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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo entender como e com quais ferramentas, as estratégias
da comunicacdo integrada de marketing estdo sendo reconfiguradas através das
caracteristicas do novo contexto da cultura da convergéncia. Serdo apresentados os
conceitos da cultura da convergéncia: participacdo, inteligéncia coletiva, economia
afetiva, cocriagdo e narrativa transmidia, a partir de Henry Jenkins (2009), bem como as
caracteristicas da comunica¢do integrada de marketing, a partir de Terence Shimp
(2009). Apds a compreensdo das abordagens, apresenta-se a proposicdo de categorias
comuns ou Unicas entre as teorias. A categorizacao é utilizada como guia para a analise
do corpus de pesquisa: seis campanhas publicitarias atuais, ocorridas entre os anos de
2009 e 2011, sendo considerada a intensidade do uso de cada elemento descrito, tendo
como critério a comparacao entre cada campanha analisada. Baseando-se nos preceitos
do estudo de casos multiplos ou multicasos, o presente estudo envolve diferentes corpus
de analise, demonstrando uma adesdo as abordagens qualitativas. Como resultado,
entende-se que o objeto de pesquisa, entendido como o processo da comunicacdo
integrada de marketing no contexto atual da Cultura da Convergéncia, é mais bem
aplicado do que em paradigmas midiaticos anteriores, inserindo-se como uma chance de
reconfigurar e/ou refinar estratégias ja existentes, apontando, possivelmente, uma nova
tendéncia comunicacional, uma vez que existem melhores possibilidades de interacdo
entre publico e marca.

Palavras-chave: Cultura da Convergéncia; Comunicacao Integrada de Marketing; midia;
participacdo; relacionamento.



ABSTRACT

This study aims to understand how and with what tools, strategies of integrated marketing
communications are being reconfigured through the characteristics of the new context of
convergence culture. The course presents concepts of Convergence Culture: participation,
collective intelligence, affective economics, cocreation and transmedia storytelling, as well
as the characteristics of integrated marketing communications. After the understanding of
approaches, it presents the proposition of common categories or unique among theories.
The categorization is used as a guide for the analysis of corpus research: current six
campaigns between the years 2009 and 2011, considering the intensity of use of each
element described, taking as a criterion to compare each year analyzed. Based on the
principles of multiple-case study this study involves different corpus, demonstrating an
adherence to qualitative approaches. As a result, it is understood that the object of research,
understood as the process of integrated marketing communications in the current context of
Convergence Culture, is better used than in previous media paradigms, inserting himself as a
chance to reconfigure and/or refine existing strategies, indicating possibly a new market
and communications trend, since there are better opportunities for interaction between
audience and brand.

Key Words: Convergence Culture, Integrated Marketing Communications, media,
participation, relationship.
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1 INTRODUGAO

A convergéncia midiatica vem sendo tema de discussao entre organizacles, agéncias
e estudiosos da comunicacdo, pensadores e até mesmo consumidores, que se encontram
diante de um processo de mudanga pautado na nova forma dos individuos se relacionarem
com as midias. Envoltos por um contexto diferenciado, no que tange as possibilidades de
participacdo e envolvimento nos espagos midiaticos, profissionais da comunica¢do ou
mesmo o publico em geral, deparam-se com inovacées nos paradigmas comunicacionais.
Podemos observar que a interagdo entre as pessoas se redimensiona, através de tecnologias
mais avancadas, como as plataformas digitais e facilidades de acesso as redes de
informacdo. No dmbito da comunicacdo publicitaria, as estratégias ja reconhecidas pelo
mercado estdo sendo postas em xeque, desafiando as praticas do setor a uma
reconfiguracdo através da busca por novas acdes nas plataformas digitais ou em outros
formatos. A extensdo de conteudos propostos em multiplas plataformas é algo que acontece
hd mais tempo, como no caso de grandes sucessos cinematograficos que eram
transformados em albuns de figurinhas ou brinquedos infantis, por exemplo. No entanto, a
mudanca, neste momento, refere-se ao enorme sortimento de novas plataformas que estdo
sendo oferecidas como possibilidades de comunicagdo entre publico e marca, também no

ambito publicitdrio, transformando a relacdo entre as partes envolvidas.

O entendimento das possibilidades de relacionamento nesta nova estrutura midiatica
e cultural, uma vez que a dinamica do consumo passa por uma transformacao pautada na
postura dos publicos através do seu envolvimento com os meios, é fundamental para o
melhor alcance dos objetivos propostos por empresas e anunciantes: atingir profundamente
o cliente ou potencial cliente, construindo relagées eficazes no que tange as agdes que visam

a interacao e experiéncia do consumidor com a marca.

E neste sentido que o presente estudo se apresenta. A busca pelo entendimento da
ampliacdo das possibilidades de relacionamento tera por principio a identificacao do perfil
deste novo individuo no contexto convergente em que se insere, bem como a maneira como
a midia se porta neste mesmo contexto. Identificado o publico e tendo como entendimento

a nova relagao deste individuo interagente com as midias, buscaremos a compreensao do
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contexto atual em que nos encontramos. A chamada cultura da convergéncia (JENKINS,
2009) serd examinada neste trabalho como o cenario mididtico atual. Esta nova dinamica
serd identificada no ambiente do marketing e da comunicagao publicitaria, considerando a
apropriacdo das caracteristicas deste contexto, de forma estratégica, pela comunicacao.
Deste modo, entende-se que na esfera da estratégia, faz-se relevante e necessaria, para uma
leitura de como as inovac¢des podem ser percebidas nas praticas de publicitarios, a escolha
de uma abordagem com caracteristicas especificas, permitindo uma real identificacdo e
analise. Assim, este trabalho utilizard, quando tratar de estratégia de comunicacao
contemporanea, a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), como formato usado por

anunciantes e agéncias para a construcdo da comunicacao de empresas e marcas.

Quanto a justificativa do estudo, no ambito pessoal, apdia-se no interesse académico
pela observagao das relagdes comunicacionais, que passam por um momento de transicao.
Existe, neste sentido, a vontade de compreender, de forma clara, o que estad por vir se
consideradas as opg¢des de comunicagao nos contextos midiaticos atuais. Profissionalmente,
é possivel identificar que os novos espacos virtuais e possibilidades de interacdo e
participacdo estdo alterando a forma como as empresas constroem suas estratégias de
comunicacdo. Observa-se, neste sentido, o aproveitamento de novas tecnologias e relagdes
sociais para a almejada construcao de relagdes positivas, vinculagdes e fidelizagdo entre
consumidor e marca. Este entendimento mostra-se proveitoso, podendo proporcionar uma
leitura critica, com propostas no ambito empresarial de atuacdo da pesquisadora, que
buscara compreender exatamente as caracteristicas que permeiam o novo contexto e quais
apropriacoes vém se mostrando adequadas ao propor uma campanha publicitaria com base
na concepcgao da CIM. Por fim, percebe-se, empiricamente, um trabalho incipiente de analise
no que tange as campanhas publicitarias que possibilitam interacdo, através do viés cultural
em que nos encontramos hoje — convergéncia mididtica. A convergéncia foi percebida e ja
descrita, mas suas possibilidades em termos de comunicacdo e marketing, e sua respectiva
apropriacdo e discussdo académica ainda ndo se consolidaram, podendo demorar a serem
estabelecidas ou esclarecidas por completo. O estudo pode ainda ser entendido no ambito
social ao buscar perceber os consumidores imbuidos de uma nova légica comunicacional. De
maneira geral, justifica-se o presente estudo por buscar entender os beneficios do processo

da comunicacdo, utilizando-se da estratégia da comunicacdo integrada de marketing como
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parametro do mercado atual, trazendo contribuicdes ao mercado publicitario. O presente
trabalho pode ser visto, dentro de suas limitacbes e potencialidades, como uma
possibilidade de tornar-se ponto de partida ou apoio para pesquisas posteriores que visem

compreender a comunicac¢do publicitaria nos novos contextos midiaticos.

Tendo em vista os preceitos anteriores, a hipotese de pesquisa deste trabalho
refere-se ao fato de o processo de CIM no contexto atual da Cultura da Convergéncia poder
ser mais bem aplicado do que em paradigmas midiaticos anteriores, inserindo-se como uma
chance de reconfigurar e/ou refinar estratégias ja existentes. Este refinamento pode ser
considerado, possivelmente como uma nova tendéncia de mercado, uma vez que existem
melhores possibilidades de interacdo entre publico e marca. Infere-se, neste momento, que
0 novo contexto exige um maior envolvimento através de multiplas alternativas e
criatividade por parte de seus anunciantes para a construc¢ao de possibilidades de interagao
eficazes. Ao trabalhar com produtos do entretenimento, que possuem em sua esséncia as
narrativas, a motivacdao do consumidor acontece a partir do interesse imediato pela histdria,
pelo contelddo ou pela forma como ela é contada. Para a promocdo, divulgacdo ou acdes
institucionais de produtos, o desafio da conquista do publico é outro, uma vez que nao ha
conteudo diretamente vinculado. Da mesma maneira, o maior nimero de pontos de contato
envolvidos neste processo permite a aproximacao e experimentac¢do do publico-alvo com as
marcas, aumentando as chances de comunicagdao entre as partes. Este aumento nas
possibilidades de contato caracteriza a reconfiguracdo das praticas da comunicacao

integrada de marketing no contexto atual.

A partir desta afirmacdo, considerada a hipdtese de pesquisa, o estudo pretende
elucidar a seguinte questao: como as estratégias da comunicagao integrada de marketing
estdo sendo reconfiguradas pelas marcas e podem ser observadas em campanhas
publicitdrias de acordo com os avancos do atual contexto da cultura da convergéncia,

apresentando as praticas recorrentes por anunciantes e agéncias de publicidade?

Propondo uma andlise através da apresentacao de cases do entretenimento, Henry
Jenkins (2009), autor que sera utilizado como base para o entendimento dos paradigmas da
cultura da convergéncia, descreve e teoriza as caracteristicas do processo convergente

através da analise de filmes, livro, reality shows e seriados. Desta maneira, foi observada a
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deficiéncia de estudos que referenciem a teoriza¢ao da cultura convergente em elementos
da comunicacdo publicitdria que ndo estejam relacionados, unicamente, as franquias do
entretenimento, ou ndo voltados a construgdes do ambito ficcional. Os conceitos de cultura
participativa, inteligéncia coletiva, economia afetiva e estética da narrativa transmidia sdo
caracteristicas dessa nova ldgica da comunicagao, identificada por Jenkins (2009) em seus
produtos ficcionais, mas que podem ser entendidos como coerentes com o processo da CIM,
permitindo uma reconfiguracao das estratégias de comunicac¢do e a identificacdao nas agbes
publicitarias. Tais questdes, identificadas no contexto atual, serdo teorizadas no préximo
capitulo, para, em seguida, serem apresentadas as caracteristicas da CIM, de acordo com
Shimp (2009). O emprego de um autor chave para cada uma das perspectivas apresentadas

tornard possivel a identificacdo dos elementos de cada uma delas de forma clara.

Desta forma, o objetivo geral é entender como e com quais ferramentas, as
estratégias da CIM estdo sendo reconfiguradas através das caracteristicas do novo contexto
da cultura da convergéncia, pautando-se na andlise de campanhas publicitarias atuais,
atribuindo niveis de analise a partir dos elementos chave desta nova abordagem. Este
processo sera identificado através da compreensdao das duas teorias e da proposicao, a
priori, de categorias de analise que envolvam os conceitos comuns e Unicos da estratégia da

CIM e do contexto convergente.

Esta teorizacdo dos paradigmas e categorizacdo das caracteristicas buscard o
entendimento das op¢des tomadas por empresas em suas campanhas publicitarias, estudo a
ser realizado no capitulo quarto, através do objetivo especifico de descrever e identificar em
campanhas (corpus da pesquisa), que buscam a promocdao, divulgacdo ou a realizacdo de
acdes institucionais de produtos, as categorias concebidas a partir das teorias. Sera
considerada a intensidade do uso de cada elemento das categorias, tendo como critério a
comparacdo entre cada campanha analisada. Desta maneira, a andlise dos niveis atingidos
pelas campanhas através da identificacdo das categorias, resultard na compreensdo da

aplicacdo dos conceitos estudados de forma a posteriori a analise do corpus.

O objeto de pesquisa, neste caso, serd o fenOmeno de reconfiguracdo da
comunicagdo no contexto atual, enquanto o corpus de pesquisa serdo as campanhas

publicitarias. Serao analisadas seis campanhas, ocorridas entre o segundo semestre do ano
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de 2009 e o primeiro semestre do ano de 2011. A partir da observacdao foram selecionadas
as campanhas das marcas Sprite, Coca-Cola Zero, Doritos, Fiat Mio, Construtora Living e Itau
levando em conta as possibilidades de participacdo e interagdo oferecidas pelos anunciantes
aos usuarios e o uso de multiplas plataformas nas estratégias da acao.

Quanto a delimitagdo do corpus, essa decorre da observagdo, considerando o
destaque obtido, principalmente na plataforma online, mesmo que por diferentes
caracteristicas, dos projetos selecionados. A escolha dos segmentos de mercado dos
anunciantes analisados deu-se de forma aleatéria, uma vez que o foco da observacdo eram
as possibilidades de interacdo entre publicos e marca independente do setor. Baseando-se
nos preceitos do estudo de casos multiplos ou multicasos, o presente estudo envolve
diferentes corpus de analise, o que demonstra claramente uma adesdo as abordagens
qualitativas. Importante destacar ainda, que este trabalho ndo visa analisar os resultados
conquistados nas campanhas selecionadas ou mesmo a forma como as ac¢bes foram
recebidas pelo publico-alvo e, sim, identificar os niveis de possibilidades criadas pelos
anunciantes em parceria com seus stakeholders' e agéncias de publicidade para o
cumprimento do proposto em termos de relacionamento, participa¢do e envolvimento entre

cliente e marca no contexto atual.

Por fim, o resultado e conclusdo que encerra este trabalho, terdao por proposta reunir
as consideracgdes realizadas individualmente nas campanhas, buscando inferéncias acerca da
aplicagdo das categorias, entendendo os novos processos como formas de refinamento ou
melhorias para as estratégias de comunica¢do tradicionais e apontando as possiveis
contribuicGes, oportunidades ou dificuldades da cultura da convergéncia no que tange os
pontos de contato propostos na CIM. Por outro lado, os apontamentos finais ndo terao
carater conclusivo, uma vez que ndo se tem a intencdo de restringir ou limitar quaisquer
entendimentos futuros, entendendo que “estamos entrando em uma era de longa transicao
e de transformacdo no modo como os meios de comunica¢do operam” (JENKINS, 2009, p.

52) e com ela observando o modo como as relagdes acontecem e alteram-se.

' 0 termo inglés stakeholder designa uma pessoa, grupo ou entidade com legitimos interesses nas agdes e
no desempenho de uma organizagdo e cujas decisOes e atuacdes possam afetar, direta ou indiretamente,
essa outra organizacdo. Sdo considerados stakeholders funciondrios, gestores, proprietarios, fornecedores,
clientes, credores, Estado (enquanto entidade fiscal e reguladora), sindicatos e diversas outras pessoas ou
entidades que se relacionam com a empresa.
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2 CULTURA DA CONVERGENCIA COMO NOVO CONTEXTO MIDIATICO

Neste capitulo iremos abordar, de acordo com a obra Cultura da Convergénciaz de
Henry Jenkins (2009), a convergéncia mididtica como novo contexto cultural e suas
caracteristicas especificas, analisando o paradigma das midias, bem como a transformacao
que ocorre na interacdo entre consumidores e sua relagdo com as plataformas. Serdo
abordados os conceitos chave que permeiam a era da convergéncia: inteligéncia coletiva,
cultura participativa, economia afetiva e narrativa transmidia, apresentando o ponto de vista
do autor que se apdia em Pierre Lévy (1998), Lisa Gitelman (2006), Robert V. Kozinets (1999)
e utilizando ainda, Alex Primo (2003), ao atribuir referéncias tedricas comuns a seu

posicionamento sobre o tema.

Antes de dar inicio aos esclarecimentos das premissas da cultura da convergéncia,
algumas definicbes merecem destaque e esclarecimento, uma vez que norteardao as
conversas propostas entre as abordagens deste trabalho. Neste sentido, faz-se necessario
esclarecer a ideia de pontos de contato, a diferenciacdo entre plataforma e midia e ainda a

compreensao exata do significado de marca.

Comecando pelos pontos de contato, de acordo com Shimp (2009), devem ser
entendidos como toda e qualquer possibilidade de contato entre publico e marca, seja na
transmissdo de uma mensagem especifica, ou no contato com a marca em sua esséncia. Esta
mensagem deve ser “capaz de alcancar os clientes-alvo e apresentar a marca sob um prisma

I”

favoravel” (SHIMP, 2009, p. 31). Ainda referenciando os canais de contato, o termo
“plataforma” deve ser entendido como os espacos em que um determinado conteldo pode
ser exibido ou “estendido”, em meios como televisdo, celular, internet, tablets, games, entre

outros. J4 o termo “midia” significa os canais de comunicacdo pelos quais uma mensagem é

> Em outubro de 2008, acontecia em S3o Paulo a 42 Edicdo do MaxiMidia, um evento de renome do Grupo
Meio e Mensagem, que contou com a participa¢do do professor e pesquisador Henry Jenkins, fundador e
diretor do programa de Estudos de Midia Comparada do MIT — Massachusetts Institute of Technology.
Jenkins aproveitava a palestra para, além de discutir suas ideias sobre a nova dinamica existente no mundo
da comunicagdo, langar sua obra Cultura da Convergéncia no Brasil (ja lancada nos Estados Unidos em
2006), livro que realiza uma andlise da transformagdo cultural em que vivemos com relagdo a nossa
interacdo com as midias. Ao mesmo tempo em que Jenkins falava sobre a convergéncia entre os meios no
evento, o livro era entregue as livrarias, e fas do pais todo tomavam conhecimento de suas palavras. A
convergéncia, por assim dizer, ja estava em acgdo, ali mesmo.
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entregue ao publico-alvo, podendo ser material ou imaterial — exemplos: televisdao, revistas

ou jornais, no primeiro caso; e internet, no segundo.

Com relagdo ao conceito de marca, ele sera amplamente citado, uma vez que o valor
e reconhecimento da marca, gerenciado a partir de campanhas que busquem o aumento da
interacao e participagdo de seus consumidores, é um dos grandes objetivos dos anunciantes

de hoje. De acordo com David Aaker (1998) marca é

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens e
servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses
bens ou servigos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que paregam idénticos.
(AAKER, 1998, p. 7)

Nos tempos atuais, de mudancgas constantes no ambito mididtico, o sucesso de uma
empresa pode ndo depender unicamente de seu volume de vendas ou participacdo no
mercado. A capacidade de repetir as vendas ou aumentar a participa¢gdao no mercado, com
rentabilidade, pode estar diretamente ligada ao valor da marca ou ao brand equity, que de
acordo com Aaker (1998), significa um “conjunto de ativos e passivos ligados a marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto

ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela” (AAKER, 1998, p. 16).

Desta forma, podemos entender que a busca por parte das empresas em se valer de
todas as ferramentas disponiveis para entender e se aproximar do consumidor, tentando
antecipar seus anseios, sdao cada vez mais uma opg¢ao para auxiliar a gestdo de marcas e o
relacionamento delas com os consumidores e clientes. Estamos diante de um novo publico
e, de acordo com Andrea Maggessi (2009, p. 309), “essa mudanca no comportamento do
consumidor serve como base para a definicdo dos desafios de branding’, da estratégia e do
posicionamento da marca”. Ao observar este novo perfil, percebemos a necessidade de as

organizagdes terem em mente que, apenas a satisfagdo com produtos e servicos pode nado

3 Branding é o trabalho de administrar o relacionamento da empresa com todos os seus publicos (externo
e interno) por meio de todos os pontos de contato, de forma que tudo que se faca esteja alinhado com a
estratégia e posicionamento da marca (MAGGESSI, 2009, p. 306).
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ser suficiente para a conquista do consumidor, sendo necessario reconhecimento, respeito e
a criacdo de possibilidades de experiéncia com a marca, capazes de mexer com as emocgoes.
O desafio passa a ser fazer “o consumidor amar, preferir, recomendar a marca e continuar

com ela sempre” (MAGGESSI, 2009, p. 309).

2.1 A convergéncia midiatica como transformagao cultural

Os meios de comunicacdo tradicionais, os também chamados meios de massa, tém
sido trabalhados como ferramentas capazes de informar, educar e entreter com conteldos
selecionados aos diferentes publicos. Televisdo, radio, revista, jornal, livros, cinema, teatro e,
por fim, a internet trabalham juntos na busca por oferecer informacdes e entretenimento a
populacdo. Se analisarmos brevemente a questdo histérica da utilizagdo das midias,
percebemos uma série de conceitos com relacdo aos objetivos e usos de tais formatos
midiaticos. A midia massiva, como chamada por atingir através de uma mesma mensagem
um grande numero de pessoas, ja foi julgada, sendo considerada uma ferramenta que
viabilizava a aliena¢do dos individuos ou os induzia a certos comportamentos. Horkheimer,
Adorno, Marcuse e outros pesquisadores frankfurtianos criaram o conceito de "Industria
Cultural" para definir a conversdo da cultura em mercadoria, referenciando, ndao os veiculos
de massa (televisdo, jornal, radio, entre outros), mas sim o uso destas tecnologias para se
atingir o objetivo de construcdo de uma sociedade de consumo, onde ha a plena conversao

da cultura em mercadoria de forma global.

As mudancas de paradigma no mercado das midias sdo constantes. Nos anos 90 a
retdrica determinante era a de que os novos meios substituiriam os antigos. A revolucao
digital era vista como inevitavel, na qual o processo natural seria o novo eliminando o velho,
como, por exemplo, a internet eliminando o radio, por ser mais pratica, mais agil e por
permitir acesso especifico aos conteddos de maior interesse. Os novos formatos de
utilizacdo dos meios de comunicacdo chegaram de contraponto ao uso dos meios
tradicionais como ferramentas de uso receptivo, ao oferecer a possibilidade de interacao,
participacdo, selecdo de conteudo, dinamicidade e comodidade. A producdo mididtica

também sofreu e sofre alteracdes na forma de produzir contelddo, podendo destinar sua
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mensagem a nichos especificos, diferentemente das praticas habituais nos grandes veiculos
de comunicacdo, permitindo a pluralidade de producdo de conteddo em um mesmo

formato.

Ao chegar aos anos 2000 o estouro da internet nos mostra que as midias podem
conviver entre si de forma harmonica, proveitosa, mas bastante complexa. O novo
paradigma é o da chamada convergéncia, que no entendimento mais amplo da palavra
significa a interacdo entre as transformacgbes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e
sociais, que serd tratado conforme Jenkins (2009). Neste contexto, convergéncia pode ser
lida como o “fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009,
p. 377), que interagem de forma cooperativa entre os mercados midiaticos, além da
mudanca de comportamento dos publicos que passam a buscar contelddos e experiéncias

em diferentes suportes midiaticos.

Na apresentacao do livro Cultura da Convergéncia, obra chave para a teorizacdo do
presente trabalho, realizada por Mark Warshaw®, nos deparamos com o convite para
pensarmos qual a nossa relacdo pessoal com as midias hoje. Todas as pessoas tém alguma
relagdo com a midia. O contato pode ser préximo, mais frequente, menos direto, discreto ou
agressivo, mas, se ndao pudermos descrever como €, significa que nunca paramos para
refletir sobre o assunto, ja que a relacdao existe e a forga dela estd, justamente, no modo
como as partes envolvidas lidam com suas possibilidades e com as rapidas mudancas que a

cercam.

Praticamente todas as tradicionais formas de consumo e producao midiaticas estao
sofrendo alteracoes e evolugGes constantes. Com a evolugdo dos formatos midiaticos, novas
estratégias comerciais surgem e com elas novos interesses dos publicos. Consumidores
estdo atingindo niveis de participacdo que permitem maior experiéncia com os conteldos
propostos e consequentemente, novas narrativas estdo sendo construidas para conquistar

este ou determinado nicho fragmentado.

* Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009, p. 9). Mark Warshaw, Chief Transmedia Officecr e cofundador
da empresa The Alchemists. Escritor, produtor, diretor pioneiro de conteudo interativo transmidia.
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2.2 Introdugao a Cultura da Convergéncia

A convergéncia no contexto atual da interagdo com as midias ndo deve ser
confundida com um evento tecnoldgico, seja pela inovacdo e langcamento constante de
novos suportes ou pela possibilidade de multiplas fungées em um mesmo aparelho.
Devemos enxergar a convergéncia como uma nova forma de interacdo social e
relacionamento dos publicos com as midias e, em conseqiiéncia disso, uma nova forma de
agir com os conteudos propostos. Estamos em plena transformacdo cultural, na qual
consumidores sao incentivados a procurar informacgles e realizar conexdes entre estes
contetudos midiaticos dispersos. “A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos por mais
sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros dos

consumidores individuos e em suas interagdes sociais com os outros” (JENKINS, 2009, p. 30).

Apesar de ter como algo claro o fato de a convergéncia ser um evento que acontece
principalmente nas pessoas e no modo como agem com as novas possibilidades das midias,
existem formatos emergentes, em plataformas inovadoras, que permitem tal revolucdo
midiatica. As midias tradicionais continuam fazendo parte deste espetaculo que conta com
novidades. O computador, o celular e os games viraram os astros e poderdo surgir novas
ferramentas que possibilitem a distribuicdo de contelddo assim como nestas plataformas.
Nos ultimos anos, observamos, por exemplo, como os celulares se tornaram multifuncionais,
com camera de video, cdmera fotografica, mensagens de texto, acesso a internet, games e
mp3. Hoje, este suporte esta sendo fundamental para lancamentos de filmes ou captura de
videos para postagem em tempo real. A internet torna-se a grande estrela, permitindo que,
até mesmo midias tradicionais, assumam novos significados e possibilidades a partir de seu
uso. Games estdo sendo adaptados para diferentes plataformas e criando uma nova relacdo
com os meios de comunicacdo. Eles sdo uma 6tima forma de expandir as experiéncias com
as marcas, permitindo a insercdo de logotipos em histdrias, ou contribuindo para uma acao

promocional de um produto.

De acordo com Lisa Gitelman (2006 apud JENKINS, 2009, p. 41), historiadora, os
meios de comunicacdo podem ser trabalhados em dois niveis, nos quais o primeiro

considera um meio uma “tecnologia que permite a comunicagao”, e o segundo considera o
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meio um “conjunto de protocolos associados ou praticas sociais e culturais que cresceram
em torno dessa tecnologia”. Neste sentido, é importante ressaltar o entendimento de que as
ferramentas que usamos para acessar determinado conteddo sdo entendidas como
tecnologias de distribuicdo e estas sim tornam-se obsoletas e sdo substituidas por novas
tecnologias, mas ndo iremos tratar sobre as dimensd&es tecnoldgicas das transformagdes da
midia como ferramentas capazes de permitir a comunicacdo entre as partes. Ao analisar a
convergéncia estamos tratando do segundo modelo, o dos protocolos, que permitem a
expressdao de relacdes sociais, econdmicas e materiais, sobre as alteracdes que estdo

sofrendo nossa relagdo de produzir e consumir midia.

Desta forma, entendemos que o conteldo existente em um determinado meio pode
mudar, bem como seu publico pode sofrer altera¢des, ou o status social que determinada
midia atinge pode se modificar. O que importa, neste caso, é a compreensao de que uma vez
gue o meio esteja estabelecido, atendendo ou satisfazendo alguma necessidade, demanda
ou desejo humano, sempre encontrard um publico que o queira como op¢ao de midia. De
acordo com Jenkins (2009) o meio passa a funcionar em um grande grupo de possibilidades,
de op¢des de comunicagao, forcando sempre os antigos meios a conviverem com os meios
emergentes, através de funcbes e status que sofrem constantes transformacdes devido a
introducao de novas tecnologias. Ainda, no sentido de descrever as partes envolvidas na
convergéncia que nos cerca, nao poderiamos deixar de descrever de forma especifica a
figura do individuo que passa a ser o grande elo entre as partes, permitindo o processo

propriamente dito.

O individuo pode, hoje, se relacionar com facilidade, uma vez que as relagdes sdo
confrontadas com novas possibilidades de interagdo, superando as fronteiras geograficas e
facilitando o reconhecimento de pares, em grupos de interesse e de construcdo identitaria.
Da mesma forma, o receptor, que um dia foi considerado passivo, diante dos meios massivos
de relacdo univoca, desconhecendo a nocdo de interatividade pelo menos até meados da
década de 1980, alcanca, hoje, o perfil de colaborador. Atualmente, o individuo ultrapassa a
nocao de assistir televisdo ou ouvir ao radio. O telespectador, por exemplo, que ja possuia o
poder de escolher o que gostaria de assistir, agora pode interferir na programacao, passando

a interagir com o conteudo. De acordo com Primo (2003), o individuo deixa de ser receptor
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ou usuario das midias e passa a ser um sujeito-interagente, com “participacao colaborativa”

nos conteudos de seus programas ou veiculacées na midia.

Tanto "receptor” e “usudrio” sdo termos que denotam idéias limitadas sobre o
processo interativo. O termo interagente emana a idéia de interagdo, ou seja, a
acdo (ou relagdo) que acontece entre os participantes. Interagente, pois, é
aquele que age com outro. (PRIMO, 2003, p.133)

Conforme Primo (2003), o uso da denominacdo interagente é a mais apropriada para
definir o interlocutor que estd envolvido num processo de comunicagdo, mediada,
principalmente, por computador. O telespectador habitual da televisdo passa a consumir
conteudo e interagir com seus programas favoritos através da plataforma do computador,
pela internet, desprendendo-se do formato tradicional da televisdo: programag¢ao com
forma e tempo-espacial especificos. Hoje ele tem acesso a canais exclusivos pela internet,
construindo, alimentando ou complementando através de sites, blogs ou comunidades

virtuais suas narrativas preferidas.

Este novo “telespectador” tem em seu perfil a caracteristica de ser um sujeito que
busca informagdo/contetido de forma incessante. Este conteddo ndo estd relacionado ao
difundido na via emissor-receptor através dos canais de televisdao em uma légica tradicional,
e sim construido de forma colaborativa entre ele e o outro interagente, do processo de
comunica¢ao mediada, para que essa audiéncia se reconheca, se identifique e sinta-se parte
do processo de comunicagdo, legitimando novos lugares do conhecimento e a prdpria

interacao.

De acordo com Jenkins (2009), cada individuo, ao absorver conteudos dispersos
deste fluxo midiatico, vai construindo sua prépria mitologia pessoal, e transformando em
ferramentas e recursos para a construcdo do que somos e do que compreendemos em
nosso dia a dia. No mundo convergente hd mais informacdo do que o cérebro humano é
capaz de gravar e a unido das forcas de conhecimento entre as pessoas permite um
envolvimento entre as partes, a troca de informagdes sobre conteidos de mesmo interesse
e a consequente evolugdo na construgdao deste conhecimento. As plataformas evoluem e se

modificam, adaptando-se umas as outras. O que converge é o conteudo e a forma como nos
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apropriamos dele, alterando a relagao entre tecnologias existentes, industrias, mercados e

publicos.

Nos préximos capitulos iremos abordar o que Jenkins (2009) chama de légica cultural
da convergéncia de midia — inteligéncia coletiva, cultura participativa, economia afetiva e
narrativa transmidia — elementos que implicam diretamente na forma como encaramos

nossa relagdo com as midias.

2.3 A Cultura participativa e a inteligéncia coletiva como fonte alternativa de poder
midiatico

Vislumbrando a possibilidade de tornar-se parte ativa de sua cultura, consumidores
estdo, cada vez mais, buscando a participacdo no fluxo de midia. Podendo ser trabalhado de
forma conjunta, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva sdo os elementos primordiais

para o resultado pleno da convergéncia.

A convergéncia, como ja relatado, trata-se de um processo, capaz de alterar as
dinamicas entre tecnologias, industrias, mercados, géneros e publicos, mas que coexiste de
duas maneiras: corporativamente e alternativamente (JENKINS, 2009). Ela funciona como
um processo corporativo que tera envolvimento de cima para baixo, na qual empresas
buscam cada vez mais aumentar o seu fluxo midiatico comercial de conteldo, possibilitando
maior contato com seus publicos, aumentando lucros e mercados. Alternativamente, a
convergéncia funciona como um “processo de consumidor, de baixo para cima” (JENKINS,
2009, p. 46), na qual o publico busca possibilidades de interagir com outros publicos, em um
fluxo mais livre e informal de ideias e conteudos ao utilizar as diferentes midias, permitindo
a participacdo propriamente dita. Neste caso, fica mais facil para os consumidores arquivar
ou apropriar-se de conteudos, colocando seus comentarios e impressdes sobre as

informacgdes de volta a circulagdao midiatica.

Por parte das empresas mididticas, esta nova estrutura exige uma postura
diferenciada, em que sejam capazes de repensar agdes em detrimento de um novo perfil, o
publico ativo, migratdrio, conectado socialmente, participativo. A era do consumidor passivo

e silencioso perdeu espaco para os individuos “barulhentos e publicos” (JENKINS, 2009, p.
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47), que por vezes, perdem-se na quantidade de possibilidades e espagco que lhes é
oferecido para desfrutarem de participacdo e interacdo. Por outro lado, tem-se o
consumidor, como responsavel por essa mudanga na relagdo entre as partes. A cultura
participativa acontece com a participacdo ativa da criacdo e circulacdo de conteldo na era
da convergéncia por parte de audiéncias comunitarias, ou seja, a constru¢do de conteudos
por uma comunidade e ndo apenas os modos de audiéncia individualista, tradicionais. A
comunidade constréi o conteudo, que passa a ser considerado cultura, uma cultura

participativa.

Um dos fatores importantes a ser considerado a respeito da cultura participativa é
reconhecer que nem todos os consumidores tém habilidades ou acesso aos recursos
necessarios para que seja possivel a participacdo em suas praticas culturais. Neste sentido, a

Ill

exclusdo digital “estd causando preocupacdes a respeito da lacuna participativa” (JENKINS,
2009, p. 51), sendo entendida desde os anos 90 como uma questdo de dificuldade de acesso.
Hoje, podemos observar que, mesmo quando com alguma dificuldade, consumidores
encontram formas que possibilitem o acesso, seja através de lan houses, bibliotecas publicas
ou computadores nas escolas. O que ocorre, entdo, passa a ser a exclusdo participativa no
contexto da convergéncia midiatica, uma vez que muitos consumidores ndo possuem
familiaridade com a nova dinamica de interacdao social, dependendo de um maior
conhecimento dos conceitos, bem como do dominio pleno do uso das novas tecnologias. Por
hora, o foco ainda se volta ao acesso, e “enquanto o foco permanecer no acesso, a reforma

permanecera concentrada nas tecnologias; assim que come¢armos a falar em participacao, a

énfase se deslocara para os protocolos e praticas culturais” (JENKINS, 2009, p. 52-53).

Quando identificado este consumidor participativo, observamos que ele tem as
habilidades necessarias para conviver em harmonia com a participacdo, tendo ainda maior
acesso as tecnologias e participando plenamente das novas culturas de conhecimento.
Conforme o autor, este perfil € chamado de “usuario pioneiro” (JENKINS, 2009, p. 52),
representado por consumidores que exercem uma influéncia superior na cultura midiatica
por terem facil acesso, por identificarem possibilidades de participacdo antes dos demais e

por saberem como se relacionar com a dinamica participativa.
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Ainda, a participagdo em sua esséncia, que possibilita formas de engajamento do
publico moldadas a determinados protocolos sociais e culturais é aceita, pela maioria, como
algo enriquecedor para a construcdo da convergéncia midiatica, mas poucos concordam com
os termos adotados nela. Os diferentes pontos de contato tornam-se novas possibilidades
de contato entre marcas e consumidores, promovendo oportunidades distintas de interagao,
participacdo e envolvimento com o produto ou servico em relacdo as possiveis nas midias
tradicionais. Por outro lado, apesar do constante acompanhamento e gestdo dos
anunciantes com relagdo a participacdo, nem produtores de midia, nem consumidores
participativos conseguem ditar as regras e controlar o acesso ou a participagdo. O processo,
que conta com plataformas que possibilitam a participacdo direta e sem filtros prévios do
anunciante, passa a ter o consumidor como voz ativa e atuante, influente sobre os demais
publicos. A discussdao com relacdo ao formato ideal ou sobre o limite saudavel desta

participacdo vai ainda além da reforma midiatica em que ja nos encontramos.

De acordo com o autor, a participacdo é um dos pilares de uma era longa de
transicdo, relacionada a forma como as midias se organizam e no foco de quem guiard a
nova cultura. Esta dinamica é entendida como cultura participativa por permitir a
apropriacdo popular do conteudo. As informacdes, quando apropriadas permitem a
conversa, a discussdao sobre o assunto e isso é cada vez mais valorizado pelo mercado das
midias. Por outro lado, devemos ter consciéncia de que muitos interagentes podem ainda
ndo estar qualificados o bastante para advogar com as marcas e seus produtos, mas a
qualidade destas assimilages sera entendida justamente com este envolvimento. E neste
contexto que se entende o consumo hoje, como um processo coletivo. Apropriando-se do
termo de Pierre Lévy (1998), utilizaremos o conceito de inteligéncia coletiva, também
adotado por Jenkins (2009) para descrever este pilar do processo de convergéncia,
(relacionado diretamente ao conceito de participacdo). Para compreender a légica da
Inteligéncia coletiva cabe, neste ponto, o esclarecimento exato do significado do termo,
entendido como a capacidade do ser humano de reunir o conhecimento e expertise de cada
membro de um grupo no objetivo de construir um conhecimento superior, que um unico
individuo ndo seria capaz de comportar. “Ninguém sabe tudo, todo conhecimento reside na

humanidade” (LEVY, 1998 apud JENKINS, 2009, p. 56).
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As comunidades de conhecimento, que sdo grupos que se formam em torno de
interesses comuns e/ou gostos intelectuais mutuos, sdo capazes de buscar novos
conhecimentos, em relagdes soliddrias e antagobnicas. O funcionamento destas comunidades
pode facilitar o entendimento da natureza social do consumo de midia na
contemporaneidade. No contexto da era da convergéncia midiatica o conhecimento torna-se
poder. As pessoas subordinam sua inteligéncia e conhecimentos individuais em detrimento
de objetivos e fins comuns, permitindo que o que antes ndo era possivel de ser feito, passe a
ser, de forma coletiva. Hoje, a filiacdo a uma comunidade é feita de forma espontanea,
voluntdria, e “reafirmada através de investimentos emocionais e empreendimentos
emocionais comuns” (JENKINS, 2009, p. 57), sendo possivel ainda que o individuo pertenca a
mais de um determinado grupo ao mesmo tempo, de acordo com seus interesses e
preferéncias, bem como nao pertencer a comunidades que ndo satisfazem as necessidades
emocionais e intelectuais do membro do grupo. Isso faz com que as comunidades sejam
tempordrias e se desfagam com certa flexibilidade. Ainda, o perfil tatico destes grupos, faz
com que, concluido o objetivo especifico - descobrir alguma informacdo, reunir determinado
conhecimento - ndao dure além da tarefa que os impulsiona. O que mantém tais grupos é a
troca de conhecimento e a producdo mutua de conteudo, estimulados sempre na busca por

novas informacgdes para o bem comum.

Pierre Lévy (1998) traga uma nitida diferenca entre o que é conhecimento
compartilhado e o que é inteligéncia coletiva, importante de ser feita, para a total
compreensao desta légica no contexto atual. O primeiro caracteriza-se por informacdes tidas
como verdadeiras e de conhecimento de todos. J& a inteligéncia coletiva, trata-se de um
volume de informacgdes superior, que ficam retidas em cada individuo separadamente,
podendo ser acessadas quando realizado algum questionamento especifico e divididas, de

forma a responder esta pergunta, entre os membros que compdem o grupo.

O conhecimento de uma comunidade de pensamento ndo € mais
conhecimento compartilhado, pois hoje é impossivel um Unico ser humano, ou
mesmo um grupo de pessoas, dominar todo o conhecimento, todas as
habilidades. Trata-se, fundamentalmente, de conhecimento coletivo,
impossivel de se reunir em uma mesma criatura. (LEVY, 1998, p. 214-215)
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Neste sentido, o que consolida a inteligéncia coletiva ndo é o conhecimento que se
possui e sim o processo social de aquisicdo deste conhecimento, que acontece de forma
dinamica e participativa, reafirmando os lagos de um determinado grupo social ou
comunidade. A inteligéncia coletiva ird, gradativamente, alterar a cultura de massa (sistema
em que bens culturais sdo produzidos e distribuidos em massa), que ja influencia

diretamente a cultura do conhecimento (JENKINS, 2009).

E relevante, neste ponto, frisar o perfil dos membros destas comunidades, que por
vezes, devido a enorme dedicacdo e entusiasmo com relacdo aos assuntos de interesse, sdo
considerados fas dos temas propostos na afiliagdo. O fa tem um estilo de vida préprio e a
subcultura de fas tem um termo especifico, conhecido como Fandom (JENKINS, 2009), que
caracteriza o sentimento de camaradagem e solidariedade que existe entre individuos que
possuem os mesmos gostos e interesses. Os individuos permanecem preparados, disponiveis
para oferecer seu conhecimento assim que surgir a primeira oportunidade, colaborando

entre si.

Antes os fas ocupavam as margens da cultura popular, passando despercebidos em
meio a produtos midiaticos. Hoje, de acordo com o autor, as empresas repensam suas
posturas e acabam por buscar nestes individuos fortes aliados para a legitimacao,
divulgacao, inser¢cdo midiatica de suas marcas, permitindo maior participacao deste publico
e confiando a eles investimentos em midia. Os fas passaram a ser os novos intelectuais,
conhecedores das dindmicas dos meios de comunicacdo e dos processos de cultura
participativa e inteligéncia coletiva, sendo capazes de reger as diretrizes de empresas
preocupadas em conquistar este novo perfil de publico, uma vez que passaram a ter, junto

as empresas, o poder midiatico ao alcance de suas maos.

2.4 Economia afetiva: o consumidor ideal comprometido emocionalmente com a
marca

Na busca por compreender os fundamentos emocionais que pautam as tomadas de
decisdo do consumidor para a agao de compra, esta sendo construida, ainda que de forma

incipiente, uma nova configuracdo da teoria de marketing através do discurso da “economia
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afetiva”, comentada por Jenkins (2009). O atual comportamento do consumidor molda, por
diversas vezes, as estratégias de marketing e a economia afetiva passa a ser a tentativa de
acompanhar e aproveitar-se dos estudos culturais sobre as comunidades de fas e sua
participacdo como motivacdo a acdo. Isso significa que o novo discurso de marketing e
pesquisa de marcas ira enfatizar o envolvimento emocional dos consumidores com a marca
como uma motivacdo fundamental em suas decisGes de compra. Para que isso ocorra faz-se
necessario a busca por moldar os desejos dos consumidores, direcionando as decisGes de

compra e possibilitando uma maior experiéncia com as marcas.

A dindmica da economia afetiva incentiva as empresas a buscarem solu¢des para que
ocorram experiéncias com a marca, permitindo maior aproximacado entre consumidores e
mercados. O objetivo é reduzir, ou tornar indeterminado o limiar entre conteldos de
entretenimento e campanhas publicitarias, buscando a aceitacdo da marca pelo publico

” 5 através de vivéncia e experimentacdo. Segundo esta ldgica,

como as chamadas “lovemarks
o consumidor ideal é ativo e comprometido emocionalmente, determinando diretamente a
estratégia a ser usada. De acordo com Jenkins (2009), “ver o anuncio ou comprar o produto

ja ndo basta; a empresa convida o publico a entrar na comunidade da marca” (p. 49).

Estamos vivenciando a era das multiplas opc¢des de midia e com a proliferacdo dos
meios, entra em colapso a fidelidade de espectadores a um mesmo canal, dificultando a
busca por atingir publicos especificos. Da mesma forma, a variedade de op¢des de conteudo
em diferentes midias faz com que aconteca a fragmentacdo do publico que busca assuntos

de interesse préprio.

Na era da economia afetiva, é possivel afirmar que telespectadores de determinado
programa de televisdo “sdo capazes de exercer maior influéncia sobre as decisdes de
programacao” (JENKINS, 2009, p. 97), de forma que as redes priorizam determinados
segmentos de publicos e consequentes conteludos, resultando em uma mudanga nas
estratégias como forma de dar atencdo a eles, clientes de segmentos especificos, mas

extremamente fiéis.

> Termo cunhado por Kevin Roberts (2004), para se referir as empresas que provocam um investimento

emocional tdo forte por parte dos consumidores, que acabam conquistando uma “fidelizacdo além da
razdo” (apud JENKINS, 2008, p. 382)
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Os fas tém visto no ar mais programas que refletem seus gostos e interesse; os
programas estdao sendo planejados para maximizar elementos que exercem
atragdo sobre os fds e esses programas tendem a permanecer por mais tempo
no ar, pois, em casos extremos, tém mais chance de serem renovados.
(JENKINS, 2009, p. 97)

Observando esta nova dindmica, naturalmente, anunciantes estdo diversificando
seus investimentos de midia, procurando estender suas marcas em diferentes pontos de
distribuicdo da mensagem. Nao devemos esquecer, neste sentido, que o mix de midia
sempre foi parte da estratégia de anunciantes que trabalham freqiiéncia e alcance em
diferentes suportes. O diferencial passa a ser a possibilidade de agregar neste processo o

paradigma do ponto de contato, perspectivando a participacdo pela interagdo.

Uma vez que anunciantes encontram, a cada dia, mais dificuldade em aproximar os
clientes de seus comerciais (devido a diversidade de meios e conteddos concorrentes
dispostos aos consumidores), faz-se necessdrio admitir que hoje procede uma ldgica
contrdria, na qual o consumidor escolhe aquilo que quer ver ou ouvir, através das
plataformas de conteddo voltado para publicos previamente selecionados de nichos
especificos. Isso significa que anunciantes precisam aprender quais os conteudos
publicitdrios que os individuos tém interesse em procurar ou receber. Além disso,
consumidores passaram a ter o poder da customizagcdo e da edigdo em massa, através da
interacdo, participacdo e convergéncia entre meios. Desta forma, se os espectadores tém
poder sobre o conteudo das midias principalmente nas plataformas digitais, por permitir a
interacdo, e os anunciantes sabem que precisam de conteudos publicitarios interessantes
para atrair seu publico-alvo, a estratégia, conforme Jenkins (2009) passa a ser a unido entre
fornecedores de conteldo mididtico e patrocinadores, para que seja possivel atingir o
objetivo comum de alcangar o alvo. Esta estratégia, de certa forma, ja é utilizada pelo que

traduzimos de merchandising6, de forma equivocada, ou pelo tie-in ou product placement

Merchandising: Ferramenta de Marketing, formada pelo conjunto de técnicas responsaveis pela
informacdo e apresentacdo destacada dos produtos no ponto-de-venda, de maneira tal que acelere
sua rotatividade. No Brasil o termo é comumente usado de maneira incorreta, quando deveria ser
usada a denominagdo Merchandising Editorial, ou Tie In.
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(marketing indireto)7 e mais recentemente com o advertainment® gue tem seguimentos na
era da convergéncia no advergame®. O que entendemos aqui é a necessidade cada vez mais
crescente de utilizar-se do conteudo vinculado ao posicionamento das marcas como

ferramenta para aproximar o publico, atraindo o consumidor a mensagem.

A interagdo entre publico, marca e conteuddo construido interativamente, de forma
constante, permite transacdes mais profundas e diferenciadas, devendo haver conciliacdo
entre os meios e o estabelecimento de relagdes com o consumidor. “A forca de uma
conexdo é medida em termos de seu impacto emocional” (JENKINS, 2009, p. 106) e, aliada a
exploracdo de multiplos contatos, permite uma extensdo da marca na mente do consumidor
que passa a relacionar o contetdo de interesse. O resultado é favordvel para todas as partes.
Histdrias, informacbes, conteldos que geram o interesse do consumidor em convidar a
marca para fazer parte de si deixam de ser apenas conteddo compartilhado ou propriedade
intelectual de cada individuo. A escolha de diversas plataformas, unindo entretenimento as
marcas com um conteldo que busca trazer a tona a emocao é a légica do capital emocional.
Neste ponto, a fidelidade passa a ocorrer ndo com determinadas midias especificas, e sim a

conteudos de interesse de cada individuo e, repentinamente, a uma marca.

Os consumidores que vivenciam a marca através dos incentivos emocionais
proporcionados pelas a¢des da empresa, podem tornar-se fas, e passam a ndo apenas
consumir seus produtos de forma fiel, como também a incorporar a marca em suas
lembrancas de vida, o que ajuda a enquadrar tais caracteristicas a marca em si. Os fas

sustentam a fidelidade as lovemarks, compartilhando, promovendo e defendendo a marca,

Tie In, marketing indireto ou product placement: se refere a pratica de inclusdo sutil de produtos,
servigos, marcas e empresas em obras de entretenimento, principalmente audiovisuais, como novelas,
filmes, games etc. E uma forma de comunicar um produto ou uma marca sem que o espectador possa
rejeitar as mensagens publicitarias.

Adverteainment - Branded entertainment: conhecido como contetdo de marca, é uma ferramenta
que conjuga o entretenimento com uma marca num determinado formato, quer seja
para TV, radio, midia impressa, internet, eventos ou espetdaculos. O objetivo principal é dar as marcas a
oportunidade de promoverem a sua identidade, os seus produtos ou os seus servigos, junto dos seus
publicos-alvo de um modo direcionado e impactante. Combinando o conteudo dos formatos com os
objetivos das marcas, o branded content cria e estimula lagos entre as empresas e os consumidores,
ativando a comunicagdo através do entretenimento.

Advergame: (fusdo das palavras Advertise = propaganda e videogame = jogo eletrGnico ou
simplesmente game = jogo). E o nome dado a estratégia de comunicacdo mercadoldgica que usa
jogos, em particular os eletrénicos, como ferramentas para divulgar e promover marcas, produtos,
organizacdes e/ou pontos de vista.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Produto_(economia)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
http://pt.wikipedia.org/wiki/TV
http://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%A1dio
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia_impressa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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aumentando as possibilidades de interacdao também com outros clientes, “e o melhor é que

a emogado é um recurso ilimitado” (JENKINS, 2009, p. 108).

Esta interagdo pode ser facilitada através das comunidades de marca que, segundo
Robert Kozinets (1999), professor de marketing, sdo grupos sociais que compartilham

vinculos comuns com determinadas marcas e produtos

onde grupos de consumidores com interesses semelhantes buscam e trocam,
de forma ativa, informagdes sobre pregos, qualidade, fabricantes,
revendedores, ética da empresa, histéria da empresa, do produto, e outras
caracteristicas relacionadas ao consumo. (KOZINETS, 1999 apud JENKINS, 2009,
p. 119)

Neste sentido, as comunidades de marca tém semelhanca com as comunidades de
conhecimento de Pierre Lévy (1998), mas, nesse caso, as informagles estdo voltadas
também a decisao de compra do consumidor. Essas comunidades surgem a partir do vinculo
formado por consumidores com produtos e isso resulta também na aproximagdo entre
consumidores que gostam de uma mesma marca. Da mesma forma, a discussao entre fiés de
uma marca, acerca dos atributos e peculiaridades dos produtos, permite que se construam
conceitos, sejam no intuito de enfatizar uma qualidade e transmitir aos demais
consumidores, seja para uma reacao coletiva, capaz de, através do julgamento dos membros
de uma comunidade, sugerir, modificar ou exigir alteracdes em produtos e servi¢cos. Os
individuos comuns passam a dar grande importancia ao julgamento dos membros de uma
comunidade de marca e neste sentido as comunidades de consumo online é que permitem

esta proximidade.

As comunidades de marca realizam fun¢des importantes em nome da marca,
como compartilhar informacgdes, perpetuar a histéria e a cultura da marca e
fornecer assisténcia a outros usuarios. [...] As comunidades exercem pressao
sobre os membros para que se mantenham fiéis ao grupo e a marca. (MUNIZ,
Albert M. Jr. e O’GUINN, 2001 apud JENKINS, 2009, p. 119)*°

De acordo com Jenkins (2009), a existéncia dos fas e de suas comunidades de marcas

ou de consumo, faz com que anunciantes passem a observar que pode ser mais lucrativo

10 MUNIZ, Albert M. Jr. e O’'GUINN, Thomas C., “Brand Community”, Journal of Consumer, 2001, p. 427.
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investir midia em programas ou conteuldos destinados a grupos especificos, por se tornarem
facilmente favoritos, e terem mais atencao, do que investir naqueles programas ou midias

que possuem, unicamente, alta audiéncia.

Se, por um lado, o interesse por parte das empresas pelo aumento das possibilidades
de experiéncia entre clientes e marca é crescente, ampliam-se ainda os questionamentos
com relacdo as questdes econdmicas do discurso da economia afetiva. Vivemos em um
mundo em que o que vale, na grande maioria dos casos, é aquilo que se pode dimensionar
em numeros. De acordo com o autor, existe uma necessidade extrema de tentar quantificar
as necessidades, os desejos, os interesses, as relacdes. As empresas buscam retorno
financeiro mesmo quando o assunto é relacionamento e acabam, por vezes, afastando-se
das tentativas de compreender o comportamento do consumidor, mesmo sabendo que este
entendimento pode ser fundamental para sua sobrevivéncia (JENKINS, 2009). Neste
momento, sabe-se que o caminho a percorrer na construcdao da economia afetiva é extenso
e complexo. E preciso entender os investimentos emocionais do publico com relagdo a
produtos e marcas, havendo ainda muito a ser explorado com relacdo as possibilidades e aos

pontos de acesso da economia afetiva.

2.5 Narrativa Transmidia: A marca como conteudo

Em resposta a convergéncia das midias, surge uma nova estética que busca ser um
formato possivel para a criacdo de oportunidades de participacdo do consumidor. Uma
estética que faz novas exigéncias do publico, dependendo diretamente de sua vontade ativa
de interagir com as midias e os conteudos relacionados. A narrativa transmidia, de acordo

Ill

com Jenkins (2009) significa a arte da criacdo do universo, no qual “uma histéria transmidia
deve desenrolar-se através de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto
contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo” (JENKINS, 2009, p. 138), permitindo
gue cada meio conte a histéria da melhor forma, adaptando suas vantagens na narrativa.
Ainda, cada parte da histéria a ser contada deve poder agir de forma autdonoma, permitindo

a compreensdo independente do todo sem que haja informagdes desconexas. E possivel

tomar como exemplo um formato do uso de narrativa transmidia quando um filme que
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possui um cendrio e uma histdria central usa a televisao para expandir os desdobramentos
do conteudo ficcional, ou conta com a internet para complementar a histdria, ou ainda, o
universo criado originalmente passa a ser explorado também em histérias em quadrinhos ou
games. A utilizagdo deste universo como conteiudo comum entre as plataformas é o que
caracteriza a narrativa transmidia, na qual conteudos especificos circulam permitindo uma
profunda experiéncia por parte do consumidor, motivando cada vez mais a participacao e ao
consumo. “No mundo da convergéncia, toda histdria importante é contada, toda marca é
vendida e todo consumidor é cortejado por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009,

p. 29).

O uso desta convergéncia de informac¢Ges entre plataformas, na qual cada novo
acesso a um mesmo universo de origem, permite novos pontos de contato entre consumidor
e conteudo, é identificado como pontos de acesso a franquia. No contexto dos
conglomerados de midia, este termo, de acordo com Jenkins (2009) estd diretamente
relacionado ao “empenho coordenado de imprimir uma marca e um mercado a contelddos
ficcionais” (JENKINS, 2009, p. 47). A “franquia”, desta forma, pode ser aplicada em multiplas
plataformas no intuito de aumentar as chances de interacdo com o contelddo proposto.
Utiliza-se ainda, como formas de aumentar as chances de contato com o publico, os termos
“extensdao” e “sinergia”, formando a triade que forga a industria midiatica a aceitar e se
adaptar a convergéncia. O primeiro é usado para referir-se a tentativa de “expandir
mercados potenciais por meio do movimento de conteldos e pela circulagdo de marcas por
diferentes sistemas de distribuicdao” (JENKINS, 2009, p. 47); enquanto o segundo designa “as
oportunidades econémicas que surgem em um contexto de integracdo horizontal, em que
um conglomerado de midia conduz negdcios em multiplos canais de distribuicdo” (JENKINS,

2009, p. 47).

A motivacdo do consumidor surge na possibilidade de ter acesso a mais conteldo
sobre um mesmo universo através de outras plataformas. A construcdo deste conhecimento
possibilita a transformacao de clientes em fas, permitindo a criacdo de niveis de empenho e,
consequentemente, de experiéncias cada vez maiores. O conteiudo quando redundante

pode acabar com o interesse, e consumidores fidelizados podem provocar o fracasso de uma
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franquia caso sintam que esta ja nao os atrai. Por outro lado, a constru¢do de conteudos

interessantes motiva cada vez mais a interacdo, participacao e possivelmente o consumo.

A estratégia da utilizacao da narrativa tem seu segredo na construgdo de universos. A
criacdo de ambientes criativos e diferentes, que ndo possibilitam a total exploracdo
imediata, permite que diferentes histérias de desenrolem sem que haja esgotamento de
conteudo, ou sem que fique limitado a uma Unica midia. “O universo é maior do que o filme,
maior, até, do que a franquia” (JENKINS, 2009, p. 162), ja que a participacdo dos fas permite
ainda a expansdo deste em distintas direcdes. Antes elaborar uma boa histdria era motivo
de atencgdo por parte dos espectadores. Depois, a existéncia de bons personagens permitia a
serializacdo de conteudos, nos quais um mesmo personagem permeava em diferentes
histérias. Hoje, é preciso elaborar um universo excepcional, “porque um universo pode
sustentar multiplos personagens e multiplas histérias em multiplas plataformas” (JENKINS,
2009, p. 162). Desta forma, uma mesma empresa, ao adaptar sua franquia em diferentes
midias, passa a trabalhar uma légica econdmica de entretenimento integrada
horizontalmente, ditando o fluxo de conteddo entre as midias. Ao utilizar-se de diferentes
plataformas, nichos dedicados a elas sdo atraidos, aumentando as possibilidades de contato
com a marca com diferentes publicos. Ao trabalhar uma narrativa transmidia é possivel
atrair multiplas clientelas, e quando a franquia permite novas experiéncias diferenciando-se
em cada plataforma, é possivel expandir o potencial, atingindo diferentes nichos, gerando

um diverso, fiel e expressivo publico.

A forte motivacdo econbmica é, neste caso, motor para o uso da estética
transmidiatica. A convergéncia torna inevitavel o fluxo do conteddo entre as multiplas
plataformas de midia, mas esta dinamica, que hoje envolve planejamentos e inovagdes
estruturais na forma como os conteuldos se relacionam tem um Unico objetivo: a construcao
e extensdo de franquias de entretenimento. A unido entre producdo e publicidade ja foi vista
no capitulo anterior, na qual as estratégias de marketing buscam no conteudo do
entretenimento forcas para atrair o publico para suas marcas através de ligagOes
emocionais. A narrativa transmidia passa a ser neste contexto, uma forte ferramenta para

gue esta unido ocorra em harmonia.
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Unir contelddos em diferentes plataformas ndo é novidade. A estratégia crossmidia,
na qual é realizada a distribuicdo de servicos, produtos e experiéncias por meio das diversas
midias e plataformas do mundo digital e offline é um conceito dos anos 90, que ja envolve a
publicidade em multiplos meios. Empresas ja trabalham promocdes tradicionais utilizando-
se de diferentes plataformas como, por exemplo, uma campanha de uma rede de fast food
na televisdo que se une através de um acordo de licenciamento de marca para oferecer
brindes com personagens de determinado filme em seus pontos de venda ou promover esta

parceria através de um game na internet.

A estratégia crossmidia acaba por utilizar um conteldo especifico para promover a
marca em diferentes plataformas. Os produtos da franquia devem obedecer as regras
propostas pela empresa que a criou, limitando as possibilidades de construcdo de conceitos
e utilizacdo dos personagens. Este formato gera obras redundantes, que tem em diferentes
formatos os mesmos conteudos reproduzidos, duplicados. Por vezes, a utilizacdo do
licenciamento pode causar inconsisténcia, na qual a ma aplicacdo do enredo ou personagens
resulta no desconforto do publico devido a ndo compreensao do contelddo. De acordo com
Jenkins (2009), contradi¢des no contetddo ou na forma em produtos de franquias licenciadas
acontecem, pois a orientacdo na construcdo desta estratégia é a logica econOmica. Esta
colocagao torna-se relevante, no entanto, deve-se ter o entendimento de que muitas
estratégias que seguem esta dindmica de franquia funcionam bem e que a narrativa
transmidia é uma opc¢do para comunicar, mas que deve ser utilizada com atencdo e

propdsitos especificos relacionados ao posicionamento da marca para que funcione.

Na estética transmidia, o que se tem como conteudo é a prépria marca e no lugar do
tradicional acordo de licenciamento hd espaco para a “cocriacdao”. De acordo com Jenkins
(2009, p. 375) a cocriagdo é um “sistema de producdo em que as empresas, representando
diferentes plataformas de midia, trabalham juntas a partir da conceituacdo de uma
propriedade, assegurando maior colaboracdo e plena integracdo de textos de midia
relacionados”. Desta forma, produtores colaboram desde o inicio, em conjunto, ja na
construcdo de uma nova franquia, planejando as possibilidades em diferentes midias, o que
permite um maior nimero de pontos de acesso a experiéncia. A orientacdo deste novo

formato é a visdao artistica que permeia entre empresas que, colaboram desde o inicio da
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criagdo dos produtos transmidiaticos, vislumbrando a “cocriagao” (JENKINS, 2009) como
uma ferramenta capaz de aumentar as chances de engajamento entre cliente e marca a
partir de uma mensagem consistente entre as diferentes plataformas. Nesta légica podemos
refletir além, ao considerar outros pontos abordados por Jenkins (2009). De acordo com o
autor a cocriagdo acontece entre as empresas, com o objetivo de construir a franquia de

forma conjunta

as empresas colaboram desde o inicio para criar conteudos considerados
adequados a cada um dos setores, permitindo que cada meio de comunicagao
gere novas experiéncias ao consumidor e aumente os pontos de acesso a
franquia. (JENKINS, 2009, p. 149)

Por outro lado, podemos pensar que, se a cocriacdo acontece para potencializar os
esforcos de marketing, ela pode ter ainda, devido a convergéncia midiatica, o consumidor ou
consumidor potencial colaborando com o todo, em um ambiente em que ha o convite
constante para que os consumidores efetivos ou em potencial tomem partido do processo
criativo. Colaboradores, fornecedores e clientes associam-se com o negdécio ou produto,
agregando inovacdo de valor, conteiudo ou marketing. Em troca recebem os beneficios de
sua contribuicdo, podendo ser através do acesso a produtos customizados, da promogao de
suas idéias, ou da simples satisfacdo em ter participado de algo maior. Este evento serd visto
de forma mais especifica ao analisar as campanhas de publicidade atuais, na qual a cocriagao
entre empresas, ou a colaboragdo, no caso de agdes em que os consumidores cooperam

entre si, tem sido uso freqliente no que tange as novas estratégias de comunicagao.

Uma vez que, poucos sdo os consumidores que ficam a vontade com todas as midias,
a cooperacado passa a ser necessaria, através da unido de membros de um mesmo grupo de
interesse que sdo capazes de juntos, processarem mais informacdes sobre a histéria do que
se podia imaginar. A sobrevivéncia das franquias, de certa forma, depende da
hipersociabilidade entre as partes, ou seja, “elas incentivam vdrias formas de participacao e
interacdo sociais entre consumidores” (JENKINS, 2009, p. 159), esperando a expansdo do

conteudo e aumentando o potencial de cada novo projeto.

Para viver uma experiéncia plena num universo ficcional, os consumidores
devem assumir o papel de cacadores e coletores, perseguindo pedacos da
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histéria pelos diferentes canais, comparando suas observagbes com as de
outros fas. (JENKINS, 2009, p. 49)

Se por um lado temos a estrutura tecnoldgica, o acesso as plataformas digitais
facilitada, as perspectivas econémicas evoluindo e o publico preparado para o relacionando
com as midias de forma convergente, a industria mididtica ndo esta totalmente pronta para
propor experiéncias transmidia. Neste ponto o autor pondera que a cooperacao proposta
para os consumidores ainda ndo existe de forma plena entre as unidades de midia. Em
muitos casos, as partes trabalham de forma independente, o que dificulta o fluxo de
conteudo entre as midias, uma vez que um setor — responsavel, por exemplo, pela criacdo
de um filme - ndo sabe o que estd sendo trabalhado pelo outro setor - responsavel pela
producdo de um game - e com isso ndo identificam as possibilidades de interacdo. Ainda,
muitos criticos tém tratado sobre o colapso da narrativa. Jenkins (2009) nos instrui a
desconfiar destas declaracbes, uma vez que “é dificil imaginar que o publico tenha,
realmente, perdido o interesse em histérias” (p. 170). Ainda, ao observar que a narrativa
transmidia seria garantia do cumprimento dos objetivos propostos pela facilidade em atrair,
através da histéria, devemos questionar se o publico, apesar de ja se portar de forma
diferenciada com relacdo as midias, estaria realmente preparado para entender a
comunicacao das empresas a partir desta nova estética. Este questionamento apesar de
necessario, nao sera respondido no presente trabalho por ndo se tratar do objetivo deste,
sendo possivel um estudo posterior sobre as possibilidades de recepcdo e compreensdo
deste formato de mensagem pelo publico. Por ora, a estética sera entendida como
ferramenta positiva a ser utilizada por anunciantes. Jenkins (2009) complementa ainda com
o fato de a histdria, como esséncia da narrativa transmidia, ser vista como fundamental em
todas as culturas humanas, sendo o principal meio de compreendermos e compartilharmos

experiéncias individuais ou comuns.
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3 COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

N3do ha concordancia total entre os estudiosos e educadores quanto ao significado
pleno do processo da comunicacao integrada. Este trabalho se apoiara, como base tedrica,
no conceito de comunicacao integrada de marketing (CIM), a partir de Terence Shimp
(2009), ainda trazendo a discussdo outros autores, mas de visao similar ou congruente aos

conceitos do autor chave.

3.1 Comunicagao Integrada em Marketing: o que é exatamente?

Para entender o conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing, faz-se necessaria
a compreensdo exata da importancia da comunicacdao de marketing dentro dos objetivos do
mix de marketing das empresas. A comunicagdo hoje é fator determinante dos resultados

conquistados, positivos ou negativos, na maioria dos casos pelas a¢cdes de marketing.

A comunicacdo de marketing abrange diversas ferramentas de comunica¢do, bem
como se apodia em diversas possibilidades de midia. Este composto de ferramentas e midias
de comunicacdo é denominado como promogéo do mix de marketing™ - o ‘P’ promocio do
composto de marketing Promoc¢do, Produto, Preco e Ponto de Venda por Kotler (2000). A
denominacdo comunicacdo de marketing serd utilizada neste trabalho conforme Shimp
(2009):

uma referéncia ao conjunto de dispositivos de propaganda, promoc¢do de
vendas, relagdes publicas, marketing de eventos e outros aspectos da

comunicagdo; em termos comparativos, reservamos a palavra promogdes
como uma referéncia abreviada a promogdes de vendas. (SHIMP, 2009, p. 26)

Estdo dentro das ferramentas da comunicacdo em marketing as que seguem:

publicidade em midia tradicional, publicidade online, promocdo de vendas, venda direta,

" Mix de Marketing: “[...] reunido dos quatro grupos de areas de decisdo inter-relacionadas: produto,

preco, ponto e promogédo [...] (relacionados as palavras em inglés: product, price, place, promotion).”
(SHIMP, 2009, p. 26)
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marketing e patrocinio em eventos, merchandising e relagdes publicas aplicadas ao
marketing. Ainda, importante para o entendimento exato da estrutura da Comunicagdo de
Marketing, vale ressaltar que a ferramenta de RelagGes Publicas esta sendo entendida neste
sentido no nivel técnico, na qual é utilizada como uma técnica do marketing e ndo no nivel
gerencial, no qual o profissional de Relagdes publicas tem por objetivo o contato com todos
0os publicos, estabelecendo relacionamentos independentes aos estabelecidos pelo

marketing em sua comunicagao com os mercados.

E no nivel técnico, que as relagdes publicas, muitas vezes sdo confundidas com
o marketing. [A publicidade, por exemplo, é uma técnica de marketing que
pode ser usada para dar apoio aos objetivos das relagbes publicas...]. Da
mesma forma, técnicas de relagdes publicas como a publicidade, as relagbes
com a midia, as publicagdes ou os eventos especiais sdao constantemente
empregados para dar sustentacdo aos objetivos de marketing. (GRUNIG, James,
2009, p. 30)

Dito isso, iremos identificar o que é exatamente Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM). De acordo com Shimp (2009), CIM é um processo de comunicagdo que
abrange diversas etapas: planejamento, criacdo, integracdo e implementacdao de formas de

comunicac¢ao de marketing como as ja citadas anteriormente.

A CIM, considerada ainda uma pratica administrativa, tem caracteristicas especificas
a serem seguidas para que se atinja o objetivo principal de influenciar ou afetar o
comportamento do publico-alvo. As caracteristicas serdao analisadas em detalhes a seguir,
sem ordem de importancia e como elementos interdependentes, seguindo a légica de Shimp

(2009), pautando-se ainda em Roberto Correa (2006).

A CIM considera todos os pontos de contato ou fontes de contato que um
cliente/cliente potencial tem com a marca como possiveis canais de entrega de
mensagens e utiliza todos os métodos de comunicacdo relevantes para
clientes/clientes potenciais. A CIM exige que todas as midias de comunicacdo
de uma marca liberem uma mensagem consistente. O processo da CIM
também necessita que o cliente/cliente potencial seja o ponto de partida para
determinar os tipos de mensagens e as midias mais adequadas para informar,
persuadir e induzir a agdo. (SHIMP, 2009, p. 26)

Antes de analisar em detalhes as caracteristicas do processo da CIM, iremos entender

quais as vantagens da aplicacdo desta estratégia, uma vez que ao observar o mercado hoje,
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nota-se que o setor de comunicagdao vem demonstrando forte tendéncia a segmentac¢ao no

oferecimento de seus servigos.

Enguanto ha poucas décadas as agéncias de propaganda estavam posicionadas
como full service, oferecendo todos os servicos aos clientes, atualmente
verifica-se a proliferacdo de agéncia de promog¢do, marketing direto, de
eventos, assessoria de imprensa, relacdes publicas e agéncias especializadas na
criacdo de sites. (CORREA, 2006, p. 29)

Este aspecto torna mais dificil a possibilidade de interacdao entre as partes envolvidas
no processo de comunicacdo, mas é neste ponto especifico que se concentra o beneficio
fundamental obtido pela CIM. Ao integrar ferramentas, midias de comunicacdo e a prépria
mensagem, obtém-se a chamada sinergia, em que varios esforcos combinados apresentam
resultados superiores. Neste sentido, “a integracao é absolutamente imprescindivel para o
sucesso. A comunicacg@o integrada de marketing é a filosofia e pratica da coordenacdo
cuidadosa de todos os elementos de comunicacdao de marketing da marca” (SHIMP, 2009, p.
28). A sinergia acontece quando ha o esforco entre os gerentes da marca, bem como entre
os prestadores de servicos de comunicacdo de marketing (agéncias de publicidade,
promocbes de vendas, relacdes publicas, entre outras), para garantir que todas as

ferramentas de comunicacdo estejam integradas.

3.2 Caracteristicas da Comunicagdo Integrada de Marketing

De acordo com Shimp (2009), a comunicacdo integrada de marketing possui cinco
caracteristicas fundamentais a serem seguidas para o cumprimento dos beneficios do
processo. As caracteristicas a seguir serdo descritas conforme classificacdo de Terence Shimp

(2009), apoiadas em Correa (2006):

a) Iniciar com o cliente ou cliente potencial;

b) Usar qualquer forma de contato ou ponto de contato relevante;
¢) Falar com uma Unica voz;

d) Construir relacdes;

e) Afetar o comportamento;
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A primeira caracteristica defendida por Shimp (2009) como fundamental para a
construcdo do processo de comunicacao é a de que o processo deve ser iniciado pelo cliente
potencial para entdo se ter a decisao de qual mensagem e quais midias utilizar na campanha.
A légica utilizada difere-se do pensar de “dentro para fora” e prega que a escolha das
ferramentas, bem como do formato da mensagem devam surgir a partir da analise deste
publico-alvo ou cliente potencial (“de fora para dentro”). Ao analisar o cliente, deve-se
refletir num pensamento estratégico que terd por objetivo especifico atingir este
cliente/cliente potencial motivando-os a acdo. Nesse sentido, os gerentes de marca devem
ter o cuidado para ndo cair na férmula padrao, utilizando o mesmo pacote de midia e
ferramentas para diferentes marcas. Ao utilizar-se das informacdes dos clientes,
naturalmente, a escolha ird divergir e estard adequada de forma especifica ao publico que se

quer atingir.

Ainda, esta caracteristica vem ao encontro com um dos pontos citados por Jenkins
(2009) quanto a participacao e interacdao do consumidor nas a¢des publicitarias. Identificar
as caracteristicas do publico no intuito de seleciona-lo como alvo de uma determinada
campanha, e também buscar entender suas necessidades ou curiosidades, capazes de atrai-
los para acGes diferenciadas que permitam a interacdo, faz com que as chances de o préprio
consumidor se interessar pela participa¢dao e envolvimento aumente. Pensar o consumidor
antes de tudo é observar em que espacos midiaticos ele estd habituado a visitar de acordo

com seu perfil e quais propostas interagentes ele estaria disposto a se envolver.

A segunda caracteristica vem ao encontro da primeira, na qual, conforme ja relatado,
os profissionais de comunicacdo devem ser flexiveis no momento da escolha das
ferramentas a serem utilizadas como contato ou pontos de contato (aqui os termos contato
e pontos de contato sdo utilizados para descrever qualquer midia capaz de alcancar o
publico-alvo, apresentando a mensagem de forma positiva e favoravel). O desafio neste
ponto é escolher os suportes mais oportunos sem estar pré-comprometido com alguma
midia ou veiculo especifico, tendo em vista as possibilidades de contato da mensagem com o
cliente/cliente potencial, unicamente. O foco serd o objetivo de comunicacdo e as escolhas

dos melhores pontos de contato, que permitirdo alcangar o publico de forma mais eficiente.
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Apresentar a mesma mensagem e transmitir de modo consistente através de
diferentes canais de comunicacdo e pontos de contato sdo os elementos que se rednem
para formar a terceira caracteristica da comunicag¢do integrada. A mensagem, mesmo
guando veiculada em diferentes midias deve ter a mesma voz, sendo esta coordenacdo a
forma de obter uma imagem unificada da marca, impulsionando os consumidores para o ato

da compra ou acdo esperada.

[...] deve-se evitar ser dispersivo e, muito pelo contrdrio, procurar estabelecer
objetivos bem definidos e claramente explicitados. A partir dai, agir
coerentemente, de forma sistematica e contundente. Esta confluéncia sé sera
conseguida se a esséncia da mensagem estiver concentrada e for comunicada
de forma harmonica, integrada, consistente e com persisténcia. (CORREA,
2006, p. 31)

Quando esta coeréncia ndo ocorre, obtém-se o risco do investimento em esforcos
repetitivos, ou ainda a midiatizacdo de mensagens divergentes referentes a uma mesma
marca. Para garantir a acdo em uma Unica voz, deve-se eleger um posicionamento claro que
serda o norteador da mensagem ao publico-alvo. O posicionamento serad a ideia chave que
transmitird o conceito que a marca quer passar ao seu cliente/cliente potencial. Um termo
usado por Shimp (2009) é o da declaracdo de posicionamento sendo esta considerada uma
ideia cultural que englobard o significado da marca e distinguird a mesma de suas
concorrentes. Neste sentido, Shimp (2009) acredita ser o posicionamento o principal

recurso, beneficio ou imagem que permanece na mente coletiva do publico-alvo.

A ideia de significado é fundamental para o conceito e pratica do
posicionamento. [...] o significado é um processo construtivo. Ou seja, é
determinado pela escolha dos elementos de comunicacdo da fonte da
mensagem, e com a mesma importancia, pela experiéncia sociocultural Unica e
mentalidade do receptor, por ocasido de sua exposicdo a uma mensagem.
(SHIMP, 2009, p. 142)

De acordo com Shimp (2009), uma vez que o posicionamento deve ser absorvido
pelos consumidores, o mesmo ndo é forgcado e sim construido em conjunto por marca e
entendimento do publico a ser atingido, a partir do conceito de significado. “O significado
ndo é imposto aos consumidores, em vez disso, os consumidores participam ativamente da
construcdo do significado das mensagens da comunicacdo de marketing [...]” (SHIMP, 2009,

p. 142).
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Entende-se, neste caso que o publico é participativo do processo ao aderir a ideia,
mas faz-se necessario esclarecer que ndo possui a mesma intencdo estratégica do
anunciante. O publico mesmo sendo participante e, de certa forma, construtor do
posicionamento, uma vez que é o alvo almejado, atende a uma expectativa do mercado
anunciante, sendo cooptado para promover a marca gratuitamente. O entendimento desta
mensagem pode ser, ou ndo, o mesmo pretendido no momento da construcdo da mesma,
mas é neste ponto que os esfor¢os da comunicag¢do integrada de marketing irdo trabalhar:
para que as chances de compreensdo da mensagem sejam as esperadas dentro do que se
pretendia transmitir, e mais, que também as acdes dos clientes e dos potenciais
consumidores sejam as esperadas pelos anunciantes. Para tanto, faz-se estritamente
necessario a coordenacdo entre as formas de comunicacdo selecionadas em um
determinado plano, nas quais, se criadas e apropriadas separadamente, terdo dire¢des
diferentes, e, quando planejadas com foco e direcionamento comum, ocorrerd a somatoéria
eficaz das mensagens que facilitardo a memorizacao por parte do publico. Para facilitar tal
alinhamento da mensagem, cria-se através do trabalho dos profissionais da criacdo, aliados

ao planejamento, um conceito para a campanha. De acordo com Correa (2006),

os criativos irdo procurar uma ideia—chave para desenvolver a sua linha de
trabalho conhecida como estratégia de criagdo que, por sua vez, dard uma
unidade de campanha em todas as pecas, devido a maior consisténcia do texto,
da imagem e do som. (CORREA, 2006, p. 35)

Ainda tratando das caracteristicas da CIM, o quarto elemento a ser trabalhado é a
relacdo entre publico e marca. A cada dia faz-se mais necessaria a construcao de
relacionamentos duradouros entre publico e marca, buscando-se estrategicamente,
interacdo e experiéncia com a marca tendo como fruto a possibilidade do aumento dos
resultados obtidos pela empresa. Quando ha uma relagdo bem construida entre consumidor
e marca, as chances de repeticdo de compra, fidelizagado e lealdade com a marca aumentam
consideravelmente, sendo um forte fator para o sucesso de vendas. Esta ldgica fica
facilmente compreendida ao analisar o quanto de esfor¢o de comunicacdo ou mesmo de
praticas em outros setores é despendido para se conquistar um novo cliente, e, por outro

lado, como é mais féacil o investimento para manter um cliente ja conquistado em um
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primeiro momento. Cliente fidelizado ndo é apenas um cliente que ird comprar novamente,
mas pode ser ainda um propagador das qualidades do produto para outros possiveis
interessados. O relacionamento consistente gera aliados que sao agentes promotores para o
surgimento de novos clientes que poderdo também se comprometer com a marca.

Para a construcdo de relacionamentos entre marcas e clientes existem diferentes
métodos como os programas fidelidade ou através da criacdo de experiéncias com a marca,
gerando impressdes sobre os produtos e servicos de forma satisfatéria e duradoura. Para
tanto, faz-se necessaria a criacdo de estratégias criativas e diferenciadas, que se destaquem
diante da concorréncia e permitam um real envolvimento entre cliente e marca. Para Shimp,
“[...] é necessario criar eventos especiais ou desenvolver acontecimentos empolgantes que
tentam transmitir a sensacdo de que uma marca patrocinada é relevante para a vida e estilo
de vida do cliente” (2009, p. 35)”

A experiéncia, neste ponto, torna-se a estratégia que leva a diferenciacdo dos pontos
de contato em relagdo ao uso da midia como meio de transmissdo da mensagem. O
anunciante busca nos diferentes pontos de contato a possibilidade de experiéncias e
participacdo na era do consumidor interagente, enquanto a midia, parte integrante do
processo mercadolégico e funcdo direta da publicidade, busca entregar uma mensagem ao
publico-alvo, através da definicdo dos meios de comunicacdo mais focados a este publico.

Por fim, o foco principal do uso do processo de CIM, e quinta caracteristica, é afetar o
comportamento do consumidor, indo além do influenciar ou otimizar as atitudes dele no
que tange a marca e seus atributos. O objetivo passa a ser estimular o cliente/cliente
potencial a uma acdo, a uma resposta comportamental que ira refletir em resultados para a
marca. Terence Shimp (2009) destaca ainda que seria simplista pensar que cada esforco de
comunicacdo gera uma acdo comportamental por parte do publico-alvo. As acbes de
comunicacdao devem estar pautadas em um caminho que agregara cada beneficio ou cada
nova informacdo sobre a marca de forma constante e aglutinadora, trilhando para um
resultado onde os consumidores sdao conscientizados e influenciados a terem uma atitude

favoravel com relagdo a marca com o passar do tempo.

Os esforcos de comunicacdo direcionados para alcancar esses objetivos
intermediarios ou pré-comportamentais sdo plenamente justificaveis. (...) um
programa de comunica¢do de marketing bem sucedido deve fazer mais do que
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estimular os consumidores a gostar de uma marca, ou ainda, tdo somente
familiariza-los de sua existéncia. (SHIMP, 2009, p. 36)

Neste ponto é possivel um entendimento comum entre as abordagens ja
apresentadas, na qual a caracteristica de Shimp (2009) referente a importancia de afetar o
comportamento, esperando uma resposta que ird refletir em resultados para a marca, pode
estar relacionada ao uso do envolvimento emocional descrito por Jenkins (2009),
possibilitando uma melhor memorizacdo do conteddo e, conseqiientemente, da marca
relacionada. A unido destas abordagens podera permitir a criacdo de conexdes duradouras e

acelerar as relagdes, otimizando a mudanca de comportamento.

3.3 Comunicagao Integrada de Marketing como Estratégia de Comunicagao

A aplicacdo do processo de Comunicacado Integrada de Marketing ndo se da de forma
simples. A palavra chave é integrar, e o0 momento de segmentacao no formato do
oferecimento dos servigos se contrapde a esta postura. Os vetores formas e meios de
comunicagao precisam estar coerentes dentro de uma mesma estratégia de comunicagao e
sincronizados na busca de um mesmo objetivo. A conscientizacdo da importancia do
marketing como filosofia empresarial, na qual clientes ‘internos’ e ‘externos’ trabalham em
conjunto com um mesmo foco ja vem sendo adotada. A administracao por processos, onde
os prestadores de servicos, fornecedores e distribuidores assumem a posicao de parceiros
da empresa principal agregam valor ao relacionamento com o cliente, que deve ser atendido
conforme suas necessidades, no intuito de conquista-lo, preocupados com seus interesses
continuamente.

Neste contexto uma vez que um novo produto é criado, ou novo servico é oferecido,
o marketing terd por objetivo comunicar através de uma estratégia. O marketing devera
definir as estratégias de preco, distribuicdo e posicionamento no mercado e serd a
comunicacdao de marketing que, atrelada aos fatores definidos pelo setor de marketing, ira
posicionar a marca na mente do consumidor de forma eficiente e consistente seguindo as

caracteristicas propostas pela CIM.
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Por esse cendrio apresentado, a CIM tornou-se um recurso permanente e necessario,
uma vez que a integracao entre as partes ja existe, a partir da atual relacdo entre publico-
alvo e as midias em um contexto de convergéncia. Os consumidores ja ndo se relacionam
apenas com uma midia especifica e neste sentido que deve estar empenhada a forma como
as marcas se comunicam com estes publicos. Abrir os olhos para os diferentes pontos de
contato possiveis, alinhando a mensagem e dedicando-se ao relacionamento com os
publicos sdao elementos do processo de integracdo essenciais para o sucesso de uma boa

estratégia de comunicagao.
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4 ANALISE DA RECONFIGURAGAO DA COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING NO
CONTEXTO DA CULTURA DA CONVERGENCIA

Este capitulo ira apresentar, primeiramente, os procedimentos metodoldgicos
aplicados para a realizagdo do trabalhado baseando-se nos preceitos do estudo de caso,
buscando identificar como as estratégias da comunicacdo integrada de marketing estdo
sendo reconfiguradas no atual contexto da cultura da convergéncia. A analise se pautara em
como as caracteristicas deste processo estdo sendo apropriadas pelas marcas de produtos
em campanhas publicitarias. Para tanto, foram apresentados, nos capitulos anteriores, os
principais pontos que caracterizam a convergéncia mididtica, bem como quais sdo as
ferramentas da comunicacdo integrada de marketing. A partir da apresentacdo dos
conceitos chave das duas perspectivas, sera construida a andlise das caracteristicas comuns
e distintas destas abordagens. Feita esta etapa, serd possivel a proposicdo de categorias que
serdo utilizadas como guia para a analise do corpus de pesquisa: campanhas publicitarias
atuais. Ainda, em um segundo momento, serdo apresentadas as formas como os dados
foram coletados, bem como, o método utilizado para a analise do corpus.

Em um terceiro momento, serdo apresentadas as categorias supostas a partir das
abordagens teorizadas nos capitulos anteriores, para entdao se analisar o corpus de pesquisa
em seu enquadramento por categorias. A andlise se dara através da identificacdo nos
exemplos das campanhas que traduzam a teoria previamente relatada, identificando o uso
das categorias da CIM e da Cultura da Convergéncia na publicidade contemporanea. No
capitulo seguinte serdo apresentados os resultados, que possibilitardo um mapeamento e
entendimento das campanhas como pertinentes aos objetivos no contexto da cultura da

convergéncia e articuladas a estratégia da légica da comunicacdo integrada de marketing.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

O estudo da aplicacdo de campanhas publicitarias no contexto da cultura da
convergéncia necessita uma anadlise diferenciada se comparado aos habituais estudos em
campanhas aplicadas as midias tradicionais. O contexto digital, universo predominante na

cultura da convergéncia midiatica, permite uma estrutura comunicacional diferente do
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processo de recep¢dao das midias de massa. Como ja apresentado, faz-se necessaria a
consideracdo de maneira critica do perfil dos novos consumidores, capazes de interagir e
participar ativamente das midias e do que nelas é proposto.

O estudo de caso é utilizado extensivamente em pesquisas nas areas das Ciéncias
Sociais, integrando um conjunto de ferramentas para levantamento, coleta de dados e
andlise das informacdes obtidas. De acordo com YIN (2001) o estudo de caso envolve
diferentes etapas além da tradicional coleta e andlise de dados. Para Yin, a realizacdo de um
estudo de caso, exige a realizacdo de um planejamento, de andlise e a da exposicdao de
ideias. Considerado um método qualitativo, pode apresentar vantagens e desvantagens de
acordo com as trés condicdes a seguir (YIN, 2001, p. 19): (a) o tipo de questdo da pesquisa;
(b) o controle que o pesquisador possui sobre os eventos comportamentais efetivos; (c) o

foco em fendmenos histéricos, em oposicao a fend6menos contemporaneos.

[...] o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre
fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sdo utilizadas. (YIN 2001, p. 32)

De acordo com Merriam (1992 apud DUARTE, 2006, p. 217) o método possui quatro
caracteristicas essenciais que confirmam a possibilidade de basear-se nos preceitos da
metodologia do estudo de caso para este estudo como o mais apropriado:

1. Particularismo: o estudo se centra em uma situa¢do, acontecimento,

programa ou fenémeno particular, proporcionando assim uma excelente
via de andlise prdtica de problemas da vida real.
No estudo em questdo serdo analisadas campanhas publicitarias
especificas, entre o segundo semestre de 2009 e o primeiro semestre de
2011, permitindo a analise pratica das aplicagbes mais recorrentes no
mercado publicitario

2. Descricdo: o resultado final consiste na descri¢Go detalhada de um assunto
submetido a descrigdo.

Neste ponto, sera descrito na analise final a utilizacdo das categorias das

ferramentas da CIM no contexto da convergéncia aproveitadas pelas
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campanhas de publicidade, permitindo o detalhamento que o método
sugere.

3. Explicagdo: o estudo de caso ajuda a compreender aquilo que submete a

andlise, formando parte de seus objetivos a obten¢cdo de novas
interpretagbes e perspectivas, assim como o descobrimento de novos
significados e visbes antes despercebidas.
Serdo analisadas as possibilidades de utilizacdo de ferramentas ja
conhecidas na comunicacdo integrada de marketing por parte de
empresas, produtoras e agéncias aliadas as estratégias, identificando
novas praticas que, possivelmente, vém sendo aplicadas nesse contexto.

4. Indugdao: a maioria dos estudos de caso utiliza o raciocinio indutivo,
segundo o qual os principios e generalizacbes emergem a partir da andlise
dos dados particulares. Mais do que formular hipdteses, o estudo de caso
pretende descobrir novas rela¢des entre elementos.

Serdo identificadas as relacbes entre os elementos da CIM e o atual
contexto da convergéncia midiatica, através da proposicao de categorias,

posteriormente identificadas no corpus de pesquisa.

De acordo com YIN (2001), o carater do estudo de caso pode ser: exploratério,
descritivo e explanatdrio (causal). No presente trabalho sera utilizado o modo exploratério
na busca por campanhas que ja demonstrem caracteristicas da cultura da convergéncia;
descritivo, ao descrever e categorizar de forma a mapear e identificar as novas praticas da
CIM no contexto convergente; e explanatdrio, ao analisar a utilizacdo das ferramentas
apresentadas, que permitem maior interagdo com o cenario convergente atual.

Para a compreensdao de qual tipo de estudo de caso serd apropriado no presente
trabalho, utilizaremos as consideracbes de Stake (1994 apud DUARTE, 2006, p. 227) que
identifica trés tipos possiveis: (1) estudo de caso intrinseco — realizado quando o
pesquisador deseja conhecer a fundo um caso em particular — tipo que pode ser excluido das
possibilidades de acordo com a proposta inicial do estudo; (2) estudo de caso instrumental —
um caso especifico é analisado para esclarecer mais sobre um problema, ou melhor, fixar

uma teoria. O caso estd em um plano secundario de interesse, uma vez que ele é analisado
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para facilitar o entendimento de outro fendémeno. O estudo é detalhado, mas feito apenas
para melhorar a compreensdo de outro interesse que é o principal. Neste caso, o objetivo
pode ser entendido como uma forma de exemplificar e melhor compreender a teoria ja
apresentada, encontrando relacdes entre os teéricos e tornando praticos os exemplos a
partir de campanhas atuais, no entanto nao de apenas um caso como relata este segundo
tipo; (3) estudo de caso coletivo — ndo é o estudo da coletividade, mas sim da aplicagdo do
estudo instrumental em varios casos para melhor entender o conjunto, o coletivo. Neste
sentido, podemos identificar o estudo a ser realizado como sendo um estudo de caso
coletivo, que tem o mesmo objetivo do segundo tipo, mas a partir de um trabalho realizado
com diferentes casos.

Ao analisar multiplos objetos o estudo de caso pode ser também considerado um
estudo multiplo. Segundo a classificacao de Yin (2001), o estudo de casos multiplos ocorre
guando a pesquisa envolve duas ou mais pessoas ou organizacdes, o que caracteriza uma
légica de replicacdo e ndo de amostragem. Ainda, dentro dos casos multiplos é possivel
identificar, de acordo com os fatores que serdo analisados se sera considerado um projeto
de casos multiplos holistico, em que o estudo envolve uma Unica unidade de analise em cada
caso ou multiplos incorporado, em que distintas unidades ou subunidades sdo analisadas em
cada objeto de estudo. No caso do estudo em questdo, ao criarmos categorias de andlise
para as campanhas publicitarias, de acordo com a teoria apresentada, estamos
fragmentando a unidade, definindo a pesquisa em um “estudo de caso coletivo” (STAKE,
1994 apud DUARTE, 2006, p. 227) e ainda multicasos incorporados (YIN, 2001) por trabalhar

com diferentes casos e multiplas andlises em cada um

Em um estudo de casos multiplos, um dos objetivos que se tem em mente é
elaborar uma explanagdo geral que sirva a todos os casos particularmente,
embora possam variar em seus detalhes. O propdsito é analogo aos
procedimentos multiplos. (YIN, 2005, p. 69)

Com relacdo a coleta de dados, “os dados para o estudo podem basear-se em seis
fontes de evidéncia: documentacao, registro em arquivos, entrevistas, observacdo direta,
observagdo participante e artefatos fisicos” conforme YIN (2005, p. 109). O presente

trabalho analisard campanhas publicitarias, utilizando-se como fonte de evidéncia a
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documentacgdo, através das pecas documentadas, portais da internet e demais registros das
campanhas, e também da observagao direta, quando realizada a sele¢ao do corpus.

Para a andlise das campanhas coletadas, YIN (2005) sugere trés estratégias: 1)
basear- se em proposicdes tedricas, na qual as teorias que levaram ao estudo de caso geram
um conjunto de questées que dao forma ao plano de coleta de dados e estabelecem
prioridades entre as estratégias analiticas relevantes. 2) pensar em explanacdes
concorrentes, onde se definem e testam explanagdes sobre diferentes fatores dos casos que
podem interferir no estudo final. 3) desenvolver uma descricdo de caso ou seja construir
uma estrutura descritiva dos variados tépicos envolvidos a fim de organizar o estudo de
caso. Esta investigacdo se pautard na primeira estratégia uma vez que as proposicoes
tedricas apresentadas nos capitulos dois e trés servirdo como guia para andlise das
campanhas que tentarao identificar tais estratégias no contexto atual.

Para a compreensdo das campanhas propostas dentro do contexto da convergéncia,
foram criadas categorias, a partir da unido das ferramentas da comunicagao integrada de
marketing (SHIMP, 2009), comuns a teoria da Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009)
permitindo a verificacdo da existéncia de tais caracteristicas de forma empirica,
caracterizando as pegas como esforgos por parte de produtores, empresas e agéncias, como

produtos do resultado do atual contexto da convergéncia midiatica.

4.2 Corpus de pesquisa

Serdo analisadas no presente trabalho seis campanhas publicitarias ocorridas entre o
segundo semestre do ano de 2009 e o primeiro semestre do ano de 2011. Durante os meses
de marco, abril e maio de 2011, foram pré-selecionadas dez campanhas como possiveis
documentos que fariam parte do corpus de pesquisa sob o qual aplicariamos um olhar critico
para entdo entender a reconfiguracdo da comunicacdo integrada no contexto da
convergéncia. A partir da observacdao em televisao, radio, jornal, midia externa, internet e
pesquisa em blogs sobre marketing e comunicacdo foram pré-selecionadas nesta analise, as
campanhas das marcas Sprite, Coca-Cola Zero, Doritos, Rufles, Fiat (Uno e Mio), Nestlé, Mu-
mu, Construtora Living e Itau levando em conta caracteristicas inicialmente identificadas

como a participagao dos usudrios e o uso de multiplas plataformas nas estratégias da agao.
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Durante a producdo da etapa tedrica do presente trabalho, foram entendidos
conceitos que, quando da realizacdo da proposta inicial ainda ndo estavam nitidos,
permitindo um novo filtro nas campanhas de interesse de andlise. Observou-se que algumas
campanhas utilizavam-se de multiplas plataformas de midia, mas que o conteldo que
circulava entre elas era 0 mesmo, tratando-se de campanhas com caracteristicas crossmidia,
bem como a interagdao ocorria apenas em razao de uma agao promocional, em que a
participacdo se dava apenas através do acesso ao site e preenchimento de sugestdes, por
exemplo. Desta forma, apds um novo filtro identificando, ainda que de forma superficial, a
interagdao dos consumidores nas campanhas, resultou-se em uma sele¢ao composta por seis
campanhas publicitarias das marcas: Sprite, Coca-Cola Zero, Doritos, Fiat (Mio), Construtora

Living e Itad.

4.3 Categorias de andlise

Para entender como as estratégias da comunicagdo integrada estdo sendo utilizadas
pelas marcas de produtos em campanhas publicitdrias no contexto da Cultura da
Convergéncia, faz-se necessario, primeiramente, entender quais sdo os pontos comuns ou
divergentes entre as duas perspectivas. Buscar entender como a atual conjuntura midiatica,
gue tanto influencia o cotidiano dos consumidores através das novas ferramentas de
interacdo, estd sendo apropriada pelas marcas, através da comunica¢do e suas campanhas
publicitarias, torna-se possivel a partir da compreensdo das estratégias de marketing
correntes e do entendimento do contexto em que vivemos.

Existem diversas analises sobre o contexto atual da Cultura da Convergéncia como
nova forma de interacdo entre as pessoas e entre as pessoas e as marcas. No entanto, ndo
foi encontrado até a producdo do presente trabalho, no ambito da graduacdo, andlises de
como as marcas estdo se adaptando e aproveitando as vantagens descritas neste processo
de comunicagdo integrada no contexto atual em suas campanhas publicitarias.

O processo da CIM no contexto atual da cultura da convergéncia é, possivelmente,
mais aplicado do que em paradigmas midiaticos anteriores, uma vez que existem maiores
possibilidades de interacdo entre mercado e marca. O maior nimero de pontos de contato

envolvidos na convergéncia midiatica permite a aproximacao e experimentacado do publico-
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alvo com as marcas, aumentando as chances de comunicagdao entre as partes. Os conceitos
de cultura participativa, cocriacdo, inteligéncia coletiva, economia afetiva e estratégia
estética da narrativa transmidia de Jenkins (2009) sdo caracteristicas desta nova ldgica da
comunicacdo e vdao ao encontro do processo da comunicacdo integrada. A apropriacdo
destes elementos pelas empresas em suas campanhas publicitarias, cada vez de forma mais
profunda e envolvente, aumenta o contato e motiva o consumo. Neste sentido a
Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) tem, no novo contexto da convergéncia
midiatica, fortes aliados, capazes de refinar suas estratégias, permitindo ou facilitando as
possibilidades de alcance dos objetivos inicialmente propostos. Como descrito no capitulo
primeiro, a CIM ja vé a construcdo de relagGes entre clientes e marca como um grande
auxilio para o que chama de “a busca pela mudanca de comportamento do consumidor”
(SHIMP, 2009, p. 35) e entende que a entrega da mensagem deve ser vista como possivel em
multiplas e diferentes plataformas. Esta mudanca, que visa, ndo apenas influenciar o
consumidor, mas ter por objetivo estimular uma resposta comportamental, impulsionando
os consumidores a acao, esta sendo reconfigurada a partir deste novo panorama midiatico.

Para a melhor compreensao destas relagdes sera utilizado um quadro explicativo
reunindo os elementos norteadores de ambas as perspectivas, chegando a um resumo de
categorias que descrevam na totalidade as possibilidades estratégicas para a construcao de
campanhas publicitarias nos tempos de hoje. Inicialmente, este quadro sera descrito neste
capitulo para a posterior criacdo de um resumo em forma de tabela. Os niveis apresentados
como mensuradores do uso das categorias serdo atribuidos a cada a¢do tendo como critério
a comparacgao entre as agdes propostas nas campanhas.

Daremos inicio pelas possibilidades pautadas por Jenkins (2009) na teorizacdo da
atual cultura da convergéncia, em que o primeiro item a ser trabalhado é a construcdo da
relagdo entre consumidor e marca através da participagao e interagdo. Esta primeira
categoria tem como base a teoria da cultura participativa, em que “fas e outros
consumidores sdo convidados a participar ativamente da criacdo e da circulacdo de novos
conteudos” (JENKINS, 2009, p. 378). Neste item iremos considerar as possibilidades de
participacdo e interacdo oferecidas pelos anunciantes, e ndo o quanto os individuos estdo

interagindo (no caso de campanhas em andamento) ou interagiram (campanhas ja
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concluidas) dentro do que foi proposto. A escala de niveis de andlise das possibilidades de
participacdo sera classificada em baixo, médio ou alto.

Os seguintes itens de analise serdo os conceitos de inteligéncia coletiva e cocriagao
gue serdo unificados em uma mesma categoria pelos motivos descritos a seguir. Tendo
como entendimento do conceito de inteligéncia coletiva a “capacidade de comunidades
virtuais alavancarem o conhecimento e a especializacdo de seus membros, normalmente
pela colaboragdo” (LEVY, 1998 apud JENKINS, 2009, p. 381) e a de cocriagdo como a
possibilidade de os publicos cooperarem entre si no intuito de potencializar as possibilidades
da franquia (lembrando que o autor coloca o termo cocriagdo, primeiramente, como a
cooperagdao entre empresas, mas neste caso ele sera entendido também como a
colaboracdo entre publicos, permitindo a inclusdo do consumidor em determinados casos
especificos como contribuinte na constru¢do do conteudo e das possibilidades de interagao).

A colaboracdo entre as partes e, no caso das campanhas publicitdrias, a interacdo, se
deve muito ao interesse por parte dos publicos em cooperarem expondo seu conhecimento
ou fornecendo novos conteudos para o grande grupo. Este item, para fins de andlise de
estratégia publicitaria, pode ser unido ao conceito de cocriacdo, indicando entdo a segunda
categoria do estudo a ser realizado, uma vez que, a inteligéncia coletiva acontece
justamente em razdao da cooperagao entre as partes, permitindo a critica final ser pautada
nos niveis de cocriagdo possibilitados, alavancando o conhecimento como conduz a teoria da
inteligéncia coletiva. Os niveis de avaliacdo, da mesma forma em que na categoria anterior,
serao baixo, médio e alto, ou ainda ndo possui, para o caso de ndao adotar este elemento.

A proxima e, terceira categoria de anadlise, sera a narrativa transmidia, que, como ja
descrita em capitulos anteriores, de acordo com Jenkins (2009, p. 384) é o uso de “[...]
histérias que se desenrolam em multiplas plataformas de midia, cada uma delas
contribuindo de forma distinta para nossa compreensdao do universo”. A narrativa
transmidia, neste contexto, serd identificada como uma possibilidade estética de conversar
com os publicos através do uso da histéria em diferentes suportes. Conforme Jenkins (2009),
a histdria é uma ferramenta atraente o que permite imaginarmos ela como uma op¢ao as
possibilidades de contato ja propostas pela CIM.

Até o presente momento, a estética da narrativa transmidia tem sido utilizada em

diferentes ramos do entretenimento de forma dindmica e eficaz. Por outro lado, é notavel o
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fato de praticamente inexistir a presenga desta nova forma de comunicar em campanhas de
produtos ou servicos que ndo possuam em sua esséncia o carater ficcional. Colocando em
termos mais praticos, a narrativa transmidia tem se mostrado uma ferramenta apropriada,
de manuseio complexo, mas plenamente possivel quando se tratam de livros, novelas,
seriados ou filmes. Isso significa que, aplicar a continuidade de uma histéria ja existente na
franquia mae a demais plataformas, torna-se algo facilitado se compararmos aos desafios de
utilizar-se da narrativa em diferentes midias quando se tem como anunciante um produto
com atributos fisicos ou um servico especializado, exigindo a criacdo de uma histdria do
principio e ainda aliando de forma pertinente com a marca. E neste sentido que iremos
analisar a nova estética transmidia, buscando identificar o uso da narrativa e do artificio da
histéria em campanhas de marcas de produtos e ndo de entretenimento conforme
exemplifica Jenkins (2009). Esta categoria utilizara da identificacdao de niveis baixo, médio e
alto, levando em conta o uso da estética por parte dos criadores das campanhas em
questdo, analisando o quanto a histéria criada é oportuna para o produto ou servigo
proposto, como ela é contada através das plataformas e se hd a fragmentacado de conteudos
que coexistam de forma independente entre os meios, mas que contribuam de forma
positiva para o objetivo fim. No caso de ndo utilizacdo da estética sera aplicado o termo o
“nao possui”.

Analisando as caracteristicas do atual contexto convergente, a chamada economia
afetiva, é vista como um “novo discurso em marketing e pesquisa de marcas, em que
enfatiza o envolvimento emocional dos consumidores com a marca como uma motivacao
fundamental em suas decisGes de compra” (JENKINS, 2009, p. 379). Este item serd posto em
analise em unido a uma das caracteristicas da comunicac¢do integrada de marketing proposta
por Shimp (2009), que defende o entendimento de que acdes de marketing através de
campanhas devem ter por objetivo afetar o comportamento do consumidor. Este conceito
deve ser compreendido como uma mudanca ndo apenas na influéncia das decisbes do
consumidor, mas uma acdo de tamanha forca e envolvimento, que de fato, estimule a
resposta comportamental e leve o cliente ou cliente potencial a compra. A categoria tera a
analise quantificada entre os niveis baixo, médio, alto ou “ndo possui”, considerando as
possibilidades propostas ou as intengdes de envolvimento emocional do consumidor nas

campanhas.
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Entrando em um nivel que envolve o planejamento inicial de uma campanha, a
préxima categoria de analise estd diretamente ligada as dindmicas existentes mesmo antes
da atual cultura da convergéncia, mas que ganha novas possibilidades a partir do avango
tecnoldgico. O uso de multiplas plataformas sera aqui considerado item de analise, uma vez
que ambos os autores em que o presente trabalho se apdia defendem esta integragdo e
intera¢do entre opgdes midiaticas. De acordo com Shimp (2009) o anunciante deve entender
que qualquer ponto de contato com o consumidor precisa ser visto como uma nova
possibilidade de se divulgar a mensagem proposta. De acordo com Jenkins (2009), o uso de
multiplas plataformas, aliado aos avancos tecnoldgicos e de novos suportes, que relinem em
um mesmo objeto maiores possibilidades de interacdo, unindo as novas facilidades de
acesso a internet, sdo o caminho para se atingir a participacdo e a interacdo almejada
quando da proposta das novas formas de comunicar. O uso de multiplas plataformas sera
analisado no presente trabalho seguindo a classificacdo de baixo, médio e alto, considerando
a campanha de grau baixo, quando se utilizar de duas plataformas distintas, de grau médio,
no caso do uso de trés ou quatro plataformas e de grau alto, quando houver o uso de 5 ou
mais plataformas em uma mesma a¢ao ou campanha publicitaria.

Outra categoria a ser analisada trata-se da visdo do anunciante ao criar o projeto ou
campanha. O “foco deve ser no cliente” (SHIMP, 2009), é um dos pontos defendidos pela
CIM, considerando o fator de que as decisdes devem ser tomadas tendo o cliente ou cliente
potencial como principal interessado, percebendo suas necessidades e observando as
melhores estratégias para o publico que se quer atingir. Da mesma forma, Henry Jenkins
(2009), aborda a construcdo de uma nova franquia como um processo de consumidor, na
qual o fluxo midiatico deve ser construido de “baixo para cima” (p. 46), onde o publico busca
possibilidades de interagir com outros publicos, em um fluxo mais livre e informal de ideias e
conteudos nas diferentes plataformas. Tais conceitos serdo unidos em uma mesma
categoria, a qual chamaremos de “constru¢do do processo com foco no consumidor” e sera
identificada através de forma conclusiva com ‘sim’, foi identificada como um processo que
teve foco no consumidor em sua criacdo ou ‘ndo’, no caso de ndo ter tomado as
caracteristicas e necessidades do consumidor como base no momento da concepcdo da

campanha.
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A préxima categoria trata-se de um dos itens defendidos por Shimp (2009) como
caracteristica fundamental no uso da estratégia da comunicagdo integrada de marketing: a
orientacdo de o anunciante falar com uma unica voz. Apesar do uso de diferentes
plataformas, deve-se ter em mente que a mensagem ndo terd a mesma eficdcia se
informada de forma divergente entre os meios. O uso de diferentes pontos de contato é
extremamente valido, mas exige aten¢do na emissdao do que se quer dizer ou informar para
que o conceito em torno da marca esteja unificado. Neste ponto ndao devemos confundir o
gue Henry Jenkins (2009) propde ao descrever a estética da narrativa transmidia, em que
cada plataforma deve conter uma parte da histdria e ser independente utilizando o que cada
meio possui de melhor, com a unificagdo da mensagem. O que se pretende, ao falar com
uma Unica voz, € manter um posicionamento comum entre as midias, ou até mesmo em
distintas campanhas de uma mesma empresa. Neste caso, é possivel passar uma mesma
mensagem, através de diferentes elementos criativos e estéticos, mantendo um
posicionamento alinhado entre os pontos de contato. Esta categoria trara como resultado de
analise as premissas ‘sim’ ou ‘ndo’ referenciando a qualidade de a mensagem ter sido posta
de forma unificada entre as plataformas ou nao.

Por fim, a ultima categoria a ser analisada, reline a esséncia da cultura da
convergéncia de Jenkins (2009), que tem como base de seus processos de interagdo,
participacdo, cooperacdo e intercdmbio entre as midias, a construcdo de uma nova forma de
os individuos se relacionarem com as midias, com as marcas e entre si. Este relacionamento
também ¢é defendido por Terence Shimp (2009), através da quarta caracteristica do processo
da CIM, descrita no capitulo primeiro deste trabalho: construir relagdes. Apds descrever as
categorias anteriores, percebemos um elo que guia as diretrizes da convergéncia midiatica e
da comunicacdo integrada de marketing. De acordo com Shimp (2009, p. 35) a construcdo de
relacdes é “o segredo do marketing moderno e, a CIM o caminho para a maior relacdo entre
os envolvidos, permitindo maiores experiéncias com a marca, fidelizando consumidores”.
Indo além, conforme dito no inicio deste capitulo, a CIM é um caminho para a relacdo com
os consumidores, tendo em vista a colaboracdo entre as partes, e a cultura da convergéncia
permite uma reconfiguracdao deste processo, atribuindo maiores possibilidades de interacdo
entre os publicos e com os publicos. Desta forma, a presente categoria ird realizar uma

analise geral da campanha, tendo como critério o resultado das categorias anteriores e
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utilizando como classificagdo se foram propostas oportunidades suficientes para que o

consumidor construa relagdes com a marca de forma eficaz, utilizando-se dos processos de

CIM e apropriando-se das vantagens do atual contexto convergente, ou se os esforgos

estratégicos ndao tenham sido suficientes para atrair o contato dos clientes. Esta andlise

conclusiva sera feita através dos niveis, baixo, médio e alto.

No capitulo seguinte, tais categorias irdo nortear a andlise das campanhas,

construindo uma tabela com graus de andlise do uso destes itens em suas estratégias. A

seguir uma tabela resumo das categorias identificadas.

. Origem do . L. .
Categoria ) Resumo Categoria niveis de analise
Conceito
L Analise das possibilidades de participacdo e
Participacdo | Cultura da . . . . ) o
- .. |interacdo oferecidas pelos anunciantes de baixo | médio alto
e Interacao | Convergéncia . .
acordo com a teoria da Cultura Participativa.
Analise do uso da inteligéncia coletiva a partir
Inteligéncia Cultura d da cooperacdo entre as partes, alavancando o
) ultura da i . . -
coletiva e . | conhecimento como conduz a teoria da baixo | médio alto
. Convergéncia | . e . i .
Cocriagao inteligéncia coletiva através da estratégia de
cocriagao.
Analise do uso da estética por parte dos
criadores das campanhas, verificando o
guanto a histéria criada é oportuna para o
) produto ou servigo proposto, como ela é
Narrativa Cultura da ) ) ) o
e . . |contada através das plataformas e se had a baixo | médio alto
transmidia | Convergéncia . , .
fragmentagdo de conteudos que coexistam
de forma independente entre os meios, mas
gue contribuam de forma positiva para o
objetivo fim.
Economia Analise do uso do envolvimento emocional
afetiva | Cultura da como motivagao para a mudanga no
Afetar o Convergéncia | comportamento do consumidor, aumentando | baixo | médio alto
comporta- | CIM a possibilidade de compra e experiéncia
mento aprofundada com a marca.
Uso de Cultura da Analise do aproveitamento de multiplas
multiplas Convergéncia | plataformas como pontos de contato para a baixo | médio alto

plataformas

| CIM

emissao da mensagem.




Construcgao
do processo

Cultura da

Analise do processo de concepcdo da
campanha, identificando, através das acdes
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Convergéncia | propostas, se foram consideradas as sim ndo
com foco no . ] )
. | CIM caracteristicas e necessidades do consumidor
consumidor Lo R
na criacao das op¢des de contato.
Analise do posicionamento Unico durante a
Falar com )
e campanha, referenciando a mensagem ter ) .
uma unica CIM . > sim ndo
sido posta de forma unificada entre as
voz o
multiplas plataformas.
Anadlise geral da campanha, observando o
N Cultura da resultado das categorias anteriores e se
Construcao . . o ) o
i Convergéncia |foram propostas oportunidades suficientes baixo | médio alto
de relagGes

| CIM

para que o consumidor construa relacGes
com a marca de forma eficaz.

Tabela 1: Resumo das categorias de andlise das campanhas

4.4 Descricao das campanhas e analise das ferramentas utilizadas

Neste capitulo, serdo descritas as campanhas através dos seguintes itens: segmento,

nome da campanha, periodo de realizacdo da campanha, agéncia(s) responsdveis,

funcionamento, resumo do uso das plataformas, acGes realizadas. Importante constar que

foi observada a importancia do entendimento do publico-alvo em cada case, uma vez que o

perfil do publico estad possivelmente ligado aos ambientes de contato, em sua maioria nas

plataformas digitais. Entende-se que as acdes interativas exigem um consumidor disposto,

preparado e conhecedor dos ambientes convergentes. Por outro lado, uma vez ser o foco do

estudo a visdo do anunciante, ndo foi possivel obter a validacdo e confirmacdo por parte dos

criadores das acdes sobre o publico-alvo escolhido e por esta razdo este item ndo sera

descrito. Posteriormente a cada descricdo serd feita a andlise da campanha observando os

itens formulados nas categorias do capitulo anterior, como forma de delimitar o perfil desta

campanha e entender em quais pontos ela tange as abordagens estudadas.

Nos itens seguintes serdo analisadas as campanhas:

a) “Refresque suas Ideias” da marca Sprite

b) “Os Mestres da Grana” do banco Itau.

c)

“O impossivel é possivel” da Coca-Cola Zero
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d) “#euamoaZS” da Living Construtora
e) “Um carro para chamar de seu” da Fiat com o carro Fiat Mio

f) Doritos “Sweet Chilli Lovers” da Doritos

Conforme ja explanado anteriormente, as campanhas foram escolhidas a partir da
observacdo de acdes que permitiam interacdo com o publico e que se utilizam de diferentes
plataformas para divulgar a mensagem, mas terdo analise aprofundada a partir das

categorias teorizadas até aqui.

4.4.1 Campanha “Refresque suas Ideias” - Sprite

Segmento: Refrigerante
Campanha: “Refresque suas ldeias”

Periodo: acdo iniciada em 9 de agosto de 2010, com prazo para inscricdes de participacao
até 3 de novembro. O resultado da acdo foi revelado em 7 de dezembro de 2010, mas o

resultado da acdo permanece sendo divulgado e promovido até a produgao deste trabalho.

Agéncia: A WMcCann assina as acles fora da web. As acdes de internet tém participacdo das
agéncias RMG Connect (responsdvel pela criacdo das atividades digitais da marca), CI&T
(implementacdo do site e da ferramenta de desenhar) e JWT (planejamento de midia

online).

Funcionamento da Campanha: A marca Sprite queria que seus consumidores participassem
da criacdo de quatro novas identidades visuais para suas latas, por meio da criacdo de
estampas de forma participativa e individual e da posterior votacdo das preferidas pela
internet. Para participar do concurso era preciso acessar o site www.sprite.com.br, escolher
a versao para a qual pretendia desenvolver a estampa — Sprite Regular, com fundo verde, ou
Sprite 2.Zero, com fundo prata, — e criar uma sugestao de arte, utilizando a ferramenta de
desenho desenvolvida pela marca especialmente para a acdo. Os autores das 30 artes mais

votadas ganhariam um videogame Xbox 360 Sprite customizado. E os quatro grafiteiros que
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assinam as latas da série limitada, que foi langada antes do inicio da promogao, elegeram as

quatro artes criadas pelos consumidores para serem lancadas pela marca no verdo de 2011.

Resumo do uso das plataformas de midia: TV (diferentes canais), cinema, internet (Youtube,

Hotsite da promogao para participagao, Hotsite com Game interativo), ponto de venda.

Agles: As acdes serdo apresentadas na forma de tabela, conforme segue abaixo:

multifuncional

Acgdo
Televisdao Campanha TV (Comercial de 30’)
Internet - Video internet (1'30) — Mini documentdrio falando da criacdo das 4 latas por
Youtube grafiteiros

Producdo do hotsite da campanha, onde era possivel o acesso ao conteldo extra
Internet dos documentdrios e a producdo das prdprias latas personalizadas
Plataforma Aplicativo para iPad (Jogo em que as cidades precisavam ser percorridas e as

latas personalizadas encontradas. Encontrando a lata, coloria a cidade)

Internet

Downloads no site: Wall Paper/ Emoticon / Screensaver

Offline

Criacdo de uma estampa coletiva com as ilustragdes enviadas por diferentes
consumidores através do site da promogdo virou a estampa de um modelo de
ténis (a unido de estampas produzidas pelos consumidores virou um novo
modelo de ténis da marca Redley com pares exclusivos, uma vez que cada um
possuia as estampas produzidas por individuos especificos)

Midia externa

Outdoor com reprodugao gigante das latas escolhidas

Assessoria de
imprensa

Envio de press kit a blogueiros com: lata sprite, spray, camiseta da Camiseteria
personalizada e recorte com nome do blog grafitado

Game hotsite

Encontrar 150 latas editadas nas cidades de S3o Paulo, Rio de Janeiro e Porto
Alegre, através de um mapa panoramico digital.

Tabela 2: A¢bes realizadas na Campanha “Refresque suas Ideias” - Sprite

Analise:

A presente campanha utiliza-se — uma vez que, até a realizacdo da presente analise,

ainda esta em andamento — de possibilidades de participagdo e interagdo através da criagao
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de uma plataforma para postagem de estampas que possibilitava a livre criagdo, permitindo
um alto grau de envolvimento entre consumidor e marca. Os consumidores, através do site
da promogdo tinham contato com imagens joviais e contemporaneas, possibilitando o
entendimento do posicionamento da marca através da participacdo no processo criativo e a
interagdo entre usudrios que gostam ou convivem com a marca. Ao construir uma
plataforma que permite a criacdo de estampas diferenciadas através do programa proposto,
a presente campanha da liberdade ao consumidor para criar possibilidades de algo que
poderd ser reproduzido no produto. As criacdes de diferentes estampas, expostas no site,
inspiram outros criadores que passam a evoluir os conceitos possiveis dentre as imagens
oferecidas, criando novas propostas e alinhando suas ideias com a marca, em uma légica de

cocriagao.

- e O AN

Figura 1: Layout da plataforma com as possibilidades de interagdo da campanha.™

SE SUA ARTE COMO:

¥ mmooTwTIR
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ESTAMPA
COLETIVA
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Figura 2: Layout da plataforma para criacdo das latas.”

' Site: Disponivel em <http://www.sprite.com.br/>. Acesso em mar. 2011.
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SAO 4 LATAS E 150 ARTES ESPALHADAS PO
ENCONTRE TODAS ELAS, DESAFIE SE

Figura 3: Layout da plataforma apds concluséo da escolha das latas e promogéo do game.™

Posteriormente, ao propor a construcdo de um modelo de ténis a partir de uma
estampa coletiva gigante, na qual um par do calcado ndo se repete, tem-se a aplicacdo do
conceito de inteligéncia coletiva, ndo no ambito do conhecimento, mas podendo ser
considerado, se analisada a unido das criagdes Unicas em um mesmo produto final, como a
unido da producdo de cada individuo, contribuindo para um todo maior, ndo possivel sem a

cooperagdo entre as partes.

A campanha utiliza-se, em parte, da estética transmidia ao apresentar, antes de
liberar o site para a criagcdo dos consumidores tradicionais, grafiteiros profissionais a criar
guatro latas para uma edicdo limitada. Os artistas buscaram contar suas histérias de vida
através de videos no formato documentdrio, ao mesmo tempo em que pintavam as latas
exclusivas. O perfil destes profissionais inspira os consumidores a criacdo e a participacao,
aumentando as possibilidades de reconhecimento e identificacdo com o posicionamento da
marca. Os grafiteiros tém o perfil que a marca Sprite quer passar: sdo jovens, ousados,
criativos, dindmicos e ao contarem suas histérias, desejos e conquistas podem aumentar a
identificacdo dos usuarios da marca, otimizando a experiéncia. Neste ponto, podemos
destacar ainda que a concepcdo da campanha manteve alinhada a mensagem com o
posicionamento da marca, bem como manteve o foco no consumidor, buscando atrelar o

perfil da Sprite com as caracteristicas e vontades de seu publico alvo - descolados e com

B site: Disponivel em <http://refresque.sprite.com.br/estampacoletiva/criesuaarte.html>. Acesso em mai.
2011.

' Site: Disponivel em <http://www.sprite.com.br/>. Acesso em jun. 2011.
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liberdade criativa, puderam trabalhar suas idéias sem limites, sendo reconhecidos pelo

talento e criatividade.

Figura 5: Grafiteiros e making off da producdo das latas estilizadas.™

 Imagem: Disponivel em <http://www.ypsilon2.com/blog/design/sprite-refresque-suas-ideias>. Acesso
em: mar. 2011

'® Imagem: Disponivel em <http://www.ypsilon2.com/blog/design/sprite-refresque-suas-ideias>. Acesso
em: mar. 2011
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A presente campanha se apdia na economia afetiva. Para que haja um vinculo
emocional é necessaria a identificacdo, neste caso através da histéria dos quatro grafiteiros,
que puderam ter seus relatos divulgados de forma dinamica e com uma estética de
linguagem proxima a dos jovens consumidores da marca. Houve identificagdo entre os
envolvidos e suas trajetérias de vida. O comportamento do consumidor apds o projeto ndo é
propriamente alterado. A participacdo e interacdo durante a acdo através da utilizacdo do
perfil jovem, além das possibilidades de um ambiente onde praticamente ndao ha limites
para a criacdo, dando voz ao publico e mostrando que é possivel a criacdo pessoal ir ao
grande publico, tras a tona o reconhecimento que motiva a agdo. Ao ver que pode ser parte
ativa da marca que gosta, ou mesmo ser o escolhido entre os outros fas da comunidade da
marca, o consumidor agrega mais valor ao relacionamento e a sua dedicacdo a ele,

aumentando as possibilidades de a¢ao e, consequentemente, de consumo.

No ambito das escolhas mididticas, a campanha utilizou-se do conceito de que
qualquer ponto de contato é possibilidade de transmissdao da mensagem. Além da utilizacao
das midias e a¢Oes tradicionais como televisdo, cinema, midia externa e os préprios pontos
de venda, foram realizadas a¢des de assessoria de imprensa através do envio de press kits a
blogueiros influentes deste perfil da web (camiseta personalizdvel da Camiseteria da
dimensdao de uma campanha que permite a participacdo desde o inicio), a construcdo de
games — um no site e um aplicativo para iPad — e por fim, a acdo offline que uniu a marca

Sprite e a Redley.

3
3

=

Figura 6: Press Kit — Blog Ant1’frase17

v Imagem: Disponivel em <http://entretenimento.r7.com/blogs/antifrase/tag/latinhas>. Acesso em mar.
2011.
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Esta unido de esforgos entre as marcas pode ser traduzida por diversos conceitos, a
comecar pela ideia de cocriacdo de Jenkins (2009). A colaboracdo entre as empresas
permitiu a constru¢cdo de um produto que foi além do refrigerante ou mesmo do ténis, o

produto da criacdo de seus consumidores, o produto da relacdo entre os publicos.

WWW.MODATENIS.COM.ER

Figura 7: Reprodugdo das estampas das latas no ténis Redley **~ Estampa Coletiva™

A esséncia da campanha foi descrita em um novo produto, que reuniu as idéias de
ponto de contato diferenciado, cocriacdo entre empresas e entre os consumidores ao
utilizar-se das criacOes e, por fim, conseguiu construir relagdes entre os consumidores e

marca.

B site: Disponivel em <http://www.redley.com.br >. Acesso em mar. 2011.
9 Imagem: Disponivel em <http://www.modatenis.com.br/blog/index.php/2011/03/22/sprite-e-redley-
refresque-suas-ideias/>. Acesso em jun. 2011.
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4.4.2 Campanha “Mestres da Grana" — Itau

Segmento: Bancario
Campanha: “Mestres da Grana”
Periodo: margo 2011 - vigente

Agéncia: F.biz

Funcionamento da Campanha: A campanha do Itau desenvolvida pela agéncia F.biz tem por
estratégia de comunicagao falar de educacao financeira com o publico Universitario através
da criacdo de personagens com o perfil dos jovens de hoje, os chamados “Mestres da Grana”
(Matias, Kadu e Bia), trés jovens com perfis e problemas financeiros bem diferentes entre
eles, mas muito préximos dos jovens de hoje. Os personagens foram apresentados ao
publico por meio de curtas-metragens que também tem a participacdo de Gustavo Cerbasi,
economista e escritor que da dicas aos jovens personagens de como se portar com relagao

ao uso do dinheiro em diferentes situacdes.

Além do curta, os personagens ganham vida nas redes sociais (Blog, Tumblr e Facebook),
plataformas nas quais os jovens interagem com a histéria e o perfil dos personagens criados,
abordando assuntos relacionados a sua vida financeira. A campanha conta ainda com o site
(www.itau.com.br/universitarios), dinamico e customizavel, repleto de dicas para ajudar o
universitario a lidar bem com a sua grana e atingir seus objetivos, como por exemplo, o Tira-
duvidas (integrado com Formspring) e a Calculadora dos Sonhos, além de aplicativos para

mobile.

Resumo do uso das plataformas de midia: O projeto de divulgacdo engloba midia online,
como intervencgdes na homepage do Yahoo! e YouTube, além de a¢des no site, Blog, Tumblr,

Facebook e Formspring, apresentando ainda aplicativos para mobile para auxilio financeiro.

AcOes: Para divulgacdo do projeto, foi veiculada uma campanha de midia online repleta de

formatos inusitados para atrair a atencdo do publico. O plano de midia contempla, entre


http://www.vitrinepublicitaria.net/noticiasdomercado2.asp?menucodigo=7875
http://www.itau.com.br/universitarios
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outras ideias, intervencdes na homepage do Yahoo! e YouTube, além do Facebook. Os trés

personagens criados foram apresentados através de curtas metragens e tem seus perfis de

forma ativa e participativa no Facebook e no blog através de posts constantes condizentes

com suas personalidades e caracteristicas apresentadas nos curtas. O diferencial nas a¢des

deve-se ao fato de a marca Ital ndo ser mencionada de forma direta, trabalhando o

conteudo como fonte de envolvimento entre consumidor e posteriormente com a marca.

Acgdo

Internet - YouTube

Producdo de curta metragens exibidos em canais do Youtube dos personagens

Internet -
Blog|Tumblr

Blog ou Tumblr dos personagens Matias, Kadu e Bia com posts constantes
sobre assuntos diversos do cotidiano dos personagens. O publico comenta e
interage. Selo intitulado "Eu sou um Mestre da Grana" é posto nos blogs, mas
sem mengdo a marca ltad.

Internet - Facebook

Perfis dos personagens e pagina dos Mestres da Grana em que sdo postados os
links do blog, e ocorre interacdo direta com os consumidores que comentam
sobre os posts.

Internet - Site

Ferramenta "Calculadora dos Sonhos" que calcula através de informagdes
dadas pelo usudrio quanto ele deve economizar para atingir determinado
objetivo ou quanto tempo se levara para alcanga-lo através da economia.

Internet - Formspring

Formulario para esclarecimentos de duvidas sobre os servicos do Itau ou
mesmo com relacdo a procedimentos relacionados a educacdo financeira de
cada um.

Internet - Blogs
relacionados

Posts em blogs com comentdrios sobre ac¢Oes realizadas pelos personagens
fora da web através de videos. Exemplo: acdo do personagem Matias, em que
vai até uma rua em S3o Paulo e projeta seus desenhos para o grande publico
que transitava pela via.

Agao offline

Gravagao de videos dos personagens em seu cotidiano. Visualizagdo do
conteldo é realizada pelos blogs e perfis na internet.

Plataforma

multifuncional

Criacdo de um aplicativo para iPad e iPhone com ferramentas que seguem a
linha criativa da campanha

Tabela 3: A¢bes realizadas na campanha “Mestres da Grana" — Itau
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Analise:

O projeto multiplataforma, que apresenta a histdria de trés jovens através da criagdo
dos Mestres da Grana, tem a intengdo de estabelecer um didlogo com os universitarios e
ajuda-los a entender a importancia de lidar bem com o seu dinheiro. A construcao deste
didlogo, a partir da utilizacdo de plataformas de interesse do publico e personagens com
uma postura similar a dos jovens, fortalece a ligacdo com o consumidor e possibilita uma
maior interacdo entre as partes, permitindo a experiéncia dos individuos com o conteudo
qgue orienta o consumo dos servicos oferecidos pela marca. Ao oferecer contelddo e

conhecimento sobre um assunto pertinente ao perfil, a participacdao torna-se iminente.

Universitério, veja o que o Itad tem para vocé. TS oo D ©

po— ot @

MaxiConta
Universitaria

W Sua vida t3 pedindo k{
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Um cartdo com
vantagens para vock
que é universithria.

Caminho
dos Sonhos

Levando vocé até
© que mais deseja.

o Time is Money
& £m média, quanto tempo leva par

\
° 0| ‘M E S 0 5.M|| N Bom de Bico
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Figura 8: Plataforma no site da empresa Itati na campanha “Mestres da Grana"*°

D site: Disponivel em <http://www.itau.com.br/universitarios>. Acesso em mar. 2011.
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Figura 9: Canal no site da empresa para apresentagdo dos personagens “Mestres da Grana"*’

A presente campanha tem como estratégia principal o uso da narrativa transmidia
como forma de comunicar com os publicos. A construcdo de trés personagens, em um
cenario atual e similar a realidade dos clientes que se quer atingir, permite envolvimento,
aumentando as chances de consumo. A histéria central é apresentada através dos curtas
metragens que nos mostram os perfis destes personagens, seus problemas, angustias e
desejos. De imediato, solucdes sdo apresentadas, mas tendo como base dicas de educacdo
financeira e ndo os servicos do banco, possibilitando, em um primeiro momento, uma
aproximacdo do publico através do interesse pelo conteddo e ndo pela marca em si. O
cotidiano dos personagens se desenrola em multiplas plataformas, nas quais uma
complementa a outra sem que haja necessidade de acompanhamento de todos os pontos de
contato para a compreensdao completa. Percebe-se que ao decorrer da campanha, os
personagens, que buscaram a confianca do publico através da identificacdo e das dicas
dadas sobre como cuidar do seu dinheiro, comegcam a citar os servicos do banco. O
consumidor, mesmo que consciente de que se trata de uma acdo de marketing — ou nao -
esta fidelizado pela identificacdo com perfis tdo similares ao seu, o que potencializa a

divulgacdo do servico.

*! Site:Disponivel em <http://ww2.itau.com.br/universitarios/mestresdagrana.aspx>. Acesso em mai. 2011.
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As acgles, pautadas nos universitarios, tendo em vista a divulgacdo de servicos do
banco Itad, principalmente da conta Universitaria, possibilitam altos graus de interacao
entre marca e publico-alvo. A construgao dos blogs com posts sobre assuntos relacionados
ao cotidiano ou atrelados a assuntos financeiros permitem a discussdo de temas entre os
participantes das comunidades, admitindo a mudanga no comportamento dos envolvidos. A
economia afetiva, neste ponto, podera ser observada justamente através desta identificacdo
com 0s personagens e posterior busca por seguir os passos ou as dicas propostas. No caso da
educacdo financeira os consumidores possuem um perfil especifico de como se relacionar
com o dinheiro, e ao tomarem conhecimento das dicas e diretrizes da agao podem adotar
outra postura, tendo como base a marca que possibilitou estas mudancgas e, possivelmente,

Seus servigos.

Figura 10: Trecho do video de apresentagdo dos personagens®

Com relacdo as escolhas e estratégias adotadas pela producdo da acdo, como ja
observado na descricdo da campanha, a criacdo dos perfis da narrativa tiveram como base

caracteristicas dos jovens de hoje, possiveis clientes do banco, fazendo com que possamos

2 Imagem: Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/20110426ltau-investe-na-
comunicacao-com-universitarios.html>. Acesso em abr. 2011.
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identificar a constru¢do da a¢dao com tatica pautada em foco no consumidor, conforme
Shimp na CIM (2009). E este foco que aumenta as possibilidades de aceitacdo da campanha,

uma vez que tem em sua esséncia os anseios reais de jovens da atualidade.

No que tange as escolhas midiaticas, a agao é prioritariamente online, mas utiliza-se
de multiplas plataformas da web para transmitir sua mensagem. A utilizacdo de redes
sociais, ferramentas em franca expansdo, direcionam a mensagem da campanha para um
ambiente que o publico-alvo domina e sente-se a vontade. Isso facilita a conversa entre as
partes e garante o tom realista deste relacionamento. O conteudo, por sua vez é coeso, € a
mensagem é repassada através da estética da narrativa de forma coerente, em conexdo ao

atual posicionamento da marca.
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Figura 11: Imagem do perfil dos personagens na rede Facebook.”?

Ainda sobre o conteudo da campanha, faz-se importante constar que os personagens
criados sdo apresentados ao publico como reais, uma vez que tem perfis nas redes sociais

(Facebook e Blogs) e postam seus cotidianos como se realmente estivessem acontecendo.

2 site: Disponivel em <http://www.facebook.com/ItauUniversitarios?sk=app_166501130070898>. Acesso
em mai. 2011.
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Da mesma forma, a campanha inclui, em pecgas chave da agao, referéncias a tag “Mestres da
Grana” o que permite ao usudrio entender que os individuos que seguem tais rotinas, sao,
na verdade, personagens parte de uma narrativa da marca Ital. Muito embora seja possivel
observar o cuidado por parte da marca com relacdo a transparéncia nas relagdes propostas,
o entendimento do publico mostrou-se variado neste aspecto. Como a presente analise
busca identificar o que a empresa propds e tinha por objetivo, e ndo a recepcao das acdes
apresentadas, ndo iremos realizar a analise de como ela foi recebida, mas faz-se necessario
constar a devida mencado de que algumas pessoas acreditaram nos perfis como sendo reais,

causando certa frustragdo por parte de alguns interagentes, ao perceber a campanha.

Conclui-se, desta forma, que a presente campanha utilizou-se, de acordo com as
caracteristicas propostas por Jenkins (2009), da estética da narrativa transmidia, adequando-
se as diferentes plataformas através de um alto grau de interagdo entre marca, seu
posicionamento e consumidor. Neste caso a adequacdo da histéria com o perfil exato do
publico-alvo através da construgdao de multiplos personagens, em um ambiente em que se
sentem a vontade (redes sociais e plataformas diversas na web) aumentou as possibilidades

de experiéncia com a marca e otimizou a construcdo de relagdes entre os envolvidos.
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Figura 12: Blog do Matias seguindo o perfil do personagem com posts semanais.**

24 Blog: Disponivel em <http://acomicoutside.tumblr.com>. Acesso em mai. 2011.
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Figura 14: Blog do Kadu sequindo o perfil do personagem com posts semanais.”®

4.4.3 Campanha “O impossivel é possivel” — Coca-Cola Zero

Segmento: Refrigerante

Campanha: “O impossivel é possivel”

Periodo: Pautada no posicionamento do produto lancado em marco de 2009 com

Tenho algu
uma delas é separar tudo por cores. Meus
amgos fabm que eu sou meo makico,

SOBRE MIM
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a

campanha “Prove que é possivel” referenciando a ideia de que o refrigerante zero tem o

mesmo sabor do refrigerante normal, as agcdes da nova campanha “O impossivel é possivel”

iniciaram em abril de 2011 e seguem no ar durante a producdao do presente trabalho

(primeiro semestre do ano de 2011).

* Blog: Disponivel em <http://equilibrandobia.wordpress.com>. Acesso em mai. 2011.
2 Blog: Disponivel em <http://coordenando.wordpress.com>. Acesso em mai. 2011.
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Agéncia: Os filmes foram criados pela agéncia Wieden + Kennedy, de Amsterda, com
adaptagao da JWT Brasil. O game foi produzido em parceria pela Hive Digital e agéncia

Gringo.

Funcionamento da Campanha: O conceito de algo impossivel tornar-se possivel vem sendo
trabalhado pela Coca-Cola Zero desde 2009 através da campanha “Prove que é possivel” em
que o posicionamento do refrigerante era reafirmado através de ag¢Bes em que algo
considerado impossivel poderia ocorrer, assim como o fato de o refrigerante zero agucar ter

o mesmo sabor do refrigerante normal.

A campanha em 2011 ganhou um novo nome e novas estratégias. Intitulada “O
impossivel é possivel”, conta com distintas ac¢des, tendo como conceito central a acdo
“Leildo Impossivel”. Ideia com divulgacdo na MTV, radio e na internet, o “Leildao Impossivel”
ja teve um primeiro ganhador e segue postando novos desafios. O leildo possibilita que
consumidores postem lances inimagindveis no site em busca de prémios anunciados. A
primeira acdo ocorreu em abril de 2011, na qual os lances foram votados pelo publico
através das redes sociais (Facebook, Twitter e Orkut). Os dez primeiros formaram um
ranking que passou pela avaliagdo de um juri de VJs da MTV, apontando o lance mais
impossivel. O consumidor do lance mais inusitado ou original teve que pagar a promessa e
viveu uma vida de miliondrio durante uma semana, com direito a hotel de luxo, compras,
festas VIP, viagem e todas as mordomias que um milionario tem direito. Outras premiacdes
seguem no ar e novos lances estdao sendo postados até a producao deste estudo. Os lances
sdo postados através site de Coca-Cola Zero (www.cocacolazero.com.br) e o vencedor
precisa pagar o lance em rede nacional, durante o programa Furo MTV, que também gravou

matérias apresentando o perfil do novo herdi.


http://www.clesio.net/cn/skins/perso/
http://www.cocacolazero.com.br/
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Figura 15: Site da promogdo apresentando as possibilidades de interagdo com a marca®

A segunda acdo da campanha foi a criacdo do game “O impossivel é possivel - Minha
Vida de Game”?, na qual, através de um concurso, as pessoas deveriam escrever o script de
um jogo, elegendo os personagens, desafios, cenarios e problematicas de acordo com as
enfrentadas em sua vida real, apontando o que tornava sua vida ‘impossivel’. O escolhido
escreveu o roteiro do seu proprio jogo inspirado no seu cotidiano, e a acdo contou com a
parceria do blog Jovem Nerd. O game desenvolvido apresenta ao jogador um desafio:
conseguir realizar todas as tarefas comuns do cotidiano de Lucas Nascimento, em tempo
habil de ainda se encontrar com a namorada no fim do dia. Os ‘inimigos’ como panfleteiros
do bairro da Liberdade em Sao Paulo, colegas burocratas do trabalho e estudantes de karaté,
atrasam a jornada do herdi, entretanto a namorada e os melhores amigos sdo acionados por
combos especiais para ajuda-lo nos confrontos. Elementos secretos no cenario permitem
conseguir um tempinho extra em uma fase especial. Para desenvolver o jogo, Lucas foi
filmado e fotografado, utilizando a tecnologia de scanner 3D. No site, além do game foi
postado o making of da producdo, em que Lucas, um consumidor real participa ativamente

da criacdo da acdo, demonstrando suas percepc¢des sobre todo o processo de forma

7 site: Disponivel em <http://www.cocacolazero.com.br>. Acesso em mai. 2011.
%% Mais detalhes sobre a campanha disponivel em:
<http://cocacolabrasil.com.br/release_detalhe.asp?release=2468&Categoria=41>. Acesso em mai. 2011.
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transparente. A atividade é a versdao Web da campanha, que também é integrada por agdes
de sampling.”

A agdo conta ainda com videos para TV nos quais um herdi consegue algo impossivel
sempre através de muita acdo. No site wallpapers e emoticons, um aplicativo que possibilita
reunir os amigos pelas redes sociais, os videos que passam na MTV com o andamento dos

lances e os lances ja postados para votacgao.

Resumo do uso das plataformas de midia: Para a divulgacdo da campanha, internet (site do

concurso, redes sociais e game), canal MTV na TV e radio.

Agoes:
Agdo
Internet - Site Concurso "Leildao Impossivel"
Internet - Site Game "O impossivel é possivel - Minha vida em game"
Internet - Site Canal com making of da produ¢do do game
Internet - Site Wallpapers e Emoticons
Internet - Site Uso de blogs como parceiros para divulgacdo da acdo do game

Videos com comentarios de Dani Calabresa, Bento Ribeiro e Didiabdlico,
jurados do “Leildo Impossivel” sobre os lances dos consumidores,
Televisdao — Furo MTV | resumos do andamento dos lances, resultados

Comercial de 30' com herdis conseguindo o impossivel em situagdes do
cotidiano. Exemplo: Filme “Missdao Possivel 3” - O protagonista, que
participa de um jogo de futebol com os amigos, recebe um telefonema
da namorada, reclamando de seu atraso para um encontro. Ele entdo
bebe o refrigerante e tudo se transforma, tornando o que seria
impossivel — chegar a tempo para o encontro — possivel. Em uma cena
tipica dos filmes de acdo, ele é resgatado por uma equipe de agentes de
seguranca — identificados pela logo Coca-Cola Zero - que o transporta em

van e helicoptero até a amada, a tempo de livra-la da abordagem de
Televisdo - Comercial | outro rapaz.

Ac¢ao promocional

offline Entrega brindes, sampling

Tabela 4: A¢bes realizadas na campanha “O impossivel é possivel” — Coca-Cola Zero

2 Técnica da demonstragdo, também conhecida como amostra gratis. O sampling consiste em oferecer ao
publico pequenas por¢des do produto, como nos supermercados ou distribuir gratuitamente pequenas
amostras para serem provadas ou utilizadas pelo consumidor.
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Andlise:

O projeto, pautado no conceito de “o impossivel tornar-se possivel”, conta com
diferentes elementos da comunicagdo integrada de marketing e também apropria-se de
forma significativa do contexto da convergéncia midiatica. Na televisdo, o conceito-chave da
campanha é apresentado através de videos super produzidos, com cenas de a¢ao evocando
os filmes hollywoodianos. As facanhas dos videos, que antes seriam pensadas como
possiveis apenas para grandes herdis de acdo, adaptam-se a convergéncia participativa
guando transformadas em game ou em lances dados pelos préprios consumidores da marca,
que provam também terem desafios em seus cotidianos e também serem capazes de vencé-

los assim como o herdi dos videos.

Figura 16: Comercial 30’ com herdi que consegue coisas impossiveis apés tomar Coca-Cola Zero™

No game, que conta a histéria de vida de um real consumidor da marca, o escolhido
do concurso participa ativamente oferecendo sua histéria para a construcdao de uma
narrativa para todos, possibilitando, ndo apenas para este individuo, mas para todos aqueles
gue jogardo o game e entenderdo que aquilo foi construido para eles, uma maior
experiéncia e identificagcdo com a marca, através de uma histéria de vida real. Neste sentido,
podemos identificar a cocriacdo, como estratégia fundamental da ac¢do, que reuniu os
publicos para um objetivo fim que favoreceria a todos envolvidos. Para o concurso, o blog
Jovem Nerd*! foi convidado a realizar a divulgacdo e a coleta das histérias dos candidatos,
trabalhando cooperativamente com a marca Coca-Cola Zero. Ao ser escolhido, Lucas

Nascimento colaborou com o game, trazendo os relatos dos problemas que enfrenta em seu

* Imagem: Disponivel em <http://designinforma.blogspot.com/2011/03/coca-cola-zero-estreia-novo-

filme-da_14.html>. Acesso em mai. 2011.
3 Disponivel em <http://www.jovemnerd.ig.com.br>. Acesso em mai. 2011.
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cotidiano. Da mesma forma, agéncia de publicidade e agéncia digital uniram forgas para criar
uma ferramenta nas linhas da campanha tradicional, seguindo os conceitos abordados pela
marca, trabalhando em uma mesma direcgao.

A esta categoria, poderia ser atrelada a ferramenta estética da narrativa transmidia,
bem como da participacdo e interacdao. Uma histéria chave acontece em um cenario de
desafios, na qual, ao tomar uma Coca-Cola Zero, o que antes seria impossivel, acontece. Da
mesma forma, através das multiplas plataformas, a magica se repete. No game, o
consumidor consegue fugir de seus problemas e ver a namorada a tempo e nos lances
postados pelos usuarios, os escolhidos, cumprem as promessas com maestria e desfrutam

de prémios e beneficios que nunca poderiam sonhar em receber ou vivenciar.

/32

Figura 17: Imagens da construgdo do game com personagem consumidor rea

Neste caso, podemos identificar que a presente campanha teve foco no consumidor,
na qual, além de adaptar suas caracteristicas a a¢do especifica da construcdo do game com a
vida real de um consumidor da marca, também observou os anseios e desejos deste publico-
alvo, dando espaco para a realizacdo destes desafios através dos lances e premiando os
melhores com beneficios desejados por todos.

Toda esta aurea criada a partir da narrativa inicial, atrai o consumidor a experiéncia,

participacdo e identificacdo. A economia afetiva acontece no momento em que o

*> Imagem: Disponivel em <http://www.at2d.com.br/blog/coca-cola-zer-o-impossivel-e-possivel>. Acesso
em mai. 2011.
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consumidor envolve-se emocionalmente postando seus lances e arquitetando o que seria
possivel de fazer. O envolvimento ocorre e além de postar lances o consumidor interage,
votando nos seus favoritos. Acontece, neste momento, a alteragdao de comportamento por
parte do individuo, que, ao observar que a marca apresenta a possibilidade de realizarem
facanhas nao pensadas, os faz refletir sobre o que sdo possiveis de fazer, ou como podem
ajudar um consumidor, assim como eles, a vencer obstdculos reais, no game. Na ocasido em
que a marca permite isso, o consumidor identificado e fidelizado por um posicionamento
cativante e de acordo com seus anseios, relaciona a possibilidade de fazer o que nao poderia
com o produto, o que pode potencializar o uso do mesmo, atingindo o objetivo principal do
aumento das vendas e significativo relacionamento entre marca e publicos. A construcdo da
relacdo se fortifica, no momento em que, através de multiplas plataformas e com uma
mesma voz entre os diferentes suportes a mensagem de o “impossivel ser possivel” se
desenrola aumentando a confianca entre as partes. O consumidor é levado a crer que é
possivel virar um herdi de game, é possivel cumprir com um lance inusitado e é possivel

viver um sonho, como ter uma vida de milionario, tudo isso atrelado a marca.

4.4.4 Campanha “#euamoaZS” — Living Construtora do Grupo Goldsztein Cyrela

Segmento: Construtora

Campanha: #euamoaZS

Periodo: Lancada em abril de 2011 — vigente durante a producdo da presente analise (maio
2011)

Agéncia: Projeto envolvendo a Woodoo Oficina Web, Zungu Produtores de Ideias e Luma

Luma Motion.

Funcionamento da Campanha: Com o objetivo de promover seu novo empreendimento, o
Reserva Ipanema na Zona Sul de Porto Alegre, a Living Construtora, empresa para o
segmento econdmico da Goldsztein Cyrela, preparou diferentes acdes de divulgacdo. A
principal delas é a websérie #euamoaZS, que comecou a ser veiculada no Youtube e na

pagina do empreendimento em abril de 2011. O formato do conteudo, além dos videos,
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aparece na forma de texto nas redes sociais da Living (Twitter e Facebook), com fotos dos
episodios e de interagio com as redes através da hashtag® #euamoaZzs.

Dividida em oito episddios publicados semanalmente, a série conta a histéria do casal
Leticia e Leonardo, que esta a procura de um novo apartamento e querem entender porque
a Zona Sul de Porto Alegre pode ser uma étima opgao para morar. Os videos mostram alguns
dos atrativos da regido da capital gaucha, onde a qualidade de vida e o contato com a
natureza sao fundamentais.

Além da websérie entre as atividades esta ainda a divulgacdo do Reserva Ipanema
através de redes sociais, uma publicacdo impressa e também disponibilizada no site sobre o
bairro, sorteios de brindes e agdes de relacionamento programadas em importantes
estabelecimentos comerciais da regido. O conteldo da websérie #euamoaZS pode ser visto

no site www.reservaipanema.com.br.

l34

Figura 18: Catdlogo impresso e digital com dicas sobre a Zona Su

3 Hashtag: caracterizada pelo simbolo # junto ao trecho que se quer escrever no Twitter, é utilizada para
facilitar a pesquisa de interesses e assuntos relevantes como forma de ajudar a ranquear um termo para
um assunto do momento, debate ou evento. Disponivel em < http://ptwitter.blogspot.com/2009/06/0-
que-e-hashtag-do-twitter.html>. Acesso em jun. 2011.
34 ~ s .. . s

Versdo do catalogo digital disponivel em
<http://www.cyrelasul.com.br/reservaipanema/guia_zona_sul/index.php>. Acesso em mai. 2011.
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Acoes:

Agdo
Internet - Websérie sobre um casal que busca um apartamento para morar na Zona Sul de
Youtube Porto Alegre. A série apresenta as vantagens da regido.
Internet - Pagina da Construtora Living que disponibiliza fotos dos lugares visitados pelo
Facebook casal, bem como imagens do making of da gravacdo da web série.
Internet - Tweets com divulgacdo do novo empreendimento e agBes promocionais em
Twitter parceria com os estabelecimentos visitados pelo casal na websérie.
Internet - Relne os canais de contato com a websérie e redes sociais. Contato com os
Hot Site clientes para esclarecimentos de duvida sobre o empreendimento.
Acgdo
promocional | Entrega de brindes, sampling em bares da regido.
Acao offline |Produgdao de um guia com os melhores estabelecimentos da Zona Sul

Tabela 5: A¢bes realizadas na campanha “#euamoaZS” — Living Construtora - Goldsztein Cyrela

Resumo do uso das plataformas de midia: Campanha online apoiada nos canais Youtube,

Twitter, Facebook, Hotsite e divulgacao em estabelecimentos da Zona Sul de Porto Alegre.

Analise:

A campanha #euamoaZs, utiliza-se da narrativa transmidia como base, tendo como

estratégia a producdo de conteludo de interesse do publico, oferecendo informacgdes sobre a

regido de forma independente da divulgacdo do novo empreendimento. A websérie de 8

episoddios descreve, com a ajuda da histéria de um casal (real), a busca por um novo lugar

para morar, e a avaliacdo deles sobre as possibilidades e vantagens de morar na Zona Sul. A

websérie tem na abertura o destaque para o nome do empreendimento e assina com a

realizacdo da Living Construtora, no entanto os personagens nao citam a empresa ou o

empreendimento durante os episédios. Este formato legitima o que é dito, uma vez que se

tem o relato sincero, sem cunho comercial explicito ao falarem dos beneficios da regido sul

da cidade, vivenciando-os. Postados através de um canal da construtora no Youtube, a

historia ganha continuidade nas redes sociais.
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No quarto episddio de SeuamoaZS, Leticia e Leo foram curtir uma auls de Stand Up Paddie, uma mistura divertida de remo e

Figura 19: Canal da Cyrela com Websérie sobre Zona Sul de Porto Alegre.*

No Facebook a pdgina da Construtora possui fotos dos lugares visitados com o casal e
também referencias ao making of das gravacdes. Internautas podem comentar ou tirar
duvidas com os visitantes sobre os lugares mostrados na série, permitindo a interacdo entre

publico e conteudo da marca.
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Figura 20: Pdgina da Living Construtora no Facebook com promogdes e agdes ligadas ao Twitter.*®

* Site: Disponivel em <http://www.youtube.com/cyrelasul>. Acesso em mai. 2011.
* Site: Disponivel em <http://www.facebook.com/livingsul>. Acesso em mai. 2011.
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Figura 21: Album no Facebook com fotos dos lugares visitados e seus personagens.®’

No Twitter a relagdo com os seguidores € um pouco mais comercial, informando
sobre o empreendimento e envolvendo os consumidores em promocdes realizadas através
de parcerias com os estabelecimentos visitados. O individuo é convidado a assistir a série e a
postar sobre a promocdo para ganhar um ingresso ou um jantar em um dos pontos referido
na série, por exemplo. A hashtag que dd nome a websérie vem sendo trabalhada nestes
canais de forma positiva, sendo usada por usuarios como declaracdo pelo gosto da regido,
independente até mesmo da série ou do empreendimento, o que é ainda um importante

boca-a-boca para o projeto.
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@living_sul Regiso Sul (PR. SC e RS) iss any upd: Living
9 S EEENE NS S Sign up & follow Living Sul »

Curious how Living Sul uses Twitter?

© Follow %) Text follow living_sul o 40404  the Unied States
Discover who @inving_sul follows:

@R About @iving_sul

bra seu perfl antes de comprar a casa prépria

yiVVIR4 " 293 3n 7
Twees  Folowng  Folowers  Lsted

living_sul
Para financiar um imével, vocé precisa achar a meihor opg3o para
osel da (@living_sul

living_sul
iu o 4°

@ Ja viu 0 4° episédio
novo! hitp:/iyoutu.b

757 Quarta-feira tem episédio

Figura 22: Twitter da Living com promogdes relacionadas aos episédios para os sequidores.®

*” Site: Disponivel em
<http://www.facebook.com/media/set/?set=a.170833632969941.55822.163765143676790>. Acesso em mai.
2011.
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Neste sentido, podemos observar que os canais utilizados permitiram a interagao
entre cliente e marca, principalmente através das possibilidades de contato para
esclarecimento de duvidas ou questionamentos, seja sobre a regido ou ainda sobre o

empreendimento.

A agdo contou com a colaboragdo de trés diferentes agéncias (Woodoo Oficina Web,
Zungu Produtores de Ideias e Luma Luma Motion) em conjunto com a Living Construtora, o

que significa um trabalho de cocriagdo entre as partes.

A divulgagao do empreendimento também é realizada através de outras plataformas
como a cria¢ao do guia de servigos e acdes de sampling em estabelecimentos da regidao, mas
o foco da campanha é realmente o online, em que multiplas op¢des da web sdo utilizadas,

uma complementando a outra, introduzindo contelddo novo e de interesse do publico.

Podemos ainda dizer que o processo tem foco no consumidor, no momento em
busca sanar um desconhecimento por parte de um grande grupo de moradores da cidade,
pelo ndo conhecimento da regidao Sul. A campanha fala com uma Unica voz, apostando no
formato de transmissdo de uma experiéncia real para o aumento da identificacdo por parte
dos interagentes com o conteddo proposto pela marca, otimizando, possivelmente o

interesse em conhecer o novo empreendimento.

Desta forma, a presente campanha oferece possibilidades aos individuos de interagir
com os objetos da narrativa, trocando ideias sobre o conteldo proposto e construindo uma

relagdo com a marca de forma sincera e satisfatoria.

4.4.5 Campanha “Um carro para chamar de seu” — Fiat Mio

Segmento: Automovel
Campanha: “Um carro para chamar de seu”

Periodo: De setembro de 2009 a outubro de 2010

% Site: Disponivel em <http://twitter.com/#!/living_sul>. Acesso em mai. 2011.
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Agéncia: Fiat Mio é um projeto desenvolvido pela FIAT em parceria com a Agéncia Click.

Funcionamento da Campanha: Com o objetivo de langar um novo carro-conceito, a
campanha “Um carro para chamar de seu” pode ser considerada um case colaborativo. Em
parceria com a AgénciaClick, agéncia digital da FIAT, foi langado o
site www.fiatmio.cc convidando as pessoas a pensarem em um carro conceito para o futuro.
A construcdo de uma plataforma colaborativa tinha por finalidade entender o que os
consumidores imaginavam em um carro no futuro. O projeto foi dividido em quatro fases,
na qual a primeira tratou da investigacdo sobre como especialistas de diferentes areas
enxergam o futuro do automovel, o que serviu como base para o inicio das discussdes sobre
as especificacdes do carro do futuro. A segunda tratou da elaboracdo destas especificacoes,
por meio da colaboragdo de internautas e das equipes do Centro Estilo e engenharia da FIAT.
A terceira significou a leitura feita pela FIAT das inumeras contribui¢cdes surgidas, o que
definiu o carro conceito em sua dimensao fisica, apresentada no Saldao do Automédvel em
outubro de 2010. E, finalmente, a quarta etapa, referente ao conceito de comunicacdo do
carro, que também foi proposto ser desenvolvido em conjunto com a comunidade. Desta
forma, foram criados conjuntamente com os consumidores, o conceito de marketing, a

comunicac¢ao e até a marca do produto.


http://www.fiatmio.cc/
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Figura 23: Plataforma para postagem de ideias e troca de informagdes entre marca e consumidores.”

Resumo do uso das plataformas de midia: Campanha online apoiada nos canais Youtube,

Twitter, Hotsite e divulgacdo no evento do Saldo do Automavel.

Acoes:

Acgdo

Internet - Site

Site para postagens de sugestGes para o carro conceito

Internet -
Twitter

Twitter informando do andamento da construgao do carro

Internet - Blog

Blog postando videos com o making of do processo de adaptacdo das idéias e
implementac¢do no carro conceito

Acdo offline

Apresentac¢do do carro conceito no saldo do automaovel em Sdo Paulo (outubro
de 2010)

Tabela 6: A¢bes realizadas na campanha “Um carro para chamar de seu” — Fiat Mio

%% Site: Disponivel em <http://www.fiatmio.cc/pt>. Acesso em jun. 2011.
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Analise:

A presente campanha utiliza-se de forma central do conceito de cocriagdo e
inteligéncia coletiva, na qual diferentes publicos trabalharam de forma conjunta para atingir
um objetivo especifico através da colaboracdo entre as partes e da troca de conhecimento. A
participagdo do publico foi gerenciada neste projeto através da licenga chamada Creative
Commons®, uma forma de apropriacio das idéias coletivas sem a necessidade do

cumprimento dos direitos autorais de cada um.

O que é Creative
Commons?

Figura 24: Defini¢céo de Creative Commons colocada no site do Fiat Mio.*!

Considerado um case exemplo de construcdo coletiva, a campanha encontra as
caracteristicas da comunicacdo integrada de marketing no atual contexto convergente de
forma bastante expressiva. O envolvimento dos internautas é o que movimenta o projeto,
pautado justamente na integracdo, interacdo e, principalmente, participacdo dos
interagentes cadastrados no site. Durante o projeto, ao ser dada uma ideia sobre como
deveria ser uma parte do veiculo, por exemplo, o conceito postado era lido por outros
visitantes que apropriavam-se deste conhecimento individual, realizavam sua leitura de
acordo com suas referéncias e entendimentos anteriores e, possivelmente, devolviam este
conteudo absorvido ao site com a adi¢cdo de suas consideracdes. Desta forma o conteludo

colaborativo foi sendo construido, e, o que ndo se podia encontrar em termos de informacao

0 CREATIVE COMMONS. What is CC? Disponivel em <http://www.creativecommons.org/about/what-is-
cc>. Acesso em jun. 2011.
* Site: Disponivel em <http://www.fiatmio.cc/pt/salao-do-automovel/>. Acesso em jun. 2011.
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e ideias diferenciadas em um Unico profissional ou empresa contratada, foi descoberto pela
Fiat através da participacdo de seus consumidores ou visitantes da plataforma de modo
inovador e envolvente. A empresa, neste ponto, trabalhou para oferecer um espacgo para a
construgdo de uma comunidade de conhecimento (LEVY, 1998) em que um grupo de mesmo
interesse se reuniu para debater as possibilidades do carro do futuro.

A colaboracdo foi aberta de forma democratica, assim como outras possibilidades da
plataforma utilizada (web), a campanha estava disponivel aos consumidores, formadores de
opinido, especialistas, académicos, para que sugerissem contribuicdes de todos os tipos,
técnicas ou ndo. Coube a Fiat organizar um processo de aproveitamento e solu¢do para cada
tema proposto pelos internautas. Esta visdo e o entendimento de abrir a possibilidade do
consumidor contribuir e participar ativamente de algo, gerou proximidade entre clientes e
marcas, que puderam ver no projeto o diferencial de ser ouvido.

O foco no consumidor permitiu justamente a idealizacdo do projeto, que visou
construir um carro conceito para o futuro, ndo apenas de acordo com os interesses da
empresa, mercadoldgicos ou estratégicos, mas utilizando-se das necessidades e interesses
do consumidor. A presente campanha, desta forma, envolveu os consumidores
emocionalmente, permitindo a participacao e o reconhecimento do discurso de seus clientes
através de uma plataforma multicolaborativa apropriando-se ainda dos reflexos da
economia afetiva. Por se tratar de uma agdo que resultaria em um carro conceito a ser
exposto no Saldo do Automodvel de Sdo Paulo, muitas pessoas foram envolvidas, desde a
construcdo da campanha em um case de colaboracdo, até as empresas envolvidas no
desenvolvimento e producdo do carro conceito em uma légica de cocriacdo entre os
publicos.

Considerada uma acdo online, a campanha utilizou-se da web como ferramenta
chave, apoiando-se ainda nas midias tradicionais para a divulgacdo do produto final. A
mensagem foi transmitida de forma unificada e coerente permitindo o didlogo entre
consumidor e marca desde o inicio e em diferentes plataformas. A postagem no Twitter e os
videos no formato making of ddo dimensdo real dos objetivos do projeto, aumentando ainda

mais o interesse constante por parte dos cocriadores do carro.
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Figura 27: Canal no Facebook do Fiat Mio para interagdo entre participantes da construg¢do do carro e

troca de ideias.*

2 Site: Disponivel em <http://www.youtube.com/user/fiat#p/c/18/3afCTtpQDD4>. Acesso em jun. 2011.

3 Site: Disponivel em <http://twitter.com/#!/fiatmio>. Acesso em jun. 2011.


http://twitter.com/#!/fiatmio
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A presente acdo serviu, neste caso, como um teste para a marca, que tentou uma
nova forma de comunicar, diferente da midia tradicional que costumava usar. Foram abertas
diferentes possibilidades para uma maior constru¢do da relagdo com os clientes alinhando
diferentes pontos de contato a uma estratégia de aproximacao e reconhecimento da voz do

seu publico.

4.4.6 Campanha "Doritos Sweet Chilli Lovers" — Doritos

Segmento: Salgadinho/Snack

Campanha: Doritos Sweet Chilli Lovers

Periodo: O novo site entrou no ar no dia 12 de abril de 2011, mesmo dia em que o sabor
Sweet Chili chegou no mercado. A presente acao segue em andamento no momento da

producdo da presente analise.

Agéncia: CUBOCC, agéncia responsavel pelo projeto na web.

Funcionamento da Campanha: A campanha "Doritos Sweet Chilli Lovers" tem por objetivo
promover o novo sabor de Doritos. Durante a acdo foram criados mais de duzentas mil
combinac¢des diferentes de monstrinhos disponibilizados nas embalagens através da
tecnologia da realidade aumentada. Cada pacote traz no verso um simbolo de realidade
aumentada, que ao ser ativado no site da marca libera um monstrinho em 3D chamado
Doritos Lover no hotsite da promogdo (www.doritos.com.br/sweetchili). O monstro
funciona como um filho de seu criador podendo ser batizado com nome e emissdo de
certiddo. No hotsite é possivel tirar foto com a criatura. Os personagens podem fazer parte
do perfil do usuario no Orkut, como um aplicativo, e com varias op¢Ges de interagdo com os

Doritos Lovers de outras pessoas, no estilo do popular Buddy Poke.

* Site: Disponivel em <http://www.facebook.com/profile.php?id=100000138083368&sk=wall>. Acesso em jun.
2011.


http://www.doritos.com.br/sweetchili
http://www.facebook.com/profile.php?id=100000138083368&sk=wall
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Resumo do uso das plataformas de midia: Campanha online apoiada na embalagem com a

ferramenta da Realidade Aumentada. Utiliza o Site oficial, Orkut e divulgagao em Blogs.

Figura 28: Embalagem com o cddigo de realidade aumentada

Acgoes:

Midia utilizada Agdo

Uso da tecnologia da realidade aumentada que da vida ao
Internet - Realidade | personagem da agdo, o monstro Chilli Lover através do cddigo
aumentada na embalagem

O monstrinho “Doritos Lover” que aparece na embalagem é o
personagem principal do hotsite da promocdo, que atua em
Internet - Hot site conjunto com a rede social Orkut.

O boneco nasce no momento da primeira visualiza¢do e
Internet - Hot site recebe certiddo com nome e dados do nascimento.

Os personagens podem fazer parte do perfil do usudrio no
Orkut, como um aplicativo, e com varias op¢Ges de interagdo
com os Doritos Lovers de outras pessoas, no estilo do popular
Internet - Orkut Buddy Poke.

Video tutorial ensinando como brincar com o monstrinho

Internet - Blogs divulgado no site, e amplamente em blogs relacionados.

Tabela 7: A¢bes realizadas na campanha "Doritos Sweet Chilli Lovers" — Doritos
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Analise:

A presente campanha utiliza-se de uma opcdo tecnoldgica relativamente nova, a
ferramenta da realidade aumentada para dar vida ao personagem central da a¢do. O
monstro Chilli Lover é trabalhado junto ao publico como uma criatura que nasce de dentro
do salgadinho e a partir de sua origem abrem-se possibilidades de interagdao entre o
personagem da marca e os consumidores ou mesmo entre consumidores entre si através de
seus bichinhos. A presente campanha merece ser analisada ndo apenas pelo fato de utilizar-
se do recurso da realidade aumentada (hoje mais empregada, mas ainda utilizada por
poucos e de interesse do publico por a experiéncia entre a a¢ao e o individuo), mas também
por utilizar de forma inteligente a ferramenta, convergindo as plataformas e aproximando
seu objeto & rede social Orkut, a maior rede social brasileira com grande penetracio® e
afinidade junto ao publico jovem, alvo desta campanha.

A agdo que visa divulgar o novo sabor de Doritos o faz através da constante
participacdo do publico que precisa, em uma ordem inversa se comparado as demais ac¢des,
adquirir o produto para entdo interagir com a plataforma, uma vez que é na embalagem que
se encontra o cédigo da realidade aumentada. De imediato a participacdao acontece, e os
consumidores sao envolvidos pelo personagem criado pela marca, um personagem unico a
cada nova embalagem, permitindo até mesmo que sejam adquiridos novos salgadinhos para
gue se tenha novos personagens. O personagem ganha vida e nome, em uma plataforma
que permite interagao e o registro constante de seu relacionamento com o monstro (através
da webcam o consumidor pode tirar fotos ao lado de seu personagem e guardar a
recordacdo). Ainda, utilizando-se do aplicativo criado para Orkut, monstros podem
relacionar-se entre si, uma forma simbdlica de permitir que consumidores entrem em
contato uns com os outros com o objetivo de interagir em um contexto comum que
referencia a marca Doritos.

N3o é possivel, na presente anadlise indicar caracteristicas de inteligéncia coletiva. Por

outro lado, mesmo que em menor alcance, podemos entender que o envolvimento do

* A rede social Orkut possui 90% de penetragao no Brasil, segundo dados da /bope Nielsen. Disponivel em
<http://tecnologia.uol.com.br/ultimas-noticias/redacao/2011/01/28/lider-no-brasil-orkut-completa-sete-
anos-sem-temer-crescimento-monstruoso-do-facebook.jhtm> Acesso em jun. 2011

Segundo dados da comScore, o Facebook teve quase 18 milhGes de visitantes Unicos em fevereiro de 2011,
contra 32 milhdes do Orkut no mesmo periodo. Disponivel em <http://www.mpidigital.com.br/mpi/
facebook-ultrapassa-orkut-em-trafego-no-brasil-diz-alexa> Acesso em jun. 2011
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publico torna-se superior na agao, por tratar-se, em parte, da utilizacdo da ferramenta de
cocriacdo e, em parte, da estética da narrativa transmidia, uma vez que foram construidos
cendrios e personagens, e que as histérias acontecem em multiplas plataformas de maneira
independente, a partir da criacdo por parte do consumidor do caminho que quer que seu
monstrinho percorra na rede. A variagao, neste sentido, refere-se ao fato de que a histodria
ou a narrativa que se desenrola neste ambiente é a construida por cada consumidor junto a
seu monstrinho através da participagdo ou através da interacdo permitida entre os

envolvidos.
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Figura 29: Pdgina na internet para visualiza¢do do monstrinho com dados sobre o novo sabor.*®

Ao vislumbrar o nascimento de um monstro através do cédigo da embalagem, o
consumidor entra em um processo de proximidade com a marca possivel pelo
relacionamento construido com o personagem. E oferecida a possibilidade de um
envolvimento emocional, o que significaria o uso estratégico da economia afetiva na acao,
no entanto esta aproximacdo, ndo se caracteriza da mesma forma como uma possibilidade
de apdbs esta proximidade afetiva de alterar o comportamento do individuo
necessariamente. O consumidor pode adquirir o produto, participar da acdo — que seria o
objetivo fim — e apds a brincadeira, ndo mais se relacionar com a marca. Uma vez que o
processo de aquisicdo esta presente no inicio do projeto, e ndo foram identificadas

ferramentas de comunicacdo fortes o bastante ou suficientemente envolventes, que

% Imagem: Disponivel em <http://www.brainstorm9.com.br/diversos/doritos-sweet-chili-tera-codigo-de-

realidade-aumentada-nas-embalagens>. Acesso em mai. 2011.
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motivassem uma nova compra, por exemplo. O individuo consegue interagir e aproveitar o
que é oferecido apenas com a primeira aquisicdo. Por outro lado, se analisada a
possibilidade de construir relagdes entre individuos e marca, a presente acdo permite o
envolvimento direto entre as partes, traduzindo seu posicionamento, em diferentes
plataformas de maneira coesa, em uma Unica voz, possibilitando o estabelecimento de
relacdes.

Por fim, podemos identificar que a construcdao do processo teve foco direto no
consumidor, um publico-alvo jovem, antenado com as novas tecnologias e interessado nas

relacdes com personagens através de aplicativos para redes sociais.

4.5 Resumo da apropriacdo das categorias e atribuicdao dos niveis

Neste momento serdo atribuidos os niveis de apropriacdo de cada categoria,
relembrando que sera utilizado como critério a comparacdo entre as campanhas, analisando
o que foi proposto por empresas e anunciantes. As categorias, conforme ja apresentadas,
terdo suas descricdes resumidas para facilitar a compreensdo dos niveis dados (baixo, médio

ou alto; sim ou ndo; ou ndo possui).
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Tabela 8: Resumo da andlise das
critério a comparacgdo. Categorias:

campanhas a partir das categorias criadas, atribuindo niveis as categorias. Para atribui¢cGo dos niveis utilizou-se como
“Participa¢do e Interagcdo” e “Inteligéncia coletiva e Cocria¢éo”
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personagens, . L. uma narrativa
i L. consumidor apresenta um cenario o personagens, mas a
Documenta- cenarios e . o especifica. O Lo
. . o escolhido para e roteiriza uma - o, histéria acontece
Narrativa rio com histérias como se . N o NAO conceito é a . o,
L. BAIXO o ALTO . MEDIO | produgao do game. | ALTO histéria. Os i MEDIO | quando o individuo
transmidia historia dos fossem reais, . ) N POSSUI colaboragdo .
o Mesmo conceito acontecimentos sdo interage com a
grafiteiros. acontecendo de . entre as partes, .
aplicado na contatos de forma plataforma e cria um
forma . mas sem uma .
. campanha em independente entre L relacionamento com
independente . . histéria por
midia tradicional. plataformas. i seu personagem.
entre plataformas. tras.
L Identificacdo com Identificacdo com os .
Identificacdo com L. Reconhecimen-
0 game, personagens da série .
os personagens de . . to por parte da Envolvimento do
L L envolvimento na com necessidades e .
i Identificacdo perfis similares aos o o . marca pelo consumidor com o
Economia L postagem de duvidas similares as
i com do publico. L poder de voz personagem, mas
afetiva | L o lances, que do publico. -
P grafiteiros, Possibilidade de P . o dado aos nao
Afetar o MEDIO . | ALTO N MEDIO incluem a ALTO Possibilidade de BAIXO . BAIXO .
mesmo perfil alteragdo de o N consumidores, necessariamente
comporta- Lo possibilidade de alteragdo de . o
do publico- comportamento, o envolvimento possibilita a
mento . acdo fisica, comportamento, . N
alvo. conhecimento do publico alteragdo no

sobre servigos e
possivel aquisi¢do.

caracterizando
uma aproximagao
maior.

conhecimento sobre
regido e possivel
aquisicdo do imadvel.

emotivamente
a participagao.

comportamento.

Tabela 9: Resumo da andlise das campanhas a partir das categorias criadas, atribuindo niveis as categorias. Para atribuicdo dos niveis utilizou-se como
critério a comparagdo. Categorias: “Narrativa transmidia” e “Economia afetiva | Afetar o comportamento”
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Marca Sprite Itau Coca-Cola Zero Living - Goldzstein Cyrela Fiat Mio Doritos
Produto/ . ) ) .
Refrigerante Banco Refrigerante Construtora Automovel Salgadinho Snack
Segmento:
“Refresque suas Y " e o - Y “Um carro para chamar de . . "
Campanha ., Mestres da Grana O impossivel é possivel ‘#euamoaZs . Doritos Sweet Chilli Lovers
Ideias seu
Identificagdo do
erfil do publico,
L L Identificacdo do L ) P P . )
Identificacdo Identificagdo do il do publi Identificacdo do perfil campanha Identificagado do perfil
. . . erfil do publico, o s
" do perfil do perfil do publico, P P do publico, campanha identificou a do publico, campanha
Construgdo oo campanha . . . . o
publico, campanha . . identificou as necessidade de identificou os
do processo . . identificou . . . . .
campanha identificou o necessidades e ouvir o cliente e interesses do publico
com foco . caracteristicas do L . . o
com as necessidades e ) ] duvidas do futuro criar algo de forma jovem, utilizando
no o . . jovem e criou o, .
. caracteristicas duvidas do jovem o comprador de imével, conjunta, mas ferramentas e
consumidor possibilidade de .
e vontades do atual sobre o . . esclarecendo-as de independe das plataformas de
] interagdo com o e .
jovem atual. assunto. . forma envolvente. caracteristicas interesse.
conceito chave. .
especificas do
publico.
Diversas Diversas . .
Diversas . Diversas .
Falar com plataformas, plataformas, Diversas plataformas, Diversas plataformas,
. ) ) plataformas, ) plataformas, )
uma unica alinhadas com alinhadas com a ) alinhadas com a : alinhadas com a
alinhadas com a alinhadas com a
voz a mesma mesma mesma mensagem mesma mensagem
mesma mensagem mesma mensagem
mensagem mensagem

Tabela 10: Resumo da andlise das campanhas a partir das categorias criadas, atribuindo niveis as categorias. Para atribuicGo dos niveis utilizou-se como
critério a comparagdo. Categorias: “Construgdo do processo com foco no consumidor” e “Falar com uma unica voz”
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Marca Sprite Itau Coca-Cola Zero Living - Goldzstein Cyrela Fiat Mio Doritos
Produto/ ) . . .
Refrigerante Banco Refrigerante Construtora Automovel Salgadinho Snack
Segmento:
“Refresque suas Y . o - . Y “Um carro para chamarde | = . Y
Campanha \deias” Mestres da Grana O impossivel é possivel #euamoaZS i Doritos Sweet Chilli Lovers
eias seu
Blog, Tumblr,
Facebook Blog, Tumblr, . . . .
. . Internet (site do . Site, Twitter, Blog, Embalagem, site,
Formspring, Facebook, Site Facebook, Twitter, . N . .
Uso de . concurso, redes . Televisdo e agdo Orkut e divulgagdo
Lo Hotsite, com ferramentas o Hotsite, Youtube, . . p .
multiplas ALTO o ALTO . . ALTO sociais e game), ALTO L . ALTO | offline no Saldo do | MEDIO | do tutorial de como
aplicativo interativas, midia tradicional e ) . . .
plataformas o o canalMTVnaTVe . . Automovel em Sdo participar da agdo
celular, midia aplicativo L Guia de Servigos.
o radio. Paulo em blogs.
tradicional, celular.
Outdoor.
Alto grau de Apesar do médio Alto grau de Médio grau de
Alto grau de participagdo e Alt q grau de participagao participagao e relagdao entre
o grau de
participagdo e identificacao " g N e pouca interagdo identificacdo entre consumidor e
articipagao e
identificacdo entre Ffd t'fp' ¢ N com os personagens, consumidor e marca. Apesar do
identificacdo
entre consumidor e ¢ ) a websérie transmite marca, através do alto nivel de
" . entre consumidor , . L,
Construcao consumidor e marca, pautado i conteudo de extremo reconhecimento B participa¢do nao ha
- ALTO ALTO . ALTO | e marca, através ALTO . oo ALTO . L MEDIO .
de relagoes marca, na narrativa . L interesse do publico, da importancia das um envolvimento
o da identificagdo e o . .
pautado na transmidia, em agradando os ideias do publico- superior com o

colaboragdo e
narrativa
transmidia.

multiplas
plataformas de

maneira
independente.

valorizagdo do
consumidor e sua
historia.

envolvidos e
aumentando as
possibilidades de

relagdo com a marca.

alvo em uma ldgica
de inteligéncia

coletiva e grupos

de conhecimento.

posicionamento e
0s conceitos da
marca, apenas com
0 personagem.

Tabela 11: Resumo da andlise das campanhas a partir das categorias criadas, atribuindo niveis as categorias. Para

critério a comparagdo. Categorias: “Uso de multiplas plataformas” e “Construgdo de relagdes”

atribui¢do dos niveis utilizou-se como
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5 RESULTADOS - A RECONFIGURAGAO DA ESTRATEGIA DA CIM NO CONTEXTO DA
CULTURA DA CONVERGENCIA

Apds construir o entendimento das abordagens propostas pelo contexto da
convergéncia e analisar os pontos em comum com os propostos por Terence Shimp (2009)
referentes a CIM, faz-se necessaria a reflexdao do que estad sendo proposto em linhas gerais
por agéncias de comunicacdo e anunciantes no intuito de atingir seus publicos-alvo na busca
pelas maiores possibilidades de relacionamento entre consumidor e marca. Tendo como
ponto de partida a hipdtese de que a estratégia da CIM no contexto atual da Cultura da
Convergéncia poderia ser mais bem aplicada do que em paradigmas midiaticos anteriores,
inserindo-se como uma chance de reconfigurar e/ou refinar estratégias ja existentes, uma
vez que existem maiores possibilidades de interacdo entre mercado e marca, foram
analisadas as campanhas que continham como caracteristica principal a interacdo e
participacdo propostas ao publico através de multiplas plataformas. Como resultado,
podemos identificar que todas as campanhas pré-selecionadas cumpriram seu papel,
permitindo a interacdo entre consumidores e marca através de diferentes suportes em
diferentes niveis de participacao.

Através das categorias criadas, o universo de altera¢des possiveis, identificados como
recorrentes das mudangas na forma como as midias se organizam e os individuos se portam
diante dela, permitiu a observacdo de quais caracteristicas ou estratégias tornam-se mais
recorrentes ou aparentam permitir um maior relacionamento com os publicos ou
envolvidos. De imediato, a percepc¢do sobre as a¢des propostas por anunciantes e agéncias
j& nos mostra o caminho que a comunicacdo estd tomando na busca por desvendar as
possibilidades de relacionamento, oriundas desta nova forma de interagir com os publicos:
participacdo e envolvimento com a marca, pautadas, em sua maioria, pelos ambientes
virtuais e suas plataformas de interacdo e colaboragdo. O objetivo geral buscava desvendar
como as estratégias da CIM estdo sendo reconfiguradas pelas marcas de produtos, através
da observacdo de caracteristicas do novo contexto e da CIM em campanhas publicitarias
atuais. Desta forma, iremos neste capitulo resumir o entendimento destas categorias,

identificando como este refinamento estratégico acontece.
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Através da criacdo da tabela explicativa dos pontos comuns e Unicos das abordagens,
e da descricdo e analise do corpus de pesquisa, conclui-se que o atual contexto da cultura da
convergéncia — apoiando-se nos preceitos de Jenkins (2009) — vé o cendrio atual e as
perspectivas que o envolvem como uma opg¢do de sucesso para o cerne do processo de
constru¢dao de campanhas publicitdrias. A convergéncia midiatica e suas peculiaridades
apresentam op¢des mercadoldgicas, ferramentas estratégicas e alternativas estéticas para
se atingir os objetivos propostos por Shimp (2009), tendo também em mente, a importancia
da construcdo de relacionamentos ou experiéncias com a marca, entendidos como
otimizadores da mudanca de comportamento e do provavel processo de compra. Ao analisar
os seis cases foram assimilados outros elementos, a partir da categorizacao, que acabaram
por corroborar a hipotese proposta. Neste momento iremos identificar quais foram as
caracteristicas que vieram ao encontro das abordagens propostas e puderam ser
identificadas no corpus de pesquisa, legitimando o processo de reconfiguracao da CIM.

Posterior a analise dos cases e o entendimento das abordagens, podemos entender
as categorias “Uso de multiplas plataformas”, “Constru¢do do processo com foco no
consumidor” e “Falar com uma unica voz” como reflexdes a serem realizadas para se dar o
start a estratégia. Estas caracteristicas puderam ser percebidas como escolhas basicas e, ao
mesmo tempo fundamentais, ao se propor uma campanha. O que estamos nos referindo,
neste ponto, é que estas trés caracteristicas se referem a decisGes iniciais a serem tomadas
sempre que criada uma nova campanha ou acdo de marketing, sendo hoje consideradas
premissas essenciais para a criagdo de qualgquer mensagem comunicacional, até mesmo de
forma independente do contexto. Ainda, a categoria do uso das multiplas plataformas acaba
sendo reconfigurada ou aprimorada no sentido de existirem, atualmente, novas
possibilidades de contato e interacdo entre as partes, oportunizadas, principalmente pelas
novas tecnologias e avancgos das redes de informacao.

A partir da andlise do corpus, foi possivel notar que a categoria que permeia com
forga em todas as campanhas analisadas é a possibilidade de “Participagdo e Interagdo” do
consumidor, seja com a marca, com os conteldos propostos pela marca, com os conceitos
criativos propostos pelas agéncias, ou com as plataformas interativas construidas a partir de
projetos desenvolvidos por anunciantes e fornecedores. A possibilidade de o cliente ter voz

ativa e participar, interativamente, da construcao da mensagem ou das propostas de



103

envolvimento nas campanhas dd forca ao elo que une publicos e marca. Ser ouvido em meio
a tantos formatos mididticos e em meio a tantos emissores, interlocutores ou produtores de
mensagens € algo valioso e permite de forma direta e especial a construgdo de
relacionamentos positivos e duradouros com a marca. As quantidades de pontos de contatos
sdao numerosas e devem ser observados com ateng¢dao para que boas oportunidades de
envolvimento com a mensagem ndo se percam. Por outro lado, podemos inferir, a partir da
presente andlise, que nem todas as empresas estdo dispostas ou preparadas a ouvir seus
publicos através de plataformas interagentes digitais, ou mesmo que, para estas, a
estratégia possa ndo ser a ideal, seja neste momento ou em ocasides futuras (as campanhas
eleitas foram percebidas rapidamente, identificas por serem praticamente as Unicas a
apresentar possibilidades de participacdo durante o periodo de observacdo e coleta do
corpus). E neste sentido que surge a diferenciacio e a consequente identificacdo do
consumidor com marcas que prezam por este espaco participativo, jd conquistado por um
consumidor ativo, dedicado, interagente através das redes de informacao.

Atrelado a esta categoria estd a importancia do uso das emogdes para aproximar os
publicos, permitindo uma nova postura ou a mudanga de seu comportamento com relagao
ao consumo. Este item foi identificado através da categoria nomeada de “Economia afetiva
| Afetar o comportamento”, a partir de Jenkins (2009) aliado a Shimp (2009). O uso da
experiéncia, das sensacdes, da identificacdo com o que é exposto estd diretamente ligado as
possibilidades de fazer a emocgdo acontecer entre publico e marca. Importante destacar que
os cases analisados tratavam-se de campanhas publicitarias e ndo de eventos ou a¢des que
possibilitassem o marketing de experiéncia, tema atual e rico quando se trata das formas de
vinculo com o publico, mas que nado caracterizou-se como foco neste estudo. Os cases
publicitarios que permitiram, principalmente, a identificacdo do consumidor com o conteudo
proposto aumentaram o interesse do publico na participacdao, convidando o espectador a
fazer parte do processo por livre e espontaneo interesse. As emocgdes cativam e possibilitam
a identificacdo por parte de novos consumidores e clientes fiéis de valores e atributos da
marca nao antes observados.

Outra caracteristica de forte repercussdo, mas em campanhas especificas (das
marcas Sprite e Fiat Mio) foi a inteligéncia coletiva, sendo entendida como a possibilidade de

o ser humano reunir conhecimento de diferentes individuos, criando um entendimento
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superior sobre algo, trabalhado em conjunto com a categoria “Inteligéncia coletiva e
Cocriagdo”. Este conhecimento ndo é mais individual e sim coletivo, uma vez que nao
poderia ser tomado por uma Unica pessoa por tratar-se de algo maior, sendo abordado com
o elemento de cocriagcdo, uma vez que se faz necessario abrir mdo de um conhecimento
pessoal e privado para dividi-lo com os demais membros de um grupo de conhecimento.
Este ato coletivo pode ser realizado a partir da participagdo em acdes que permitam a
cocriagdo, entendida como a participacao de diferentes publicos. Este elemento tem alto
valor junto aos publicos, uma vez que representa a possibilidade maxima de abrir chances
para o consumidor ndo apenas ser parte da acao, mas construir a agdo conjuntamente com a
marca. Ainda, a cocriagdo ndo estd relacionada apenas com a colaboragdo entre o publico-
alvo, mas também com os publicos produtores, fornecedores e demais stakeholders que
cocriam algo junto com a marca, anunciante ou agéncia principal. Cada organiza¢do busca
contribuir com o que sabe, da forma mais positiva, na busca por um resultado final superior
que ird atrair ainda mais o consumidor. Esta ferramenta tem sido utilizada cada vez de forma
mais significativa, tendo também sido identificada na analise do corpus, otimizando as acoes
propostas e aumentando a gama de plataformas ou recursos para a divulgacao da
mensagem da campanha.

A categoria denominada “Narrativa Transmidia”, entendida por Jenkins (2009) como
uma nova estética a ser usada na comunicacdo, visando promover marcas do
entretenimento, ou marcas de produtos e/ou servicos de distintos segmentos, apdia-se no
uso da histdria como opg¢ao de conteudo. Por ser uma caracteristica passivel de dominagao
em termos de escolha criativa em determinada campanha, foi possivel identificar que ela
teve dificuldades em ser utilizada amplamente aliada a outros elementos da abordagem
convergente — a excecdo do uso de multiplas plataformas, que é caracteristica fundamental
da estética. Ao apropriar-se da narrativa, o anunciante deve ter em mente que a marca
devera estar no centro desta histéria, servindo como fonte do contetdo narrativo, ou como
universo, para que a estética atinja o objetivo de aproximar o publico da histéria, e que esta
seja a representacdo da marca e ndo apenas uma histdria interessante que fard com que o
consumidor perca rapidamente o vinculo criado, quando do término da narrativa. Nos cases
analisados, a narrativa transmidia foi utilizada em diferentes niveis e intensidades. Quando

abordada como ideia central da campanha possibilitou, a partir de escolhas apropriadas, a
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total identificagao do publico com os personagens, cenarios e agdes promovidas. Os cases da
marca Itau e Living Construtora, conseguiram aliar uma narrativa interessante aos
propdsitos da marca, referenciando a histéria diretamente ao posicionamento das
empresas. Em um nivel menor de utilizacdo da ferramenta, as marcas Sprite, Coca-Cola Zero
e Doritos utilizaram-se da narrativa de diferentes formas e ndo como foco central de suas
campanhas, mas sim como um elemento adicional aos critérios criativos propostos (formato
de documentdrio para exemplificar o que se esperava da a¢ao, reproduc¢ao da vida real de
um consumidor, e a histéria do monstrinho interagindo com o consumidor,
respectivamente). Quanto ao case da marca Fiat, ndo ocorre a utilizacdo da narrativa
transmidia, justamente pelo fato de a campanha apropriar-se de outra ferramenta do
contexto que possui intensidade semelhante e caracteristicas especificas: a cocriagdo e
colaboracgao entre os usudrios foi o viés utilizado, ndo dando margens para outras estéticas,

mas também funcionando muito bem na proposta da criacdo de vinculos com o publico.

Quanto a ultima caracteristica, “Construgdo de relagées”, podemos perceber que se
trata do objetivo a ser atingido através do cumprimento das categorias anteriores. A
construcdo de relagdes é a grande meta perseguida pelos anunciantes dos casos analisados
e, por analogia, acredita-se que pode significar uma tendéncia do mercado publicitario, de
forma cada vez mais expressiva. A importancia do relacionamento, ja abordada amplamente
no presente estudo, representa a possibilidade de conquistar novos consumidores, contagiar
clientes ou entusiasmar fas da marca a promové-la ainda mais.

Tomando como base o desempenho positivo no que tange as opgdes oferecidas nas
campanhas analisadas, entendemos, em resposta a pergunta sobre como as estratégias da
comunicacado integrada de marketing estdo sendo reconfiguradas pelas marcas de produtos
de acordo com os avancos do atual contexto da cultura da convergéncia, que é através das
novas possibilidades oportunizadas pelo préprio cenario convergente, aliado a mudanca de
comportamento do publico-alvo. O cumprimento dos objetivos de afetar o comportamento
do consumidor, construindo relacdes, tem mais chances de acontecer através dos novos
elementos viabilizados pela convergéncia das midias e, principalmente, pela maneira como o
proprio consumidor encara seu novo papel interagente neste contexto. A convergéncia esta
na mente de cada um, e a busca pelos fluxos de mensagens e conteudos tornam-se cada vez

mais constantes e desafiadores, tanto para espectadores quando para os produtores de
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contetdo. O uso dos elementos ou a adaptacao de estratégias tradicionais de comunicagao
ao novo contexto, devem ser analisadas e estudadas para entdao serem colocadas em pratica.
Neste sentido, o entendimento maior que surge, posterior as descri¢des tedricas e andlise
critica das abordagens apresentadas, é o de que cada elemento deve ser utilizado de forma
interligada e relacionado diretamente ao posicionamento da marca. Anunciantes e agéncias
devem ter a compreensdo de que a criacao de relacdes entre as partes pode ser construida
através das novas opg¢des de comunicagcdo de maneira intensa, porém momentanea. O
consumidor pode se deparar atraido por um comercial emocionante, por games animados
pelo uso da alta tecnologia, ou pelo reconhecimento de sua voz ativa em uma acgao
colaborativa, mas, se esta constru¢ao nao tiver a aplicagao do posicionamento da marca nas
diferentes plataformas, possivelmente ndo sera atingido o objetivo proposto da conquista
de clientes cada vez mais fiéis e entusiastas da marca.

Desta maneira, é possivel inferir como essencial a compreensao do novo contexto
para uso nos processos comunicacionais convergentes, mas ressaltar que a ma utilizacdo das
ferramentas, ou a ndo compreensdo do real significado dos objetivos propostos, pode levar
ao fracasso. Os cases analisados podem ser vistos como precursores de uma etapa que trara
inovacoes em termos de comunicacdo publicitaria, refinando estratégias existentes e
adicionando estéticas inovadoras, apoiadas na tecnologia e nas redes de conhecimento da
web. As marcas em questdo, bem como outras de propostas similares, podem ser vistas
como posicionadas a frente da concorréncia no que tange o engajamento e vinculos criados
junto a seus consumidores. Em muitos casos, o cliente passa a trabalhar em prol da marca,
tendo este beneficio sido conquistado por agéncias e anunciantes que buscaram desvendar
as novas possibilidades de contato com os publicos em um ambiente convergente e em
constante mudanca. O contelddo que antes era o centro das criagdes na logica crossmidia,
vira opcao estética, apoiado pelas estratégias de participacdo, interacdo, cocriacdo e
colaboracdo, economia afetiva e narrativa transmidia, enquanto a marca e a importancia do
relacionamento dela com os publicos passam a ser o grande elo entre as alternativas deste

novo cenario.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve por desafio compreender como a area de publicidade e
propaganda vem trabalhando no cenario da cultura da convergéncia mididtica. O contexto
significou, desde o inicio, algo novo no entendimento académico e profissional da
pesquisadora, tendo que ser estudado para que se alcancasse a compreensao da abordagem
proposta. Ainda, tem-se de maneira bastante clara, a consciéncia de que a reconfiguragao
das estratégias de comunicacdo trata-se de um fendbmeno em constante mudanca e que
muito serd discutido acerca do tema para entdo se alcancar a concepgao das possibilidades
de interacdo e relacionamento entre os publicos neste novo paradigma midiatico.

A producdo deste estudo teve como etapas a construcdo tedrica a partir da
apresentacdo direta das abordagens de Terence Shimp (2009) e Henry Jenkins (2009),
pautando-se ainda em outros autores que possuiam referéncias similares a pontos
especificos tratados por cada um. Em um segundo momento foi possivel a unido das
perspectivas através da andlise dos elementos propostos, buscando pontos comuns e Unicos
dos dois autores. Esta analise resultou na proposicao de categorias, que envolveram itens de
cardter mais estratégico e pontual, bem como escolhas estéticas ou de formatos de
comunicar uma mensagem. Do ponto de vista da pesquisadora, foram identificados
argumentos convergentes entre as duas propostas, sendo esta a principal contribuicdo do
presente trabalho. Importante ainda considerar, que, apesar de entendermos a cultura da
convergéncia como contexto, ela propiciou a apropriacdo de elementos estratégicos por
parte de agéncias e anunciantes, uma vez que, apresenta op¢Oes de fazer comunicagdo a
partir do novo cenario midiatico. Desta forma, a CIM foi escolhida como a estratégia de
comunicac¢ao vigente, tendo em vista a necessidade de um ponto de apoio através de um
olhar mais critico e baseando-se em algum preceito tedrico ja existente para entdo
descrever o novo paradigma.

Apesar de apresentar-se como uma estratégia para a comunica¢dao de marketing, a
CIM porta-se, quando desvinculada de outras estratégias ou mesmo do cenario em que atua,
como um processo fechado, focado, no ponto de vista da pesquisadora, no inicio e no fim da
construcdo da acdo de marketing ou comunicacdo. Entende-se, nas consideracdes finais

deste trabalho, que a CIM ndo nos mostra com tamanha clareza como iremos atingir, de
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fato, o relacionamento de forma duradoura, profunda ou mesmo sincera. Desta forma,
entende-se a convergéncia como o contexto que remodela as possibilidades da CIM,
refinando as caracteristicas iniciais, atribuindo opg¢des para o cumprimento dos objetivos
propostos, através de abordagens que se aproveitam do que a nova estrutura mididtica
oferece.

Pensar diferentes pontos de contato, dividindo a producdo da campanha com outros
setores ou fornecedores, na busca por uma comunicac¢do de qualidade e integrada, mostrou-
se a tatica ideal para entender os formatos convergentes. Ao propor o entendimento deste
cendrio e a realizacdo da analise das campanhas, entendidas, em um primeiro momento,
como os objetos de pesquisa, percebeu-se, com a orientacdo dos professores indicados, que
o objeto em questdo passaria a ser o estudo do processo de reconfiguragcdo da comunicagéo
integrada de marketing no novo contexto, e nao a aplicagdo destas mudangas nas
campanhas publicitarias. ldentificadas posteriormente como o corpus de pesquisa, as
campanhas serviram para legitimar e confirmar a hipdtese criada acerca do refinamento das
estratégias atuais, bem como para exemplificar e validar as categorias criadas a priori a
analise do corpus. Esta construgao tornou-se uma etapa descritiva dos cases e contou ao
final com uma breve andlise pautada na identificacdo das categorias listadas em cada
campanha.

Uma dificuldade encontrada durante a producdo do estudo foi o fato de nao haver
critérios pré-existentes para a andlise das campanhas, uma vez que foram propostas
categorias e parametros novos. Desta forma os niveis de analise escolhidos dentro da escala
de baixo, médio ou alto, ou ainda sim ou ndo, tiveram como critério a comparacdo entre as
préprias campanhas analisadas, tomando umas as outras como base para a indicacdo do
nivel final. Desta forma, no intuito de elucidar de forma mais didatica a compreensao dos
niveis resultantes, foram criados quadros, em que constam todas as campanhas, as
categorias de analise, o resultado em niveis e um resumo do motivo da indicacdo deste nivel
conforme agdes desenvolvidas na campanha.

Por fim, durante a presente producdo do trabalho, foi possivel observar, apds a
selecdo dos cases de andlise, um significativo crescimento de campanhas em destaques nos
meios (televisdo, radio, jornal e internet), que envolvem a participacdo dos publicos em

projetos publicitarios, entendendo, desta forma, que a dindamica apresentada, aliada as
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constantes e rapidas mudangas mercadolédgicas e comunicacionais estdo sendo cada vez
mais adaptadas e apropriadas por anunciantes e agéncias, que identificam oportunidades e
a necessidade de se relacionar com os publicos. Esta identificagdo corrobora, assim, com o
que anteriormente foi inferido a respeito das novas possibilidades: os formatos
apresentados ainda podem sofrer inUmeras alteracdes e podem demorar a serem
entendidos e aprendidos tanto por produtores de conteldo, pesquisadores da comunicacao
e espectadores receptivos, agentes ou interagentes com relagdo aos meios, mas esta diante
de nossos olhos o fato de o processo estar tomando forma de maneira cada vez mais veloz e,
na maioria dos casos, bastante eficaz, tornando-se pratica recorrente na comunicac¢do de
marketing e publicitaria, significando um marco nos paradigmas dos formatos de
comunicacao futuros.

Diante do exposto, verificamos que o trabalho alcangou o objetivo geral,
respondendo a pergunta de pesquisa. Fica desta construcdo, o aprendizado de um novo
contexto, de teor estratégico refinado, alinhado a abordagem da comunicacdo integrada de
marketing e com as novas possibilidades e oportunidades convergentes, principalmente no
ambiente digital. A comunicac¢do segue sendo um mecanismo de transmissdao da mensagem
com multiplas opgdes e escolhas a serem tomadas, e assim como na histdria dos paradigmas
midiaticos, em que um meio nao substituiu o outro, ndo serd este contexto que eliminara
antigas praticas publicitarias que funcionam ainda muito bem para publicos especificos. Por
outro lado, a cultura da convergéncia, apesar de ter os mesmos objetivos que as praticas
tradicionais de comunicagao, avanga, no sentido de propiciar uma mudanca nas formas de
comunicar. A nova postura dos publicos, abertos a dialogar com as marcas e a tornarem-se
parte de seus valores, aliado as novas possibilidades comunicacionais (avangos tecnolégicos,
facilidades de acesso, interesse do consumidor por conteudos vinculados ao posicionamento
das marcas) sdo entendidas como a chave para a conquista do relacionamento entre

anunciantes e clientes.
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