido e famoso
pelas suas histérias, ganhar fama e até dinheiro. Entdo, o termo Transmedia Storytelling pode
ser compreendido como contar histérias transpondo midias, ou seja, através dos diversos

canais midiaticos existentes. Jenkins afirma:

Transmedia storytelling representa um processo onde elementos integrantes
de uma ficcdo se dispersam de forma sist€mica através de multiplos canais
de entrega com o propdsito de criar uma experiéncia de entretenimento
unificada e coordenada. Idealmente, cada midia faz sua prépria contribui¢ao
original para o desdobramento da histéria. Entdo, por exemplo, na franquia
de Matrix, pedagos chaves de informagdo sdo transmitidos através de trés
filmes live action, uma série de curtas de animagdo, duas cole¢des de
histérias em quadrinhos, e vérios videogames. Nao hd uma unica fonte ou
texto onde alguém pode ter todas as informacdes necessdrias para
compreender o universo de Matrix. (JENKINS, 2007)
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Mota acredita se tratar de “uma estratégia focada em marca como conteido. E ndo
marca COM contetido ou marca bancando o conteido.” (MOTA, 2007, grifo do autor). Sendo
assim, a qualidade do produto nio é mais o quesito primordial na venda, e sim a narrativa em
que tal produto estd inserido. A narrativa, portanto, precisa mexer com o imagindrio e fantasia
do consumidor, fazendo com que ele se sinta bem e feliz ao adquirir o produto.

Ainda segundo Mota, transmedia storytelling, ou transtorytelling, ndo depende apenas
da relagdo entre todas as midias, mas também como as histérias narradas se encaixam nelas. O
storytelling mididtico necessita criar histérias incriveis e convincentes, uma vez que as
agéncias de publicidade as utilizam para criar acdes transmididticas, atraindo investimentos e
gerando lucros.

A publicidade se transformou em um entretenimento, criando histdrias tdo complexas
e amplas com multiplos textos que nao € possivel contd-las em uma Unica midia. A narrativa
transmedia se desenvolve em multiplas midias, on-line e off-line, com textos diferentes que se

completam e que contribuem para o entendimento total da ideia das narrativas.

Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor —
a fim de que uma histdria possa ser introduzida num filme, ser expandida
para a televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado
em games ou experimentado como atracdes de um parque de diversdes.
Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nio seja necessirio ver
o filme para gostar do game, e vice-versa (JENKINS, 2009, p.138)

A identificacdo vinda da utilizacdo de diversas midias sustenta uma profundidade de
experiéncia e entretenimento que faz com que o consumo aumente, uma vez que oferecer
diferentes meios de experiéncia ao consumidor sustenta a fidelidade deste com as marcas. O
consumo também aumenta na medida em que midias diferentes atraem, muitas vezes,
publicos diferentes, sendo que uma boa campanha publicitdria transmidia atrai multiplos
clientes, mudando algumas partes das propagandas, como conteidos, cores € imagens de
acordo com a midia. Com a utilizacdo de diversas midias, entdo, aumenta-se a capacidade de
difusdo das marcas, conteidos e histdrias, aumentando também as possibilidades de acesso as
informacdes. Cada midia faz parte de uma parte da fracdo de um todo, sendo que nenhuma
peca publicitdria ou antincio reproduz todos os elementos da campanha, mas qualquer peca
precisa ter elementos suficientes para que os consumidores consigam enxergar que todas as

pecas fazem parte do mesmo universo.
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A partir disso, o consumidor passa de mero receptor e assume o papel de protagonista.
Com as midias online, o publico torna-se coautor e participante do enredo desenvolvido das
marcas e produtos. Muitas vezes, € ele o responsavel pelo desenrolar da narrativa, passando a
fazer parte da histéria da marca. Portanto, Transmedia Storytelling se trata de uma busca da
inclusdo através da Internet: agora ndo hd mais a ideia de que somente a elite pode ser
disseminadora de ideias, uma vez que com o avan¢o das midias sociais, camadas populares
passaram a ser mais ativas e a ter suas ideias valorizadas. De acordo com Ferrari (2010), a
sociedade em que vivemos estd mudando e a comunicagdo se torna ponto principal desta
transformac¢do. O uso de diversos sites e blogs passaram a ser essenciais atualmente para
dispersdo de conhecimentos e ideias, uma vez que “a sociedade atual move-se em torno das
pessoas, das suas histdrias, de seus costumes, suas experiéncias de vida, enfim da informagao
individualizada e da tao falada democracia digital.” (FERRARI, 2010, p.121).

Sendo assim, as marcas que apostam na estratégia transmedia storytelling estio
buscando uma relacdo de cooperacdo, participacdo e interacdo com seus consumidores, uma
vez que, trabalhando juntos, o publico consegue captar mais informacdes sobre marcas e
produtos e passa a se comprometer com o sucesso e reconhecimento da marca a medida que
acreditam em suas historias. Fica a cargo dos consumidores perseguirem e ajudarem a
construir as histérias pelos diferentes canais, claro que constantemente com incentivo das
marcas, que visam sempre o lucro.

E importante salientarmos que, por diversas vezes, as novas midias, principalmente as
on-line, s3o meios utilizadas por consumidores para fazerem criticas as marcas, produtos ou
organizagdes. Uma organizacdo ndo pode mais ignorar o que os consumidores dizem a seu
respeito. O fato tem se tornado tdo importante que existem, atualmente, empresas especificas
responsaveis pelo acompanhamento e monitoramento de noticias a respeito das organizacoes.
Isso porque ndo se pode, principalmente agora, ignorar o cliente. A empresa precisa ser
transparente e se comunicar de maneira 4gil. Segundo Sampaio (2011), clientes que utilizam a
Internet para fazer reclamacdes de falhas das empresas sdo atendidos mais prontamente em
relacdo aqueles que reclamam por SAC (Servi¢o de Apoio ao Consumidor).

Com o uso da Internet, houve a necessidade de se aumentar a fiscalizac¢do e o controle
das pessoas, que passaram a se sentir mais livres e serem possuidoras € novos instrumentos.
Assim, as empresas acabam agindo mais rapidamente, pois passam a ser mais expostas € nao
querem comprometer a imagem e reputacdo da marca. Ainda segundo o autor, os SACs eram
obrigatdrios pela lei do consumidor, mas ndo tinham muita relevancia para as empresas. Além

disso, “enquanto a interacdo no SAC ainda € unidirecional, as redes sociais deram poder aos
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usudrios” (SAMPAIO, 2011). Por isso, atualmente a drea responsavel por averiguar qualquer
tipo de insatisfacdo, divida, critica ou sugestdo, é tdo importante quanto a area de marketing
dentro da empresa.

Internacionalmente, diversas empresas e agéncias de publicidade ja perceberam a
importancia de os consumidores se tornarem verdadeiros storytellers. Mas, apesar disso, o
nimero de histérias e campanhas persuasivas transmididticas ainda nio € o suficiente para que
os profissionais de comunicacdo tenham alguma certeza sobre o melhor funcionamento e
melhores usos dessa nova narrativa em campanhas publicitdrias. Sobre isso, Jenkins (2009,
p.139) afirma que “relativamente poucas (ou nenhuma) franquias alcan¢cam todo o potencial
estético da narrativa transmidia — ainda. Os produtores de midia estdo ainda encontrando o
caminho e mais do que dispostos a deixar que outros corram os riscos.” Para o autor, “nao
temos critérios estéticos muito bons para avaliar obras que se desenvolvem através de
multiplas plataformas.” (idem, 2009, p. 139).

Mas, mesmo sem a certeza de acerto, as acOes transmididticas ja se transformaram em
uma opc¢ao criativa, que geram lucros exacerbados com pouco investimento de capital, através
de uma divulgacao répida, diversificada e massiva. De acordo com Domingos (2008), grandes
empresas como Apel, Nissan e Renault que ja investiram milhdes na estratégia transmedia,
onde se encontram principalmente os storytelling. Investem, paralelamente, em producdes em
série, em patrocinio de downloads e criagdo de novos herdis para as séries ja existentes. H4,
inclusive, organizagdes que criaram o préprio departamento de Transmedia. Essas empresas
tém a visao empreendedora e t€m consciéncia de que ag¢des transmididticas geram muito lucro
e grande envolvimento da audiéncia. E o caso da rede de televisdo norte-americana National
Broadcasting Company (NBC), que criou o departamento no ano de 2007 e passard a
implantar o conceito em todos os programas e shows de sua grade programaética.

Por falar nisso, até agora, as estratégias transmididticas mais comuns foram utilizadas
nas acdes de marketing de programas de ficcdo na televisdo norte-americana, com cenas
curtas adicionais consumidas em plataformas moveis, por jogos de realidade alternativa,
livros derivados dos programas de fic¢cao, perfis dos personagens em sites de relacionamento
etc. Todas essas atividades adicionais foram criadas para atrair a atengdo dos consumidores
para os episodios assistidos na televisao.

Um exemplo cldssico de transmedia storytelling, estudado por Jenkins (2009), € o da

trilogia do filme “Matrix”, que utilizou muitas outras midias além do cinema:
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Matrix sdo trés filmes, e mais. H4, por exemplo, o Animatrix (2003), um
programa de 90 minutos de curtas-metragens de animacao ambientados no
universo Matrix (...). E também uma série de quadrinhos de escritores e
artistas cultuados (...). E também dois jogos (...) € um jogo multiplayer on-
line ambientado no universo de Matrix.(...) O consumidor que jogou o game
ou assistiu aos curtas terd uma experiéncia diferente com o filme daquele
que experimentou o filme apenas no cinema. O todo vale mais do que a
soma das partes (JENKINS, 2009, p.144-145, grifo meu)

Entdo, a narrativa transmididtica € muito mais do que simplesmente uma transposicao
do mesmo conteido em diversas plataformas tecnoldgicas mididticas. Trata-se de varios
conteddos que se completam nestas plataformas. Os criadores de Matrix criaram um
verdadeiro playground onde os fas podem explorar ao maximo, com diversas intera¢des. Por
exemplo, algumas cenas do filme possuem senhas ao fundo da tela que podem ser usadas em
jogos da série. Entdo, imaginou-se um universo além do filme, com outras atividades que
complementam a historia.

Porém, é claro que muitos consumidores ainda preferem se manter na superficialidade,
sem existir, por parte destes, a necessidade de interagir e participar da constru¢do das marcas
e suas histérias. E o caso de muitos consumidores adultos, que, apesar de que alguns estejam
aprendendo a se adaptar a era da convergéncia, ainda se sentem confusos e ndo se envolvem
com esse tipo de publicidade, que visa entretenimento. Portanto, embora o nimero de
narrativas que percorrem todos os meios de comunicacdo e oferecem uma intensa interacao e
experiéncia aos consumidores esteja crescendo, algumas empresas ainda ndo seguem nesta
direcdo. Entdo, o que precisamos entender é que um desenvolvimento intenso que envolve
participacao continua sendo opcional por parte tanto das empresas quanto dos consumidores e
este envolvimento ndao pode ser o tnico meio de relacionamento com as marcas, exatamente
porque nem todos os consumidores o fazem.

Por essa razdo, € preciso que propagandas e seriados de televisdo sejam
compreendidos por todos, mesmo por aqueles que ndo interagem com as histérias ou acoes
propostas. E preciso que cada canal consiga se transmitir por si s6 a ideia da narracdo, e que
as demais plataformas complementem esta narracdo e facam com que ela se torne mais
atrativa para aqueles que precisam de interacao.

Mas, o grande segredo da comunicac@o persuasiva moderna estd em agregar valor aos
consumidores dedicados que desejam entender e se aprofundar no universo da marca. As
estratégicas transmididticas dependem desta hipersociabilidade. Elas incentivam participagdes
e interacdes sociais entre os consumidores € as marcas ou entre os proprios consumidores;

isso favorece a formacdo de comunidades de marca, geralmente on-line, em que os membros
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sdo defensores da marca e, a0 mesmo tempo, criticos dos produtos e da prépria marca. Assim,
formam-se as “lovemarks” (vide capitulo 1), em que a conquista da fidelidade dos
consumidores € essencial para o sucesso das marcas e organizagdes como um todo.

No Brasil, a estratégia transmedia storytelling ainda parece ser pouco explorada.
Pouco a pouco, as campanhas publicitdrias vao se aprimorando e adquirindo experi€ncias na
constru¢do de narrativas transmididticas com o intuito de persuadir o publico e leva-lo as
compras, divulgando histérias por meio de multiplas plataformas. Mota (2007) acredita que as
marcas precisam explorar mais estratégias como esta e que os consumidores brasileiros t€ém

muito em que colaborar, se tiverem oportunidades:

Talvez seja um bom momento para o termo “contar histérias” comecar
a ser levado a sério aqui no Brasil. Tanto pelas marcas quanto pelos
produtores de conteido que continuam contando histérias analégicas
para uma platéia que tem capacidade para muito mais do que seguir
“va para o site nosso site agora”, encontrando apenas replicacdes e
interacdes fracas. (MOTA, 2007)

Como exemplo, podemos citar a empresa Brinquedos Estrela S/A, que realizou uma
acdo transmididtica ao perceber uma comunidade no site orkut pedindo a volta do brinquedo
“Ferrorama”. Depois que algumas pessoas da comunidade realizaram uma atividade ao vivo
proposta pela propria Estrela, o produto foi relancado. Ainda, pode-se citar a novela da
emissora Rede Globo “Viver a Vida”, no ano de 2009, em que a personagem Luciana (Aline
Moraes) criou um blog, verdadeiro, para que os telespectadores pudessem discutir questoes
relevantes de seu papel na novela. Alguns cases, bem como a importancia dos profissionais de

relagdes publicas neste ramo de atuagdo, serdo abordados nos proéximos capitulos.
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3. RELACOES PUBLICAS NO AMBITO ORGANIZACIONAL NA ERA DA
CONVERGENCIA

Ja verificamos, nos capitulos anteriores, a importancia dos consumidores na era da
convergéncia mididtica e como as organizagdes estdo utilizando as histdrias narradas por eles
via Internet para aumentar seus lucros. Além disso, vimos também que os consumidores
muitas vezes fazem reclamacdes de marcas, produtos ou organizacgdes. Portanto, as empresas
precisam se atentar constantemente aos consumidores on-line, que podem tanto destruir a
imagem de uma empresa em questdo de dias, quanto colaborar com ideias e histérias
construtivas para a melhoria da empresa, de sua imagem e para a geracdo de lucros.

Agora, veremos como o profissional de relagdes publicas se torna peca essencial nas
organizacoes, especialmente quando falamos na era da convergéncia midiética. Primeiramente
vamos situar as RelacOes Publicas e suas principais func¢des, para que depois possamos

entender qual seu papel da era da convergéncia.

3.1. Relacoes Publicas e suas principais fun¢oes

Para conceituarmos Relacdes Publicas e definirmos suas principais fungdes,
comegaremos pelo conceito da Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas (1995): “Relagdes
Publicas € a atividade e o esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a
compreensdo mutua entre uma institui¢do publica ou privada e os grupos de pessoas a que
esteja, direta ou indiretamente, ligada” 7

Mas, é importante entendermos que sdo diversas as defini¢cdes para Relagdes Publicas,
J4 que hd variados segmentos para a sua atuacdo. Isso ocorre porque, segundo Simdes (1979),

Relacdes Publicas € um termo polissémico:

Quando desejam referir-se ao processo de relacionamento da organizacdo
com os seus vdrios publicos, dizem "as Rela¢des Publicas". Para designar o
profissional que assessora ao poder decisério da empresa, quanto ao
andamento do processo, dizem "o Relagdes Publicas". A profissdo também

2

se chama "Rela¢des Publicas". Enfim, é um termo para designar muitos

" Disponivel em http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/0026.htm
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objetos, dificultando sobremodo a comunicacdo daqueles envolvidos no
assunto, tanto os antigos como os iniciantes.

Porém, com tamanha diversidade de enfoques, todos ttm um ponto em comum: a
relacdo com os publicos. Essa relacdo, segundo o autor, é um processo que sempre existiu,
mas que sO agora tem uma importancia reconhecida. Para ele, trata-se de um fend6meno de
interacdo dindmica e multidimensional, com interacdo por parte das organizagdes em um
sistema social.

Portanto, Simdes complementa:

[...] relagdes publicas €, antes de tudo, um processo intrinseco entre a
organizacdo, publica ou privada, e os grupos aos quais estd direta ou
indiretamente ligada por questdes de interesses. Esses grupos em nosso caso
recebem a designacdo de publicos. (1979, grifo meu)

Sendo assim, se as Relagdes Publicas estabelecem relacionamentos com seus publicos,
o profissional é fundamental para a comunicac@o organizacional, por meio de interacdes com

todas as areas e todos seus stakeholders. Kunsch (2003, p. 149) acrescenta,

[...] as relagdes no contexto das organizacdes, [...] devem ser vistas sob a
otica da interdisciplinaridade, como um subsistema de apoio, ao lado de
muitos outros subsistemas que compdem uma organizacdo. No composto da
comunicacdo organizacional, cabe a elas exercer seu papel especifico, numa
interacdo com todos os outros ramos da comunicagdo social ou drea afins.

Assim, o papel do relagdes publicas também ¢é administrar toda a comunicacio
organizacional, para que se possa incentivar que prépria organiza¢ao administre sua prépria
existéncia. Além disso, ele precisa gerir questdo dos relacionamentos com os diversos
publicos envolvidos nas organizagdes, fiscalizando os fluxos de informagdes internos para
que gere uma satisfacdo aos publicos os quais a organizacdo se relaciona. A respeito da

estratégia comunicacional, pode-se dizer que se trata de um mecanismo de poder e

passou a ser vista, entdo, como um significado para atingir a adequagao entre
uma empresa e o seu ambiente. E uma 16gica de relacionamentos entre a
empresa, seu sistema interno e seu ambiente. [...] ela (a estratégia) ndo € uma
simples técnica ou corpo de conhecimento, mas aplica teoria lingiliistica
sugerindo que estratégia € essencialmente um discurso. (MARCHIORI,
2006, p.147)



57

Visto isso, passaremos a abordar algumas outras fungdes do relacdes publicas. A
respeito do planejamento e gestdo de Relagdes Publicas nas organizacdes, Kunsch (2003)
caracteriza quatro teorias, sendo elas: a funcdo administrativa, a fun¢do estratégica, a fungao
mediadora e a fung¢ao politica.

A funcdo administrativa refere-se a organizacdo como um todo, em que se promovem
atividades necessdrias que visam a interagdo entre todos os setores, departamentos, grupos,
subgrupos etc. da organizagdo. lanhez (1997, apud KUNSCH, 2003, p.101) afirma, sobre a

funcdo administrativa, que

Relacdes publicas é a comunicacdo na administragdo, no que diz respeito a
sua visdo institucional e a adequada utilizacdo desta em todas as dreas da
estrutura organizacional. Ela deve buscar a conscientizacio de todos, dentro
da organizagdo, do papel e da responsabilidade que tém pelo seu conceito.
Ela apdia, orienta e assessora todas as dreas da organizacdo no tocante a
forma mais adequada de conduzir suas relagcdes com o publico.

Ja a funcgdo estratégica de Relagdes Publicas se baseia em uma perspectiva moderna,
em que suas atividades precisam produzir resultados e ajudar as organizacdes a atingir
objetivos, ou seja, cumprir sua missdo, cultivar seus valores e desenvolver sua visdo. Em vista

disso, Kunsch (2003, p.103) afirma:

Para as relacdes publicas, exercer sua funcdo estratégica significa ajudar as
organizacdes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a
razdo de ser do seu empreendimento, isto €, sua missdo, quais sdo seus
valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma
identidade prépria e como querem ser vistas no futuro. Mediante a funcio
estratégica, elas abrem canais de comunicacdo entre a organiza¢do € 0s
publicos, em busca de confianga mutua, construindo a credibilidade e
valorizando a dimensdo social da organizacio, enfatizando sua missdo seus
propdsitos e principios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional.

E relacdo a fung¢do mediadora, a qual como o proprio nome j4 situa, diz respeito as
mediacOes entre as organizacOes e seus diversos publicos. Assim, a comunicagdo
organizacional se vale de um instrumento essencial para que as relagdes publicas facam a
mediacdo de relacionamentos organizacionais entre os publicos diversos, a opinido publica e a
sociedade em geral.

Finalmente, o profissional de relacdes publicas também exerce funcdo politica no
ambito organizacional, ao lidar com a questdo das relagdes de poder existentes dentro da

organizacdo e ao ser responsavel por administrar desentendimentos que dizem respeito ao
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social, como crises, confrontos ou conflitos. Cabe a ele, entdo, utilizar-se da comunicacao
para gerenciar problemas de relacionamentos, sejam eles internos ou externos. Simdes (1995,
p. 65), afirma que a atividade desse profissional “é a gestdo da fun¢do organizacional politica
a fim de obter a cooperacdo dos publicos, para a consecucao da missdo organizacional”. Para
se chegar a esta defini¢cdo, Simdes utilizou conceitos da Macropolitica, em que aborda
disputas e os conflitos em um microespago, envolvendo organizagdes, grupos e familias.

Dessa forma, pode-se complementar que

Uma organizacdo somente terd condi¢des de atingir os vdrios publicos se
forem utilizados diferentes meios de comunicagdo, massivos e dirigidos, que
lhes possibilitem conhecer as suas propostas e realizagdes, bem como seus
esforcos de integracdo com eles. (KUNSCH, 2003, p. 105)

Assim, tendo em vista o que foi apresentado sobre conceitos e funcdes das Relagcdes
Publicas, sobre a relevancia e aspectos das atividades da comunicacdo nas organizacoes,
podemos dizer que o profissional de relacdes publicas deve exercer uma gestao estratégica na
comunicacdo nas organizagdes com seus publicos, atuando em todas as modalidades de

comunicacdo. Sobre isso, Kunsch (2003, p.166) coloca,

No tocante a comunicacio institucional, é evidente que, por sua natureza, as
relacdes publicas sdo responsdveis, em conjunto com as demais subdreas,
pela construcdo da credibilidade e pela fixacdo de um posicionamento
institucional coerente e duradouro das organizacdes. Para concretizar tais
metas, € necessdrio valer-se, além das relagdes publicas, também do
marketing social, marketing cultural, do jornalismo empresarial, da
assessoria de imprensa, da propaganda institucional e da editoracdo
multimidia, mediante a¢des que devem ser sedimentadas na verossimilhanga
entre discurso e a prética.

Portanto, € preciso considerar ndo apenas o ambiente interno das organizacOes, mas
também o ambiente externo, em um sentido mais amplo. “E necessario analisar [...] numa
perspectiva holistica. Temos de considera-la vinculada ao meio ambiente em que ela vive,
incluindo os aspectos sociais, econdmicos, politicos, tecnoldgicos, ecoldgicos e culturais,
varidveis [...] na vida organizacional”. (KUNSCH, 2003, p. 30). Falando-se em era da
convergéncia e transmedia storytelling, podemos afirmar que outras novas funcdes estao
surgindo — ou estdo sendo reformuladas - para o profissional de relacdes publicas. Surge,
entdo, o que chamamos de Transmarketing, em que as Relacdes Publicas e o Marketing
trabalham juntos, principalmente quando o Transmarketing estd inserido na cultura de

convergéncia mididtica. E o que veremos a seguir.



59

3.2. O papel das Relacoes Publicas na era da convergéncia

O profissional de relagdes publicas também tem papel fundamental em uma
organizacdo quando falamos de uma cultura de convergéncia mididtica. Segundo Fortes
(1999), as técnicas de Relacdes Publicas, voltadas para a prevencdo de problemas,
antecipacao de solug¢des, motivagao dos trabalhadores e para o didlogo e relacionamento com
todo tipo de publico, precisam ser entendidas como uma das mais importantes dentro das

organizacdes. O autor completa que

A esséncia estratégica das Relagdes Publicas € a acdo conjugada, que
privilegia a participacdo programada e viabiliza a presenca das pessoas e dos
interesses individuais junto as decisdes internas, proporcionando um sentido
de dire¢do ao coletivo desses mesmos interesses, sem o qual a organizagdo
corre o risco de ser incapaz de mudar seu rumo no momento em que
precisar. (FORTES, 1999, p. 190)

O autor ainda afirma que as Relacdes Publicas definem a prépria organizacdo ao
passar informagdes relevantes ao publico, para que este possa entendé-la e diferencid-la das
demais organizacdes. Para Fortes (1999), € preciso direcionar esforcos continuos para todos
os publicos de interesse, oferecer informacdes suficientes e dar oportunidades de discussoes

com opinides diversas em relacdo as mudangas e medidas a serem tomadas.

As institui¢cdes respeitam a multiplicidade de interesses que as cercam, e
avancam para um posicionamento de Transmarketing quando reconhecem
que os individuos e os grupos sofrem incessantemente as influéncias do
ambiente externo. Estrategicamente, a organizacdo ndo pode unicamente
reagir aos embates proporcionados pela a¢do conjugada dos publicos; deve
manter um relacionamento estdvel com cada um dos grupos, mais ou menos
proximos, que venham, com muita disposicdo, a mensurar as suas atitudes.
(FORTES, 1999, p. 101)

O profissional em questdo permite, por meio de estratégias, corrigir os erros e
identificar as incertezas atuais para evitar problemas futuros. “As Relacdes Publicas
constituem um recurso essencial, o auténtico diferencial na igualdade de posicOes, para
alcancar o melhor rendimento das atividades mercadolégicas” (FORTES, 1999, p. 155). Esse
profissional exerce importantes fungdes, desenvolvendo vérios tipos de estratégias de acordo

com as novas exigéncias dos clientes. Para tal, profissionais de relacdes publicas e de



60

marketing trabalham conjuntamente, uma vez que esta relacdo tem se mostrado proveitosa
para aumentar a participacdo das organizacdes no mercado competitivo. Essa combinagdo de

funcdes caracteristicas das duas areas € o que podemos chamar de Transmarketing.

O Transmarketing tem seu ambito de atividades estabelecido, como
pressuposto inicial, em todas as providéncias que antecedem e sucedem aos
esforcos de Marketing praticados pelas organizacdes em geral e,
distintamente, naquelas dependentes de modo fundamental do éxito
financeiro de seus empreendimentos. (FORTES, 1999, p.11-12)

Ainda segundo o autor, as Relagdes Publicas tém uma tendéncia de Transmarketing, a
partir do momento que o profissional busca compreender melhor os consumidores. Entdo,
pode-se dizer que Relacdes Publicas e Marketing sdo dreas interdependentes. Fortes (1999,
p.45) afirma que a cooperagdo entre as duas dreas ocorre pela distingdo de estratégias
especificas. Enquanto o papel do profissional de Marketing € principalmente a valorizacdo
financeira da troca, para as Relagdes Publicas o que estd em jogo ndo sdo necessariamente 0S
valores econdmicos, mas sim um relacionamento entre empresa e publico que fomente um
intercambio de valores e informagdes. H4, portanto, um processo de relacionamento que
permite o surgimento de um cidaddo mais socialmente participante, uma vez que O
consumidor, ao comprar, além de suprir uma necessidade, passa a ponderar ‘“‘vdrias
caracteristicas pessoais, como suas emocodes, trabalho, alegrias, aborrecimentos, angustias”
(FORTES, 1999, p. 44).

Na época da cultura de convergéncia, principalmente, as organizacdes precisam
aumentar as potencialidades ndo s6 materiais, mas também humanas. Elas precisam ndo
somente satisfazer o consumidor, mas também comprovar que geram um beneficio a
comunidade em geral. Todos podem ser considerados publicos estratégicos auténticos, para
que se obtenha a aprovacdo das iniciativas estratégicas dentro destas organizacdes. O
relacionamento com qualquer stakeholder ndo pode, portanto, ser timido ou minimizado.
Existe uma sinergia entre as areas de Relacdes Publicas e Marketing no relacionamento com
esses stakeholders, ‘“nao se descuidando os fornecedores, intermedidrios € mesmo OS
concorrentes, fatores preponderantes dos esquemas mercadolégicos” (FORTES, 1999, p.111).

O relagdes publicas pode ter ai uma grande drea de atuacdo, ji que Transmarketing
privilegia a comunicacdo com o cliente e evita problemas que podem comprometer resultados
esperados, estando centrado nas idiossincrasias do ambiente. Cabe a ele examinar a realidade

e viabilizar oportunidades de participacdo dos publicos em tomadas de decisdo. No ambiente
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organizacional, as atividades deste profissional vao além das questdes econdmicas. Segundo
Fortes (1999) as Relacdes Publicas se relacionam com a organizacdo e seus publicos,
identificando e administrando possiveis controvérsias, com a inten¢do de harmonizar

interesses publicos e privados, para que o resultado seja positivo para ambos os lados.

Na era da competitividade globalizada, escores importantes sdo conseguidos
quando, por exemplo, parcerias com fornecedores e intermedidrios
substituem as antigas relacdes de conflito, permitindo, agora, a postura
ganha-ganha, isto é, os resultados devem ser positivo para todos. (FORTES,
1999, p. 45)

Como sabemos, ao observarem as transformacdes de héabitos e costumes sociais, as
organizacdes precisam refletir sobre tais transformacdes, para que possam se destacar e
continuar sendo reconhecidas pelos publicos. Quando ndo percebem tais transformacdes, elas
acabam por cometer erros de estratégias. E as estratégias de Relag¢des Publicas favorecem tais

reflexoes. Entdo,

As empresas sdo um sistema aberto as interacdes com o ambiente que as
envolve, e, como tal, devem seguir as recomendacdes ditadas pelo servico de
Relagdes Publicas que praticam o Transmarketing. Ao receber as influéncias
e agir de forma peculiar e em consequéncia dessas mesmas interferéncias, as
companhias diferenciam-se marcadamente entre si e nas relacdes com as
outras institui¢des. (FORTES, 1999, p. 30)

Sobre a relacdo da relacdo do consumidor com a empresa, as empresas precisam se
atentar aos seus atos e ao que os consumidores de sua marca dizem. Politicas de estimulo aos
valores sociais sdo realizadas ao se instituir questdes legais que “integram convenientemente
os mecanismos de Marketing a evolucao de comportamentos e condutas experimentadas pelas
pessoas, para que ndo haja abusos.” (FORTES, 1999, p. 156). Assim, o Transmarketing deve
ser focado na compreensdo do comportamento do consumidor, que sabe de seus direitos. O
relacOes publicas é capaz, afirma Fortes (1999, p. 39-40), de identificar as causas dos
conflitos e de edificar, na organizacdo, “um conceito préprio se as mudangas forem
plenamente assimiladas por todas as pessoas e grupos que estdo proximos; isto significa o
aparecimento de publicos que virdo a apoiar os seus interesses’ .

Ainda segundo Fortes (1999), as organizagdes ndo devem insistir em disponibilizar
produtos ineficientes ou de baixa qualidade. Na era da convergéncia mididtica, os
prosumidores sdo capazes de destruir a imagem de uma marca em muito pouco tempo. Se, ao

ser criticada, a organizacdo demorar para se prontificar ou adiar as mudangas, ela correrd
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sérios riscos, pois segundo o autor, o consumidor deixou de ter um comportamento massivo e
passou a ser entendido como tnico, querendo ser visto como o centro das atengdes, seja antes,
durante ou apds a compra. “A conjugacdo de esfor¢os no Transmedia determinard medidas
utilitdrias para fazer com que o cidadao desfrute inteiramente todos os seus direitos e
necessidades” (FORTES, 1999, p. 42).

Com isso, o papel do relagdes publicas, nesta drea, também € analisar a relacdo do
publico com a compra do produto, uma vez que o consumidor estd criando demandas cada
vez mais complexas, relacionando-as com seus desejos e necessidades. Segundo o autor, esse
profissional € o responsavel por investigar, por exemplo, se o consumidor estd satisfeito com
o produto ou com o conceito da marca ou se houve modificacdes nos seus hdbitos de
consumo. Fortes (1999), também afirma que as pessoas possuem a necessidade de
manifestarem suas opinides com firmeza e que o ambiente externo, portanto, pode gerar
movimentos de expressdo de opinides que acabam por afetar as organizacoes.

Por isso a importancia do relagdes publicas. Os esfor¢os deste profissional detectam os
cidadaos e grupos que possivelmente possam ter interesse pela organizacdo, ji que os
publicos se formam pelas discussdes surgidas nos ambientes externo e interno. Propostas
complexas e abrangentes de mudanca solidificam uma atividade de Relacdes Publicas
completa, que cumpre com as exigéncias de todos os envolvidos no processo, desde os
produtores até fornecedores e consumidores. Para tal, o planejamento estratégico deve conter
propostas racionais envolvendo, segundo Fortes (1999, p. 61), “decisdes sobre os produtos e
servicos que serdo postos no mercado, e sobre os recursos utilizados para obter resultados
eficazes.”

Assim, € importante reforcarmos que as organizacdes modernas se voltam,
estrategicamente, para o ambiente externo, entendendo a importancia de solidos
relacionamentos e a complexidade do consumidor. Mostram-se, por meio das Relacdes
Pablicas e do Marketing, sensiveis e abertas as mudancas e adaptacdes exigidas pelos
prosumidores. Fortes (1999) afirma que o cotidiano do relagdes publicas inclui uma série de
tomadas de decisdes de cardter interno e externo, destacando possiveis ameacas ou
oportunidades e que, para tal, apoia os outros departamentos, prepara orcamentos e influencia
no planejamento empresarial.

Verificamos, atualmente, na era da convergéncia, o aumento do volume de
comunicacdo e da velocidade com a qual a sociedade se modifica. Nesse ambito, o fluxo de
comunicacdo estabelecido pelas institui¢des, segundo Fortes (1999), deve possibilitar a

participacdo e o aprofundamento das discussdes de cunho publico, para que se obtenha a
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repercussdo desejada. O relagdes publicas tem um leque de fungdes relacionados a essa

questao, cujo papel

serd formar, no dmbito do Transmarketing, os puiblicos das organizagdes,
publicas ou privadas, das maiorias, das minorias, das ideias, das convicg¢des,
de individuos, de partidos politicos e até de religides e credos, gerando
conceitos e atendendo as exigéncias de dados indispensdveis a percepgao
correta dos fatos. Isto €, todos virdo a ser membros atuantes da comunidade
de publicos, no momento em que as informacOes multiplas estiverem
disponiveis e houver facilidades para a discussdo. (FORTES, 1999, p. 146,

grifo meu)

Portanto, ao levantarmos as defini¢des e fungdes das Relacdes Publicas e os varios
aspectos da comunicacdo organizacional no ambito da era da convergéncia das midias,
podemos perceber que as Relacdes Publicas se tornam peca principal na construcdo da
credibilidade da organizagdo, sua marca e seus produtos. Além disso, esse profissional € o
responsdvel pela fixacdo de um posicionamento institucional coerente e duradouro das
organizacdes, que precisa ser demonstrado de maneira clara e objetiva aos prosumidores, tao
exigentes em relacdo a tudo que consomem. Dessa maneira, o relagdes publicas é capaz de
exercer uma gestdo estratégica na comunicacdo organizacional com todos os seus publicos
envolvidos, internos e externos, no processo de construcao da cultura organizacional.

O planejamento estratégico feito pelo profissional de relacdes publicas, para uma
organizacao inserida na era da cultura de convergéncia mididtica, necessita compor a questao
das histérias narradas pelos publicos, seja pelo consumidor, um funciondrio que trabalhe
dentro da organizacdo ou até mesmo um fornecedor de materiais. Ou seja, o relacdes publicas
precisa se atentar a tudo que se fala a respeito da empresa, uma vez que as narrativas
permeiam este ambito organizacional. Este planejamento deve conter também respostas aos
clientes e diversas agOes relacionadas ao gerenciamento de crises, uma vez que OS
prosumidores atualmente sdo capazes de destruir a imagem de uma marca ou empresa.
Portanto, ter a sensibilidade de conseguir identificar e distinguir as histérias que podem ser
proveitosas para a organizacao e histdrias que a prejudicam passa a ser papel essencial para o
profissional de relagdes publicas, inserido no contexto da convergéncia mididtica.

Algumas dessas historias narradas por prosumidores, que podem tanto prejudicar

quanto melhorar a imagem das empresas, serdo abordadas a seguir.
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4. ANALISE DE CASES

Resolvemos analisar aqui duas situacdes diferentes em que o consumidor pode
influenciar e interferir na imagem da empresa, positiva ou negativamente. O primeiro case
abordard um fato que se tornou positivo, até certo ponto, para a imagem da empresa. Ja o
segundo case vai em sentido contrario: o consumidor fez uma critica ferrenha que prejudicou

a imagem da empresa em questdo. Os dois cases serdo melhor abordados a seguir.

4.1. Campanha “Volta Ferrorama”

A agéncia brasileira de publicidade DM9DDB lancou, no ano de 2010, para a cliente
Brinquedos Estrela S/A, a campanha “Volta Ferrorama”. A campanha surgiu da percep¢ao da
existéncia de uma comunidade no site de relacionamento orkut, criada em 2005, com o nome
“Volta Ferrorama”. Atualmente, a comunidade conta com quase trés mil e quinhentos fas do
brinquedo Ferrorama e foi tomada como principal fator na decisdo da agdo.

O produto, primeiro trem elétrico de brinquedo, surgiu no inicio da década de 80 e
contou com mais de dois milhdes de unidades vendidas até 1989, quando a Estrela deixou de
fabrica-lo. Mais de 20 anos depois, véarias comunidades do orkut surgiram para exaltar o
produto, tdo famoso e bem visto que muitos consumidores ainda o possuem e pediam a volta
do Ferrorama, com seu relancamento.

O desafio foi lancado na internet, através do Youtube, pelo préprio presidente da
Brinquedos Estrela S/A, Carlos Tilkian: os fas teriam que fazer o trem elétrico Ferrorama
percorrer vinte quilometros do Caminho de Santiago de Compostela, com destino a Catedral.
Caso isso ocorresse, o brinquedo seria relancado no Brasil. Carlos Tilkian, como storytelling,
apropriou-se das histérias contadas pelos chamados “orkuteiros” para criar uma histéria que
despertasse neles a vontade de fazer parte da acdo, do relancamento do produto que tanto
queriam. Salmon (2008), afirma que € preciso contar aos consumidores histdrias que fagcam
sentido para eles, sendo necessério recuperar o prazer de uma maneira que ninguém o tenha
feito até agora.

Entdo, Markora, moderador e criador da comunidade no Orkut, juntamente com mais

oito interessados e corajosos, aceitaram o desafio. A acdo iniciou-se no dia sete de junho de
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2010, durou trés dias e exigiu preparo fisico e planejamento dos desafiados, uma vez que
enfrentaram terrenos irregulares, chuva e frio. Eles contavam com somente 110 metros de
trilho e percorreram o caminho remontando os trilhos & medida que a locomotiva avancava os

vinte quildmetros. Entdo, o produto foi relancado em agosto daquele ano.

__, -.__*“’1*“11'1_.1 - F'Ii"f .I'"l‘
“ERRORAMA
Wi NS A N =N

Vocé comanda esta fantastica viagem gy
pelos circuitos da emocao! \ ¥

Figura 4 — Modelo de Ferrorama®

A acdo pode ser considerada um caso de transmedia storytelling, uma vez que o
publico podia acompanhar o desenrolar do desafio em tempo real por meio do site
www.voltaferrorama.com.br, de postagens feitas em twitter.com/voltaferrorama, do
facebook.com/voltaferrorama, e de fotos postadas em flickr.com/voltaferrorama. Além das
postagens feitas pelos responsdveis pela acdo, as pessoas presentes no local durante a agdo,
muitas em tempo integral, filmaram e fotografaram o acontecimento, divulgando-o na
Internet, através das diversos canais. Fizeram uso de blogs, do Youtube e das demais midias ja
citadas acima. Portanto, também se tornaram verdadeiros storytellers mididticos da acdo

transmidiatica.

¥ O Ferrorama foi lancado em diversos modelos. A imagem acima é do modelo SL-3000.

Disponivel em http://www.uff.br/revistapubli/materias+ferrorama.html.
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Come Back Ferrerame

Figura 5 — Imagem do video produzido para a Campanha9

Antes mesmo da efetivacdo da atividade, houve grande participacdo do publico
internauta. Criou-se uma campanha de arrecadagdo de trilhos através do Twitter e assim, 110
metros de trilhos foram doados, fazendo com que milhares de pessoas passassem a se sentir
participante do desafio.

O case obteve grande reconhecimento. O termo #voltaferrorama no Twitter alcancou
duas vezes o Trend Topics Brasil, houve mais de 600 mil views no site sem campanha, posts
em mais de 90 blogs no mundo todo, além de matérias nos principais jornais, revistas,
programas de televisdo e emissoras do pais. Com isto, existiam mais de 1200 produtos pré-
reservados no site, antes mesmo do relancamento.

O case “Volta Ferrorama” conquistou prémios, como um Bronze e um Ouro Ledo no
Festival de Cannes 2011 e foi um dos cinco finalistas do Big Idea Chair, premia¢do realizada
pelo grupo Yahoo!Brasil ha quatro anos. Segundo André Izay, diretor geral do Yahoo!Brasil,
a banca é composta por 13 jurados, sendo grandes profissionais das agéncias de propaganda e
grandes anunciantes. A novidade da edi¢ao de 2010 € a existéncia do 14° jurado: o voto
popular através da Internet, o que demonstra a importincia das novas midias e a forca do
prosumidor em questdes envolvendo publicidade, marketing, producao cultural etc.

Ap6s relangcamento, em agosto de 2010, muitas criticas foram feitas. No proprio site
de relacionamentos orkut se criou outra comunidade com o titulo “Volta Ferrorama 2, com o

intuito de mostrar a indignacdo do publico quanto ao relancamento do Ferrorama. Nessa

? Disponivel em: http://www.youtube.com/voltaferrorama
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comunidade, hd depoimentos de consumidores enfurecidos com tal relancamento, afirmando
que o brinquedo ndo € como o de antigamente e que, na realidade, a empresa Estrela criou um
novo brinquedo, com a qualidade completamente inferior ao antigo Ferrorama, mas que foi
intitulado de “relancamento”. Pensando em Transmidia Storytelling e na for¢a dos
consumidores atualmente, hd grande possibilidade de a Estrela rever seus conceitos e ter que
lancar outro “Ferrorama”, fazendo-se novamente as mudangas necessdrias no produto para
adequacdo popular. Estd ai uma oportunidade para um relacdes publicas, capaz de entender e
gerenciar crises, especialmente relacionadas aos consumidores.

Entdo, podemos entender que esta campanha se trata de um case em que a organizagao
fez uso de histdrias, desejos e sonhos dos consumidores, que exigiram uma atitude por parte
da prépria organizacdo. Esta, por sua vez, passou a acreditar nessa atividade como sendo
desafiadora tanto para os prosumidores quanto, e especialmente, para a marca e o produto em

questdo, tornando-se um case gerador de rentabilidade.

4.2. “United Breaks Guitar”

Trata-se de um case de 2009, mas que ainda hoje € um dos mais importantes a respeito
do poder da insatisfacdo dos consumidores na era da convergéncia. O case diz respeito a uma
reclamacdo feita a companhia aérea United Airlines pelo misico Dave Carroll e sua banda
country, Sons of Maxwell.

Dave Carroll explica'® como seu violdo de mais de US$ 3.500 foi danificado pela
United Airlines. No dia 31 de marco de 2008, durante uma turné com a banda, os musicos
foram de avido da Nova Escécia para Nebraska, com conexdo em Chicago. Enquanto
esperavam para fazer a conexdo, eles perceberam que os funciondrios da empresa United
Airlines encarregados pela bagagem, estavam simplesmente jogando todas as bagagens dos
passageiros, inclusive o violdo de Carroll, sem a menor cautela. O cantor entdo tentou se
comunicar com o atendente, que disse ndo ser sua responsabilidade. Tentou se comunicar com
um segundo funciondrio que também disser ndo ser o responsavel. Depois, Carroll ainda
tentou conversar com um terceiro funciondrio, que também ndo se importou, tentou arrumar

algumas desculpas para o problema e pediu que ele dirigisse a um funciondrio em Omaha. Ao

' Disponivel em http://www.davecarrollmusic.com/ubg/story/
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chegar 14, Carroll ndo encontrou nenhum funciondrio disponivel aparentemente. Ele afirma
que devia ter ido fazer uma reclamacao no aeroporto, mas nao o fez, pois ja estava cansado da
viagem, estressado com tamanho descaso e o violdo ndo estava, a primeira vista, danificado.
Somente no dia seguinte, a banda percebeu que o violdo estava com sua base quebrada.

Depois de uma semana, o cantor retornou ao aeroporto e explicou a um funciondrio da
United, que disse que ele precisaria fazer um pedido de reclamacdo onde a viagem tinha
comec¢ado. Entao, ao chegar a cidade de partida, ndo havia uma agéncia da United Airlines,
sendo a Air Canada sua parceira, que cuida de todos os voos da United na regido. L4, Carroll
conseguiu um telefone de contato da United Airlines e, ao ligar, recebeu a noticia de que
deveria levar o violdo ao aeroporto para que desse inicio a reclamacdo. Mas, como ndo havia
nenhuma agéncia da United Airlines no aeroporto, a Air Canada ndo poderia abrir nenhum
processo de reclamacgdo e ndo havia o que fazer. O cantor ligou diversas vezes para a United
Airlines e nada foi resolvido. Quatro meses se passaram e ele continuou tentando obter
alguma resposta. O maximo que conseguiu foi ter o violdo consertado, mas ele deveria ir até
Chicago. Carroll, apds isso, fez algumas reclamagdes devido a distancia, ligou intimeras
vezes, até que tentou uma dltima vez, ja que o nimero nao existe mais.

Outros inimeros problemas e desculpas ocorreram. Depois de seis meses, o violdo foi
finalmente consertado por US$1200. Segundo Carroll, ele tocava bem, mas ja ndo era mais o
mesmo. Um més depois, ele recebeu uma carta da Senhora Irlweg, da United Airlines, com
um pedido de desculpas e com a noticia de que o pedido de reclamagdo havia sido negado.
Entdo, ja havia se passado nove meses desde o inicio da histéria e uma série de e-mails foram
trocados com a Senhora Irlweg, que ndo permitia que o consumidor falasse com o supervisor
e que insistia em dizer que a United ndo se responsabilizada com o ocorrido. O dltimo pedido
de Carroll foi que os US$1200 gastos com o conserto do violdo fossem reembolsados e, claro,
foi negado.

Assim, Carroll se sentiu lesado e percebeu que todas suas reclamacgdes feitas, até
entdo, tinham sido perda de tempo. Segundo ele, o sistema € criado exatamente para frustrar
os consumidores, que acabam por desistir de suas reclamag¢des. Foi entdo que percebeu que,
como cantor e musico viajante, ele poderia agir. Respondeu pela dltima vez o e-mail da
Senhora Irlweg, dizendo que ele escreveria trés musicas sobre a United Airlines e sua
experiéncia, faria videos e os disponibilizaria no Youtube e em seu site, convidando as
pessoas para votarem na musica. O objetivo do cantor era atingir um milhao de visualizacdes

€m apenas um ano.
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E assim o fez, com ajuda dos amigos e dos outros integrantes da banda. A primeira
musica foi a “United Breaks Guitar” (United Quebra Violdes), sendo a mais conhecida da
trilogia e cuja letra conta todo o ocorrido. O caso em muito pouco tempo tomou grande

repercussdo. Em apenas dez dias de exibi¢ao, o video teve mais de trés milhdes de acesso.

United, United, vocé quebrou o meu violdo Taylor.

e i

Figura 6 — Imagem do video da musica “United Breaks Guitar”, de Dave Carrol H

Ap6s o sucesso do video na Internet e de toda midia espontanea gerada, Carrolls foi
procurado pela companhia aérea United Airlines para um acordo. Advogados e responsaveis,
desesperados, buscavam a retirada do filme do Youtube e ofereceram uma recompensa ao
cantor. Carroll respondeu, em um video disponivel no Youtube, que nao tiraria o video da
Internet, que ndo queria nenhum tipo de recompensa agora e que o dinheiro poderia ser doado
para uma entidade carente. Na época da resposta da companhia, o prosumidor Dave Carroll ja
havia atingido seu objetivo de alertar outros consumidores sobre como se dava o tratamento
dos funciondrios com seus clientes quando estes se sentem prejudicados e como os
funciondrios tratam as bagagens de seus passageiros.

Segue abaixo a traducdo da letra United Breaks Guitar 2

" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=t53LYUamBZI
"2 Disponivel em http://www.vagalume.com.br/sons-of-maxwell/united-breaks-guitar-traducao.html



Eu voei de United Airlines

A caminho para o Nebraska

O avido partiu de Halifax

Com conexao em O Hare, Chicago
Enquanto ainda estdvamos no chao

O passageiro atrds de mim disse

"Meu Deus, estdo jogando guitarras 14
fora!"

Eu e a Banda trocamos uns olhares
Melhor descritos como terror,

Pela a¢ao na pista de vdo

E sabendo que aqueles projéteis

Seriam assim.

Entdo antes de partir de Chicago,

Eu alertei trés funcionarios,

Que mostraram enorme indiferenca para
comigo.

United, United,

Vocé quebrou a minha guitarra Taylor.
United, United,

Que grande ajuda voceé é.

Vocé quebrou, vocé devia consertar.
Vocé € responsdvel, admita

Eu devia ter voado por outra companhia
Ou ter ido de carro,

Porque a United quebra guitarras
Quando pousamos em Nebraska,

Eu confirmei minhas suspeitas:

A minha Taylor tinha sido a vitima

De um cruel ato de maldade em O Hare
Entdo uma saga de um ano comegou
Com “ndo € esse setor”, “ndo pergunte

para mim”
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E “Sinto muito, senhor, a sua reclamacdo
ndo vai a lugar nenhum”

Entdo para todo o pessoal da companhia
De Nova lorque a Nova Délhi,

Inclusive a gentil Srta. Irlweg

Que disse que a palavra final deles € “Nao”
Eu ouvi todas as suas desculpas,

E eu persegui todos os seus bobos,

E essa sua atitude eu devo dizer..

United, United,

Vocé quebrou a minha guitarra Taylor.
United, United,

Que grande ajuda vocé é.

Vocé quebrou, vocé devia consertar

Vocé € responsavel, admita.

Eu devia ter voado por outra companhia
Ou ter ido de carro,

Porque a United quebra guitarras.

Bem, ndo vou dizer que jamais voarei

Com vocés de novo porque talvez

Para salvar o mundo eu provavelmente
voaria

Mas isso ndo tem muitas chances de
acontecer

E se acontecesse, eu ndo levaria minha
bagagem,

Porque vocés simplesmente quebrariam
tudo

Em milhares de pedacinhos

Assim como vocé partiu meu coragao.

Quando a United quebra guitarras.
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A miusica “United Breaks Guitar” explica passo a passo todo o descaso da empresa
United Airlines com a banda country Sons of Maxwell. A empresa talvez ndo tivesse ideia da
dimensdo do problema que seus proprios funciondrios causaram; o caso ocorreu em 2009 e
até hoje a organizagdo sofre as consequéncias. Além da Internet, o caso foi divulgado em
canais de televisdo, como CBS e CNN. E os danos a imagem da marca United Airlines ainda

nao foram reparados.

Ao analisarmos os exemplos acima, podemos confirmar a importancia e influéncia dos
consumidores, aqui chamados de prosumidores, e de suas histérias. Os dois cases tratam
dessa influéncia, porém de maneiras diferentes. Pudemos perceber que, de um lado, a empresa
Brinquedos Estrela S/A utilizou as histérias e desejos dos consumidores de maneira
estratégica, com o intuito de gerar lucro e reconhecimento de sua marca. Por outro lado, o
segundo case tratou de uma narrativa em que hd uma critica ferrenha que prejudicou a
imagem da empresa aérea United Airline. O profissional de Relagdes Publicas se torna peca
fundamental no ambiente organizagao, por ser capaz de trabalhar com gestao de crises e por

elaborar estratégias especificas que mantém atengao as exigéncias dos publicos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho pudemos analisar como a convergéncia de midias e as novas
tecnologias digitais influenciam estratégias de comunicacdo persuasiva, ao colocarem o
individuo como peg¢a fundamental no processo de fluxo comunicacional. Nesta nova era, a da
cultura de convergéncia, velhas e novas midias ndo se excluem, mas se interrelacionam e se
completam, proporcionando poder aos produtores e aos consumidores, que se interagem de
maneira imprevisivel.

A convergéncia, portanto, representa uma mudanga de paradigma e um deslocamento
de um conteido que flui por vdrios canais. Ela estd inserida no contexto de transformagdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, que influenciam a producdo de narrativas
persuasivas, uma vez que os produtores passam a construir pontos de contatos com o publico
que ndo aceita mais discursos conservadores e alheios a seus pensamentos. Vimos, neste
trabalho, que parece ser imprescindivel agir discursivamente somente apds conhecer a fundo o
receptor, conhecendo seu estilo de vida, necessidades e desejos. Assim, nos pareceu claro que
a cultura de convergéncia favorece quem tem uma boa histéria para contar, com criatividade e
inovacao, capaz de atingir o consumidor.

O que vimos foi que, com as midias digitais, existe a sensacdo de escolha e produgio
de narrativas para os consumidores. Eles estdo aprendendo a usar as tecnologias a seu favor,
para conseguir um maior controle do fluxo da midia e interagir com a marca e demais
consumidores, além de contarem com um fluxo mais livre de ideias e conteidos. O publico,
entdo, tem lutado pela participacao plena de sua cultura. Trata-se de uma nova experiéncia de
mercado, com descentralizacdo da criagdo e que o consumidor se torna também produtor e
multiplicador de mensagens. Por isso a importancia de estuda-lo, entender suas necessidades e
se atentar aos pedidos, sugestdes e, principalmente, as reclamacoes.

Hoje, com a cultura participativa, ndo se pode falar sobre produtores e consumidores
ocupando papéis separados; pelo contrdrio, precisamos considerd-los participantes de um
mesmo sistema que interagem de acordo com novas regras. As organizacdes devem utilizar a
inteligéncia coletiva a favor da propria marca, fazendo com que as comunidades trabalhem
para consolidar e divulgar positivamente a marca, por meio de narrativas. Além da cultura
participativa e da inteligéncia coletiva, a economia afetiva é outra caracteristica da era da

convergéncia mididtica. No trabalho, pudemos perceber que a atencdo dos consumidores esta
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quase saturada, visto que eles recebem muitas informacdes diariamente. Assim, a atencdo
passa a ser também considerada mercadoria, sendo conquistada pela emogao.

Uma ag¢ao bastante utilizada € o uso do marketing viral, em que o préprio consumidor
¢ usado como ferramenta de marketing, capaz de distribuir uma mensagem em sua rede, para
as pessoas com perfis semelhantes ao dele e, com isso, as ideias sdo difundidas rdpida e
amplamente. Para tal, faz-se necessdrio criar discursos vividos, memoraveis e que tenham
conteidos de certa maneira ji conhecidos pelos consumidores. Isso quer dizer que as
narrativas atingem o objetivo de persuadir quando trazem histdrias ja conhecidas pelos
consumidores, que se identificam nelas e, portanto, passam a compartilha-las.

Mais importante que o marketing viral, estudamos a estratégia que denominamos de
transmedia storytelling, em que as narrativas persuasivas sdo transformadas em
entretenimento no contexto da cultura de convergéncia, utilizando multiplos textos que se
desenrolam em diversos canais mididticos. Cada texto contribui de uma maneira distinta e
valiosa para o todo, e cada midia cumpre seu papel também de maneira distinta e valiosa.

Buscamos entender, aqui, ndo s6 as organizacdes como contadoras de histérias, mas
também os consumidores. As narrativas desses consumidores cont€ém desejos, criticas,
sugestdoes ou até mesmo seus sonhos. Com isso, algumas organizacdes utilizam tais
narrativas, disponiveis geralmente em midias on-line, para montar suas préprias histdrias, ja
que o publico se identifica e isso acaba por gerar maior reconhecimento e lucro. Isso pode ser
visto no case “Volta Ferrorama”, quando, a pedido do publico online, a Estrela S/A relangou
o brinquedo Ferrorama.

Entretanto, outras narrativas dos consumidores podem destruir a imagem de uma
empresa em muito pouco tempo, especialmente quando se trata de narrativas on-line. E o que
pudemos ver no case “United Breaks Guitar.

Assim, vimos também que as Relagdes Publicas se tornam peca fundamental nesse
contexto da era da convergéncia. Ao definirmos as funcdes das Relagdes Publicas e os
diversos aspectos da comunicacdo organizacional, vimos que os relagdes publicas sdo
responsdaveis pela construcdo da credibilidade da imagem da organizacdo, com
posicionamentos coerentes e duradouros que geram credibilidade. O relacdes publicas se
apresenta, entdo, como um profissional capaz de usar diversas estratégias empresariais na
relacdo das organizacdes com os seus diversos publicos, para utilizar as narrativas a seu favor
e de fazer uma gestdo de crises, caso necessario. Ele pode também atuar em sinergia com o
apoio do storytelling em todas as suas modalidades, sempre se atentando as especificidades do

consumidor, deixando o publico participar das questdes relevantes relacionadas aos produtos
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e marcas e nunca omitindo informacdes. Esse profissional, como vimos, deve trabalhar com o
que chamamos de Transmarketing, que privilegia a comunicagdo com o cliente e evita
problemas que podem comprometer resultados, estando centrado nas idiossincrasias do
ambiente.

O trabalho apresentado é importante para entendermos a atuacdo do profissional de
relacOes publicas, bem como dos consumidores no contexto da era da convergéncia mididtica.
O relacdes publicas se torna, portanto, um agente inserido no mundo e antenado aos anseios

dos diversos publicos.
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