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RESUMO

O presente trabalho visa analisar as novas estratégias publicitarias (transmidia strorytelling,
branded content etc.) que surgiram da dificuldade da publicidade convencional de chamar a
atencdo, envolver e comunicar com um receptor mais ativo, e principalmente, pelo cenério de
poluicdo mididtica, fragmentacdo da midia, segmentacdo do publico e transformacdes
tecnoldgicas. Dentre as novas estratégias, destacam-se as que agregam ao seu discurso
narrativo o entretenimento e as possibilidades de compartilhamento proporcionadas pelas
midias digitais. A acdo da Coca-Cola no Super Bowl XLVI, que integrou internet (redes
sociais) e TV, € o case central do trabalho, e exemplifica e evidencia a importancia da internet
para impactar e envolver o publico de uma maneira que a publicidade convencional nédo

consegue.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Hibrida, Internet, Convergéncia, Coca-Cola, Super Bowl.
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Introducéao

As transformacgBes que ocorreram no século XX moldaram diversos aspectos da
sociedade contemporanea. Primeiramente, a substituicdo do modelo de producéo fordista por
um sistema mais flexivel permitiu a fabricacdo de produtos variados e em menor escala de
maneira economicamente vidvel. Assim, iniciou-se uma transicdo do mercado de massa —
produtos homogéneos — para 0s mercados de nichos — produtos individualizados (KOTLER;
KELLER, 2006). Além do avanco nas técnicas de producdo, a diminuicdo das barreiras
politicas, como a flexibilizacdo de leis trabalhistas, também contribuiu para esse processo de
transi¢do. Sobre o assunto, Muniz Sodré comenta que:

na verdade, por tr&s de todas essas mutagdes técnicas e sociais se acham as grandes
transformacdes econdmicas e ideoldgicas promovidas pelo capitalismo avancado —
privatizacdo de industrias essenciais, desregulamentacéo financeira, deflacdo, quebra
do poder sindical, fim das politicas de pleno emprego, encolhimento do Estado de
bem-estar social, etc. — que favorecem os mercados de cdmbio e a especulacdo
financeira em detrimento da producéo real de mercadorias. A tudo isto corresponde

uma formagdo ideologica amplamente conhecida como “neoliberalismo” (...)
(SODRE, 2009, p.105).

Desse modo houve fragmentacdo dos mercados, nos quais um produto se desdobra em
inimeras versdes diferentes (embalagem, sabor, tamanho etc.) feitas para atender os mais
diversos gostos e necessidades dos mercados de nichos (RODRIGUES, 2010). Isso gerou uma

multiplicacdo da oferta de produtos:

a mercearia tipica da década de 1920 oferecia cerca de 700 itens, a maioria vendido
a granel, e os consumidores precisavam comprar em outros lugares mercadorias
como carne, hortifrutigranjeiros, laticinios e outras. O supermercado reunia todos
esses itens num so lugar. Além disso, o nimero de produtos oferecidos chegou a 6
mil, em 1960; 14 mil,em 1980 e mais de 30 mil, hoje (ANDERSON, 2006, p.43).

No mundo digital a oferta € ainda maior; ha uma superabundancia de produtos. O
advento de midias digitais eliminou praticamente todas as limitagdes do mercado tradicional
(espaco fisico limitado, problemas e custos de armazenagem e distribuicdo etc.),
possibilitando as empresas oferecer uma grande quantidade de produtos ao alcance de um
cligue (RODRIGUES, 2010; ANDERSON, 2006).

Num ambiente competitivo, no qual os produtos sdo praticamente idénticos, hd uma
tentativa de diferenciagdo por meio das marcas. Deste modo, houve um aumento nos

investimentos em acgdes de branding, técnica de gestdo de marca que visa criar identidades
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para as marcas. Por sua vez, a publicidade, como veiculo de divulgacdo do branding,
transforma produtos em marcas, mitologizando-os — humanizando-os e dando-lhes
identidades precisas, personalidades e sensibilidades que refletem as da sociedade
(RANDAZZO, 1997). A publicidade passa a persuadir focando na diferenciagdo por

caracteristicas emocionais, subjetivas, em detrimento de caracteristicas funcionais do produto.

Essas tentativas de diferenciacdo demandam altos investimentos em comunicagdo e
branding. Entretanto, o final do século XX também foi marcado pela intensa multiplicacdo de
suportes midiaticos e convergéncia destes para o meio digital (JENKINS, 2009). E como
resultado dessa crescente necessidade de comunicacdo das empresas, tem-se um ambiente
midiatico poluido. Nesse cenario, ha uma enorme geracdo de contetdo publicitario, que
compete com outros contetidos midiaticos pela a aten¢do do consumidor, o que torna dificil a
publicidade tradicional estabelecer uma comunicacdo sem ruidos com o seu publico-alvo.
Alia-se a isso, o fato de o ser humano obter a maior parte das informac6es atraves do visual
(textos, sites, infograficos etc.) e de a sociedade viver sob o signo da ultravelocidade. E como
sdo tantas informacGes em um curto espaco de tempo, o individuo ndo consegue absorver
todas elas, levando ao que Dietmar Kamper (apud KLEIN, A., 2005) chamou de
“padecimento do olhar”. Assim, a mensagem publicitaria que, por meio dos elementos visuais
visa conquistar o consumidor pelo olhar, pode passar despercebida diante do olhar das

pessoas.

Outro problema da publicidade tradicional é que ela é baseada nos meios de
comunicacdo de massa, que perderam sua hegemonia. Com novos meios surgindo, o publico
se dispersou. Se antes somente existiam alguns canais de TV aberta, hoje a oferta € maior,
principalmente na TV por assinatura, que oferece canais com programacdo especifica para
cada publico, como: esportes, turismo, cinema, series, musicas etc. E observa-se que com a
insercdo das midias digitais na sociedade, esses publicos segmentados passaram a valorizar
publicidades mais direcionadas, personalizadas, ndo mais aquelas dirigidas a massa
(BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010).

Além disso, com a internet surge uma nova légica, na qual o consumidor — antes visto
como receptor passivo — passa a ser visto como coautor, ditando o que a industria deve
produzir. A internet € um ambiente que permite a participacdo de todos. Desse modo, a
publicidade tradicional, assim como o0s meios de comunicacdo de massa, ndo se sente

confortavel numa midia onde o publico tem o controle. A publicidade tradicional precisa
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competir com essa nova midia, que oferece informacao e entretenimento mais personalizados.
A partir disso, algumas agéncias e anunciantes buscam novas maneiras de levar contetdos
publicitarios a esse consumidor digital. Para isso, serdo analisadas as novas estratégias

publicitarias que visam ter um maior envolvimento com o consumidor.

O presente trabalho tem como objetivo investigar o desenvolvimento de a¢des que
surgem como resposta dos anunciantes para o caos de informagdes, analisando as interacGes
comunicacionais que acontecem entre a empresa e 0s consumidores, e como elas refletem nas

construgdes de relacionamentos. Este trabalho busca responder tais perguntas:

e Qual a importancia da linguagem visual para a publicidade?

e Quiais fatores levam ao caos visual e consequentemente ao padecimento do olhar?

e Como anunciar algo para um publico que tem o controle das midias e dos seus
contetdos?

e Qual o papel exercido pelas midias digitais na atividade publicitaria?

Para tais objetivos, o trabalho se divide em trés capitulos. O Capitulo 1 contextualiza,
a partir de concepcdes de Naomi Klein (2009) e Cintia Rodrigues (2010), o cenéario atual no
qual a publicidade tradicional estd inserida. Buscou-se analisar a atual configuracdo dos
mercados resultante das praticas neoliberais, que passou do mercado de massa para mercados
de nichos. Além disso, foram abordados a importancia que o visual tem para a sociedade, a
hipermidiatizacdo e o excesso de informacGes na sociedade e seus efeitos, tendo como base 0s
trabalhos de Santaella e N6th (2007), Mendes (2006), Dietmar Kamper (2007), Rodrigues
(2010) e Rosa (2007). Por fim, foram analisadas a convergéncia das midias e as mudancas na
sociedade consequentes da digitalizacdo das midias, fundamentadas teoricamente por Carr
(2011), Jenkins (2009), entre outros. Assim, procurou-se aferir os fatores que levaram a

publicidade buscar novas estratégias de persuaséo.

No Capitulo 2, foi desenvolvida uma analise sobre a “nova” publicidade que difere da
publicidade convencional, pois além de persuadir também entretém, e é interativa. Entretanto,
num primeiro momento, foi rapidamente mostrado que essa “nova” publicidade esta inserida
dentro de um conceito maior de marketing — personalizacdo do marketing (KOTLER,;
KELLER, 2006) — que evidencia a adaptacdo das empresas ao novo contexto social e
econdémico. Em seguida, foi trabalhado o conceito de Publicidade Hibrida, de Covaleski
(2010a), que € a aglutinagdo de linguagens oriundas de outros géneros comunicativos e

apresenta-se de maneira camuflada de entretenimento, sem perder sua funcdo persuasiva.
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Posteriormente, foram exemplificadas as novas estratégias que tém a capacidade de interagir
com o consumidor, como: transmidia storytelling, branded content, entre outros. Nesse
capitulo foram utilizados os fundamentos tedricos de Rose (2011), Jenkins (2009), Donaton
(2007) e Carrascoza (2004; 2007).

Tendo como base o referencial tedrico dos Capitulos 1 e 2, o Capitulo 3 aprofunda-se
numa agédo da Coca-Cola no Super Bowl XLVI, que integrou TV e redes sociais. Inicialmente,
esse capitulo descreve a metodologia da pesquisa, e posteriormente, a partir do conceito de
Lovemarks (ROBERTS, 2004), ha uma descri¢cdo e analise da empresa. A acdo é analisada
sob a Otica dos conceitos de publicidade hibrida e branding, exemplificando e evidenciando a
importancia de estratégias que utilizam a internet para impactar e envolver o pablico de uma

maneira que a publicidade convencional ndo consegue.
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Capitulo 1 - Publicidade na sociedade contemporanea:

uma guerra pelo olhar

Primeiramente, este capitulo traz uma abordagem sobre defini¢do de publicidade, para
entdo falar sobre o contexto social e econémico no qual a publicidade tradicional (baseada na
cultura de massa) esta inserida. Ele aborda posteriormente a importancia que o visual tem para
sociedade, e principalmente, para a publicidade. Em seguida, comenta sobre o cenario atual de
poluicdo visual e de informacdo, no qual as mensagens publicitérias estdo em “pé de

igualdade” competindo com o grande volume de informac6es disponivel.

Finalmente, analisa a convergéncia de midias e mudancas ocorridas na sociedade
devido a ascensdo das novas tecnologias (informatizacdo total, digitalizacdo, transformacao
de toda e qualquer informacgdo textual, sonora ou grafica em cddigo binario), e das
dificuldades que a publicidade tem em conseguir a atencdo do consumidor cada vez mais
digital. Mudancas estas que estdo alterando as relacbes pessoais e econdmicas, e,
consequentemente, modificando a publicidade que sempre acompanha as transformactes da

sociedade.

1.1. Publicidade — uma historia contada por imagens
1.1.1. O desenvolvimento da Publicidade

Publicidade, por defini¢do, ¢ “um tipo particular de comunicagdo, cujo objetivo &
tornar algo publico (produto, servigo, ideia, conceito), tanto com enfoque mercadologico
quanto institucional ou informativo (...)” (MENDES, 2006, p.32). Sendo assim, é possivel
encontrar formas de publicidade (ainda que rudimentares) desde a Antiguidade. Entretanto, a
publicidade como hoje é conhecida passou a existir a partir da Revolucdo Industrial —
auxiliada pela ascensdo do jornal como veiculo de massa. Isso aconteceu devido a
necessidade de divulgar e estimular as vendas dos novos produtos manufaturados. Nesse
periodo, ja se viam alguns cartazes nas ruas, classificados em jornais e anuncios.
Posteriormente, segundo Marcondes (apud RODRIGUES, 2010, p.16), poesias de rimas
curtas comecaram a ser incorporadas a linguagem publicitaria, e esses meros andncios

passaram aos poucos a aperfeicoar sua linguagem e técnica.
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O desenvolvimento da linguagem e técnica publicitaria e a abordagem usada para
conquistar o consumidor sdo constantes, pois mudam de acordo com as necessidades do
mercado. Elas sofrem constantes aperfeicoamentos e adaptam-se ao contexto histérico.
Segundo Camila Mendes:

0 desenvolvimento da comunicacdo publicitaria, portanto, acompanha as
transformacdes da sociedade e abrange a ampliacdo e a proliferacdo dos meios de
comunicacdo, a diferenciacdo e o aperfeicoamento das técnicas de composicdo das
mensagens e a identificacdo de novos intermediarios-chave. Nessa dindmica, os
processos criativos, retdricos e cognitivos também se aperfeicoam mais a cada dia,

sempre com o0 objetivo de aprimorar a eficacia na transmissdo das mensagens
(MENDES, 20086, p.33).

Na segunda metade do século XIX, encontram-se as primeiras campanhas de
marketing de massa. Com a invenc¢do de novos produtos (carro, fondgrafo, lampada elétrica,
radio), a publicidade desempenhou o papel de informar aos consumidores sobre a existéncia
dessas novas invencdes, para entdo, convencé-los de que sua vida seria melhor se usassem tais
produtos. Muitos destes novos produtos tinham marcas®, mas isso era quase “incidental”, ja
gue “esses produtos eram em si mesmo uma novidade; e isso praticamente bastava como
publicidade” (KLEIN, N., 2009, p.29). Nesse periodo, a concorréncia era minima e as
campanhas publicitérias diferenciavam os produtos pela sua funcionalidade (RODRIGUES,
2010).

Todavia, na segunda metade do século XX, o cenario mudou com o desenvolvimento

do mercado da producdo em massa, do capitalismo e dos meios de comunicagdo. A

substituicdo do modelo fordista pelo sistema mais flexivel de producdo permitiu a fabricacédo

de produtos variados e em menor escala sem perder a rentabilidade. Foram introduzidos no

mercado produtos completamente novos, € os velhos produtos “estavam surgindo em formas
novas e surpreendentes” (KLEIN, N., 2009, p.30). Foi uma mudanca significativa, pois

a mudanca tecnoldgica, a automagcéo, a busca de novas linhas de produtos e nichos

de mercado, a dispersdo geogréfica para zonas de controle do trabalho mais fécil, as

fusdes e medidas para acelerar o tempo de giro do capital passaram ao primeiro

plano das estratégias corporativas de sobrevivéncia em condicdes gerais de deflacdo
(HARVEY, 2003, p.137 apud RODRIGUES, 2010, p.10).

! Segundo a American Marketing Association (Associagdo Americana de Marketing, AMA, na sigla em inglés),
marca ¢ “um nome termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo isso, destinado a identificar os
produtos ou servigcos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes. (...)
Essas diferenciacbes podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto &, relacionadas ao desempenho do
produto. E podem também ser mais simbolicas, emocionais ou intangiveis — isto é, relacionadas ao que a marca
representa” (KOTLER; KELLER, 2006, p.269, grifo nosso).



16

Havendo menos barreiras politicas, tecnoldgicas e financeiras, o sistema deixou de ser
focado na producdo de bens homogéneos — voltado para o consumo de massa —, e passou a
individualizar® produtos focando nos mercados segmentados. Os produtos passaram a
diversificar-se em diferentes versdes e embalagens nos mais diversos tamanhos para agradar
determinados segmentos, os nichos de mercado. Nestes mercados de segmentos, observa-se a
grande quantidade de produtos praticamente idénticos entre si, diferenciando-se ndo mais pela
qualidade e tecnologia de producdo, mas sendo a marca o maior diferencial. Os produtos

passaram a diferenciar-se através de qualidade subjetivas. Como afirma Rodrigues:

a publicidade abandona o carater racional que possuia em seus primordios, adotando
uma abordagem predominantemente emocional nesta busca pela construcdo de
imaginarios de marca, a fim de posiciona-las na mente dos consumidores,
promovendo diferenciacbes que, racionalmente, praticamente ndo existiriam
(RODRIGUES, 2010, p.37).

Essa diferenciacdo por caracteristicas subjetivas acarretou no que se conhece hoje de
branding ou gestdo de marca. Segundo Kotler e Keller (2006, p.270), “o branding diz respeito
a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre
produtos e servigos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse
processo, gere valor a empresa”. A partir de agora, as marcas teriam uma identidade, que
representasse seus valores. “A marca competitiva tornou-se uma necessidade da era da
maquina — no contexto da uniformidade manufaturada, a diferenca baseada na imagem tinha
de ser fabricada junto com o produto” (KLEIN, N., 2009, p.30, grifo nosso). Sendo a
publicidade o veiculo utilizado pelas marcas para levar essa imagem (valores) ao mundo
(KLEIN, N., 2009, p.29). Sennet alega que a marca deve ter mais importancia que o produto
em si. Segundo ele, “a énfase nas marcas tenta fazer com que um produto basico vendido em
todo o planeta fique parecendo Unico, tratando para isso obscurecer a homogeneidade
(SENNETT, 2006, p.133 apud ANDRADE, 2008, p.23, grifo nosso)”.

A mudanca de um mercado de produtos para um mercado de marcas permitiu que as
empresas diminuissem seus gastos com producdo, agora terceirizada, e investissem muito

mais no branding, e consequentemente, na publicidade. Aliados a isso, a multiplicacdo dos

2 Produtos de massa também podem ser customizados/individualizados, como explica Kotler e Keller: “quanto
mais aprendem a coletar informacOes sobre clientes e parceiros de negdcios (...) € a projetar fabricas mais
flexiveis, mais as empresas aumentam sua capacidade de individualizar produtos, servigos, mensagem e midia. A
customizacao de massa ¢ a capacidade que determinada empresa tem de preparar em massa produtos, servigos e
comunicagdes projetadas para atender as necessidades individuais de cada cliente” (KOTLER; KELLER, 2006,
p.151, grifo dos autores).
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suportes midiaticos e um mercado bastante concorrido intensificaram a necessidade de

comunicacgdo das empresas.

A partir da década de 80, a cultura de massa perdeu sua hegemonia, uma vez que
comecaram a surgir equipamentos e dispositivos, como videocassetes e a TV a cabo, 0s quais
permitiram uma comunicacdo mais segmentada e a opcdo de escolha pela audiéncia
(CHACEL; PEREIRA, 2011). Estas mudangas criaram um ambiente social hipermidiatizado
com uma enorme quantidade de conteldos midiaticos e publicitarios. A regra passou a Ser:
estar em todos os lugares, antes da concorréncia (KLEIN, N., 2009). A publicidade tornou-se
onipresente na vida do cidaddo contemporaneo, como afirma Batan (2006), invadindo cada
espaco em branco, criando assim um ambiente midiatico poluido, como sera visto na proxima

secao.

1.1.2. Publicidade tradicional e polui¢do midiatica.

Como ja mencionado, a publicidade procura estar em todo lugar e em todos 0s
momentos da vida do cidaddo. As empresas passaram a investir cada vez mais no branding,
sempre buscando novas maneiras (e novos lugares) para divulgar sua marca. Seja na paisagem

urbana, midia em geral, esporte, eventos etc.

Segundo Naomi Klein (2009, p.32-33), 0s gastos continuos e sempre crescentes em

publicidade ocorrem devido a “lei da gravidade na publicidade” ou “lei dos retornos

3”

decrescentes™. Pois, “quanto mais publicidade dos concorrentes houver (e sempre ha mais,

por causa dessa lei), mais agressivamente as marcas devem ser divulgadas para que consigam
se destacar”. Neste contexto, ¢ possivel afirmar que ha uma espécie de poluicdo mididtica
gerada pelo grande nimero de mensagens publicitarias competindo entre si pela atencdo do
consumidor. Como resume Cintia Rodrigues:
os milhares e milhares de produtos disponiveis no mercado devem possuir uma
identidade prépria e se diferenciar dos concorrentes, papel desempenhado pelas
marcas. E as marcas, por sua vez, necessitam comunicar esses diferenciais ao
publico, o que gera milhares e milhares de mensagens publicitarias na busca pela

atencdo do consumidor, que hoje circulam nas mais variadas formas, suportes e
espacos (...) (RODRIGUES, 2010, p.16-17).

% Essa lei est4 arraigada na ideia de que as marcas precisam de propaganda continua e crescente para que tenham
visibilidade (KLEIN, N., 2009; RODRIGUES, 2010).
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E nesse cenario de poluicdo midiatica que a linguagem publicitaria e os
modelos/formatos tradicionais de anuncios enfrentam dificuldade perante as novas
tecnologias e comecam a ser questionados. Segundo Tenorio e Patriota (2009, p.04 apud
CHACEL; PEREIRA, 2011), “o consagrado modelo Entretenimento — Interrupcdo -
Entretenimento (...) j& esta sendo expresso por varios profissionais de propaganda, de
televisdo, de marketing e por académicos como fadado ao absoluto fracasso”. Conforme
Rodrigues (2010) afirma, “esta polui¢do midiatica banaliza os discursos, desgastando sua
capacidade de transmitir significados e de realizar uma comunicacdo eficaz de marcas e
produtos”. A proliferacdo de mensagens faz com que oS consumidores desenvolvam filtros
mentais a medida que fica exposto a tal poluicéo:

hoje, depois de ter assistido a centenas de milhares de comerciais em nossa vida,
desenvolvemos filtros mentais que séo praticamente impenetraveis. Podemos ver um
comercial novo e dedicar a ele um instante, se tanto, de atengdo. Se ele for atraente,
podemos estender essa atencdo por mais uma ou duas olhadelas. Depois disso, 0
filtro mental se torna automaticamente mais dificil de ser penetrado quando

reconhecermos um comercial velho (CAPPO, 2003, p.80 apud RODRIGUES, 2010,
p.18).

Isto acontece, pois as estratégias da publicidade tradicional sdo baseadas na cultura de
massa, que tem a televisdo como seu principal veiculo de comunicagdo. As principais
caracteristicas da cultura de massa sdo: “mensagens homogéneas, intrusivas e direcionadas
para o maior nimero de pessoas” (CHACEL; PEREIRA, 2011); comunicagdo unidirecional —
um para muitos; e o consumidor é visto como um receptor passivo. J& com a internet, 0s
consumidores também sdo geradores de contetido e interagem entre si. Castells (2003, p.08)
afirma que “a internet ¢ um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a

comunica¢do de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global”.

Criou-se uma resisténcia a esse tipo de linguagem e abordagem intrusivas, e que
continuam a bombardear o consumidor cada vez mais saturado. Sinal dessa aversdo a
publicidade € mais evidente em frases do tipo “Ah, isso é propaganda!”. Neste cenério,
“qualquer tentativa de mensagem que possa cheirar somente a interesses comerciais pode ser
mal recebida e produzir um efeito contrario ao que se esperaria de uma boa estratégia
publicitaria” (HECKSHER; PEREIRA, 2008, p.04).

Vinicius Pereira e Andrea Hecksher (2008) afirmam que as estratégias publicitarias
seguiam uma “receita de bolo” tipica da cultura de massa. Se antes a receita para a criacao de

publicidade na cultura midiatica de massa dava resultados, agora ela precisa ser revista. Os
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“andncios publicitarios veiculados nos meios tradicionais passaram, aos poucos, a hao
interessar aos consumidores da mesma forma que antes” (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010,

p.34). Segundo Frank Rose, tal receita funcionava da seguinte forma:

a publicidade costumava ser simples. Uma empresa tinha um produto para vender.
Uma agéncia de publicidade aparecia com um jeito de vendé-lo e comprava espagos
na midia para divulgar sua mensagem. Os consumidores viam 0s anincios e corriam
para comprar o produto. Ou ndo, nesse caso a empresa selecionava outra agéncia e o
todo o processo se repetia’ (ROSE, 2012, p.226, traducio nossa).

Talvez seja uma versédo muito simplista de como funcionava a publicidade, pois deixa
de fora sua parte criativa. Mesmo assim, o autor estd correto. E verdade que o processo
criativo da publicidade é um fator essencial. Todavia, é preciso analisar que, mesmo sendo
criativa, a publicidade precisa ser vista, destacar-se em meio a toda a informacéo a que o
cidaddo esta sujeito, para ter efeito. Sobre o assunto, Andreia Galhardo afirma que:

se ndo for vista e consumida, a mensagem [publicitaria] ndo podera ser eficaz, isto &,
ndo podera desempenhar o seu papel de agente comercial ao servico do produto ou
da marca (...). Entendemos que ser criativo significa fazer diferente e bem, ou seja,
fazer algo original e eficaz. De nada serve, com efeito, do ponto de vista das vendas
do produto, a elaboragdo de um spot [ou qualquer outro tipo de publicidade] em

moldes nunca vistos, se isso ndo significar a consecucdo dos objetivos comerciais
estipulados no plano de marketing (GALHARDO, 1998).

Ainda sobre o assunto, Marcela Chacel e Livia Pereira (2011, p.04) complementam:
“Adler e Firestone (2002) afirmam que apesar de a publicidade muitas vezes ser criativa,
inteligente e ousada, visando atrair e reter a atencdo do consumidor para assim, transmitir sua

mensagem, ela ¢ rapidamente esquecida”.

Este é o desafio que os profissionais de marketing e publicidade estdo enfrentando:
criar algo que seja atrativo, interativo que gere a participacdo do publico e que se destaque.
Como afirma Joseph Plummer (apud ROSE, 2012, p.231, traducdo nossa), estes profissionais
precisam mudar suas taticas, pois “o modelo simples com o qual cresceram ndo funciona

mais®”.

Antes de discutir as novas narrativas publicitarias é preciso compreender o0 ambiente

no qual a publicidade esta inserida. Assim, o cenario de excesso de informacéo deve ser mais

* Do original: “Advertising used to be such a simple business. A company had a product to sell. An ad agency
came up with a way to sell it and bought print space or airtime to get the message out. Consumers saw the ads
and rushed out to buy the product. Or not, in which case the company selected a new agency and the process
started all over again”.

® Do original: “the simple model they all grew up with is no longer working?.
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bem apreendido para que se possa pensar em estratégias publicitarias mais eficientes. Uma
investigacdo sobre a valorizacdo que a cultura ocidental d& ao sentido da visdo e a
consequente proliferacdo de imagens (que acarretou na poluicdo visual) pode ajudar neste
objetivo, sendo este um dos principais fatores que motivaram a publicidade a se reinventar.
Pois é através do campo visual que sdo obtidos a maior parte das informacGes consumidas, e,
é neste campo saturado que a publicidade tenta destacar-se e atrair o consumidor. E como sera

mostrada na proxima secéo, a sociedade esta inserida na cultura da imagem.

1.2. Cultura da imagem
1.2.1. Defini¢do de imagem

Alberto Klein (2006a) afirma que a proliferacdo das midias visuais, ocorrida no século
XX, fez com que o homem entrasse na era da visualidade, fazendo com que a imagem
ocupasse 0 lugar mais importante na comunicacdo social. O autor comenta sobre este
acontecimento: “tal processo de valorizacdo e complexificagdo das imagens, na sua
diversidade de suportes, formas funcdes e atributos leva-nos a concordar que a civilizagédo
contemporanea vive a cultura da imagem” (KLEIN, A., 2006a).

No entanto, a imagem faz parte da histéria da humanidade desde a pré-historia com as
inscricbes rupestres. Na antiguidade, as imagens estavam inscritas nas paredes ou em
diferentes suportes como, por exemplo, vasos. E assim ela veio modificando-se e
“evoluindo”, ao mesmo tempo em que mudavam os meios de producdo e reproducdo, em
funcdo dos avancos tecnoldgicos na area da comunicacdo visual. A imagem passou a ser
usada como ferramenta de comunicagdo, especialmente, na publicidade. Mas antes de tudo, é

preciso definir o que é imagem.

O termo “imagem” ja recebeu varios significados em diversas areas de conhecimento,
mesmo assim:
ainda é uma incognita e tem seu conceito atrelado a muitas culturas e origens (...). A

palavra imagem ja recebeu inimeros significados, seja em dicionarios ou
enciclopédias (ROSA, 2007, p.15-16).

Quando se fala de imagem, uma das primeiras definicbes que vem a mente é a da

Fisica, que a define com sendo uma reproducdo Optica, resultante da reflexdo dos raios
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luminosos emanados. Platdo considerava imagem como a ideia da coisa, como sendo uma
projecdo da mente; Aristoteles considerava a imagem como sendo uma aquisi¢do pelos
sentidos, a representacdo mental de um objeto real (ROSA, 2007, p.19). Neiva Junior (1994,
p.05), define imagem com “uma sintese que oferece tragos, cores e outros elementos visuais

em simultaneidade”.

Norval Baitello (2005), por sua vez, baseia seu conceito de imagem, a partir da palavra
do latim “imago”, que se referia ao retrato do morto, imagens sdo representacbes de um

objeto.

(...) as imagens sdo indeléveis, porque conferem uma segunda existéncia, elas
possuem um status semidtico na segunda realidade, em seu caso particular, a
presenca de uma auséncia e seu oposto, a auséncia de uma presenca (BAITELLO,
2005).

O autor complementa o seu conceito dizendo que as imagens:

podem ser configuragdes de distinta natureza e em diferentes linguagens: acusticas,
olfativas, gustativas, tateis proprioceptivas ou visuais. Portanto, neste sentido, ja a
maioria delas é invisivel e pode apenas ser percebida por seus vestigios ou pelos
outros sentidos que ndo a visdo. Além do mais, aquelas que sdo visiveis possuem
também ao menos algumas facetas e aspectos invisiveis aos nossos olhos. Isto quer
dizer que ao lado ou atrds da visibilidade de uma imagem emergem numerosas
configuracbes que a acompanham e que nossos olhos ndo conseguem ver
(BAITELLO, 2005).

Essas facetas invisiveis sdo imprevisiveis — elas sdo construidas a partir de
experiéncias individuais (sombras). Ainda segundo o autor, as imagens surgiram nas cavernas
da mente humana, na imaginagéo, e posteriormente, na escrita. As imagens tém vontade

propria, sdo independentes e criaram seu proprio mundo, 0 mundo das imagens.

Santaella e NOth dividem o conceito de imagens em dois, representacdo visual e

mental:

o0 mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o dominio das
imagens como representacBes visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as
imagens cinematogréficas, televisivas, holo e infogréaficas pertencem a esse dominio.
Imagens, nesse sentido, sdo objetos materiais, signos que representam 0 N0sso Meio
ambiente visual. O segundo é o dominio imaterial das imagens na nossa mente.
Neste dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias, imagina¢des, esquemas,
modelos ou, em geral, como representacdes mentais (SANTAELLA; NOTH, 2008,
p.15).
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Na mesma linha de Santaella e Noth, mas usando outra nomenclatura, Hans Belting
(apud BAITELLO, 2005) divide as imagens em duas categorias: enddgenas e exdgenas.
Endogenas sao representacdes mentais de objetos que talvez nunca tenham sido “capturados”
pelo olhar, por exemplo, o sonho. Ja as exdgenas sdo imagens que estdo fora do individuo, por
exemplo, as imagens transmitidas pela midia. Baitello (2005) afirma que ao langar as imagens
enddgenas para 0 mundo cria-se o vetor de interiorizagdo. No sentido inverso, estd o vetor de
exteriorizacdo, que sdo as imagens que sdo recebidas. Estes dois vetores juntos formam o
repertorio iconogréafico individual humano. Para Boris Kossoy (apud ROSA, 2007, p.24), as

imagens internas abastecem as externas e vive-versa, num jogo continuo.

Imagens externas da nossa experiéncia individual dos fatos contemporaneos dos
documentos cientificos, artisticos e histdricos e, da ampla iconografia da indlstria
cultural, alimentando nosso universo mental e sendo por ele processadas
continuamente, infatigavelmente: representagcdes que produzem novos arquétipos,
novos didlogos (KOSSOY, 2002 apud ROSA, 2007, p.24).

Este jogo natural ndo ocorre mais. O que acontece atualmente é uma intensificacdo no
processo de exteriorizacdo. Ha uma enxurrada de imagens que a capacidade humana néo
consegue processar. Esta enxurrada de imagens ocorre, pois de acordo com Brockmann (2001
apud ROSA, 2007, p.36, tradugdo nossa), a linguagem visual ¢ a “linguagem de nosso
tempo®” e adquire, a cada dia, um papel ainda mais importante nos meios de comunicacéo.
Segundo Rosa (2007), a “imagem ¢ empregada da publicidade”, esta, visando vender um
produto, na verdade vende a imagem do produto. A autora complementa: “quantos ndo sao 0s
produtos que sdo consumidos ndo por sua qualidade ou utilidade, mas simplesmente por sua
imagem? Na verdade, a sedu¢do da imagem leva ao consumo da propria imagem” (ROSA,

2007, p.36).

Associando esta afirmagcdo ao conceito de imagem de Santaella e NOth, e
relacionando-os ao conceito de branding, pode-se afirmar que a publicidade utiliza imagens
(elementos visuais) para vender imagens (representacdo intangivel do produto). Segundo

Rodrigues:

a publicidade passa entdo a oferecer ao consumidor projecdes de si mesmo, pois
“pada nos encanta como o encontro de alguém que satisfaz plenamente nossa
imagem” (BOUGNOUX, 1994, p.171). (...) [Assim, um anuncio] em vez de destacar
qualidades objetivas dos produtos, ele oferece imagens ou um eu ideal do proprio

consumidor (RODRIGUES, 2010, p.39, grifo nosso).

® Do original: “linguagem de nuestro tiempo”.
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Gilles Lipovetsky, em entrevista, confirma essa ideia citando o caso do milionario sul-
africano Mark Shutleworth, que gastou US$ 20 milhdes para passar dez dias numa estacao

espacial em 2002:

hoje, creio que o grande icone do luxo é alguém gastar uma soma consideravel
unicamente por sensagdes. N&o resta nada, ndo ha nem mesmo um produto (...). E
um luxo emocional extremo (...). E um luxo de milionério e (...) acredito que o
futuro do luxo é esse: termos cada vez mais emocgOes substituindo produtos
(LIPOVETSKY apud ROCHA; AMARAL, 2008, p.17, grifo nosso).

Este é o papel do branding: transformar bens de consumo em sensagdes e estes em
objetos de consumo (ROCHA; AMARAL, 2008). O sistema publicitario acaba vendendo

imagens (sensac0es, estilos, no¢des de bom gosto, valores, tradicdes e status).

Com a ascensdo da linguagem visual como discurso social e cultural, faz-se necessario
falar sobre a importancia que o visual tem para a sociedade contemporanea. Pois “ndo se pode
deixar de reconhecer o potencial de comunicacéo universal’ das imagens (...). A imagem é
capaz de atingir todas as camadas sociais ao ultrapassar as diversas fronteiras sociais pelo
alcance do sentido humano da visdo” (KNAUSS, 2006, p.99, grifo nosso). E, como afirma
John Berger (1999, p.09) “ver precede as palavras. A crianca olha e reconhece, antes mesmo

de poder falar”.

1.2.2. A importancia do visual

Como ja mencionado, as imagens passaram a ocupar um lugar importante na
comunicacdo social, e, portanto, também, na sociedade atual (KLEIN, A., 2006a;
BROCKMANN, 2001). Entretanto, como ressalta Knauss:

a evidéncia da presenca massiva da era da imagem eletrénica nos nossos dias nao
deve conduzir a evitar o fato de que o poder das imagens é muito antigo, o que faz

com que idolatria, iconoclastia, iconofilia e fetichismo ndo sejam fenémenos
exclusivos do mundo “pds-moderno” (KNAUSS, 2006, p.110).

" Vale ressaltar que a leitura de imagens depende da cultura. “O espectador se vale de uma competéncia visual
que é socialmente estabelecida (...). Michael Baxandall aponta para o fato de que o olhar é um sentido construido
socialmente e historicamente demarcado” (KNAUSS, 2006, p.111). Martine Joly explica que um dos motivos
que explicam a tal leitura universal das imagens, ¢ o seu facil reconhecimento. Contudo, a autora afirma que “a
confusdo é frequentemente feita entre percepcao e interpretacdo. De fato, reconhecer este ou aquele motivo nem
por isso significa que se esteja compreendendo a mensagem da imagem na qual o motivo pode ter uma
significacdo bem particular, vinculada tanto a seu contexto interno quanto ao de seu surgimento, as expectativas
e conhecimentos do receptor” (JOLY, 2008, p.42).
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A visdo ja& era valorizada desde a sociedade grega (berco da civilizacdo ocidental).

Debray (1993 apud ROSA, 2007) afirma que “para essa cultura do sol apaixonada pela vida e

pela visdo a ponto de confundi-las, viver ndo é respirar, como para nés, mas ver; e morrer é

perder a vista”. A Vvisdo passou a ser deposito de todas as esperan¢as do mundo e o sentido em

que mais se confia. E o popular “ver para crer”. Sobre o assunto Edmund Carpenter e

Marshall McLuhan destacam:

na nossa sociedade, porém, para ser real, uma coisa deve ser visivel e, de
preferéncia, constante. Confiamos no olho, ndo no ouvido. Depois que Aristoteles
garantiu aos seus leitores que o sentido da viséo estava “acima de todos 0s outros” e
era 0 Unico em que deviamos confiar, nunca mais concedemos ao som um papel
primordial (CARPENTER; MCLUHAN, 1960, p.88 apud MENDES, 2006, p.21).

No entanto, do ponto de vista da evolucéo fisioldgica, o sentido da visdo é o ultimo a

desenvolver-se. Sobre essa evolugéo dos sentidos, Camila Mendes descreve:

na linha da evolucao fisioldgica dos sentidos, o tato é o primeiro a se desenvolver e
a proporcionar ao ser humano o contato com o mundo (por meio do acalentamento
materno, do reconhecimento dos objetos pela boca, da alimenta¢do com as méos). E,
ao mesmo tempo, emissor e receptor. O segundo sentido que o ser humano
desenvolve é o da audicéo (receptor), por meio da qual as criancas reconhecem a voz
da mée, musicas ruidos, sons em geral. Aliada a fala, que é emissor, a audicdo
possibilita a recep¢do de mensagens. O sentido da visdo (...) € o Ultimo que o ser
humano desenvolve (nos primeiros dias de vida nem sequer abrimos os olhos), e
também é considerado o mais importante pelos ocidentais. A visdo diferencia-se dos
demais sentidos por ndo requerer nenhum sentido emissor (como no caso da
fala/audicdo) — é unicamente receptor de mensagens (MENDES, 2006, p.20-21).

Mesmo sendo o Ultimo a desenvolver-se, o sentido da visdo é o mais usado para

interagir com o mundo. Isso se confirma, pois o ser humano adquire informacdo atraves dos

sentidos, sendo a visdo responsavel por 80% (PEREIRA, 2012). Segundo estimativas®, os

outros sentidos dividem os 20% restantes como mostra a Figura 1:

® Informag@es retiradas do site do CREA-MT (Conselho Regional de Engenharia e Agronomia do Mato Grosso).
Disponivel em: <http://www.crea-mt.org.br/palavra_profissional/artigo.php?id=16387> Acesso em: 05 jan.

2012.
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Figura 1 - Conhecimento Através dos Sentidos.

Fonte: http://historiatic.yolasite.com/aprendizagem-multimedia-e-carga-cognitiva.php®
(Adaptado pelo autor)

De acordo com Mendes (2006, p.21), a neurologia constata que dois tercos das
funcBes cerebrais estdo relacionados a visdo, que pode ser exposto a mais de 23 mil
informac@es visuais em apenas 24 horas. Eduardo Rodrigues (apud MENDES, 2006, p.22)
destaca a importancia da visdo, por ser o sentido mais abrangente, e 0 compara com a
audicdo: os olhos podem identificar imagens a quilébmetros de distancia, ja os ouvidos sé
captam sons a algumas dezenas de metros. Isso se d& devido ao fato de a velocidade de

propagacao da luz ser bem superior a do som.

O sistema Optico permite a recepcao simultanea de um grande volume de informacoes,
hierarquizando-as em visdo focalizada e periférica. Este trabalho € denominado de acuidade
visual'®; a sensacéo de profundidade é proporcionada pela distancia média de 6,5 cm que
separa os dois olhos (MENDES, 2006). O limite da percep¢do humana abrange um angulo de
75° na vertical e 130° no horizontal (Figura 2). Soma-se a isso 0 movimento da cabega (quase

90° para cada lado), tem-se uma visdo quase completa do que se passa ao redor.

% Acesso em: 20 set. 2012.

10 «A acuidade visual, ou seja, a focalizagio, é responsavel pela hierarquizagio das informagdes visuais no
cérebro humano. Dessa forma, ‘olhar’ corresponde a capacidade maxima da visdo, enquanto ‘ver’ se relaciona ao
que esta focalizado no campo central da visdo” (MENDES, 2006, p.23).
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Figura 2 - Campo e percepcdo visual.
Fonte: Mendes (2006, p.23).

Apesar de o sistema éptico ser capaz de perceber muitas informacdes, pode-se ndo
absorver todas elas, no sentido de entender. Levando ao padecimento do olhar, no qual os
olhos estdo “cansados” e ndo mais acompanham tanta informacdo, conforme serd visto na

préxima segao.

1.2.3. A era da informacdo, poluicdo visual e o padecimento do olhar

As transformacGes tecnologicas no setor de comunicacdo aumentaram
significativamente a oferta e 0 acesso a informacéo. Hoje, é possivel obter informacdes nos
diversos meios, tanto off-line quanto online. Houve um crescimento exorbitante na quantidade
de informac6es disponiveis:

em trinta anos, o0 mundo produziu mais informagdes do que no curso dos cinco mil
anos precedentes (...) Um Gnico exemplar da edicdo dominical do New York Times

contém mais informacdes do que poderia adquirir, durante toda a sua vida, uma
pessoa culta do século XVIII (RAMONET, 1999. p.128).

A sociedade vive a era da informacéo, na qual o fluxo continuo de informacdes a que
as pessoas sdo submetidas é absurdo. Entretanto, mesmo com tanta informagdo disponivel,
vindo das mais diversas fontes (revistas, sites, entre outros) nao € possivel absorver todas elas.

Como relatado anteriormente, o visual toma um lugar privilegiado nesse mundo de caos de
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informagdes. Cerca de 80% da comunicacdo humana se d& por meio da visualizacdo de
imagens. Muito das informacbes consumidas sdo obtida através da visdo, seja através de

fotos, infogréaficos, TV, textos ou sites.

A publicidade também tem seu papel nesse mundo de imagens/informacdes. Segundo
Albert Klein (2006a), ela “coloca-se como um lugar privilegiado dessa complexa relagéo que
estabelecemos com o universo das imagens”. Segundo Lipovetsky, “a publicidade se dirige
principalmente ao olho, é promessa de beleza, seducdo das aparéncias, ambiéncia idealizada
antes de ser informacdo” (LIPOVETSKY, 1989, p.189, grifo nosso).

A imagem € importante para a publicidade, pois ela “consegue agregar, em uma so
figura, uma série de ideias e conceitos, cuja compreensao, muitas vezes, nao requer uma
escolaridade minima do receptor” (BAKER apud MENDES, 2006, p.28). A publicidade tenta
atrair o consumidor atraves de imagens, assim, hoje, tudo clama por visibilidade. O objetivo é

ser visivel. A publicidade tenta preencher todos os espagos em “branco” com sua mensagem.
Nas cidades em que vivemos, todos n6s deparamos com centenas de imagens
publicitérias a cada dia que passa. Nenhum outro género de imagem nos defronta
com tanta frequéncia. Em nenhuma outra forma de sociedade, na Historia, houve

uma tal concentracdo de imagens, uma tal densidade de mensagens visuais
(BERGER, 1999, p.131).

Uma consequéncia direta do cendrio descrito por John Berger é a poluicdo visual.
Heliana Vargas conceitua polui¢do visual com sendo:

(...) o limite a partir do qual o meio ndo consegue mais digerir os elementos

causadores das transformacBes em curso e acaba por perder as caracteristicas

naturais que lhe deram origens. No caso, 0 meio é a visdo, 0s elementos causadores

s80 imagens e as caracteristicas iniciais seriam a capacidade do meio de identificar e
compreender as mensagens (VARGAS, 2001 apud MENDES, 2006, p.80-81).

Mendes e Vargas (2000, p.02), citando James Maskulka, afirmam que: “a partir de
determinado ponto, a quantidade de informacgfes e mensagens, passa a criar uma sensacdo de
irritacdo que acaba por surtir efeito inverso. Ou seja, ndo permite a adequada absorcéo das
mensagens”. Assim, pessoas que vivem em grandes cidades veem centenas de outdoors,
paineis luminosos e cartazes ao andar pelas ruas, leem jornais e revistas, visitam sites etc.,
mas, ao final do dia, ndo se lembrardo da maioria daquilo que viram. Levando ao que Dietmar
Kamper (1997 apud KLEIN, A., 2005) chama de padecimento do olhar. “O excesso de

imagens midiaticas causa uma espécie de indiferenciacdo, uma vez que tudo quer se dar a ver,
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gerando, paradoxalmente, invisibilidade” (KLEIN, 2006b, p.02). Kamper usa 0 termo para
definir o fenbmeno de quando ndo é mais possivel absorver todas as imagens (informagdes),

chegando ao ponto de ndo mais percebé-las. Sobre isso ele afirma:

os olhos ja ndo acompanham; seja pela abundancia de imagens, seja pela acelerada
aparicédo e desaparicdo das coisas (...). A Orbita ocular (...) tornou-se estipida. Quase
tudo passa por ela, mas ela ndo mais se dettm ou ndo rettm mais nada
(KAMPER,1997 apud KLEIN, A., 2005).

A dificuldade de ver vai além do mundo publicitério. Isso acaba prejudicando também
a aprendizagem humana. Isso ocorre, pois a capacidade de fixar a aten¢do em algo é limitada,
e a tentativa de aprender muitas informacgdes acaba prejudicando a capacidade de fixacao
dessas informacgdes. Segundo John Sweller (apud CARR, 2011, p.171-172), o cérebro tem
dois tipos de memoria, a de curto prazo ¢ a de longo prazo. Na primeira, “retemos nossas
impressdes, pensamentos e sensacOes imediatas, que tendem a durar apenas uma questdo de
segundos”. Ja na de longo prazo estdo “todas as coisas que aprendemos sobre 0 mundo, quer
consciente quer inconscientemente (...), [permanecendo] no nosso cérebro por uns poucos
dias, uns poucos anos ou mesmo a vida toda”. Mas, existe um tipo particular de memoria de
curto prazo, denominada memoria de trabalho, que faz o trabalho de transferir “informacéo
para a memoria de longo prazo e, portanto, na criacdo do nosso estoque pessoal de
conhecimento”. Diferentemente, da memoria de longo prazo, que tem uma vasta capacidade,
a memoria de trabalho consegue lidar apenas com um nimero limitado (e pequeno) de

informac@es. Sobre o assunto, Nicholas Carr afirma que:
a informagéo que flui para a nossa memoria de trabalho em um dado instante é
chamada nossa “carga cognitiva”. Quando a carga supera a capacidade da nossa
mente de processar a informacdo (...), somos incapazes de reter informacdo e de
fazer conexdes com as j& armazenadas em nossa memoria de longo prazo. (...)
Experimentos indicam que, quando atingimos os limites da nossa memoria de
trabalho, torna-se mais dificil distinguir entre informacéo relevante e a irrelevante, o

sinal e o ruido. Tornamo-nos consumidores insanos de dados (CARR, 2011, p.174,
grifo nosso).

A anélise de Carr confirma o conceito de padecimento do olhar. Ao atingir o limite da
carga cognitiva, passa-se a apenas consumir dados. Na mesma linha de Sweller e Carr,
Richard Mayer e Roxanna Moreno afirmam, em seu estudo sobre aprendizagem multimidia
(auditivo/visual), que cada canal tem uma capacidade limitada de informacdo, e que “a
capacidade de reter e manipular mentalmente palavras e imagens na memédria de trabalho é

limitada. Desse modo, as colunas da memdria de trabalho na figura [3] sdo sujeitas a ideia da
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capacidade limitada'”

(2003, p.44, tradugdo nossa). As setas da Figura 3 representam o
processo cognitivo: passando pela a incidéncia das palavras impressas e das imagens sobre 0s
olhos, e a captacdo de palavras faladas pelo ouvido; selecdo de palavras e imagens;

organizacéo e integracdo com o conhecimento ja armazenado na memdria de longo prazo.

APRESENTACAO MEMORIA MEMORIA DE MEMORIA DE
MULTIMEDIA SENSORIAL . CURTO PRAZO __ LONGO PRAZO
i eciona Oganizs  Modelo
Palavras:| Ouvidos - v - Sons Palaviras Varbal

Conhecimento
, INTEEFI.AK,‘.‘! 1 Prévio

Imagens-—. organiza Model
9 Olhos | -+ Imagens :.:,H::m pidc::a:i:n

Processo Cognitivo

Figura 3 - Teoria Cognitiva de Aprendizagem Multimidia.
Fonte: Teoria Cognitiva da Aprendizagem Multimédia de Richard Mayer*?

N&o ha davida de que o excesso de informacdo dificulta a selecdo dos dados e,
consequentemente, a transformacdo deles em conhecimento aplicado. Com o surgimento da
internet e a popularizaco desta midia, a tendéncia é intensificar-se. Agora com a “web 2.0**”
qualquer pessoa pode ser um “gerador de conteudo”. Segundo uma pesquisa feita em 2011

pelo site Go-Gulf'*

, em apenas sessenta segundos, 60 novos blogs sdo criados; mais de 168
milhdes de emails sdo enviados; 600 videos sdo carregados para 0 YouTube; e mais de 1.500
novas postagens sao feitas em blogs. Boa parte desse contetido é gerada por usuarios comuns.
Este excesso acaba causando uma dispersdo do conteudo, pois as demais
informagdes/imagens estdo em “pé de igualdade”, disputando espago. Em entrevista ao site da
revista Epoca™, Umberto Eco fala sobre o assunto usando, como exemplo, a maneira como o
ditador e lider romano Jalio César e sua mulher, Calpurnia, foram tratados pelos

historiadores. Ele diz:

" Do original: “the capacity for mentally holding and manipulating words and images in working memory is
limited. Thus, the working memory columns in Figure [3] are subject to the limited-capacity assumption”.

'2 Disponivel em: <http://www.sophia.org/teoria-cognitiva-da-aprendizagem-multimedia-de-ric-tutorial> Acesso
em: 06 fev. 2012

13 A expressio "Web 2.0", criada por Tim O’Reilly, é usada para designar a web como uma plataforma que
permite ao usudrio controlar seus préprios dados (LIEDKE; GOSTINSKI, 2008). A web 2.0 tem como principal
caracteristica a construgdo de conteldo através da colaboragao/troca/propagacéo online de informagé&o.

¥ Things That Happen On Internet Every Sixty Seconds (Coisas que acontecem na internet a cada sessenta
segundos, traducdo livre). Disponivel em: <http://www.infographicsarchive.com/tech-and-gadgets/things-that-
happen-on-internet-every-sixty-seconds> Acesso em: 18 out. 2012

15 Disponivel em: <http://revistaepoca.globo.com/ideias/noticia/2011/12/umberto-eco-o-excesso-de-informacao-
provoca-amnesia.html> Acesso em 03 nov. 2012
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todos dizem que [Julio César] foi importante porque alterou a histdria. Os cronistas
romanos s6 citam sua mulher, Calpdrnia, porque esteve ao lado de César. Nada se
sabe sobre a viuvez de Calpurnia. Se [ela] costurou, dedicou-se a educacdo ou seja la
o que for. Hoje, na internet, Julio César e Calpurnia ttm a mesma importancia
(ECO, 2011).

Talvez, guardadas as devidas proporcdes, a sociedade esta passando por um momento
semelhante ao que o mundo passou com a invencdo da prensa de Gutenberg. A reducéo
consideravel dos custos de producdo estimulou a proliferagdo de livros. Segundo uma
estimativa'®, o nimero de livros produzidos nos cinquenta anos seguintes & invencdo de
Gutenberg igualou o nimero daqueles produzidos pelos copistas europeus durantes os mil
anos anteriores. Entre esses livros encontravam-se os mais variados temas, de contetdo
religioso a pornografico e jornalismo barato. O dramaturgo espanhol Lope de Veja descreve o
sentimento de muitos na peca “Todos os homens sdo cidadaos™:

Tantos livros — tanta confuséo!
Ao nosso redor, um oceano de publicacdes

E na maior parte coberto de frivolidade.
(VEJA apud CARR, 2011, p.104).

Além do excesso e rapidez das informacdes, a escassez de tempo também dificulta a
selecdo dos dados. Com a velocidade passando a fazer parte da vida do homem, ha uma
ansiedade por novas informagoes.

Informacdo pode gerar ansiedade devido ao sempre crescente abismo entre o que
compreendemos e 0 que achamos que deviamos compreender. E 0 buraco negro
entre dados e conhecimento, que ocorre quando a informacdo ndo nos diz o que
queremos, ou precisamos saber. Por muito tempo, as pessoas nao se davam conta do
quanto ndo sabiam - ndo tinham ideia do que ndo sabiam. Mas, hoje as pessoas
sabem o quanto ndo sabem, e isso as deixa ansiosa. O resultado é que a maioria de

nos talvez achemos que deviamos saber mais do que sabemos (WURMAN, 1995
apud OLIVEIRA, 2012, p.69).

Com medo de ficarem “por fora das novidades”, muitas pessoas comegam a se sentir
frustradas e ansiosas, em consequéncia da incapacidade de absorver todo o volume de
informacdes que julgam necessarias, mesmo que seja algo supérfluo (BRAGA, 2007). O
jornalista André Azevedo comenta estes fatos ao dizer que o excesso de informagdes pode

causar um:

18 Dados retirados do livro “A geragdo superficial: o que a internet estd fazendo com nossos cérebros” (2011) de
Nicholas Carr.
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sentimento de impoténcia, que costuma levar o individuo a apatia, ao conformismo,
ao cinismo ou mesmo niilismo - pois a constelacdo de informagdes inviabiliza a
hierarquia de valores do receptor, impossibilitando-o de avaliar o que é de fato
fundamental e o que é supérfluo. (...) As futilidades circulam ao lado de grandes
questbes da humanidade com idénticos formatos, espacos editoriais e repercussao.
(...) O viciado em informacdo precisa saber [de vérios fatos], (...) independente da
necessidade real de saber tais coisas (AZEVEDO apud BRAGA, 2007 p.02).

Ryon Braga (2007) define a Sindrome do Excesso de Informacéo, tal sindrome “faz
parte dos componentes do stress associado ao trabalho”. Ela faz com que o individuo tenha
inseguranga devido & imensa quantidade de informacfes disponiveis na hora de tomar
decis0es, pois fica com a sensacdo de que poderia obter mais e mais informagéo. A causa do
problema, Braga faz questdo de ressaltar, “esta na incapacidade das pessoas em lidar com o
excesso de informacdo e ndo, obrigatoriamente, na quantidade de informagdes”. Além de
reduzir a capacidade de aprender, de se concentrar e fixar a atencéo, traz maleficios para a
salde, ja que causa lapsos de memoria, dificuldades para dormir “até chegar a niveis elevados

de stress e desenvolvimento de um comportamento neur6tico” (BRAGA, 2007).

A web pode ter agravado o caos de informacdo, e todas as suas consequéncias, como
estresse, e ansiedade por informacdo. No entanto, a web passou a ser essencial no cotidiano,
seja no trabalho, escola ou vida social. A sociedade adotou 0 modo praticamente instantaneo
da internet de coletar e distribuir informacdo. Com isso, segundo Carr (2011), a internet acaba
tendo consequéncias diretas na sociedade, mudando até “quem somos”. O autor complementa:
“McLuhan compreendeu que, sempre que surge uma nova midia, as pessoas sao naturalmente
impactadas pela informagdo — o ‘conteudo’ — que ela transmite” (CARR, 2011, p.12). Assim,
faz-se necessario fazer uma andlise sobre esse mundo da internet, que estd alterando as
relacbes pessoais e econémicas e, por conseguinte, a publicidade que precisa novamente
adaptar-se. Agora, aos recursos que o meio permite, principalmente, as funcionalidades

interativas, para atrair o mercado cada vez mais fragmentado/segmentado.

Na proxima secdo serd abordada a passagem da “era da reprodutibilidade técnica
(Benjamin, 1936)” para a “era da transformacdo digital (Jenkins, 2003)”, ¢ as novas
problematicas que surgiram com ela (RIBEIRO, 2005, p.617).
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1.3. Mundo digital

Primeiramente, é preciso dizer que “mundos virtuais [digitais] despontam no
ciberespaco como um universo inovador e atraente. (...) Estes espagos podem oferecer (...)
entretenimento, ferramenta de publicidade e ambiente de negocios” (MELO; PATRIOTA,;
OLIVEIRA, 2008, p.01). Para Lévy (1999), o ciberespaco € um novo meio de comunicacdo
que surge da interconexdo mundial dos computadores, também chamado, por ele de “rede”. O
termo ndo se refere apenas a “infraestrutura material da comunicacdo digital, mas também ao
universo oceanico de informacGes que ela abriga, assim como o0s seres humanos que navegam
e alimentam esse universo” (LEVY, 1999, p.17). Segundo Lévy (1999), os conjuntos de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas de atitudes, de modos de pensamento e de
valores que se desenvolvem juntamente com o ciberespaco, sdo chamados de cibercultura. Ja
Costa (2003, p.85 apud MELO; PATRIOTA; OLIVEIRA, 2008, p.03) utiliza o termo
cibercultura para se referir “ao estado atual da sociedade midiatica, caracterizado pela
substituicdo das midias analdgicas por midias digitais e das redes convencionais de
comunicagdo pelos sistemas informatizados, ou eletroeletronicos”. Nota-se nas colocacdes

dos dois autores que cibercultura é entendida como uma cultura comunicacional.

Lucia Santaella (2007 apud BARICHELLO; OLIVEIRA, p.21) distingue seis tipos de
culturas comunicacionais: a oralidade, a escrita, a impressdo, a cultura de massas, a cultura de
midias e a cibercultura (ou cultura digital). Mesmo sendo sucessivas no tempo, essas formas
de culturas ndo extinguem as anteriores, mas se mesclam umas as outras e criam uma
linguagem prépria a partir das linguagens ja existentes nas culturas antecessoras. Como

explica Santaella:

embora cada tipo de formacdo cultural tenha tragos especificos que diferenciam uma
formac&o cultural da outra, quando surge uma formacéo cultural nova ela ndo leva a
anterior ao desaparecimento. Pelo contrario, elas se mesclam, interpenetram-se. A
cultura escrita ndo levou a oral ao desaparecimento, a cultura das midias ndo levou a
cultura de massas ao desaparecimento, as novas tecnologias da inteligéncia nédo
diminuiram a importancia das precedentes, a escrita e a imprensa. Pelo contrario, a
internet depende da escrita, ao passo que o0 inverso nao é verdadeiro. Assim, todas as
formas de cultura, desde a cultura oral até a cibercultura hoje coexistem, convivem e
sincronizam-se na constituicdo de uma trama cultural hipercomplexa e hibrida
(SANTAELLA, 2007, p.128 apud BLANCO, 2011, p.37).

Isso se explica pelo fato “de que a cultura humana existe num continuum, ela é

cumulativa, ndo no sentido linear, mas no sentido de interagdo incessante de tradi¢do e



33

mudanga, persisténcia e transformagdo” (SANTAELLA, 2002, p.51 apud MELLO, 2008,
p.39, grifo do autor).

1.3.1. Tudo em um s lugar

Em aproximadamente vinte anos a internet passou a mediar as atividades que definem
a vida cotidiana (trabalho, relagdes sociais e econdmicas). A evolugdo da web se deu de
maneira muito rapida, se comparada as outras midias modernas. Assim, como lembra
Nicholas Carr (2011), a web comprimiu, um a um, todos 0s outros meios, o que culminou na
digitalizacdo das midias. A primeira maquina que a internet replicou foi a prensa de
Gutenberg. 1sso se deu logo no inicio da web, ja que o texto ndo exige muita memoria e pode
ser facilmente traduzido em coédigos de computador. “A facilidade com que palavras
poderiam ser transmitidas levou, do mesmo modo, a adocdo ampla e extraordinariamente
rapida do e-mail, tornando obsoleta a carta pessoal” (CARR, 2011, p.121). Com o avango da
tecnologia, os custos da memdria e da largura de banda cairam, permitindo a incorporacao de
imagens (fotografias e desenhos) as paginas da web. Em um proximo passo, a internet
assumiu o trabalho dos equipamentos de som tradicionais — dentre eles o radio. Esta
capacidade de transmissdo de som via web foi auxiliada pelo desenvolvimento de softwares
que comprimem o arquivo de som, como os usados para produzir MP3'". Depois, a ligactes
telefbnicas comecaram a ser realizadas através da internet, substituindo as linhas tradicionais.
Finalmente, o video foi agregado ao mundo online “a medida que a rede incorporava as

tecnologias do cinema e da televisdo” (CARR, 2011, p.122).
(...) a linguagem digital realiza a proeza de transcodificar quaisquer codigos,
linguagens e sinais, sejam estes textos imagens de todos os tipos, gréficos, sons e
ruidos, processando-0s computacionalmente e devolvendo-0s aos nossos sentidos na

sua forma original (...) (SANTAELLA, 2007, p.293-294 apud BARICHELLO;
OLIVEIRA, 2010).

Henry Jenkins (2009) define esse fenomeno de digitalizagdo das midias como “cultura
da convergéncia”, “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem

de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p.29). Para Jenkins, convergéncia ¢ o

7 Estes softwares “apagavam da musica e de outras gravacdes sons que eram dificeis de serem percebidos pelo
ouvido humano. Os algoritmos permitiam que os arquivos de som fossem comprimidos em tamanhos muito
menores” (CARR, 2011, p.121).
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(...) fluxo de contelidos através de mdltiplas plataformas de midia, a cooperagédo
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos
dos meios de comunicacdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p.29).

O autor afirma que existia a ideia de que convergéncia significaria que todos 0s

aparelhos iriam convergir para um unico aparelho central (a la controle remoto universal).

Jenkins argumenta contra a ideia de que,

a convergéncia deve ser compreendida principalmente como um processo
tecnoldgico que une multiplas fun¢bes dentro dos mesmos aparelhos. Em vez disso,
a convergéncia representa uma transformag&o cultural, & medida que consumidores
sdo incentivados a procurar informac6es e fazer conexdes em meio a conteldos de
midias dispersos (JENKINS, 2009, p.29-30).

O que se percebe atualmente é “o hardware divergindo, enquanto o contetido [ou

fungéo] converge. (...) E esses diferentes aparelhos s&o projetados para acomodar suas

necessidades de acesso a contetdos dependendo de onde vocé esta — seu contexto localizado”
(JENKINS, 2009, p.43). Nobre et al. (2009), citando Lamardo e Silva, expandem o conceito

de convergéncia:

0 cenério da convergéncia abarca em sua amplitude a instauracdo de um ambiente
que resulta em 4 instancias constituidas, a saber: 1. Convergéncia das inddstrias, que
esta ligada a industria de equipamentos de comunicagdo, computacdo e midia; 2.
Convergéncia de terminais, que é o desenvolvimento de dispositivos de acesso a
informagdo, que garantem ao usuéario mobilidade, comunicagdo, entretenimento e
produtividade a distancia; 3. Convergéncia de servicos e aplicagdes, que estd
relacionada a utilizagdo das plataformas ja disponiveis para a entrega de contetido e
servigos interativos; e a 4. Convergéncia das redes de acesso, criando o ambiente
necessario para a integragao entre redes moveis e fixas.

Ithel de Sola Pool acrescenta:

um processo chamado “convergéncia de modos” esta tornando imprecisas as
fronteiras entre 0s meios de comunicagdo, mesmo entre as comunicacBes ponto a
ponto, tais como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicacBes de ponta,
como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Unico meio fisico — sejam fios, cabos ou
ondas — pode transportar servicos que no passado eram oferecidos separadamente.
De modo inverso, um servigo que no passado era servido por um Gnico meio — seja
radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia — agora pode ser oferecido de vérias formas
fisicas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um meio de
comunicacao e seu uso esta se corroendo (POOL, 1983 apud JENKINS, 2009, p.37,
grifo nosso).

No cenario de convergéncia, o contetido ndo estd mais “preso” ao aparelho. Canais de

TV, emissoras de radio e impressos (livros, revistas e jornais) podem ser acessados também
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em Varios suportes tecnoldgicos como computador, smartphone, tablet etc., e ndo somente em

Sseus suportes originais.

A convergéncia de midias mudou o modo como funciona a economia. Como observa
Steven Johnson: “a migragdo do livro ao reino digital ndo seria uma simples questao de trocar
tinta por pixels, mas provavelmente mudaria profundamente o0 modo como lemos, escrevemos
e vendemos livros” (apud CARR, 2011, p.146, grifo nosso). O texto de Steve traz a tona uma
importante observagao sobre a convergéncia de todos os meios para 0 mundo digital. Apesar
de ele se referir apenas ao livro, pode-se usar a mesma légica para outras midias, por
exemplo, CDs, DVDs, MP3 etc. Segundo Anderson (2006), a internet diminui os custos e as
limitacBes que existem no comércio tradicional. Problemas e custos com distribuicdo e
estocagem praticamente ndo existem no mercado online. Atualmente, as possibilidades de
ofertas sdo infinitas, permitindo que o consumidor, ao alcance de um clique, tenha acesso a
uma gama enorme de produtos. Assim, o mercado pode oferecer varias op¢des de produtos

visando conquistar os diversos perfis de compradores.

Chris Anderson (2006) utiliza o termo “Cauda Longa”, para definir a migragdo da
demanda de produtos de massa para produtos segmentados: na “cabeca” estdo os hits, 0s
produtos mais procurados, enquanto os demais produtos com baixo volume de vendas
individuais formam a longa cauda do mercado (Figura 4). O autor resume:

nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco em alguns
hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da tendéncia dominante),
no topo da curva da demanda, e avangando em direcdo a uma grande quantidade de
nichos na parte inferior ou na cauda da curva de demanda. Numa era sem as
limitaces do espaco fisico nas prateleiras e de outros pontos de estrangulamento da

distribuicdo, bens e servigcos com alvos estreitos podem ser tdo atraentes em termos
econdmicos quanto os destinados ao grande publico (ANDERSON, 2006, p.50).

A distribuicdo digital de produtos e a convergéncia das midias em torno da internet
permite as empresas vender tantos os hits quanto obter uma quantidade significativa de lucro
vendendo os produtos que se encontram ao longo da cauda. Empresas como a Apple (iTunes)
e o Netflix, disponibilizam uma grande quantidade de arquivos digitais, seja e-book, arquivos
de MP3 ou filmes, em suas vitrines virtuais — eliminando os custos de despacha-los para
armazéns e lojas —, e a venda é feita por transmisséo via net. Steven Johnson estava certo, o

mundo digital estd mudando “o modo como vendemos”.
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A Cauda Longa

Bens existentes que Novos bens, possibilitados
ndo alcangaram por nova distribuigdo e
integralmente seu novos mercados

mercado potencial

Popularidade

Produtos

Figura 4 - A Cauda Longa.
Fonte: Site A Cauda Longa®®.

Hilana Lobo (2010), num estudo sobre a teoria da Cauda Longa aplicada a
publicidade, afirma que o Google AdWords®® é uma ferramenta muito eficaz no ambito dos
negdcios online para uma infinidade de pequenas e médias empresas devido ao seu baixo
custo. Estas empresas se beneficiam deste servico, pois se quisessem utilizar outras
ferramentas de publicidade na propria internet, como os banners, teriam que negociar com
cada site e blog, além do custo ser maior. Assim, 0 Google AdWords se torna uma ferramenta

mais pratica e econdbmica. A imagem abaixo mostra a Cauda Longa da Publicidade:

ARmcHnte Grafico da Cauda Longa

\
\

\

\ Grandes Anunciantes

. Clientes Tipicos

/\ Pequenos Anunciantes

Hamero de anunciantes

Figura 5 - A Cauda Longa da Publicidade.
Fonte: Lobo (2010, p.48).

'8 Disponivel em: <http://acaudalonga.com.br/cauda-longa-long-tail> Acesso em: 16 out. 2012

9°0 Google AdWords é servico do Google que possibilita relacionar palavras-chave com andncios que irdo
aparecer na lista de resultados do buscador ou em pdaginas da rede de conteido do Google. Disponivel em:
<www.google.com.br/intl/pt-BR/adwords/educacao-br> Acesso em: 19 dez. 2012



37

A Figura 5 mostra os grandes anunciantes e por investirem muito dinheiro encontram-
se na “cabeg¢a”. Ja os pequenos anunciantes forma a cauda. E assim, como na Cauda Longa
original, esses pequenos anunciantes, mesmo tendo baixo volume de investimentos

individuais, juntos formam valores consideraveis.

Este esquema de publicidade desenvolvido pelo Google é um dos fatores
determinantes para a empresa ser a gigante que é hoje. Dados recentes de um levantamento
realizado pela Statista® mostram que o Google ganhou mais com publicidade que toda a
midia impressa americana no primeiro semestre de 2012. O Google faturou US$ 20,8 bilhdes
com publicidade, enquanto toda a midia impressa obteve US$ 19,2 bilhdes. E uma
comparacao injusta, ja que a atuacdo do Google € global, enquanto os jornais e revistas atuam
regionalmente. Entretanto, os dados ja apontam para uma tendéncia: aumento dos
investimentos de publicidade na internet, e uma diminuicdo na midia impressa. Em 2006, os
lucros do Google atingiram a marca de “apenas” US$ 1 bilhdo, enquanto os veiculos de
comunicagdo impressa dos EUA receberam US$ 71 bilhdes por veiculacdo de publicidade. Os
nameros do periodo entre 2006 e o primeiro semestre de 2012, mostram uma queda de
investimentos de publicidade em jornais e revistas dos EUA, enquanto os numeros do Google

aumentaram.

Como serd mostrada na proxima secéo, a internet ndo altera apenas a economia, ela vai
além, muda também a sociedade e os individuos. Como explica Ribeiro:
0S processos sociais e culturais da globalizacdo aceleram-se (revolugdo digital) e
tornam-se multipolares. Na realidade, trata-se de uma mudanca vertiginosa jamais
verificada anteriormente na histdria da humanidade, e os meios digitais sdo

frequentemente apresentados como o “motor” dessa mudanca (RIBEIRO, 2005,
p.617).

Para Thompson (2008, p.37) o desenvolvimento de novos meios de comunicagdo — e
de transporte — também afetou as maneiras pelas quais os individuos experimentam as

caracteristicas de espaco e de tempo da vida social, como sera visto a seguir.

2 Disponivel em: <http://tecnoblog.net/118429/google-lucra-com-publicidade> Acesso em: 19 dez. 2012
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1.3.2. Internet e sociedade

Faz-se necessario uma andlise sobre as mudancas que a internet estd causando na
sociedade, pois como alerta Neil Postman (apud DIZARD, 2000, p.15): “qualquer tolo lhe
dird para que serve a tecnologia. Mas € preciso raciocinio concreto para imaginar do que 0s

computadores nos privarao”.

1.3.2.1. Nocdo de tempo e espaco, ¢ leitura em “F”

Nicholas Carr (2011) propfe que a internet estd mudando “quem somos”. O autor diz
gue um meio ao se popularizar “molda o que vemos e como vemos — e, por fim, se 0 usarmos
o suficiente, modifica quem somos, como individuos e como sociedade” (CARR, 2011, p.13).
Carr baseia seus indicios nos argumentos de McLuhan. Para o estudioso canadense, “0s
efeitos da tecnologia ndo ocorrem no nivel das opinides ou conceitos, [mas alteram] a relagéo
dos sentidos ou os padrBes de percepcdo continuamente e sem resisténcia” (MCLUHAN apud
CARR, 2011, p.13). Sempre que surge um novo meio, ha uma discussdo sobre as
consequéncias deste na sociedade. Carr (2011) afirma que os argumentos tém sido
basicamente os mesmos para cada novo meio, se dividindo entre entusiastas e céticos. Os
primeiros “elogiam a torrente de novos contetidos que a tecnologia libera, vendo isso com
sinal de ‘democratizacdo’ da cultura”. Ja os céticos, “condenam a vulgaridade do contetido,
vendo-o como sinal de uma ‘estupidificacdo’ da cultura”. Os dois lados estdo corretos em seus
argumentos. Em cada novo meio, os beneficios sdo evidentes, mas sempre ha um preco, ja
que eles mudam a sociedade. Se os beneficios sdo maiores que 0 preco a ser pago, somente
com o tempo pode-se responder essa questdo. Como observou Carr, a partir da analise de
McLuhan, “os meios ndo sdo meramente canais de informa¢ao. Fornecem o material para o

pensamento” (CARR, 2011, p.19). Mudam-se os meios, muda-se a maneira de pensar.

Melo, Patriota e Oliveira (2009), afirmam que:

entre essas diversas transformacBes que ocorreram na experiéncia cultural
provocadas pela tecnologia, podemos citar as novas formas de se conceber e
experimentar as no¢des de tempo e espagco como umas das caracteristicas e
mudancas mais significativas da comunicacdo desenvolvida no ciberespaco
(MELO; PATRIOTA; OLIVEIRA, 2008, p.09, grifo nosso).
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As nogbes de tempo e espago sdo sensiveis as mudancas tecnoldgicas. O tempo, por
exemplo, antes da invencdo do reldégio mecénico, era percebido como um fluxo continuo,
ciclico. Nao havia necessidade de medir e dividir com precisdo o dia em pedacos. Nesse
periodo a vida era, nas palavras do medievalista Frances Jacques Le Goff, “dominada por
ritmos agrarios, livre de pressa, sem preocupacdo com a exatiddo, sem interesse na
produtividade” (apud CARR, 2011, p.66). Depois da inven¢do do reldgio mecanico, e do
surgimento da concepg¢do de tempo matematizado (divisivel, calculavel, mensuravel etc.), a
nocdo de tempo deixa de ser ciclica e passa a funcionar como uma seta. Apontando sempre
para frente, para o futuro. Os primeiros relégios, que se encontravam nos sinos das igrejas
passaram a regular as atividades da sociedade. Segundo David Landes, 0s

sinos anunciavam o inicio do trabalho, o fechamento dos portbes, a abertura do
mercado, 0 encerramento do mercado, reuniGes, emergéncias, assembleias
municipais, o final do servico de bebidas, a hora da limpeza das ruas, toques de

recolher, e assim por diante, com uma extraordinaria variedade de repiques especiais
em cada vida de cidade (LANDES apud CARR, 2011 p.67).

Landes acrescenta que quando o relégio tornou-se pessoal, passou a policiar 0 usuério

quanto ao “tempo usado, do tempo gasto, do tempo desperdicado, do tempo perdido”

(LANDES apud CARR, 2011 p.68).

Ja a nocdo de espaco, segundo Carr (2011), mudou com o mapa, pode-se incluir
também o Global Positioning System (Sistema de Posicionamento Global, GPS, na sigla em
inglés). A nocdo de espaco também se alterou com surgimento de transporte que
“encurtaram” o mundo, como: o barco a vapor e o avido. Como afirma Thompson (2008,
p.40): “o mundo se parece um lugar cada vez menor: ndo mais uma imensiddo de territorios
desconhecidos, mas um globo completamente explorado, cuidadosamente mapeado e
inteiramente vulneravel a ingeréncia dos seres humanos”. Atualmente, é possivel estar
presente em outro pais ou continente sem sair de casa, mesmo que virtualmente. Tudo isso por
meio de tecnologias como a webconferéncia. Com a internet:

h& uma nova percepgdo espacial que aparece como pano de fundo dos novos modos
de estar junto e das novas formas de perceber o proximo e o distante, uma nova
percepcdo de tempo mostra-se marcada pelas experiéncias do fluxo, da
instantaneidade e da simultaneidade que fundem o tempo num constante culto ao

presente (...) O importante ndo é mais estar reunido, mas conectado (OLIVEIRA,
2006, p.499 apud MELO; PATRIOTA; OLIVEIRA, 2008, p.09).
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A instantaneidade e a simultaneidade da internet e das inovacGes técnicas em geral
fizeram com que a sociedade enfrentasse um processo de aceleracdo temporal e diminuicéo do
espago, € tem consequéncias nos meios de comunicagao. “O tempo € o espaco ndo sdo apenas
coordenadas da percepcdo, elas também determinam os processos sociais da comunicagdo”
(ROMANO, 1998, p.17 apud PELEGRINI, 2004, p.08).

A inovacdo tecnoldgica provocou um impacto profundo sobre o modelo de producéo,
transmissdo e recepcdo das noticias no mundo. Tudo esta conectado, online, em rede.
Walfried Wachholz (2003) afirma que este “fenémeno € contagiante”. Para o autor, surge uma
espécie de obsessdo para os veiculos de comunicacdo que se sentem obrigados a ostentar
informacdes a toda hora e em qualquer lugar. “Assim, a noticia € valiosa se chega antes da
concorréncia publicd-la. No novo modelo, o lento passou a ser nauseante. O veloz, ao
contrario, a suprema meta dos empreendimentos de comunicagdo” (WACHHOLZ, 2003,
p.01). “A informacdo tornou-se uma mercadoria” (RAMONET, 1999, p.75). Sendo uma
mercadoria (ou produto), as noticias passam a seguir as regras do mercado, que sdo: os ciclos
de vida cada vez menores, e competitividade baseada cada vez mais na rapidez e na novidade
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p.98). Steve Schmidt, chefe de campanha de McCain,
no telefilme da HBO, Game Change (Virada no Jogo, no Brasil), resume bem: “nenhuma
noticia dura mais do que 48 horas. As noticias ndo sdo mais feitas para serem lembradas. E

21,5

apenas entretenimento”™” (tradugéo nossa).

A informag8o precisa acompanhar essa rapidez e momentaneidade. A midia impressa
é 0 setor de comunicacdo que mais sofre para acompanhar essa instantaneidade oferecida pela
web. A internet, principalmente com os blogs, rompeu com o tradicional sistema editorial.
Enquanto nos blogs é possivel publicar algo em questdo de minutos; revistas e jornais
precisam de tempo para serem impressos, e somente entéo distribuidos. N&o é a toa que varios
jornais e revistas, entre eles alguns famosos, deixaram de ter versdes impressas, passando a ter
apenas versdo digital. Em alguns casos deixam até de existir completamente. Alia-se a isso a

gueda dos investimentos de publicidade no setor.

A migracdo de publicagdes impressas para 0 mundo digital proporcionou que a noticia
estivesse de forma instantanea a disposicéo de todos. Aliada a ansiedade por informacéo (ver

Secdo 1.2.3.), a rapidez da informacao, segundo Carr (2011), mudou o modo “como lemos”.

2! Do original: “No news story lasts more than 48 hours anymore. News is no longer meant to be remembered.
It’s just entertainment”.
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Nicholas Carr (2011), baseando-se na pesquisa de Jakob Nielsen, afirma que a leitura do texto
online se da de forma diferente daquela usado em uma pagina de livro: linha por linha. A
vasta maioria dos participantes da pesquisa liam:
o texto velozmente, com os olhos saltitando sobre a pagina em um padrdo que se
assemelhava a uma letra F. Eles comegavam passando os olhos por toda a extenséo
das primeiras duas ou trés linhas de texto. Entdo os seus olhos abaixavam um pouco,
e comegavam a escanear, a meia altura, umas poucas linhas. Finalmente, deixavam

os olhos correr apressadamente um pouco mais para baixo no lado esquerdo da
pagina (CARR, 2011, p.186-187).

O “escaneamento” de textos tornou a leitura rapida e superficial. A ideia de
“padecimento do olhar”, de Dietmar Kamper, faz-se apropriada aqui. O volume de
informacBes na web é muito grande e os olhos ndo mais as acompanham, nesse caso, apenas
“escaneam”. Além disso, hd muitos sinais que distraem a leitura no suporte digital. Sejam eles
visuais (icones e outros elementos da tela botdes virtuais que clamam por ser clicados ou

arrastados e soltos) ou auditivos (diversos sons que alertam diferentes eventos).

Outro elemento da web que agravou essa mudanca no modo de leitura foi o hiperlink,

gue junto com os nos (elementos de informacdo, paragrafos, paginas, imagens, etc.) forma a

estrutura do hipertexto. Com o hipertexto, ler, talvez, a atividade mais linear, tornou-se nao-

linear e ndo-sequencial. Negroponte (2000 apud FACHINETTO, 2005, p.06) confirma esta

ideia ao dizer que “num livro impresso, frases, paragrafos, paginas e capitulos sucedem-se

numa ordem determinada ndo somente pelo autor, mas também pela configuracdo fisica e

sequencial do préprio livro”. Lévy (2003) afirma que “toda leitura em computador é uma

edicdo, uma montagem singular”, pois “o navegador participa assim da redacdo ou pelo

menos da edi¢dao do texto que ele ‘1€’, uma vez que determina sua organizacao final”. O autor

complementa: “a partir do hipertexto, toda leitura tornou-se um ato de escrita”. Lemos
comenta sobre o0 assunto:

0 percurso é agora circular, independente da estrutura inicial do texto, e dependente

da “acdo” do “usudrio-ator-navegador”. Como mostra Wooley, a interatividade

digital ¢ assim mais proxima das colagens e “cut-ups” dos dadaistas, que da

narrativa romanesca. Com os hipertextos (principalmente os “online”), “cada

‘leitor’ se torna um potencial ‘escritor’, pois o sistema é projetado especificamente

para torné-lo tdo facil para contribuicdo com um texto (ou de musica ou video, ou

qualquer outro) quanto para uma simples busca”. Como afirmava McLuhan,

Gutenberg nos fez leitores, a Xerox nos fez editores e os computadores nos fazem

autores. No hipertexto planetario que é o ciberespaco, “Todo mundo é um autor, o
que significa que ninguém é um autor: a distingdo em que ele se baseia, o autor
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distinto do leitor desaparece” (LEMOS, 2010, p.08 apud COVALESKI, 2010a,
p.75, traducdo do autor?).

As figuras 6 e 7 ilustram e tornam mais clara a distingéo entre texto linear e ndo-linear:

Linearidade do TEXTO

Oooad
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|
|

\ \ \ \ ;

palavra frases paragrafos paginas

Figura 6 - Fluxo hierdrquico de informacdes num texto linear.
Fonte: Fachinetto (2005, p.13).

Rede HIPERTEXTUAL nao-linear
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Figura 7 - Fluxo hierarquico de informagdes num hipertexto.
Fonte: Fachinetto (2005, p.13).

2 Do original: “every ‘reader’ becomes a potential ‘writer’, the system being specifically designed to make it as
easy to contribute a text (or music, or video, or whatever) as it is to consult one (...) everyone is an author, which
means that no one is an author: the distinction upon which it rest, the author distinct from the reader disappears”.
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Essa leitura ndo-linear e ndo-sequencial, e consequentemente, répida e dispersa, faz
com que os usuarios fiquem pouco tempo nas paginas. Um relatorio de 2008 da empresa
israelense ClickTale? fornece dados sobre o comportamento de visitantes dos sites de seus
clientes, e constatou que as pessoas gastam entre 19 e 27 segundos olhando as paginas, ja
incluindo o tempo de carregamento. Esse tipo de leitura rapida, e consequente, baixo tempo
de permanéncia nos sites, € bom financeiramente para as empresas. J& que esses sites vendem
Seus espacos para anunciantes, e quanto mais links forem clicados, mais oportunidades esses

portais tém de colocar novos anincios em seus sites.

Uma nova énfase no carater imediato também foi colocada nas relagdes sociais. Como
os ciclos de prazer estdo cada vez mais online (CARR, 2011), eles passam a seguir a regra de
instantaneidade que rege o meio digital. Existe uma necessidade em ficar atualizado naquilo o
que o amigo ou colega de trabalho posta na sua “atualizacdo de status”. As redes sociais
passaram a mediar as atividades de socializacdo. Assim, nos dias de hoje, 0s novos meios
permitem a comunicagdo entre pessoas e compartilhamento, e os individuos deixaram de lado
a forma passiva de informacdo. Deste modo, percebe-se que a comunicacdo sofre uma
reestruturagcdo que pode ser vista entre meios e espectadores, bem como, entre os préprios

individuos da sociedade.

E diante desta realidade que a interatividade se mostra tdo revolucionaria, uma vez
que os meios de comunicacdo influenciam nossa forma de perceber informacdes,
modificam também nossa forma de agir, pensar e se relacionar com a comunidade e
com o proprio meio, reestruturando as relagbes interpessoais de toda a sociedade
(BAIO, 2003 apud PATRIOTA; CUNHA, 2006, p.08).

A interatividade da internet permite uma intervencdo pessoal dos individuos na
producdo de conteldos. Essa reestruturacdo descrita por Baio sera trabalhada na secdo a

sequir.

1.3.2.2. As redes sociais e a interatividade da web

A internet passou mediar a vida das pessoas, como aprendem, leem, pensam, € como
se socializam. Esta midia passou a ser utilizada em um contexto social. Para interagir com

amigos ou colegas, perfis em redes sociais sdo criados como forma de expressdo pessoal.

2 A pesquisa coletou dados de um milh&o de visitantes aos sites mantidos pelos seus clientes. Fonte. Geragio
Superficial: 0 que a internet esta fazendo com nossos cérebros (2011) de Nicholas Carr.
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Nestes perfis, status sdo atualizados, mas devido ao carater instantaneo da rede, logo eles
perdem valor, tdo logo precisam estar sempre atualizados para ndo cairem no “esquecimento’.
Como explica Carr, “nossa reputagdo social estd, de um modo ou outro, sempre em jogo,
sempre em risco” (CARR, 2011, p.164). A atualizacdo e monitoramento continuo (€ preciso
saber 0 que os outros postam) exigem mais tempo online. A vida social das pessoas depende
de sua conectividade. Por isso, 0 tempo que 0s usuarios gastam em redes sociais, como
Facebook e Twitter, € relativamente alto (se considerar que é em nivel mundial), cerca de
22%2*. O Brasil é o pais com o maior percentual de usuérios da internet que visitam uma rede
social, 80%. As redes sociais passaram a ter uma forca muito grande na sociedade. Elas
tornaram-se uma espécie de medidor da sociedade. O uso frequente amplifica o envolvimento
com a midia (CARR, 2011).

A relacdo da sociedade com as midias sociais foi retratada de maneira sarcastica na
série britanica Black Mirror® (Espelho Negro, em traducdo livre). O primeiro episédio, The
National Anthem (O Hino Nacional), mostra a hiperexposicdo do sequestro de uma princesa
bastante popular e seus desdobramentos nas redes sociais, tanto do ponto de vista das pessoas
comuns quanto na visdo da imprensa e do poder publico. Um video com as exigéncias é
postado na internet. No entanto, 0 pagamento do resgate ndo é dinheiro, e sim, a humilhacédo
publica do Primeiro Ministro ao vivo e em rede nacional. Os pontos mais interessantes do
episodio sdo: a cobertura inicial do assunto somente na internet, ja que 0 governo censura as
redes de televisdo de comentar sobre o assunto; e o fato de a decisdo do governo para

solucionar o caso ser baseada nas reacfes do povo britanico nas redes sociais.

Provavelmente, o cenario descrito no episodio seja 0 extremo, mas € fato que as redes
tém sua forca. Pode-se ver isso nos espagos reservados nas pautas jornalisticas para “o que
estd rolando” na rede. Até mesmo boatos criados na rede alcangam a midia tradicional.
Empresas, celebridades e pessoas comuns querem aparecer nos Trending Topics (Assuntos do
Momento) do Twitter. Atualmente, empresas temem que clientes insatisfeitos usem as redes
sociais para critica-las, e que isto se torne algo de propor¢des maiores (algo parecido com o

efeito bola de neve). As empresas t€ém setores para gerenciar esse tipo de “crise”.

24 Nielsen - How the World Spends Its Time Online, 2010 (Como o0 Mundo Gasta Seu Tempo Online, tradugéo
livre). Disponivel em: <http://visualeconomics.creditloan.com/how-the-world-spends-its-time-online_2010-06-
16> Acesso em: 20 dez. 2012.

% A série tem trés episodios independentes que abordam os efeitos da tecnologia no comportamento humano. O
titulo Black Mirror, se refere ao espelho preto das telas de computador ou celular que surge toda vez que os
aparelhos sao desligados. No Brasil, Black Mirror, é exibida pelo canal I-Sat.
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A web é uma plataforma de socializacdo e interagdo, um ambiente colaborativo que
permite a troca constante de informagdo (HECKSHER; PEREIRA, 2008), e gera duas

consequéncias muito importantes: a inteligéncia coletiva e a curadoria.

1.3.2.3. Inteligéncia coletiva e curadoria social

Jenkins (2009), citando Pierre Lévy, define inteligéncia coletiva como a “capacidade
das comunidades virtuais de alavancar a expertise combinada de seus membros. O que nédo

(113

podemos saber ou fazer sozinhos, agora podemos fazer coletivamente”. Estes grupos “‘tornam
acessivel ao intelecto coletivo todo o conhecimento pertinente disponivel num dado momento’
(...), [e servem] como locais de ‘discussdo, negociagdo e desenvolvimento coletivos’.
“Ninguém sabe tudo. Todo conhecimento reside na humanidade®®” (LEVY apud JENKINS,

2009, p.56). Segundo Pierre Lévy:

a moral implicita da comunidade virtual é em geral a da reciprocidade. Se
aprendermos algo lendo as trocas de mensagens é preciso também repassar 0s
conhecimentos de que dispomos quando uma pergunta formulada online os torna
Uteis. A recompensa (simbolica) vem, entdo, da reputagdo de competéncias que é
constituida a longo prazo na “opinido publica” da comunidade virtual (LEV'Y, 1999,
p.128).

Por isso nota-se a proliferacdo de blogs e féruns especializados, wikis, comunidades
virtuais e sites como o0 Yahoo! Respostas, que ajudam os usuarios a encontrar a informacéo
que ele precisa. A mesma web 2.0, que contribui para o caos de informacdo, se usada
corretamente, permite que os internautas possam “driblar” este excesso que héa na rede, pois
sua principal caracteristica é colaboracdo e troca online de informacdo. O usuario ndo quer
mais perder tempo navegando pela rede em busca de informagdo. Com tanta informacao
inutil, “vocé, usuario, quer saber o que fazer — e quer que alguém lhe diga®””. Assim, o
mediador surge como um filtro diante da demasiada gama de informacdo (MALTEZ, 2012).

Essa “mediagao” de informagdes leva ao conceito de curadoria social na internet.

Para Maltez (2012), a curadoria no ambito comunicacional, mais especificamente na

internet, se refere a uma tentativa de administrar o fluxo de informacéo a partir de interesses

% «“Lévy traga uma distingio entre conhecimento compartilhado — informacBes tidas como verdadeiras e
conhecidas pelo grupo inteiro — e inteligéncia coletiva — a soma total de informagdes retidas individualmente
pelos membros do grupo e que podem ser acessadas em resposta a uma pergunta especifica (JENKINS, 2008,
p.57)".

27 Citagdo retirada do post “A era do visual” de Rodrigo Franco, diretor de arte do jornal Valor Econdmico, no
blog Brainstorm #9 (eleito por diversas pesquisas e publicacdes como um dos blogs mais influentes do Brasil).
Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/17449/design/a-era-do-visual> Acesso em: 10 set. 2012
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singulares e adi¢do de novos valores. Os mediadores surgem neste contexto de excesso de
informagdes e caréncia de tempo como facilitadores do acesso a informagdo. Maltez (2012),
citando Vaz (2001), apresenta o conceito de mediador, que abrange trés tipos diferentes de
agentes que funcionam como filtros: “ferramentas baseadas em algoritmos, como sites de
busca, profissionais de comunicacdo, como jornalistas, e usuarios comuns engajados na busca

por determinado nicho de informagéo e compartilhamento”.

Entretanto, a autora alerta que o que os mediadores humanos realizam ¢ “curadoria de
conteudo”, ndo simplesmente mediagdo. Citando autores que abordam especificamente a
curadoria, Maltez afirma que a curadoria esta relacionada a acdo humana de selecéo,
avaliacdo, julgamento, organizagdo e recontextualizagdo de um determinado contetdo
produzido por um terceiro, seguido de sua replicacdo. Os curadores podem ser tanto
profissionais quanto amadores. Jornalistas e profissionais envolvidos na filtragem de
conteildos podem ser entendidos como curadores profissionais. J& os curadores amadores sao

os cidadaos comuns que filtram e compartilnam contetido, por exemplo, nas redes sociais.

Ha uma nova realidade no modelo de comunicacéo:

0 usuério antes era mediado pelos meios de comunicagdo em um sistema
hierarquizado, onde o conteldo era filtrado e disponibilizado de acordo com os
interesses dos meios. Com o advento da internet e a criacdo das plataformas digitais,
uma nova cultura foi se formando, a cultura digital, a qual promoveu a quebra de
barreiras entre o produtor e o receptor de conteldos, tornando esse esquema de
comunicagdo hierarquizado insuficiente (ROCHA; ALVES, 2010, p.224).

A curadoria e inteligéncia coletiva também sdo importantes do ponto de vista
empresarial. Quanto a curadoria, por dois motivos. Primeiro, pois ha uma tendéncia atual dos
consumidores de criarem um bloqueio a anuncios publicitarios. Entretanto, eles sdo mais
suscetiveis se essa “publicidade” vier através de uma recomendagio de um amigo. E 0 que
mostram os dados da Socialnomics®: 90% dos consumidores acreditam em recomendacdes de
amigos e apenas 14% acreditam em anuncios. O segundo motivo é fato deste
compartilhamento espontdnea do usuario entre sua rede de relacionamento virtual pode

acarretar em um efeito viral de uma agdo/anuincio publicitario.

%8 Dados retirados do video Social Media Video 2013. Disponivel em: <http://youtu.be/QUCFFcchwlw> Acesso
em 08 nov. 2012.
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Além de ser um dos trés principios®® que orientam o crescimento inicial do
ciberespaco, a inteligéncia coletiva também ¢ importante, pois a “organiza¢ao de expectadores
no que Lévy chama de comunidades de conhecimento permite-lhes exercer maior poder
agregado em suas negocia¢bes com produtores de midia” (JENKINS, 2009, p.56). Com a
interatividade da web, nota-se uma inversdo de paradigma historico: parte dos atuais
consumidores dita o que a industria (de entretenimento etc.) deve produzir. H& uma troca de
poder na cadeia produtiva. Para designar o papel deste novo consumidor, Alvin Toffler (apud
COVALESKI, 2010a), criou o termo prosumer*’. Vale ressaltar que consumidores querendo
participar da cadeia produtiva sempre existiram, mas foi com alta competitividade dos
mercados, e, principalmente, a emergéncia da internet que eles ganharam voz. Como explica
Caio Tulio Costa, o consumidor “ndo tinha meios faceis de tornar essa capacidade publica,
ndo tinha como divulga-la, ndo tinha como divulga-la de forma geral. Agora tem” (COSTA,
2008 apud COVALESKI, 2010a, p.23).

Jenkins (2009) resume: “a convergéncia, como podemos ver, € tanto um processo

corporativo, de cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para cima”.

1.4. Consideracdes do capitulo

O que se percebe no que foi tratado neste capitulo é que a publicidade sempre se
adapta as mudancas econdmicas, sociais ou tecnoldgicas, e também o veiculo utilizado para
divulgar os valores de marca (branding). A marca passou a ser mais importante que o produto
em si. As empresas utilizam caracteristicas subjetivas para diferenciarem seus produtos da
concorréncia — num periodo onde o processo de producdo é praticamente homogéneo — e
precisam comunicar esses diferenciais ao seu publico. Lipovetsky fala que esta “é a era da
publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-se estrelas, € preciso
transformar os produtos em ‘seres vivos’, criar ‘marcas pessoas’ com um estilo e um carater”

(LIPOVETSKY, 1989, p.187). Assim, cada produto precisa de uma identidade, e divulga-la,

» Segundo Lévy (1999), os “trés principios que orientam o crescimento inicial do ciberespaco [sd0]: a
interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva”.

%0 «Atualmente, ha quatro possiveis compreensdes para o termo prosumer: 1. Um consumidor que é amador em
um determinado campo, mas que é experiente o suficiente para exigir um equipamento que tem algumas
caracteristicas profissionais (profissional + consumidor). 2. Uma pessoa que contribui para a concepgdo ou
personalizagdo dos produtos que compra (producente + consumidor). 3. Uma pessoa que cria produtos para uso
préprio e possivelmente também para vender (produtor + consumidor). 4. Uma pessoa que toma medidas para
corrigir problemas entre empresas e consumidores ou mercados e para antecipar possiveis problemas futuros
(pr6 + consumidor)” (COVALESKI, 2010a, p.165).
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criando assim um ambiente de poluicdo midiatica. Entretanto, essas mensagens publicitarias
“brigam” pelo olhar do consumidor, que ¢ bombardeado diariamente por
informacOes/imagens quase 24h por dia. E tudo oferecido instantaneamente e
simultaneamente em todo o mundo, gragas as inovagoes técnicas. Essa aceleracdo temporal e
diminuicdo do espago provocaram mudangas nas percepc¢des da sociedade quanto as no¢les
de tempo e espaco:
coexistimos sob o signo da ultravelocidade, em um emaranhado de redes
infoeletronicas, satélites e fibras dticas. Diante de nossas retinas, sucede-se um
turbilhdo de imagens, sons e dados que ora nos convence de que somos privilegiados
pela abundancia, ora nos atordoa com a impressdo de que jamais conseguiremos
reter uma infima parte desse aluvido informacional. Porque tudo ¢é
perturbadoramente veloz e imediato. O tempo real se dilui e se restaura sem direito a
intervalos. As informacdes, mal chegaram, ja estdo de partida. A separacdo entre
préximo e distante desaparece (...). Os aparatos de difusdo envolvem-nos em um
modo de existéncia que se alimenta continuamente de fluxos imagéticos e trilhas
sonoras. A profusdo de fluxos ajusta-se ao foco preferencial da midia e das
indUstrias culturais: agucar a ansiedade por experiéncias e sensa¢des, sintonizando-
as com seus produtos e programacdes. Impossivel ignorar a torrente de apelos

consumistas que brota de telas e monitores. Sequer estamos livres de acGes
invasivas no descanso ou na diversao (...) (MORAES, 2003, grifo nosso).

E nesse cenario de excesso de informacgdo, no qual os meios de comunicagio
tradicionais perderam sua hegemonia, que a publicidade mais uma vez precisa se adaptar para
alcancar o consumidor cada vez mais digital. E ver nas novas tecnologias, principalmente, a
internet, uma boa maneira de se aproximar do seu publico. Dizard, citando que Jacques Ellul,
chama atencdo para “o blefe tecnologico”. “A introducdo de novas tecnologias sempre tem
um preco, lembra; cada inovacdo acrescenta alguma coisa por um lado e, por outro, subtrai
algo mais” (DIZARD, 2000, p.254-255).

A web é diferente dos outros, pois é bidirecional. E um meio (til, tanto para difusdo
social quanto comercial, criando uma cultura participativa, alterando as nog¢des de passividade
do receptor em relacdo aos meios de comunicacdo. Alia-se a isso, 0 excesso de imagens, que
faz com que a publicidade se adapte novamente, deixando de usar a tal receita, para que seus
anuncios se destaquem em meio ao caos visual. Como afirmam Vinicius Pereira e Andrea
Hecksher, “para cada acdo de marketing, para cada mensagem, uma estratégia especifica ha
de ser elaborada, de preferéncia com a participacdo do préprio pablico com o qual se queira
comunicar” (HECKSHER; PEREIRA, 2008). Afinal, o deslocamento de poder das
instituicOes para os cidaddos comuns mudou a maneira que eles se socializam e compram.

Estas novas estratégias usadas pela publicidade, para chamar a atencdo (tornar-se visivel) do
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consumidor e para criar relacionamento forte com o ele, serdo abordados com maior

profundidade no préximo capitulo.
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Capitulo 2 - Uma “Nova” Publicidade

Este capitulo tem como objetivo mostrar como a “nova” publicidade surge como uma
maneira de criar um relacionamento com o consumidor digital; e mostrar que, se quiserem ser
relevantes para seus publicos, as empresas ndo podem menosprezar o papel desse novo
consumidor. No atual cenario, “0 retorno financeiro ndo é o Unico parametro que deve ser
levado em consideragdo e avaliado em um negdcio”, mas “outros capitais como o humano, o
cultural e o social ganham importancia e influenciam a relacéo entre marcas e consumidores”
(HINZ, 2013). As empresas precisam oferecer mais para as pessoas em todas as situacdes nao

apenas na hora do consumo.

Para entender a ideia de “nova publicidade”, € necessario dizer que a mesma faz parte
do conceito de personalizacdo do marketing. Segundo Kotler e Keller, “personalizar o
marketing significa garantir que a marca e seu marketing sejam o mais relevantes possivel
para 0 maior nimero de clientes possivel” (KOTLER; KELLER, 2006, p.278, grifo dos
autores). Entretanto, eles alertam que este ¢ “um desafio e tanto, tendo em vista que nenhum
cliente é idéntico a outro” (KOTLER; KELLER, 2006). Os autores comparam este fendbmeno
as praticas de marketing de cem anos atras, quando os comerciantes, literalmente, conheciam
seus clientes pelo nome. Esta pratica surgiu como uma necessidade de adaptar o marketing ao
novo consumidor dotado de poder. Visando manter e construir um relacionamento sério e
duradouro com os consumidores, as empresas precisam criar relacdes e mecanismos que

possibilitem experiéncias positivas aos consumidores.

“Com a ascensdo das midias digitais na sociedade, os individuos passaram a valorizar
publicidades mais personalizadas, em detrimento daquelas dirigidas a uma grande massa de
outros consumidores” (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p.41). Estes consumidores sdo
mais seletivos, informados e colaborativos (NOBRE et al., 2009). E nesse contexto que as
novas tecnologias, principalmente, a internet, surgem, com seus recursos interativos como
uma midia fundamental e estratégica para que 0Ss anunciantes possam desenvolver

relacionamentos com esse consumidor digital.
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2.1. O sistema pifou! Ento, é hora de consertar®..

A magnitude e a urgéncia das mudangas necessarias ndo sdo as de uma evolugdo —
mas de uma transformacéo (...). Se ndo desenvolvermos um novo modelo j&, o velho
vai entrar em colapso (HEYER, 2003 apud DONATON, 2007).

Segundo Scott Donaton (2007), a revolugdo da “nova” publicidade comegou
oficialmente com esta frase proferida por Steve Heyer, entdo presidente da Coca-Cola, no
discurso inaugural da Conferéncia Madison & Vine da Ad Age, em 2003. Esta revolucgéo fez-
se necessaria, pois como ja foi abordado no capitulo anterior, 0 consumidor mudou. As

empresas e agéncias de publicidade ndo estdo mais:

lidando com um consumidor ingénuo e avido por qualquer produto, mas sim com
alguém que estd muito mais impaciente frente aquilo que ndo deseja ver ou ouvir
(...). O consumidor digital em geral é informado e seletivo, ndo aceitando facilmente
qualquer oferta. Ele é alguém que busca informagdes (...). Com a internet, esse
consumidor acostumou-se a ir atras do que deseja saber e ndo simplesmente aceitar
aquilo que lhe é apresentado (NOBRE et al., 2009, p.04).

Isto mostra que nédo é sO a saturacdo das midias, de informac6es e de imagens que sdo
inimigas da publicidade, o novo papel do consumidor também ¢, e exige uma reformulacéo na
maneira de fazer publicidade (NOBRE et al., 2009). A publicidade tradicional enfrenta
dificuldades diante dos novos publicos que se formaram a partir da terceira transformacdo na
midia de massa® — “que envolve uma transi¢io para a produgio, armazenagem e distribuigio
de informagdo e entretenimento estruturadas em computadores” (DIZARD, 2000, p.53-54).
Ha diversas razoes para essa dificuldade, mas a principal “é que a televisdo e os demais
veiculos classicos de comunicacdo estdo sendo desafiados pela internet e por outras
tecnologias que oferecem opgdes mais amplas de servicos de informacdo e entretenimento”

(DIZARD, 2000, p.19).

O consumidor atual tem meios de banir as propagandas manipuladoras e invasivas no
seu dia-a-dia. Servicos como o TiVo® e os servicos de TVs por assinatura permitem aos

usudrios gravar a programacao da TV num disco rigido, para visualizacdo posterior. Este tipo

31 O titulo faz referéncia aos dois primeiros capitulos do livro Publicidade + Entretenimento (2007) de Scott
Donaton, respectivamente, “O sistema pifou” e “Se pifou, conserte”.

32 «A primeira aconteceu no século XIX, com a introdugio das impressoras a vapor e do papel de jornal barato.
O resultado foi a primeira midia de massa verdadeira — os jornais ‘baratos’ e as editoras de livros e revistas em
grande escala. A segunda transformagdo ocorreu com a introducdo da transmissdo por ondas eletrdnicas
magnéticas — o radio em 1920 e a televisdo em 1939” (DIZARD, 2000, p.53).

% TiVo é uma marca popular de gravador de video digital (DVR - Digital Video Recorder), que pode também
ser chamado de gravador de video pessoal (PVR - Personal Video Recorder). O TiVo é bastante popular nos
EUA e tornou-se sinénimo de DVR.
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de equipamento também possibilita a detec¢do e exclusdo do intervalo comercial na gravacao.
Com estes aparelhos a nogao do “horario nobre” da TV foi reconfigurada. O telespectador faz
a sua programacao, assiste ao que quiser, quando quiser, e gracas a convergéncia das midias

(JENKINS, 2009), onde quiser.
O modelo do entretenimento e da propaganda sempre foi tradicionalmente invasivo.
Por mais de cinquenta anos, a TV foi um meio de comunicacdo passivo — 0S
telespectadores sentavam-se a frente da TV, enquanto a programacdo e as
propagandas comerciais dos intervalos lhes eram empurradas. As redes de TV, os
canais locais e 0s anunciantes estabeleciam o horario do telespectador, o que e
quando ele iria assistir — decidindo, em suma, 0 modo como ele iria consumir suas
mensagens. (...) Agora, porém, estamos na era do poder do consumidor, e isso quer
dizer que os profissionais que nos suprem com entretenimento e 0s anunciantes

precisam mudar de modelo, da intruséo para o convite (DONATON, 2008, p.25-26,
grifo nosso).

Esta mudanca de modelo, da intrusdo para o convite, descrita por Donaton, esta
inserida dentro do conceito de personalizacdo do marketing. Esta estratégia abrange conceitos
como: o marketing de permissdo, o marketing participativo, 0 marketing de relacionamento e
0 marketing um-para-um. O primeiro ¢ definido por Kotler ¢ Keller (2006) como “a pratica de
fazer marketing somente ap0s obter a permissdo expressa dos clientes — é uma ferramenta que
as empresas podem usar para se destacar na multiddo e construir a fidelidade do cliente”. Os
autores citam Seth Godim, e este afirma que os profissionais de marketing ndo podem mais
usar o “marketing de interrup¢do” via campanhas de midia de massa. Para desenvolver
relacionamentos mais sélidos € preciso respeitar os desejos do consumidor, enviando
mensagens apenas quando ele expressa disponibilidade para se tornar mais envolvido com a
marca. Segundo Seth Godin, o marketing de permissdo ¢ eficaz porque ‘““se antecipa, ¢ pessoal

e relevante” (apud KOTLER; KELLER, 2006).

Para Kotler e Keller, o marketing de permissé@o apresenta algumas desvantagens. Uma
delas € que tal conceito parte do principio que os consumidores, até certo ponto, “sabem o que
querem”. Mas em muitos casos os consumidores possuem preferéncias indefinidas, ambiguas
ou conflitantes. “Diante desse tipo de marketing, eles podem precisar de auxilio para formar e
exprimir suas preferéncias” (KOTLER; KELLER, 2006). Os autores acreditam que o conceito
de marketing participativo seja mais apropriado, uma vez que profissionais de marketing e
consumidores trabalham juntos para descobrir como a empresa pode satisfazer aos Gltimos da
melhor maneira possivel. O marketing participativo apreende a compreensao de prosumer,

descrito no capitulo anterior.
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O marketing de relacionamento é uma ferramenta importante para a manutencao e

fidelizacdo de clientes. Quanto ao conceito, José Martins, comenta:

0 marketing de relacionamento utiliza todas as ferramentas de marketing, buscando
a construgdo de um relacionamento perene e de longo prazo entre a marca e 0
consumidor, e que deve transcender os procedimentos meramente necessarios a
existéncia de uma relacdo comercial (MARTINS, 2006, p.144).

Segundo Bogmann (2002 apud ALMEIDA; MAGNABOSCO, 2010, p.08), o

marketing de relacionamento se desenvolve a partir de seis dimensdes:

e Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e o consumidor;

e Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas
como compradores, mas na defini¢do do valor que desejam (...);

e EXige que uma empresa, como consequéncia de sua estratégia de marketing e de
seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negociagdo, suas
politicas de comunicacéo, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que 0
cliente individual deseja;

e E um esforco continuo e colaborativo entre comprador e o vendedor. Desse
modo, funciona em tempo real,;

e Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como
clientes ou organizac@es individuais que devem ser abordados a cada ocasido de
compra (...);

e Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacdo para
criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizacdo e seus
principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo
intermedirios e acionistas.

O marketing um-para-um, junto ao Customer Relationship Management - CRM**
(gestdo do relacionamento com o cliente), surge como aliado para a personalizacdo e criacéo
de relacionamento de longo prazo. A partir dos fundamentos de Don Peppers e Martha
Rogers, Kotler e Keller apresentam um modelo de quatro etapas do marketing um-para-um
que pode ser aplicado ao CRM da seguinte forma:

¢ Identifique seus clientes atuais e potenciais. N&o va atras de todo mundo.

o Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor para
empresa. Dedique-se mais aos clientes mais valiosos.

e Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento

sobre as necessidades de cada um e construir relacionamentos mais sélidos.
Desenvolva ofertas customizadas e as comunique de maneira personalizada.

*OCRM¢o gerenciamento de informagdes de cada cliente ¢ de todos os “pontos de contatos” com ele, a fim
de maximixar sua fidelidade. O CRM ¢é importante porque um grande impulsionador da lucratividade de uma
empresa é o valor agregado de sua base de clientes. Por pontos de contatos com o cliente entende-se qualquer
situacdo em que o cliente tem contato com a marca ou produto — incluindo a experiéncia em si, a comunicacéo
ou simples observacdo (KOTLER; KELLER, 2006).
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e Customize produtos, servigos e mensagens para cada cliente. Use os pontos
de contato e o site da empresa para facilitar a interagio com os clientes.
(KOTLER; KELLER, 2006, p.151-152).

A tabela 1 apresenta as principais diferencas entre o marketing de massa e 0 marketing

um-para-um.

Tabela 1 - Marketing de massa x Marketing um-para-um.
Fonte: Kotler; Keller (2006, p.152).

Marketing de massa Marketing um-para-um

Consumidor médio Consumidor individual

Anonimato do consumidor | Perfil do consumidor

Produto-padréo Oferta de mercado customizada
Producdo em massa Producéo customizada
Distribuicdo em massa Distribuicéo individualizada
Propaganda em massa Mensagem individualizada
Promogao em massa Incentivos individualizados
Mensagem unilateral Mensagens bilaterais
Economias de escala Economias de escopo

Participacdo de mercado Participacdo do consumidor
Todos os clientes Clientes lucrativos

Atracdo de cliente Retencdo de cliente

Sobre os conceitos de marketing apresentados, Kotler e Keller afirmam que: “do ponto
de vista do branding, tais conceitos estdo ligados ao objetivo de tornar os consumidores
envolvidos mais ativamente com a marca, por meio da criagdo de um relacionamento intenso
e efetivo” (KOTLER; KELLER, 2006, p.278). O objetivo da personalizacdo do marketing ¢é

conquistar clientes fieis. Como constata Jenkins:

os profissionais de marketing procuram moldar a reputacdo das marcas ndo através
de uma transacéo individual, mas através da soma total de interagfes com o cliente —
um processo continuo que cada vez mais ocorre numa série de diferente “pontos de
contato” midiaticos. N&o querem apenas que o consumidor fagca uma Unica comprar,
mas que estabeleca uma relacdo de longo prazo com a marca (JENKINS, 2009,
p.98).

Para Kevin Roberts o futuro das relagdes dos consumidores estd nas Lovemarks

(Marcas de Amor), que sdo marcas mais poderosas que as “tradicionais” porque conquistaram
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o “amor” e o “respeito” dos consumidores. Estas marcas “sdo pessoais. E podem ser qualquer
coisa — uma pessoa, um pais, um carro, uma organizacdo” (ROBERTS, 2004, p.79). “As
Lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem conexdes
emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se relacionam. Isso significa
tornar-se proximo e pessoal” (ROBERTS, 2004, p.60). Segundo o autor, as emog¢des sdo uma
Otima oportunidade para estabelecer contato com os consumidores. “E, melhor de tudo, a
emocao € um recurso ilimitado. Esta sempre la — esperando para ser aproveitada com novas
ideias, inspiracbes e experiéncias” (ROBERTS, 2004, p.43). Roberts afirma que as
Lovemarks sdo de propriedade de quem as ama. O autor chama estes consumidores de
“Consumidores Inspiradores”. Lovemarks geram “fidelidade além da razao” (ROBERTS,

2004).

Oliver (apud KOTLER; KELLER, 2006, p.141) define fidelidade como ‘“‘um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servico no
futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de
causar mudangas comportamentais”. Os consumidores podem ser divididos em quatro grupos,
de acordo com o status de fidelidade a marca: “Fiéis convictos: compram sempre a mesma
marca. Fiéis divididos: sdo fiéis a duas ou trés marcas. Fiéis inconstantes: mudam
constantemente de uma marca para outra. Infiéis: ndo sdo os fiéis a nenhuma marca”
(KOTLER; KELLER, 2006, p.253). A ideia de “Fiéis divididos” pode parecer conflitante,
mas Roberts comenta: “os consumidores podem transformar dois produtos da mesma
categoria em Marcas de Amor? Pelo que sei, podem fazer o que bem entenderem”
(ROBERTS, 2004, p.71).

Nas novas estratégias comunicionais o consumidor passa a ser fundamental na criagéo

e execugao de tais estratégias. Conquistar os “fi€¢is” passou a ser essencial.

As primeiras evidéncias sugerem que os consumidores mais valiosos sdo aqueles
que a industria chama de “fiéis”, ou que chamamos de fas. Os fiéis tendem a assistir
as séries com mais fidelidade, tendem a prestar mais atencdo aos andncios e tendem
a comprar mais produtos (JENKINS, 2009, p.98).

Profissionais envolvidos na area de comunicacdo e marketing (anunciantes, empresas
de marketing, redes de televisdo e reporteres da imprensa especializada) estdo todos avidos
para entender como as estratégias da convergéncia corporativa podem estar remodelando o

processo de construgcdo de uma marca. Uma vez que a publicidade tradicional ndo se sente
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confortavel em um meio manipulado pelo consumidor. Um consumidor que tem recursos que
possibilitam a selecdo (e exclusdo, no caso dos DVRS) de mensagens publicitarias, o que

implica uma baixa taxa de exposi¢ao aos anuncios.

Como foi visto anteriormente, a publicidade ndo é o Unico fator responsavel pela
criagdo de uma marca de sucesso — assim como pela a venda ou pelo incentivo a compra —, ela
faz parte de um composto de marketing maior. Entretanto, como afirma Rodrigues (2010), a
publicidade “certamente possui grande peso neste processo”.

O poder da publicidade vai além da sua capacidade de vender e persuadir. O poder
singular da publicidade consiste na sua capacidade de construir e manter marcas de
sucesso duradouro criando entidades perceptuais que refletem valores, sonhos e
fantasias do consumidor. A publicidade transforma produtos em marcas
mitologizando-os — humanizando-os e dando-lhes identidades precisas,
personalidades e sensibilidades que refletem as nossas. De certa forma, na nossa
sociedade consumista as marcas publicitarias acabam tendo uma funcéo parecida
com a do pantedo dos deuses da antiga Grécia. Funcionam como portadores de

projecBes nas quais projetamos 0s nossos sonhos, medos e fantasias (RANDAZZO,
1997, p.19).

Com a perda da hegemonia dos meios de comunicacdo de massa e a medida que 0s
consumidores se dispersam, a publicidade se diversifica, apropriando-se de qualquer espaco e
midia em que possa estabelecer algum tipo de contato com este publico tdo disperso. E, é
neste contexto que surge o uso dos recursos digitais das novas tecnologias pela publicidade
para conseguir a atencdo do consumidor. A internet se tornou um suporte midiatico
importante na “nova” publicidade, a publicidade hibrida, que sera trabalhada na préxima

secéo.

2.2. Publicidade Hibrida

Segundo Covaleski (2010a), o aparecimento de novos conceitos como 0 conceito

MVV (como serd visto adiante), dentre outros, indica uma transicdo em curso que remete ao

rompimento de uma barreira que perdurou por décadas na comunicacdo publicitaria e que,

agora, estd sendo transposta. Este rompimento gera a hibridizacdo: aglutinacdo de linguagens

oriundas de outros géneros comunicativos e alteracfes de linguagens, revisfes conceituais,
adogdes de novas estratégias (COVALESKI, 2010a; 2012).

A mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida hoje — paradoxalmente

— ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma; quanto menos
faca uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso publicitario
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convencional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada; travestida de
diversdo, mas ndo destituida de sua funcdo persuasiva, mesmo que dissimulada
(COVALESKI, 20104, p.20-21).

Dessas novas estratégias, atrelar o entretenimento a publicidade parece ser a melhor

saida para persuadir o consumidor, como mostrara a se¢do abaixo.

2.2.1. Conceito MVVV

A publicidade hibrida esta inserida num cenario em que dentre os muitos eventos que
estdo ocorrendo, hd duas grandes tendéncias que podem resumir o ambiente comunicativo
atual:

a primeira delas é que, com a convergéncia midiatica e a evolucao das relacdes de
consumo, passou-se de uma midia de massa para uma segmentada, até chegar — com
a interatividade — a uma midia praticamente personalizada; a segunda tendéncia é a
de se evitar a interrupcdo do conteudo editorial e/ou artistico que a publicidade,

inevitavelmente, gera com seus breaks comerciais e antincios (COVALESKI, 2010a,
p.21, grifo do autor).

O recente conceito denominado Madison, Vine & Valley é importante para entender o
processo de hibridizacdo da publicidade. Ele sintetiza bem o processo de hibridizagdo entre
trés atores do ambiente mediatico contemporaneo: o mercado publicitario, a industria do
entretenimento e as tecnologias interativas. A sigla MVV faz referéncia a trés enderecos:
Madison Avenue, em Nova York, onde estdo as sedes das corporagdes mundiais de
publicidade; Vine Street, em Hollywood, localizagdo da industria do entretenimento; e Silicon
Valley, na Califdrnia, regido berco das empresas de tecnologia. Originalmente, o conceito era
conhecido apenas com Madison & Vine, termo criado por Scott Donaton. Mas, segundo
Covaleski (2010a), em seu trabalho sobre a hibridizagdo da publicidade, “Valley” foi
posteriormente acrescido ao termo em alusdo a interatividade. Segundo o autor, as agéncias
recorrem aos recursos interativos da internet, porque esta midia permite a interagdo entre
emissores e receptores (COVALESKI, 2012).

O conceito MVV representa o processo de hibridizagdo, em uma mesma campanha
de comunicagdo, de elementos e técnicas dessas trés areas, gerando, sobretudo, o
que se conhece genericamente por branded content — a publicidade mesclada ao
conteddo e transformada em entretenimento; e também (...), apta a interatividade e
suscetivel a ser compartilhada (COVALESKI, 2010a, p.24).
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A colaboracéo entre as industrias, segundo Donaton, aconteceu devido ao medo que as

novas tecnologias a servico do consumidor provocaram. Em seu discurso John Heyer afirma:

“os desenvolvimentos sociais e econdmicos necessitam de uma nova abordagem para que

possamos estar sintonizados com o publico, com o consumidor” (apud DONATON, 2007,

p.42). Heyer explica 0 que sdo esses desenvolvimentos sociais: “a erosdo do mercado de

massa”, “o ganho de poder dos consumidores, que hoje tém uma capacidade nunca antes

equiparada de editar e evitar a propaganda, e de editar programas, assistindo-os quando

querem” ¢ a “emergéncia da economia baseada na experiéncia, em que a producéo cultural é

mais importante do que a producao de bens” (apud DONATON, 2007, p.42).

Estamos passando de uma era de interrupcdo e de intrusdo para uma era de
envolvimento e seducdo. Antes podiamos construir um modelo baseado na
interrup¢do, porque conseguiamos chegar facilmente até as pessoas, repetindo a
nossa mensagem varias e varias vezes. Hoje o consumidor consegue nos evitar. Uma
boa parte da propaganda ndo funciona porque ela nédo chega as pessoas (HEGARTY
apud DONATON, 2007, p.36).

Segundo Scott Donaton (2007), a alianca entre contetdo e comércio esta desfazendo a

linha que separava programa de entretenimento da mensagem publicitaria: o modelo

Entretenimento — Interrupgdo — Entretenimento. As configuragfes que estdo surgindo e que

bem abarcam o conceito MVV sao:

Publicidade de longo formato, anincios que duram mais que 0s tradicionais
30 ou 60 segundos, possuindo um valor intrinseco como divers&o;

A integracdo de mensagens publicitarias em programas de roteiro fixo —
novela, séries e filmes — e sem roteiro fixo — reality shows e programas de
variedades (product placement);

Programas financiados por anunciantes, eles fazem isso para garantir a si
mesmos uma oportunidade de desbancar a concorréncia, além de ser uma
grande chance de capitalizar em cima do sucesso do programa;

E, como defende Covaleski (2010a), ac¢des publicitarias hibridas,
especialmente as que tém as midias digitais como suporte: o entretenimento

publicitario interativo.

Diante de um consumidor capaz de evitar antincios na TV, “o entretenimento, alias,

parece a maneira ideal de convidar o consumidor” (DONATON, 2007, p.36). O conceito de

MVV se aplica aos conceitos de marketing citados anteriormente. Aliar publicidade e
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entretenimento ndo apenas torna a publicidade mais atraente, mas também a torna impossivel
de ser evitada. “Vocé ndo tem como pular a cena em que aparece o produto sem pular, no ato,
uma parte do programa” (DONATON, 2007, p.38).

Foi a partir dos anos 2000 que as chamadas novas configuracbes publicitarias
comecaram a tomar forma e a ganhar exemplos contundentes. Um dos casos mais famosos é a
série de oito minifilmes chamada The Hire (A Contratagdo), feita pela BMW em 2001 e 2002,

como serd mostrado a seguir.

2.2.1.1. The Hire

Com a série The Hire, Jim McDowell, entdo Vice-presidente de marketing da marca,
praticamente, apresentou um prot6tipo do que hoje se chama branded content®®>. A BMW, em
parceria com a agéncia Fallon, inovou ao criar esta série de comerciais de longa duracdo para
divulgar seus carros esportivos, dentre eles os modelos Z3, Z4 e X5. Com edicdo bem feita, e
efeitos e cenarios cinematograficos, a série conta historias de acdo, suspense e drama, visando
exibir do que os carros eram capazes. O ator Clive Owen atuou como condutor em todos 0s
episodios (Figura 8). Estes filmes foram veiculados na internet, num hotsite corporativo. Para
atrair o pablico a entrar no site da empresa e assistir a série, a estratégia foi exibir trailers nos
cinemas criados para parecer ser de filmes de acdo de verdade. Para cada filme foi convidado
um importante diretor de filmes de acdo. As narrativas sdo diferentes, mas todas giram em

torno de um carro BMW.

% Branded content também é conhecida como branded entertainment ou advertainment (GARCIA; AFFINI,
2012).
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Figura 8 - Clive Owen em The Hire.
Fonte: Pagina BMW Blog™®

Scott Donaton comenta sobre a ousada ideia da BMW:

para atrair esse talento de primeira grandeza, a BMW sabia de antem&o que teria de
quebrar as préprias regras e garantir aos diretores controle criativo quase total. Essa
é uma ideia dificil para qualquer anunciante engolir. Na maioria das vezes, o cliente
é o chefe. Se o cliente deseja que o logo fique maior, ou que a cAmera se detenha por
alguns segundos a mais no produto, a questdo quase sempre esta decidida. (...)
Nesse caso a coisa foi diferente. Assegurar a participacdo dos melhores diretores em
Hollywood tinha como preco permitir que eles fizessem coisas que provocariam
mal-estar nos executivos da BMW. Como um personagem sangrar até a morte no
banco traseiro de um de seus veiculos (DONATON, 2007, p.104).

A série The Hire rendeu bons resultados — mesmo numa época precedente ao
fendmeno de sites de distribuicdo e visualizacdo de material audiovisual, como o0 YouTube e 0
Vimeo —, cerca de 100 milhGes de downloads da serie de filmes foram feitos no mundo todo.
A série virou fendmeno na internet, sendo indicada por jovens aos seus amigos por e-mail ou
em salas de bate-papo. A demanda por download foi tdo grande que a BMW teve que
acrescentar mais servidores. Em 2001, a BMW vendeu um nimero recorde de veiculos, um
crescimento de 12,5% em relacdo ao ano anterior. Nos dois anos seguintes, a empresa bateu

seu proprio recorde®’. “Pesquisas com consumidores indicaram que a imagem da BMW foi

% Disponivel em: <http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-bmw-films-the-hire> Acesso em: 20
jan. 2013
%" Dados retirados do livro Publicidade + Entretenimento (2007) de Scott Donaton.
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fortalecida, especialmente, entre os compradores jovens, e também que o carro passou a fazer

parte de mais listas de desejos de compra dos consumidores” (DONATON, 2007, p.107).

A acdo inédita da BMW representou a hibridizacdo entre cinema e publicidade. A
série ndo foi apenas um caso simples de insercdo de marca na obra filmica (product
placement), o que ndo é algo novo. Segundo Covaleski (2010a), ha casos bem sucedidos de
product placement em Hollywood, hé& pelo menos 20 anos. Celso Figueiredo Neto (2008, p.06
apud COVALESKI, 2010a, p.34) comenta: “a inser¢do de publicidade no cinema nao ¢
novidade. A novidade ¢ a inser¢do de cinema na publicidade”.

Ninguém esta chamando o projeto como um comercial. E também ndo € um product
placement em si, embora os filmes claramente mostrem varios modelos da BMW. O
que é, € 0 que muitos temiam que um dia se tornasse o futuro do entretenimento.

Advertainment, a sintese perfeita de publicidade e entretenimento, chegou (MILVY,
2001 apud COVALESKI, 20103, p.36).

Covaleski complementa esta ideia:

as intersecBes linguisticas e culturais observadas em The Hire precipitaram o
surgimento de uma nova publicidade, denominada & época — e pela primeira vez —
como advertainment: a fusdo entre a mensagem comercial da publicidade e a fruicdo
estética do entretenimento. Constituiu-se, portanto, em um importante instrumento
comunicativo para realimentar a sociedade de consumo (COVALESKI, 2010a,
p.38).

Ainda, segundo o autor:

a hibridizacdo com o cinema ndo se deu sé pelo formato proposto nesse esforco de
marketing. A campanha gerou um hibrido de publicidade e entretenimento e, pela
primeira vez em larga escala, pegcas comunicativas foram disputadas e
compartilhadas por receptores como objetos colecionaveis (COVALESKI, 2010a,
p.35).

O case da BMW demonstra o processo de hibridizacdo da publicidade, pois ela ndo
pode ser rotulada de publicidade pura e convencional ou de mero entretenimento. The Hire é
um produto midiatico hibrido que alia o discurso persuasivo a fruigdo estética e, com isso gera
um novo composto comunicativo: 0 entretenimento publicitario interativo (COVALESKI,
2010a). A proxima secdo analisara os elementos que constituem esse novo produto gerado e

disseminado pela midia.
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2.2.2. Entretenimento publicitario interativo

Covaleski (2010a) cita Ross Sleight (2001), que aponta alguns motivos para se afirmar
que ha uma crise na publicidade em sua forma tradicional e razdes para se acreditar que um
novo modo de se anunciar esta ganhando forma. A crise se relaciona, dentre outros motivos,
“a0 novo papel que o receptor assume a partir das possibilidades de interacdo e
compartilhamento disponibilizadas a ele, refazendo sua relagdo com o anunciante e ensejando
novos habitos de consumo”. Segundo Covaleski (2010a), estes sintomas ja sdo percebidos ha
mais de uma década, com a saturacdo de meios, que geraram a fragmentacdo da audiéncia,
elevando os investimentos dos anunciantes e os fez buscarem alternativas para destacar suas
mensagens publicitarias. O autor afirma que no contexto de homegeinizacdo dos produtos,
tornar-se dificil associar o produto a marca. “A comunicacdo publicitaria precisa entdo
estabelecer uma relacdo ndo entre marca e produto, mas entre a marca € o conteudo de
interesse do consumidor” (COVALESKI, 2010a, p.48).

Baseando-se em campanhas que surgiram ao longo da ultima década, Covaleski
(2010a) afirma que os préximos anos aparentam reservar a publicidade duas direcdes a serem
seguidas: de um lado grandes campanhas multimidiaticas, marcadas pela intencdo de entreter,
sem interromper a programagdo de um canal ou de um meio de comunicagdo. Sendo
consumidas pela audiéncia, por interesse espontaneo; de outro lado, também haverd um tipo
de comunicacdo mais direcionada e personalizada, customizada a partir dos habitos de cada

consumidor.

Previsdes futuroldgicas a parte, o autor afirma que o cendrio atual ja mostra tais
tendéncias. Sendo a branded content — contetdo publicitario constituido de narrativa e que
mimetiza produtos midiaticos de entretenimento — um bom exemplo. A branded content
“busca relacionar os beneficios da atracéo entretivel*® as marcas, possibilitando ao anunciante
integrar sua imagem marcaria ao discurso, ndo eximindo o publico-receptor de desfrutar do
programa no qual esta inserida a branded content” (COVALESKI, 2010a, p.49-50).

A branded content esta presente em varios meios de comunicagdo (nos Novos e nos
tradicionais, mesmo que em menor escala nestes), pois se trata de uma pratica antiga de

inserir uma marca no conteudo editorial, que ora se fortalece diante de fatores que a

% Covaleski (2010a) utiliza este neologismo, na falta de adjetivo registrado em dicionario e vocabularios
ortograficos para designar a qualidade relativa a entretimento.
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favorecem (COVALESKI, 2010a). Em geral, ela é uma forma de comunicacdo bem aceita,
pois é mais sutil e menos invasiva que o bloco comercial:
é um modo inovador de criar, produzir e patrocinar entretenimento, ja que envolve
um novo tipo de parceria criativa e empreendedora entre os criadores de conteudo,

agéncias, produtoras, veiculos e marcas. E uma cocriagdo convergente em prol do
marketing: conteldo, midia e marcas (COVALESKI, 2010a, p.50).

Os anunciantes tém investido nesta pratica para combinar o sucesso editorial as suas
necessidades de comunicacdo. A branded content é mais do que um simples patrocinio;
envolve correlacionar a marca a ideia criativa. Em 2010, a Nike Brasil, aproveitando o clima
da Copa do Mundo, criou um bom exemplo de branded content. A empresa de material
esportivo lancou, em seu canal no YouTube, o clipe oficial de “Umbabarauma”, regravacédo
do cléssico de 1976, “Ponta de Langa Africano (Umbabarauma)”, de Jorge Ben Jor. A nova
versdo contou com a participacdo de Mano Brown dos Racionais MC's. Além do clipe, a
empresa criou um documentario sobre os bastidores da regravacdo. Assim, a Nike ofereceu
um conteudo de qualidade, no qual a marca sé aparece nos momentos certos e importantes: na

vestimenta dos participantes e a assinatura no final dos videos (Figura 9).

3

PORTSWEAR

Figura 9 - Momentos em que a marca da Nike aparece.
Fonte: Canal oficial da empresa no YouTube™.

% Disponivel em: <http://www.youtube.com/nswhbrasil> 20 jan. 2013
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Além da branded content, na publicidade, é crescente o surgimento de solugfes
hibridas que a0 mesmo tempo em que anunciam, entretém e interagem. Houve um aumento
significativo de opcdes estratégicas comunicativas a serem utilizadas pelas empresas:

poucos anunciantes hoje ousam prescindir das recentemente instituidas ‘“novas
configuragdes”, que vao da publicidade em jogos eletronicos (advergames) aos
anuncios inseridos em obras de entretenimento (product placement); do ato de
anunciar em meio a espacialidade real e midiatica na qual se encontra o publico-alvo

a ser atingido (ambiente media) ao espaco virtual idealizado pelo préprio potencial
consumidor (interactive advertising) (COVALESKI, 20104, p.27).

Segundo Covaleski (2010), os processos de criacdo e de producdo da publicidade
tornaram-se mais complexos, pois se as linguagens interagem, os consumidores interagem;
surgindo novos modelos hibridos. S&o elementos necessarios e constituintes desta
hibridizacéo:

1) a convergéncia midiética e as interacbes do ambiente mediatico geram novas
configuragbes publicitarias; 2) a incorporagdo, na linguagem publicitarias, de
elementos como entretenimento e interatividade, levam a hibridizagéo entre esses
elementos e as fungdes originais de publicidade — informar e persuadir; 3) as
estratégias de hibridizagdo da linguagem publicitaria levam-na a persuadir,
entreter e interagir, concomitantemente, tornando-a um novo produto midiatico: o

entretenimento publicitario interativo (COVALESKI, 2010a, p.15-16, grifo do
autor).

Este novo produto midiatico, o entretenimento publicitario interativo, é constituido de
quatro elementos. Fazem parte desta nova configuracdo comunicativa: o entretenimento, a

persuasdo, a interatividade e o compartilhamento, como detalhado abaixo.

2.2.2.1. Entretenimento

Segundo Covaleski (2010a), por entretenimento compreende-se uma série de
atividades, desde aquelas que remontam a séculos passados, como 0s jogos romanos € a arte
circense, passando pelas performances da comedia dell’arte ou cabarés, até chegar as

modalidades de entretenimento atuais, como a programacao da TV e navegacdo na rede.

Dejavite (2006, p.41 apud COVALESKI, 2010a, grifo do autor) entende
entretenimento como “uma narrativa, uma performance ou qualquer outra experiéncia que
envolva e agrade alguém ou um grupo de pessoas, que traz pontos de vista e perspectiva
convencionais ¢ ideologicas”. Para Itania Gomes (2008 apud COVALESKI, 2010a, p.52),
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“entretenimento ¢ um valor das sociedades ocidentais contemporaneas que se organiza como
indlstria e se traduz por um conjunto de estratégias para atrair a atencdo de seus
consumidores”. Segundo Janotti Jr. (2009 apud COVALESKI, 2010a, p.53), “parte das ideias
de diversdo, recreacdo, distracdo, estd vinculada ao fato de que o entretenimento € um
contraponto ao trabalho”. Partindo da analise de Isabel Ferin Cunha (2008), segundo a qual
entretenimento engloba experiéncias, linguagens e inddstria, Covaleski define entretenimento
como.

um produto mididtico destinado a sorver de ludicidade os momentos vagos e de

contemplacdo dos individuos, e que possibilita, ao mesmo tempo, fruigcdo estética e

distracdo intelectual, contribuindo, ainda, para a formacéo repertorial da cultura do

publico-receptor e para movimentar uma pujante inddstria de lazer e conteldo
(COVALESKI, 2010a, p.57-58).

O autor vé o entretenimento atrelado a publicidade e a interatividade como um novo
modelo de composto comunicativo. As possibilidades, que o entretenimento publicitario
interativo oferece ao criativo implicam elaborar pecas e campanhas que abram espaco para a
experiéncia do publico. “Pressuple que o receptor ira dialogar, contribuir e expandir o
contetdo disponibilizado a ele” (COVALESKI, 2010a, p.54). A associa¢do entre publicidade
e entretenimento, é mais do que apenas um fendmeno comunicacional, é a juncdo entre duas
grandes industrias, Madison & Vine — posteriormente acrescida de Valley, e pode criar:

contetdos hibridos que deverao integrar e dinamizar varios cddigos e linguagens, ou
seja: fundir a estética da televisio com a estética da internet. Os contelidos
especificos para internet provocardo alteragdes na linguagem audiovisual, € no modo

como consumimos televisdo, cinema e video (AFFINI, 2007 apud COVALESKI,
20104, p.55).

Diante das midias interativas 0 consumidor assume uma nova postura:

a possibilidade de expandir a experiéncia de entretenimento para diversos meios —
do cinema, passando pela internet e chegando ao celular, por exemplo — propicia aos
individuos deixarem de ser meros telespectadores, internautas ou leitores para se
transformarem no interator: aquele que vai muito além do contexto de uma obra
enquanto coautor, pois ndo so6 a ressignifica quando a consome, mas interage com a
mesma sendo que, em alguns caos, consegue até mesmo alterar seu contetdo
(CASTOR; MASTROCOLA, 2009 apud COVALESKI, 2010a, p.54, grifo do
autor).

Dentre outras possibilidades, o uso do potencial interativo da internet oferece a

integracdo do entretenimento as mensagens mercadologicas da publicidade:
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gracas ao potencial de maior autonomia do publico-alvo, que tem a possibilidade de
decidir a mensagem que quer receber e o que deseja consumir. No ambiente digital,
¢ fundamental que a publicidade encontre maneiras de atingi-lo. Mas ndo se trata
apenas de persuasao e sim de seducdo, humor e criatividade, elementos que podem
ser proporcionados pelo entretenimento e pela diversdao (PIEDRAS; ALBERNAZ,
2009, p.08 apud COVALESKI, 2010a, p.54).

O hibrido resultante desta juncdo parece ser destituido de sua “fun¢dao comercial”, tal
sutileza com o qual é apresentado. E uma obra que entretém, desprovida, aparentemente, dos
interesses publicitarios — camuflados, mas ndo dispensado. O carater persuasivo da

publicidade esta presente.

2.2.2.2. Persuasao

No discurso publicitario a persuasdo faz-se importante, pois parte-se do principio que

0 consumidor ndo esta predisposto a consumir, ele precisa ser convencido, persuadido a fazé-

lo. E por meio da seducéo e da persuasdo que a publicidade tenta conquistar o consumidor e

levad-lo “através de varios niveis (desconhecimento — conhecimento — compreensdo —

convicgdo e acgdo), ao objetivo visado — a compra do produto/servi¢o” (MONNERAT, 1999,

p.98 apud CHACEL; PATRIOTA, 2010, p.112). Sendo assim, a publicidade tem como

principal objetivo provocar uma mudanca de atitude do consumidor, fazendo-o adquirir
determinado produto/servigo e/ou construir uma imagem positiva da marca:

a publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do consumidor, criar um

inventario perceptual de imagens, simbolos, e sensagdes que passam a definir a

entidade perceptual que chamamos de marca. (...) Cada marca tem a sua prépria

mitologia de marca, com seu préprio e Unico inventario de imagens, simbolos,
sensacdes e associacbes (RANDAZZO, 1997, p.27-28).

Para convencer o consumidor — buscando ser sedutora e atraente — a publicidade
explorara o universo dos desejos e das emocdes, e para tal utilizara recursos estilisticos e
argumentativos da linguagem cotidiana. Como afirma Neil Postman “a publicidade é mais
eficaz quando ¢ irracional” e “os produtos podem ser melhor vendidos se explorarem os
poderes magicos e inclusive poéticos da linguagem e das imagens” (apud FERRES, 1998
apud RODRIGUES, 2010, p.39).

Para isso, ao elaborar o texto o publicitario leva em conta o receptor ideal da
mensagem, ou seja, 0 publico para o qual a mensagem estd sendo criada. O

vocabulario é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o vazio
interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a
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pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza
palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por
meio das palavras, o receptor “descobre” o que lhe faltava, embora logo apds a
compra sinta a frustracdo de permanecer insatisfeito (CARVALHO, 2001, p.19 apud
COVALESKI, 2010a, p.61).

Por isso, o discurso suasoério é essencial para convencer o consumidor, pois “ao jogar
com emoc0es e sugestdes em vez de informacdo e argumentacéo racional, é capaz de explorar
a imaginag&o do proprio consumidor, enriquecendo ainda mais a mensagem” (RODRIGUES,
2010, p.39).

(...) muitas campanhas se afastam da valorizagéo repetitiva do produto, privilegiando
0 espetacular, o ludico, o humor, a surpresa, a sedu¢do dos consumidores. A
publicidade denominada “criativa” é a expressdao dessa mudanga. Ja ndo se trata
tanto de vender um produto quanto de um modo de vida, um imaginario, valores que

desencadeiam uma emocéo (LIPOVESTKY, 2007, p.96 apud COVALESKI, 20104,
p.64).

Sobre o discurso publicitario, Carrascoza (2004) teoriza: de um lado hd a uma busca
pelo convencimento apoiado no discurso racional, por outro, hd a intencdo de convencer
através da emocdo. O autor os define, respectivamente, como retérica apolinea e retdrica
dionisiaca. Na variante apolinea, o discurso é légico-formal e a intencdo do aconselhamento é

mais direta. Ja na variante dionisiaca, a intencdo é disfarcada.

Nos textos publicitarios dionisiacos, cujo aparato de persuasdo ndo se apoia na
racionalidade e na I6gica e que, por um processo de mimetismo, assumem a forma
de relatos ficcionais, o produto ou servico passa a ser um elemento inserido na
historia de forma velada, ndo como foco quanto o é no viés apolineo, e o convite ao
consumo nao é apregoado de maneira clara e direta, muito menos imperativa, e sim
apenas insinuado. E é nessa maneira indireta que estd na forca de sua carga suasoria
(CARRASCOZA, 2007, p.60).

O mimetismo ao qual o autor se refere insere-se na ideia de camuflar a publicidade de
entretenimento (advertainment e a branded content) presente no conceito MVV. A frase de
Carrascoza confirma a ideia de Covaleski (apresentada no inicio da Sec¢do 2.2): nesta nova

configuracdo publicitéria a persuasao estd presente mesmo que disfargada ou de maneira sutil.

Quanto as abordagens estratégicas para a publicidade, Clotilde Perez (2004 apud
COVALESKI, 2010a) propde que ha quatro possibilidades signicias, sdo elas: racional,

sociocultural, comportamental e psicanalitica.

Na abordagem racional o centro das agdes estd no approach essencialmente
informativo. Nessa linha o produto é enquadrado meramente como resposta a uma
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demanda especifica, a uma necessidade pontual do consumidor. A abordagem
sociocultural presume que o individuo alvo da agdo publicitéria é integrado ao seu
espaco social e cultural, e no seu entorno, agrega-se valor social — e status — ao
consumo de determinados bens, ao estilo de vida, ao pertencimento a grupos sociais;
uma significacdo simbdlica Ihe é atribuida por conta do que consume e possui.
Quando a abordagem comportamental é aplicada, o consumidor estara reagindo a
estimulos que o fardo atuar de forma condicionada e automatica, frente a promocoes
de curta duracédo, pacotes promocionais, brindes e demais recursos da publicidade,
levando-o a agdo por impulso e ao consumo. Ao fazer uso da abordagem
psicanalitica a publicidade busca estimular reages emocionais e afetivas, como
bem se prop8em a fazer as novas configuragdes publicitarias. Busca-se identificar a
motivagdo emocional do consumidor, por meio de uma linguagem sugestiva, indicial
e simbdlica, propiciando que o imaginario do consumidor opere (COVALESKI,
20104, p.65, grifo do autor).

Covaleski (2010a) afirma que campanhas que trabalham por sugestdo — caracteristica
da abordagem psicanalitica — correm mais risco quanto a comunicabilidade e ao efeito
proposto. Em campanhas tradicionais, ndo é raro o publico-alvo da campanha publicitaria se
lembrar de elementos do discurso (slogan, jingle, trilha sonora ou personagem), entretanto,
ndo se lembram do anunciante em questdo. Nas novas configuragdes publicitarias, para se
evitar eventuais problemas de comunicagdo (ruidos) da abordagem por sugestdo, procura-se

atrelar a mensagem publicitaria e seus elementos a narrativa de maneira indissociavel.

Segundo Covaleski (2010), a publicidade precisa convencer sem deixar de entreter.
“Ao0 invés da coer¢do minuciosa, a comunicacao; no lugar da rigidez regulamentar, a seducao;
no lugar do adestramento mecanico, o divertimento ludico” (LIPOVETSKY, 1989, p.193).
Covaleski entende persuasdao como sendo a “aplicagdo de recursos suasorios que facilitam o
convencimento do receptor quanto ao contetido proposto pelo emissor da mensagem”

(COVALESKI, 2010a, p.68).

Na publicidade hibrida, o processo criativo do discurso publicitario tende a ser de
autoria partilhada dada a sua caracteristica polifénica. Como foi mostrado, para convencer o

consumidor é preciso leva-lo em conta no momento em que a mensagem esta sendo criada.

O criador ndo cumpre sozinho o ato da criagdo. O proprio processo carrega esse
futuro dialogo entre o criativo e o receptor. Essa relagdo comunicativa é intrinseca
ao ato criativo. O processo carrega marcas da futura presenca do receptor na propria
mensagem (SALLES, 2007 apud COVALESKI, 2010a, p.63-64, grifo nosso).

As agéncias e anunciante precisam criar uma mensagem ja preparada para a

interferéncia do consumidor sobre ela; ja pensando na futura presenca que a autora se refere.
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Pode-se pensar esta interferéncia como uma releitura ou adicdo de novos valores

(caracteristicas da curadoria de conteudos na internet descrita no capitulo anterior).

Neste periodo de transi¢do, o desempenho de novos papéis aos atores envolvidos nesse
processo passa por revisao conceitual. E estes deixam a condicdo de passividade e
coadjuvacdo para galgarem posi¢oes de maior acdo e serem personagens de destaque na cena
publicitaria contemporanea (COVALESKI, 2012). Lucrécia D’Alessio Ferrara afirma que o0s

que atuam no atual contexto serdo conduzidos a:

(...) observar a evidéncia de outra linguagem e, talvez, de outra publicidade:
confrontam-se a persuasdo publicitaria a servigo do consumo e do capital e aquela
outra, que, inspirada e desafiada pelas novas revolugdes tecnoldgicas, vé-se impelida
a rever seus parametros persuasivos e a transformar-se em entretenimento interativo.
Desse modo, descobre-se um receptor disposto a substituir a passividade do
consumo pela laboriosa conexdo entre linguagens que transforma a publicidade
instrumental em comunicacdo ludica e partilhada entre consumidores que se
conectam, ndo pela méagica do produto, mas pelas interagbes que, através dele, se
disponibilizam (FERRARA, 2010, p.12 apud COVALESKI, 2012, p.55).

A disposicdo, agora, estd uma publicidade hibridizada, que mantém caracteristicas
persuasivas em seu discurso — mesmo que camufladas e/ou de maneira sutil —, mas aliadas as
qualidades do entretenimento, a capacidade de permitir a interacdo e a facilidade de

disseminagéo e compartilhamento.

2.2.2.3. Interatividade

Para alguns autores existe uma diferenca entre os termos interatividade e interacao.
Segundo Belloni (1999 apud MELO; PATRIOTA; OLIVEIRA, 2008), a partir de um
conceito socioldgico de “interacdo”, pressupde que esta seja uma agdo reciproca entre pelo
menos dois interlocutores, j& o conceito de “interatividade” ¢ comumente usado com dois
significados distintos: a potencialidade técnica oferecida por determinado meio e a atividade

humana de agir sobre 0 meio/maquina, e de receber em troca um retorno.

Para Lévy “o termo '"interatividade" em geral ressalta a participagdo ativa do
beneficiario de uma transacio de informacio” (LEVY, 1999, p.79). Assim, observa-se que um
meio pode oferecer mais interatividade do que outro, dependendo dos recursos
disponibilizados aos usuarios. Segundo Lévy, o grau de interatividade pode ser avaliado sob

alguns aspectos, como:
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as possibilidades de apropriacdo e personalizacdo da mensagem recebida, seja qual
for a natureza dessa mensagem; a reciprocidade da comunicacdo (a saber, um
dispositivo comunicacional “um-um” ou “todos-todos™); a virtualidade, que enfatiza
aqui o célculo da mensagem em tempo real em funcdo de um modelo e de dados de
entrada; a implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens; a telepresenca
(LEVY, 1999, p.82, grifo do autor).

De acordo com Melo, Patriota e Oliveira (2009), com os aspectos citados:

podemos perceber os diversos paradigmas envolvidos em torno da nocdo de
interatividade de um meio e o grau de interatividade envolvido em mundos virtuais
onde os usudrios/habitantes criaram tudo o que existe na plataforma, onde podem
construir seus proprios caminhos ao explorar esse universo, construir objetos de
acordo com suas preferéncias, abrir neg6cios com a sua cara, vivenciar novas
experiéncias a cada login. A reciprocidade da comunicacéo também reflete um dos
mecanismos mais avancados do ciberespaco. Os usuarios podem se comunicar em
particular, através de mensagens de forma comunitaria e simultanea, nos chats, ou
apenas com a maquina (MELO; PATRIOTA; OLIVEIRA, 2008, p.08).

Covaleski, a partir dos conceitos de Belloni, reitera a aplicacdo do termo em trés
aspectos: interatividade humana; interatividade entre homens e maquina; e interatividade
entre maquinas. O autor afirma:

na web, 0 conceito de interatividade humana estad mais relacionado aos servigos e
recursos de comunicagdo que permitem ou facilitam as interagdes entre individuos,
sejam eles os internautas entre si ou entre eles e os provedores de conteldo. A
interatividade entre homem e maquina, conceitualmente, estaria relacionada as
atividades entre individuo e a informacao oferecida por uma méaquina. O conceito de
interatividade entre maquinas se associa aos protocolos de comunicagdo existentes
entre as maquinas de uma rede. E como ocorre na comunicacao publicitaria que usa

a internet como meio de veiculagdo, a interatividade encoraja no usuario — leia-se
consumidor — a condicéo de interagir (COVALESKI, 20104, p.70).

A interagdo possibilitada e mediada por computador “se afasta do modelo ‘um-todos’,
caracteristico da comunicacdo de massa, ao mediar interagdes ‘um-um’ ‘todos-todos’,
aproximando-se da comunicacao interpessoal e grupal, respectivamente” (PRIMO, 2007, p.71
apud COVALESKI, 2010a, p.74). O consumidor digital, apoiado pelas funcionalidades dos
meios digitais, escolhe quando quer consumir a informacgéo e como interagir com o conteudo
(LAMARDO; SILVA, 2005 apud COVALESKI, 2010a, p.74).

Em resumo, interatividade é “uma forma de comunicacdo mediada que possibilita, a
partir de mecanismos de acdo entre emissores e receptores, a interferéncia em contetdos
disponibilizados em plataformas comunicacionais suscetiveis a estas a¢cdes” (COVALESKI,
2010, p.75).
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De maneira geral, o computador e a internet — um meio interativo e participativo®® —
trouxe maior interatividade para a comunicagdo entre os individuos. Além disso, também
possibilita maior velocidade no fluxo de mensagens, capacidade ilimitada de armazenamento
de informacdes e conteudo (Teoria da Cauda Longa); e o compartilhamento praticamente em
tempo real e independente da localizacdo geografica dos individuos (BARICHELLO;
OLIVEIRA, 2010).

2.2.2.4. Compartilhamento

Aqui, a compreensdo de compartilhamento esta diretamente associada a ideia de
viralizacdo de contetidos dentro do contexto das midias interativas (COVALESKI, 2010a).
Este fendmeno de compartilhamento — no contexto comunicacional publicitario — é
comumente denominado por profissionais do mercado publicitario como marketing viral.
Barichello e Oliveira (2010) afirmam que a palavra “marketing” da expressao se refere a ideia
de divulgagdo de uma mensagem publicitaria. E “viral” faz referéncia ao processo biologico
de transmissdo de um virus de uma pessoa a outra, no caso do marketing viral, ao processo de

transmissdo de uma mensagem de uma pessoa a outra.

Uma vez que todo cliente que recebe informac6es de um amigo pode reproduzi-las e
distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros amigos, essa
forma de marketing por intermédio da Internet foi batizada de ‘marketing viral’. Da
mesma forma que uma gripe se espalha por meio de espirro, tosse e apertos de méao,
suas ofertas podem agora se espalhar por meio de cartdes, cupons eletronicos e e-
mails do tipo convide um amigo (ROSEN, 2001, p.190 apud BARICHELLO;
OLIVEIRA, 2010, p.35).

Em resumo:

0 marketing viral corresponde a um tipo de publicidade cujas pecas sao
propositalmente elaboradas para facilitar o compartilhamento entre os internautas,
isto &, deve conter recursos que facilitem a disseminacdo da mensagem, como o
conhecido botdo envie para um amigo; a possibilidade de personalizacdo das
mensagens, empregando, por exemplo, 0 nome do destinatario como parte da peca a
ser encaminhada; ou ainda videos como aparéncia caseira, de modo a obscurecer a
fronteira entre o objetivo comercial da campanha e a estimular a percep¢do do

0 Henry Jenkins faz a distingdo entre interatividade e participagio: “a interatividade refere-se a0 modo como as
novas tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do consumidor. (...) As restricdes da
interatividade séo tecnoldgicas. (...) A participagdo por outro lado, é moldada pelos protocolos culturais e sociais.
(...) A participacdo ¢ mais limitada, menos controlada pelos produtores de midia e mais controlada pelos
consumidores de midia. Inicialmente, o computador ofereceu amplas oportunidades de interagdo com o contetido
das midias (...). Cada vez mais, entretanto, a web tem se tornado um local de participacdo do consumidor, que
inclui muitas maneiras ndo autorizadas e ndo previstas de relacdo com o contetido de midia” (JENKINS, 2009,
p.189-190).
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receptor — e potencial agente-viral — como uma ac¢do espontanea de comunicagao
(SILVA, 2008, p.69 apud COVALESKI, 20103, p.76).

O marketing viral se apoia na exploragdo das redes sociais digitais, com a finalidade
de oportunizar aos consumidores disseminar informacdes e contelidos ao mesmo tempo em
gue promove uma marca ou posicionamentos de marcas (COVALESKI, 2010a). As redes
sociais digitais sdo importantes para o compartilhamento e viralizacdo, pois “o
compartilhamento de informacdes e a exposi¢cdo de assuntos da vida privada, matéria-prima
das redes sociais na internet, também se beneficiam desse jogo de inclusdo ou exclusdo
mediado pela rede, que estabeleceu novos fluxos de informag¢do” (SILVA, 2008 apud
COVALESKI, 2010b, p.03).

Covaleski compreende compartilhamento como sendo o ato espontaneo de partilhar
conteidos sorvidos a partir de uma experiéncia positiva. O autor acrescenta que 0 usuario das
midias digitais tem o habito de compartilhar conteidos que julga ser interessante,
“contribuindo para disseminagdo, ampliagdo e perpetuamento de campanhas publicitarias
disponiveis na web, e suscetiveis ao efeito de compartilhar” (COVALESKI, 2010b, p.03).
Assim, para que os consumidores tenham uma experiéncia positiva com o conteldo e
compartilhem e gerem “boca a boca” nas redes, os anunciantes precisam atuar nos ambientes

digitais e criar conteudos relevantes.

Os usuarios tém esse habito de compartilhar, pois segundo Frank Rose: “a moeda das
redes sociais sdo as conexdes — links, se vocé preferir — que sdo cruciais tanto na vida quanto
na web. Links determinam se vocé tem muitos ou poucos amigos, se VOcé estd no centro ou
na margem, se vocé esta isolado ou por dentro das coisas*™” (ROSE, 2011, p.202, tradugio
nossa). Ainda segundo Rose (2012), cada rede social oferece uma maneira de se conectar.
Cada link representa uma histéria, um evento, uma explosdo de 6dio, um ato de empatia, um
compartilhamento. “Juntos eles formam uma densa rede de conexdes. Quanto mais links ha,
mais conectados cada um fica**” (ROSE, 2012, p.217, traducdo nossa). Isto confirma o que
foi dito na secdo 1.3.2.2: a vida social das pessoas depende de sua conectividade, pois sua

reputagdo esta sempre em “risco” de cair no esquecimento.

* Do original: “The currency of social networks is connections — links, if you will — which are crucial in life as
they are on the Web. Links determine whether you have a lot of friends or just a few, whether you’re central or
marginal, whether you’re off on your own or in the thick of things”

* Do original: “Together they form a dense web of connections. And the more links there are, the more
connected everyone becomes”.



73

Vale lembrar que o consumidor esta inserido numa midia que convergiu para si varias
midias, um meio que permite hiperconexdes:

a hipermidia é um conjunto de nés ligados por conexdes, em que palavras, paginas,

imagens, graficos, videos, filmes, musicas, sons, ruidos ou conjuntos mutantes

destes, agem sem comeco e sem fim e, com certeza, sem meio. Cada palavra, cada

pagina etc. devera remeter a uma cadeia de outras associagdes. Essas manifestagdes

reticulares permitem, por isso mesmo, uma navegagdo ‘sem rumo’ (PEREZ, 2002,
p.150 apud PATRIOTA; CUNHA, 2006, p.02).

Nessa viagem sem rumo no ciberespaco, o usudrio se depara com um ‘“caos” de
contetdos e imagens/informacgdes, e compartilhara aquilo que lhe instiga ou aguca a
curiosidade (COVALESKI, 2010a). A curadoria de contetdo se aplica neste contexto de
passar adiante aquilo que chamou atengcdo em meio ao grande volume de informacdes. Assim,
Barichello e Oliveira (2010) afirmam que ¢ preciso descobrir o “local”, os nichos, no qual os
consumidores estdo organizados por meio de areas de interesses em comum. Ainda segundo
as autoras, no momento da criagdo de conteudo, o publicitario deve focar no publico a ser
inicialmente atingido pela mensagem viral; focar nas pessoas influentes na rede — aqueles que
tém muitos contatos e um forte poder de repercussdo da mensagem entre seus amigos.
Piedras e Jacks confirmam esta ideia:

no planejamento das campanhas publicitarias, sdo encomendadas pesquisas de
mercado que buscam informagdes prévias para identificar as necessidades dos
receptores, investigando os nichos de mercado e as estratégias dos concorrentes. Os
profissionais de criacdo apelam aos repertorios culturais dos receptores para

construir através dos anincios uma aproximagao com o seu contexto (PIEDRAS;
JACKS, 2005, p.09).

Identificado o nicho e a mensagem a qual eles sdo suscetiveis ao compartilhamento, a
mensagem e distribuida, e espera-se que os potenciais viralizadores cumpram o seu papel de
proliferadores virais e atinjam publicos amplos, em niveis exponenciais, cuja propagacao
ocorra de forma epidémica (COVALESKI, 2010a). Essa é uma das vantagens que a

publicidade online oferece em relacdo as outras midias:

a publicidade na internet pode ser interativa e envolver e engajar o publico mais
diretamente do que a maioria dos meios publicitarios; € a maneira ideal para atingir
um publico mais jovem e com formagao em novas tecnologias; (...) é acessivel vinte
e quatro horas por dia; a internet pode ser anarquica, irreverente e permite um
alcance mais amplo do que outros meios; as campanhas online se disseminam de
forma incrivelmente rapida quando os destinatarios encaminham seus links ou
arquivos a seus amigos — é o chamado efeito viral; (...) podem facilmente incluir
animacao ou video, que é outro fator de flexibilidade (BUTERNSHAW et al., 2004,
p.67 apud COVALESKI, 20103, p.76-77).
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A internet oferece inUmeras as opc¢des de compartilhamento na rede: blogs, grupos de
discussdo, redes sociais, e-mail etc. Os anunciantes precisam facilitar ao méximo o processo
de disseminacdo da mensagem na rede: “se vocé ndo entregar aos seus clientes as ferramentas
que facilitam a divulgacdo da mensagem, estara perdendo uma oportunidade de incrementar
os rumores” (ROSEN, 2001, p.191 apud BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p.36). Assim,
percebe-se que a maioria das mensagens virais apresenta ferramentas, como: “envie a um
amigo”, “compartilhe em suas redes sociais”, “incorpore ao seu blog”, que ampliam a

divulgacdo da mensagem a um simples clique (Figura 10).

Compartilhar este video

http://youtu.be/316AzLYfAzw ] Comegar em: | 0:05

ORSOCDERs N
Figura 10 - Possibilidades de compartilhamento no YouTube.
Fonte: YouTube®

Assim, percebe-se uma entrega do poder de comunicacdo e disseminacdo de

mensagens aos individuos. Uma inversdo de paradigma:

na antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma comunicacéo baseada
numa relacdo emissor versus receptor, ou seja, as preocupacfes se encerravam com
a assimilacdo da mensagem pelo consumidor. Na propaganda moderna, essa relacdo
é s o comeco da historia. O consumidor é reconhecido como o principal
potencializador e propagador da mensagem para outros grupos de pessoas
(FIGUEIRA, 2006, p.58 apud BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p.37).

E a acéo do publico que determinara o sucesso ou ndo de uma agao de marketing viral:

(...) o marketing viral atua no sentido estratégico de capturar a atengdo do
consumidor e de fazé-lo, a0 mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de outra
forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo), buscando
influenciar sua rede de convivéncia social online (ANDRADE; MAZZON; KATZ,
2006, p.08 apud BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p.36).

Barichello e Oliveira (2010) ressaltam que o marketing viral ndo é uma estratégia
simples. Para a campanha tomar as proporcoes desejadas pelo anunciante, a mesma precisa

*% Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw> Acesso em: 30 nov. 2012.
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“conter entretenimento, humor, curiosidade, informacdes Uteis e conteudos relevantes”.
Quanto mais envolvente for a mensagem, mais chances terd de ser compartilhada. Entretanto,
existe um “porém” na questdo, o “tiro pode sair pela culatra”. Ao aliar entretenimento e
apresentar a persuasao de modo disfarcado com o intuito de viralizar, a mensagem pode até
alcancar grandes proporcdes e fazer com que o publico comente, mas ndo garante o teor dos
comentarios. “Os consumidores rejeitam as tentativas desajeitadas de disfarcar comerciais
como entretenimento” (DONATON, 2007, p.145).

Segundo Barichello e Oliveira (2010), o marketing viral ndo deve carregar sozinho a
responsabilidade de divulgar toda uma campanha publicitaria. O recomendavel é que se
utilizem outras midias de apoio para explorar melhor as caracteristicas do produto ou servico
anunciado. As autoras alertam que mesmo quando bem executado, uma agdo de marketing
viral “ndo ¢ suficiente para posicionar o produto, nem esclarecer caracteristicas relevantes aos
consumidores sem outras formas de propaganda como suporte” (BARICHELLO; OLIVEIRA,
2010, p.36). Sua principal funcdo é ampliar a visibilidade da marca, ndo necessariamente

estimular o consumo imediato.

Descritos 0s quatro elementos (entretenimento, persuasdo, interatividade e
compartilhamento) que formam o entretenimento publicitario interativo, é hora de abordar as
novas estratégias publicitarias possibilitadas pela a midia digital que oferece para criar um

relacionamento entre marca e consumidor, como serd visto adiante.

2.2.3. Novas estratégias publicitarias

O mercado estad em processo de transicdo de um modelo anterior, em obsolescéncia,
para um novo, insurgente, mas ndo estabelecido e finalizado — caracterizado pela
experimentalizacdo (COVALESKI, 2010a; 2010b). A experimentacdo ndo ocorre apenas nas

artes de vanguarda, mas também ocorrem nos meios de comunicag&o:

0 experimentalismo com a linguagem constitui-se em uma caracteristica marcante
das artes de vanguarda. Entretanto, ndo se trata de um privilégio das vanguardas,
pois o experimentalismo é reencenado sempre que o artista se vé diante de um novo
meio de producéo de linguagem e propde-se como tarefa encontrar a linguagem que
é propria do meio. Além disso, deve-se notar que o experimentalismo formal nédo
ocorre apenas dentro do universo das artes, mas também no dos meios de
comunicacgdo (SANTAELLA, 2008, p.33).
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Vale ressaltar que a internet oferece inimeras vantagens para 0s anunciantes se
aproximarem dos consumidores; mas também permite que o usuério bloqueie mensagens

publicitérias, utilizando, por exemplo, 0 AdBlock*. Isso é ressaltado por Al Ries:

na internet, as pessoas tém o controle e ndo querem ver publicidade. Como se trata
de uma midia interativa, fica mais facil para o usuario se livrar do anlncio. Nao
estou dizendo que ndo haverd nenhuma publicidade na internet, mas ela ndo seré
uma midia como a TV (MEIO DIGITAL, 2001, p.29 apud ROCHA, 2009, p.88).

A internet, por se tratar de um meio relativamente novo, exige da publicidade uma
experimentacao de novas estratégias, até que se desenvolva uma maneira eficaz e atrativa de
se dirigir ao consumidor (ROCHA, 2009). Nesse cenario, a reacdo das agéncias de
publicidade é variada. Procurando o seu préprio papel nesse novo quadro, algumas agéncias
incumbem um profissional de explorar o terreno desconhecido; outras criam uma equipe
especial; outras, ainda, se limitam a observar com olhar cauteloso, as movimentacGes da
concorréncia (DONATON, 2007). As agéncias, a fim de se adaptar ao atual contexto social,
econdmico e cultural, criam e reinventam linguagens. Desta criagdo/reinvengdo surgem novas
estratégias, como por exemplo: a transmidia storytelling. Rodrigues destaca que, por vezes,
“¢ dificil separar ou até mesmo diferenciar estas novas estratégias de outros componentes do
mix promocional de marketing (...), pois trata-se de experimentacdes e abordagens que atuam
de maneira extremamente integrada” (RODRIGUES, 2010, p.42). Como afirmam Lamardo e
Silva (2005 apud NOBRE et al., 2009, p.14), “ao mesmo tempo em que aumentam o grau de
complexidade da publicidade, abrem um horizonte de novos desafios e possibilidades a serem

explorados”.

2.2.3.1. Narrativas em multiplataformas

Dentre as tendéncias publicitarias que se apresentam, “o destaque seja para a
elaboracdo de estratégias de neg6cio que permitam a sinergia e a integracdo através dos
diversos canais (...) com foco nos negécios multiplataforma, alicercados pela interatividade
que o meio possibilita” (PATRIOTA, 2009, p.121 apud CHACEL; PEREIRA, 2011, p.07).

Apoiadas no contexto de cultura da convergéncia, as narrativas fogem do padrdo e utilizam

* E a extensdo mais popular para o Chrome, com mais de 10 milhdes de utilizadores. O AdBlock, que também
esta disponivel para Safari e Opera, blogueia anincios em todos os sites da internet, inclusive Facebook e
YouTube. Disponivel em: <https://chrome.google.com/webstore/detail/adblock/gighmmpiobklfepjocnamgk
kbiglidom> 16 nov. 2012
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mais de um meio para se desenvolver — as historias podem ser contadas através de
multiplataformas midiaticas com cada meio oferecendo diferentes e novos pontos de vistas
(CHACEL,; PEREIRA, 2011). Henry Jenkins (2009) define essa estratégia como transmedia

storytelling ou narrativa transmidiatica:

uma historia transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com
cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma
ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma
historia possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como
atracdo de um parque de diversdes (JENKINS, 2009, p.138).

Ainda segundo o autor, o atual sistema de licenciamento ndo se caracteriza como
narrativa transmidiatica, pois 0 mesmo gera obras redundantes (ndo acrescenta algo novo ao
desenvolvimento de enredo), diluidas (solicitando ao novo meio de comunicacdo que
duplique, sem originalidade, experiéncias mais bem realizadas pelo antigo), ou contém
contradigdes grosseiras (falhando na coeréncia com a historia). “Na realidade, o publico quer
que o novo trabalho oferega novos insights e novas experiéncias” (JENKINS, 2009, p.149).
Jenkins utiliza o exemplo de Guerra nas Estrelas, para relatar como uma obra transmidia deve
funcionar:

quando Guerra nas Estrelas foi para os livros, os romances expandiram a cronologia
e mostraram acontecimento que nao aparecem na trilogia de filmes, ou recontaram
as histérias em torno de personagens secundarios (...). Quando Guerra nas Estrelas
foi para os games, 0s games ndo apenas apresentaram acontecimentos dos filmes;

mostraram como era a vida de um aprendiz de Jedi, ou de um cacador de
recompensas (JENKINS, 2009, p.151).

As narrativas transmidiaticas se baseiam na ndo-linearidade, elas sdo “(...) novas
estruturas narrativas, que criam complexidade ao expandirem a extensdo das possibilidades
narrativas em vez de seguirem um unico caminho, com comeg¢o, meio e fim” (JENKINS,

2009, p.170). Desta forma, Chacel e Pereira afirmam:

a historia, na narrativa transmidiatica, se desenvolve a partir de uma midia central, a
“nave-mde” e é ampliada através de multiplas plataformas midiaticas, que vao
contribuir de modo distinto, explorando novos conte(idos a respeito da narrativa
desenvolvida na nave-mae. Entretanto, ndo é necessario interagir com todos 0s
meios utilizados para compreender a narrativa. Além disso, as transmedia
storytelling podem ser empregados suportes midiaticos que ndo vdo expandi-la, mas
sim retroalimenta-la, ou seja, tais plataformas vao estender a narrativa sem contar
novos aspectos da nave-mde, mas sim oferecer elementos complementares
(CHACEL,; PEREIRA, 2011, p.08).
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Para o0 sucesso de uma transmedia storytelling é importante que cada plataforma faca
sentido tanto para o receptor que entra em contato com aquele universo ficcional pela
primeira vez quanto para aqueles que o buscam em mdaltiplas midias (FECHINE, 2009 apud
CHACEL; PEREIRA, 2011). Jenkins confirma tal ideia:

cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que ndo seja necessario ver o filme
para gostar do game, e vice-versa. Cada produto determinado é um ponto de acesso
a franquia como um todo. A compreensdo obtida por meio de diversas midias
sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo. A redundancia
acaba com o interesse do fa e provoca o fracasso da franquia. Oferecer novos niveis

de revelacdo e experiéncia renova a franquia e sustenta a fidelidade do consumidor
(JENKINS, 2009, p.138).

Todavia, o consumidor — ndo mais passivo, mas agora participativo e livre para
escolher — é que decide se quer ampliar ou ndo seu envolvimento com a narrativa. Desta
maneira, 0 consumo das narrativas transmiditicas ndo é uniforme. Geralmente, a midia
central, no qual a historia comeca a ser contada, € um meio de massa, visando atingir o maior
namero de pessoas possivel para despertar o interesse do consumidor (CHACEL; PEREIRA,
2011). Em relacdo a escolha das midias a serem utilizadas, para cada acdo é preciso levar em
consideracdo tanto o publico-alvo quanto a mensagem, pois:

todo e qualquer veiculo da acdo publicitaria carrega em si alguns aspectos e
significados, que, se percebidos de forma correta, podem desempenhar um relevante
papel no processo de construgdo do envolvimento entre produto/servico e
consumidor. O desafio consiste em encontrar o equilibrio e a pertinéncia, tao
importantes no planejamento estratégico da comunicacdo midiatica. O planejador de
midia tem que buscar, em sua estratégia de escolha dos meios a serem utilizados
para comunicagdo com o target, uma harmonia entre meio e mensagem, que pelo
menos se “aproxime” da perfeigdo. Ou seja, o conjunto meio (midia) e mensagem

(contetido) deve ter, em sua esséncia, relevancia e identificagdo com o publico-alvo
da comunicagdo (PATRIOTA, 2004, p.05-06).

Segundo Palacios (2010 apud CHACEL,; PEREIRA, 2011), é possivel encontrar trés
categorias de consumidores atingidos pelas transmedia storytelling: aqueles que consumem a
narrativa em apenas uma midia; aqueles que consomem a midia matriz e decidem ampliar seu
envolvimento em outras midias; e, aqueles que consomem a midia matriz, envolvem-se com

as outras plataformas midiaticas e ainda produzem contetdo sobre a narrativa.

Assim, o grande desafio € criar uma narrativa que envolva o receptor e que possibilite
desdobra-la, oferecendo conteudo novo e adicional em cada plataforma em que for utilizada.
Entretanto, a qualidade da narrativa também é essencial para o seu sucesso, e deve ser levada

em consideracdo. Se o universo ndo for bem construido, contiver falhas, ndo for coerente, ndo
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adianta utilizar multiplataformas porque a atengédo e o interesse dos consumidores ndo serao
despertados (CHACEL; PEREIRA, 2011). Neil Young, comentando sobre a franquia Matrix,

relata outro desafio para a narrativa transmidiatica:

quanto mais camada vocé coloca em algo, menor o mercado. VVocé esta exigindo que
as pessoas intencionalmente invistam mais tempo na historia que vocé esta tentando
contar. (...) Deve haver um ponto critico além do qual as franquias ndo podem ser
estendidas, enredos secundarios ndo podem ser acrescentados, personagens
secundarios ndo podem ser identificados e referéncias ndo podem ser plenamente
compreendidas. N6s apenas nao sabemos ainda onde fica esse ponto (YOUNG apud
JENKINS, 2009, p.181-182).

Uma caracteristica da transmedia storytelling — assim como dos ARGs — é que ela
convida o receptor a imersao no universo. O receptor — no ambiente digital — “como usuario,
ele possui varias possibilidades de contato com os contetidos: acesso a uma leitura ndo linear,
interacdo com a informagdo e, por fim, um ambiente mais propicio a total imersdo”
(PATRIOTA; CUNHA, 2006, p.01-02). Para as autoras, 0 “engajamento entre 0 USUArio e a
midia, que ultrapassa o limite entre a realidade e a ficgdo, é chamado de imersdo”. Neste
contexto, imersdo significa se envolver tanto em uma atividade a ponto de esquecer-se da

realidade.

Quanto a imersao, Nobre et al. afirmam:

a imersdo esta intimamente ligada as midias digitais, devido a seus varios recursos
tecnoldgicos, como som, imagem, video, etc., convergirem em um Gnico ponto. Em
um jogo eletrénico, além da mecénica (que engloba as regras, acdes e decisdes no
jogo e feedback ao jogador), h4 elementos simbdlicos que tornam a experiéncia
agradavel e reforcam o desejo de expandir essa vivéncia prazerosa — identificacdo,
reconhecimento e imaginagdo do usuério em se enxergar dentro daquele mundo
especial (NOBRE et al., 2009, p.09).

Melo, Patriota e Oliveira (2008, p.15) corroboram para tal viséo:

0s recursos tecnolégicos disponibilizados aos usuarios das plataformas, lhes
permitiram estabelecer formas de comunicacdo diferentes das quais tinham acesso
até entdo pelas midias tradicionais. Através da interatividade e de um ambiente
propicio & total imerséo, o mundo virtual transporta os usuarios para outra dimenséo,
onde realizam seus desejos de ser alguém diferente, de fazer coisas que, por diversos
motivos, ndo puderam ser concretizados na ‘vida real’.
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Frank Rose (2012) chama isso de deep media® — histérias que n&o sdo s6 apenas
entretenimento, mas imersivas/envolventes:

é essencialmente participativa — ndo apenas interativa, no sentido que responde ao

seu comando, mas um constante estimulador lhe encorajando a comentar, a

contribuir, a se juntar. E é imersiva — o que significa que vocé pode usa-lo para

cavar tdo profundo quanto queira sobre aquilo que lhe interessa*® (ROSE, 2012,
p.02-03, traducdo nossa).

Um bom exemplo de transmedia storytelling — e deep media — posta em préatica num
contexto publicitério é a campanha Hapiness Factory (Féabrica da Felicidade) da Coca-Cola,
realizada entre 2006 e 2011. A campanha, que chegou ao Brasil em 2007, se iniciou com um
comercial de um minuto exibido na TV, que contava através de uma animacgao o fantastico
mundo da fabrica existente dentro das maquinas de refrigerantes da Coca-Cola. A partir deste
comercial, 0 universo de Hapiness Factory foi expandido para outras plataformas, e teve no
minimo 24 desdobramentos em multiplataformas midiaticas — entre expansdes e alimentacoes
—, dentre eles: filmes para TV, livros, games, quadrinhos, instalacGes, projecdes etc. Por todo
esse desdobramento, Frank Rose (2012) chama a campanha Hapiness Factory de a “Guerra
nas Estrelas dos antincios de TV”. Segundo Chacel (2012 apud COVALESKI, 2012, p.57),
essa expansao da narrativa ampliou significativamente os pontos de contato entre o
consumidor e a marca, se comparado a uma campanha publicitaria convencional. Assim, o
convite a imersdo nesta campanha se deu em diversas pecas e a¢fes nos mais diferentes

ambientes, com variados niveis de interagdo e imers&o.

Outro exemplo de novas narrativas sdo os Alternate Reality Games (jogos de realidade
alternada, ARG, na sigla em inglés). Eles surgiram como uma alternativa neste periodo de
transicdo e experimentacdo. Os ARGs sdo uma hibridizagdo de game e histdria; sdo jogados
em ambientes online e em espagos no mundo real, e podem durar varias semanas ou meses
para serem finalizados (MCGONIGAL, 2004 apud JENKINS, 2009; ROSE, 2012). Este tipo
de jogo se baseia na nocao de inteligéncia coletiva de Lévy: ninguém sabe tudo — € preciso

* Esta expressdo ndo tem correspondente em portugués, mas em traducdo literal seria algo como “midia
profunda” ou “midia de profundidade”. Em entrevista, Frank Rose diferencia os termos deep media de
transmidia. Para ele é uma questdo de énfase. A transmidia foca no processo ou nas novas formas de contar
histérias, ou seja, como a historia sera contada. Ja a deep media foca no objetivo destas narrativas, que € permitir
gue o publico mergulhe (ou se envolva) na histéria em qualquer nivel de profundidade que quiserem. Disponivel
em: <http://henryjenkins.org/2011/01/deep_media_transmedia_whats_th.html> Acesso em: 04 jan. 2013.

* Do original: “It is inherently participatory — not just interactive, in the sense that it responds to your
commands, but an instigator constantly encouraging you to comment, to contribute, to join in. And it is
immersive — meaning that you can use it to drill down as deeply as you like about you care to”.
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unir forgas (informagdes contidas individualmente) para atingir um objetivo em comum.
Frank Rose explica como os ARGs funcionam:
a historia é contada em fragmentos; o objetivo do jogo é juntar os fragmentados. A
tarefa € muito complicada para uma s6 pessoa. Mas, através do poder da internet,

um grupo de inteligéncia emerge para montar as pegas, resolver os mistérios, e, no
processo, contar e recontar a histéria online*” (ROSE, 2012, p.14, tradugdo nossa).

Segundo Gabriel Correia, “estruturalmente, um ARG caracteriza-se por sua natureza
transmidia, sendo narrativamente disperso em mdaltiplos canais de midia, predominantemente

aquelas que possam ser veiculadas através da internet” (CORREIA, 2012, p.159).

Um case famoso de ARG foi o0 Why So Serious?, realizado para a divulgacdo do filme
Batman: O Cavaleiro das Trevas (The Dark Knight, 2008). Why So Serious? comegou em
maio de 2007 (quase um ano antes da estreia do filme) na internet e se expandiu para
mensagens telefnicas, enigmas em material impresso etc. Além disso, ocorreram diversos
eventos presenciais nos quais os participantes eram estimulados a realizar tarefas especificas
nas ruas, como: procurar artefatos que continham informacdes sobre o universo do filme. A
historia do ARG antecipava elementos que seriam desenvolvidos no filme situando-se
cronologicamente no momento em que ocorria sua campanha para promotor publico de
Gotham City (CORREIA, 2012). Frank Rose (2012) acredita que Why So Serious? foi um
novo tipo de ficcdo interativa, uma vez que apagou a linha que dividia entretenimento e
publicidade, assim como a linha entre ficcdo e realidade. Segundo o autor, iSso seria
inimaginavel ha alguns anos, mas com a internet isso é possivel. Why So Serious? foi
premiado em Cannes, 0 mais prestigiado festival de publicidade do mundo. Correia (2012)
afirma que um ARG do tamanho e complexidade de Why So Serious? ndo voltou a ser
realizado. “Préaticas transmidia sdo incorporadas, porém, de maneira menos intensa: 0s jogos
de realidade alternada tém sua complexidade diluida em acGes mais pontuais e modestas”
(CORREIA, 2012, p.159).

Rose (2012) afirma que neste periodo de transicdo, uma coisa esta clara: as pessoas
guerem se envolver com a histéria. Ao se envolver profundamente com a narrativa, o publico
a reconta e passa, de certa forma, a ser dono dela. Como Kevin Roberts disse sobre as

Lovemarks: elas s@o de propriedade dos fas. Existe um processo de coautoria: “o autor inicia

*" Do original: “The story is told in fragments; the game comes in piecing the fragments together. The task is too
complicated for any one person. But through the connective power of Web, a group intelligence emerges to
assemble the pieces, solve the mysteries, and, in the process, tell and retell the story online”.
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a historia; o publico a completa®®”

(ROSE, 2012, p.88, traducdo nossa). Nesse contexto, o
usuario esta na terceira categoria de consumidor descrita por Palacios (2010): envolve-se, mas
também produz contelido sobre a narrativa. Essa producdo pode ser parddias, fan fiction*® etc.
A imersdao gera atitude, conforme afirma Eagle Miuller Spinelli (2005, p.31 apud
COVALESKI, 2010a, p.96): “as novas midias digitais parecem trabalhar com estes dois
efeitos de sentido: provocam uma imersdo do espectador, ao mesmo tempo em que exige dele
uma atitude na conducdo do desenrolar dos acontecimentos”. As pessoas ndo recebem uma
mensagem publicitaria ou de marketing passivamente. Eles a recebem como uma resposta
emocional, que pode variar dependendo de suas experiéncias e predisposi¢cdes; conferem

significado a historia (ROSE, 2012).

Jenkins (2009) cita alguns casos em que empresas, irritadas com a perda de controle,
ameacam punir os fas que produzem conteldo. Segundo o autor, isto acaba minando
relacionamentos valiosos. “As corporagdes imaginam a participagdo como algo que podem
iniciar e parar, canalizar e redirecionar, transformar em mercadoria e vender” (JENKINS,
p.236). McCraken (1998 apud JENKINS, 2009, p.220) alerta sobre o futuro da relagéo entre
consumidor e marcas: “as corporacdes terdo de permitir que o publico participe da construcao
e representacdo de suas criagdes, ou, no devido tempo, comprometerdo o valor comercial de
suas propriedades. O novo consumidor ira ajudar na criacdo de valor, ou ira se recusar a fazé-
lo”. Chevalier e Mazzalovo (2007) tém a mesma ideia: “marcas bem-sucedidas sabem como
dialogar” (p.237), pois “os consumidores sdo os donos do jogo econémico e podem impor sua

vontade” (p.272).

2.3. Considerac6es do capitulo

Este capitulo abordou a “nova” publicidade, que se distingue da tradicional, por
agregar ao seu “discurso narrativo elementos associados a outras formas de expressdo, como o
entretenimento, e a outras funcionalidades, como recursos interativos, e a capacidade de
compartilhamento” (COVALESKI, 2012, p.60).

A publicidade consegue dialogar com outros géneros e formatos discursivos em
funcdo de sua esséncia inovadora, plural e experimental. Esta flexibilidade é também

um mecanismo estratégico para garantir, a partir de seus argumentos de seducéo e
persuasdo, a empatia e a simpatia que envolve o receptor, estimulando-o a adesdo e a

*® Do original: “The author starts the story: the audience completes it.
* Trata-se de histérias criadas por f4s baseadas no enredo original de algum filme, livro, etc.
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compra, e ainda, se possivel, a ser um divulgador ativo da marca. Nesse sentido, 0s
usos das estruturas ficcionais na publicidade buscam estabelecer a relagao dialogica
e de hibridizacdo de géneros discursivos para construir a verossimilhanca do mundo
do consumo, em relacdo ao mundo idealizado pela publicidade (TRINDADE;
PEREZ, 2009, p.31).

Num periodo de transicdo e experimentalismo, a publicidade hibrida surge como uma
alternativa para buscar novas formas de comunicagdo com o novo consumidor. Ao contrério
das acOes da publicidade tradicional que representa um ambiente de interrupcdo e invasao
(comerciais que interrompem a programacéo na TV e no radio, e-mail marketing que invadem
a caixa de entrada, banners sobre o conteldo de portais etc.), na nova publicidade, elas s6
chegam ao consumidor se 0 mesmo permitir. Nesse ambiente, o consumidor tem instrumentos
que o permitem “bloquear” antincios publicitarios em meios como a TV ¢ a internet. Isso deu
ao consumidor um controle sem precedente sobre o contetdo, “o que expds o absurdo da
existéncia de uma grade de programacédo de TV que ndo pode ajustar-se a vida individual do

espectador. A internet permite que o usudrio encontre o que quiser quando quiser (...)”

(DONATON, p.62-63).

Para Frank Rose a verdadeira mensagem que isto passa é: “(...) muitas pessoas ndo
gostam dos anuncios que veem na TV. N&o gostam, principalmente, de andncios
interrompendo seus programas favoritos®®” (ROSE, 2012, p.234, traducdo nossa). Assim, a
revolucdo — descrita por Donaton no comeco do capitulo — foi necessaria. Como disse um
articulista da Propaganda:

velhas formas de comunicagdo com o mercado cansaram o consumidor de tal forma
que 0s marqueteiros precisam inventar coisas novas para sair desse impasse. (...)
Ninguém aguenta mais a mesmice dos anuncios coloridos em pagina dupla. Ou um

comercial de 30 segundos no horario nobre da televisdéo (PROPAGANDA, 1997
apud ROCHA, 2009, p.83).

Quanto as novas estratégias publicitarias — aquelas que persuadem, mas oferecem
entretenimento e interatividade ao consumidor — que surgem para conguistar o consumidor
digital, percebe-se que a interatividade por elas oferecida, ndo é simples interatividade, ela
gera participagéo:

longe de se limitarem ao mero clicar do mouse ou a navegacao na rede, que também
sdo formas de interatividade, (...) criam trabalhos que sdo verdadeiramente

% Do original: (...) a lot of people don’t like the ads they see on TV. They especially don’t like the ads
interrupting their favorite shows”.
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participativos, levando aos seus extremos o potencial colaborativo das redes e a
impermanéncia radical da interatividade (SANTAELLA, 2008, p.63).

Em funcdo do aumento do nimero de usuarios e tempo que estes dedicam a internet,
este meio, por ser uma midia interativa e participativa, aparece como o suporte midiatico
utilizado na publicidade hibrida. A internet pode ser usada parcialmente ou em sua totalidade,
como midia primaria ou de apoio. Entretanto, para a publicidade atingir 0 consumidor nesta
nova midia, requer uma nova abordagem. Por os meios digitais ndo terem ainda uma
linguagem definida, muitos publicitarios vdo pelo caminho mais fécil: adaptacdo da
linguagem de outros meios (TV e impressos, por exemplo) para os meios digitais
(HECKSHER; PEREIRA, 2008). Utilizar os meios digitais somente para estar presente sem
se preocupar com o contetdo é uma tatica equivocada. Como alerta Bruno Scartozzoni (2012,
grifo do autor): “ndo se trata de onde a marca sera vista, mas Se serd vista. Ndo é a plataforma,
e sim a mensagem. Quanto mais emocional, melhor®*”. E quando o conteudo ¢ interessante e

chama a atencdo do usuario, este, por sua vez, compartilhara para sua rede.

Frank Rose (2012) propbe que os publicitarios ndo precisam apenas entreter seu
publico-alvo, mas envolvé-los, convida-los e deix&-los imergir na narrativa. Para

exemplificar, no Capitulo 3 sera analisada a acdo da Coca-Cola no Super Bowl XLVI.

5! Citagdo extraida da edicdo especial da publicagdo Virta Press, da agéncia Virta de S&o Paulo. Disponivel em:
<http://lacaninfo.newsnet.com.br/arquivos/virta/virtapressé.pdf> Acesso em: 03 jan. 2012
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Capitulo 3 - Ursos polares da Coca-Cola e o Super Bowl

Este capitulo tem como objetivo a analise da acdo da Coca-Cola no Super Bowl XL VI,
sob a dtica dos conceitos apresentados nos capitulos anteriores, dentre eles: branding,
convergéncia de midias, curadoria social, publicidade hibrida. PropGe-se aqui observar como

esses conceitos se aplicam na acao.

Primeiramente, o capitulo traz a metodologia da pesquisa, falando sobre o tipo no qual
ela se enquadra e como se deu a coleta de dados. Num momento seguinte, falar da historia da
empresa escolhida, analisando-a segundo o conceito de Lovemark (ROBERTS, 2004), e
mostrando que ndo é de hoje que a Coca-Cola prega o otimismo e felicidade em seus

anuncios. E, finalmente, analisara a campanha em si, como ela aconteceu e seus resultados.

3.1. Metodologia

A acdo da Coca-Cola no Super Bowl (jogo que decide o campedo do futebol
americano) foi escolhida como objeto de pesquisa, pois a empresa é a umas das marcas mais
famosas e valiosas do mundo. Quanto a acgdo, porque ela foi inovadora ao integrar: um dos
eventos esportivos mais assistidos do mundo com a internet; e publicidade com
entretenimento. A acdo aconteceu na internet, no dia 05 de fevereiro de 2012, e durou
aproximadamente 4 horas — periodo do jogo da final do futebol americano, incluindo o

intervalo.

Na secdo a seguir sera abordada a descricdo da metodologia utilizada para a realizacéo
deste trabalho, tanto quanto ao método adotado para coletar dados quanto aos objetivos da

pesquisa.

3.1.1. Tipos de pesquisa

Segundo Gil (2002), existe duas categorias para se classificar uma pesquisa: com base
em seu objetivo e com base nos procedimentos técnicos utilizados. Do ponto de vista de seus
objetivos, o presente trabalho trata-se de uma pesquisa exploratoria. Esse tipo de pesquisa
“tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo

explicito ou a construir hipoteses” (GIL, 2002, p.41). Do ponto de vista dos procedimentos
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técnicos, este trabalho consiste de uma pesquisa bibliografica e estudo de caso. Bibliogréfica
porque a fundamentacédo teorica do trabalho foi realizada a partir de livros, artigos e sites
especializados em publicidade e midias digitais. Estudo de caso porque o trabalho oferece
uma analise sobre uma acdo especifica de uma unica empresa, dentro de um contexto
especifico. Desse modo, mesmo a agdo fazendo parte do cenério atual de “revolu¢do” na
publicidade (ver Secdo 2.1), as conclusdo sobre a acdo ndo podem ser generalizadas. Para Gil
(2002), “a analise de um unico ou de poucos casos de fato fornece uma base muito fragil para
a generalizacdo”. Todavia, o autor acrescenta que os objetivos do estudo de caso “ndo sao os
de proporcionar o conhecimento preciso das caracteristicas de uma populagdo, mas sim o de
proporcionar uma visdo global do problema ou de identificar possiveis fatores que

influenciam ou sdo por ele influenciados” (GIL, 2002, p.55).

3.1.2. Coleta de Dados

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi utilizada a pesquisa bibliogréafica em
livros, artigos, teses, dissertacdes, revistas e outras publicacdes cientificas que fossem
coerentes com os temas abordados na pesquisa. Além destes foram utilizados sites e blogs
especializados em publicidade e/ou midias digitais que abordaram tanto o tema geral de novas
narrativas publicitarias quanto a acéo especifica da Coca-Cola. O site da empresa também foi
consultado para obter informac@es. Esta pesquisa bibliogréfica visa construir um referencial

tedrico adequado que desse suporte ao desenvolvimento o trabalho.

3.2. Coca-Cola — de xarope a sucesso mundial

A Coca-Cola é mais do que um simples produto, o que ela representa vai muito além

da prateleira.

A marca é mais do que um produto; é ao mesmo tempo uma entidade fisica e
perceptual. O aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser
encontrado esperando por nds na prateleira do supermercado. Entretanto, o aspecto
perceptual de uma marca existe num espaco psicolégico - na mente do consumidor.
E dindmico e maleavel (RANDAZZO, 1997, p.24).

A Coca-Cola é uma empresa amada (e odiada também) por muitos, e um bom

exemplo de gerenciamento de marca. Nessa sec¢do serd abordado um pouco da trajetoria dessa
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gigante do ramo de bebidas que atual em diversos paises, e estd presente no cotidiano de

muitas pessoas.

3.2.1. Oinicio

A historia da Coca-Cola comegou em 1886, quando a Jacob’s Pharmacy, de Atlanta,
nos Estados Unidos, apresentou para o publico americano o xarope que viria a ser um produto
de sucesso mundial e simbolo daquele pais. A bebida tem esse nome gracas a Frank Robinson
que batizou a bebida de Coca-Cola?, escrevendo o nome com sua prépria grafia. Desde ent&o,
0 nome Coca-Cola € escrito da mesma maneira. A Coca-Cola, ao longo de sua historia sempre
tentou diferenciar-se dos concorrentes seja na embalagem ou em publicidade/marketing.

Ap0s o produto comegar a ganhar mercado, a empresa — temendo a copia de bebidas
concorrentes — focou sua propaganda na autenticidade, e introduziu no mercado, em 1916, a
famosa garrafa de contorno. A garrafa, que continha aspectos que poderiam ser identificados
até mesmo no escuro, foi feita como forma de reforcar a identidade da marca e para
diferenciar-se das embalagens dos concorrentes (SANTO; SANDRI, 2011). A garrafa de
contorno evoluiu e mudou um pouco, ao longo dos anos, mas sempre seguindo 0 projeto
basico original. Atualmente, a silhueta garrafa de contorno é utilizada como assinatura em

anuncios da empresa (Figura 11).

M open happiness

Figura 11 - Assinatura com a garrafa de contorno.
Fonte: Video do canal oficial da Coca-Cola no YouTube™.

52 Anteriormente, o produto se chamava Pemberton's French Wine Coca, até 1886, quando a cidade de Atlanta
proibiu a venda de vinho. Com isso o vinho foi retirado da formula — que sofreu outras alterages — surgindo
assim a Coca-Cola. Disponivel em: <http://www.georgiaencyclopedia.org/nge/ Article.jsp?id=h-2747&hl=y>
Acesso em: 06 fev. 2013

53 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=CJeYs8zuXgc> Acesso em: 10 jan. 2013.
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Assim desde que foi criada a Coca-Cola vem crescendo como a marca de refrigerante
mais vendida no mundo, estando presente em mais de 200 paises. Hoje, a Coca-Cola é a

marca mais valiosa do mundo®* e uma marca com inlimeros f&s espalhados pelo mundo.

No Brasil, por exemplo, a empresa lidera o ranking da pesquisa “As Marcas Mais

Amadas do Brasil®®”

, realizada pela Shopper Experience. Mesmo sendo uma empresa
americana, a Coca-Cola tem uma forte conexdo com o consumidor brasileiro, pois esta
associada ao cotidiano da populacdo, seja pela sua presenca na midia ou pelo proprio

consumo do produto em sua casa.

Ter uma forte relagdo emocional com o consumidor, contato emocional, e inspirar
desejo, admiracdo, confianca, qualidade e prestigio sdo caracteristicas das Lovemarks. Este
tipo especial de marcas foi brevemente abordado na Secdo 2.1. A Coca-Cola pode ser vista

como uma Lovemark, como sera mostrado a seguir.

3.2.2. Coca-Cola: uma Lovemark

Dentro da visdo de Kevin Roberts (2004) (Se¢édo 2.1), a Coca-Cola € uma Lovemark.
O autor apresenta alguns atributos que dao as Lovemarks essa ‘“ressonancia emocional
especial” que as marcas tradicionais nao possuem. Os atributos sdo: Mistério, Sensualidade e

Intimidade. Estes atributos sdo compostos pelos seguintes elementos:

* Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2012/10/coca-cola-e-marca-mais-
valiosa-do-mundo-pela-13-vez-diz-interbrand.html> Acesso em: 10 nov. 2012

% Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/coca-cola-nestle-e-nike-sao-as-marcas-mais-
amadas> Acesso em: 08 nov. 2012
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Tabela 2 - Atributos e elementos das Lovemarks.
Fonte: Roberts (2004, p.77).

Atributos Elementos

Grandes historias
Passado, presente e futuro

Exploracdo de sonhos

Mistério : :
Mitos e icones
Inspiracéo
Sensualidade Os 5 Sentidos
Intimidade Compromisso; Empatia; Paixéao

Analisando a Coca-Cola atributo por atributo, percebe-se que ela trabalha bem nos trés
itens. Quanto ao mistério, a empresa tem uma histéria centenéria — 126 anos — e, para muitos,
0 maior segredo industrial do mundo. A férmula exata da Coca-Cola € um segredo absoluto.
Ainda nesse atributo, a Coca-Cola consegue explorar sonhos através de seus icones, como o
Papai Noel. O atual Papai Noel é retratado como um velhinho de barba branca e alegre, com
vestimentas vermelhas com detalhes em branco. Enquanto, S&o Nicolau era originalmente
retratado com trajes de bispo. A formacdo da figura marcante do simpatico Papai Noel é
criacdo da publicidade da Coca-Cola e esta inerentemente inserida no imaginario da marca.
Assim, a Coca-Cola conseguiu associar esta data comemorativa — que representa felicidade —
a sua marca. A marca também utiliza outro icone, 0s ursos polares, que serdo abordados

posteriormente na apresentagdo do case do Super Bowl.

Sobre o atributo sensualidade, a Coca-cola atua principalmente nos sentidos da visao e
paladar. Quanto a visao, a empresa trabalhou ao longo dos anos, e continua trabalhando, téo

bem com a sua cor vermelha, que as vezes, a propria empresa subestima seu poder.

Aconteceu, em novembro de 2011, quando a Coca-Cola resolveu utilizar pela primeira
vez em sua historia o branco como principal cor de suas embalagens em lata. As latas foram
estampadas com ursos polares e substituiram as classicas embalagens referentes as
celebraces de fim de ano. Esta acdo, que aconteceu nos Estados Unidos e Canadd, fazia parte

de uma campanha em parceria com 0 World Wide Fund (Fundo Mundial da Natureza, WWF,
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na sigla em inglés), e visava apoiar a protecdo aos ursos polares, mascote da companhia. A
Coca-Cola fez uma doacéo inicial de US$ 2 milhdes a WWF e toda lata branca de Coca-Cola
continha um cddigo para que o consumidor, caso desejasse, poderia efetuar uma doacdo
voluntaria de US$ 1.

Inicialmente, as embalagens brancas deveriam ficar nos pontos de vendas até
fevereiro. Entretanto, a acdo durou pouco, apenas um més. Segundo o The Wall Street

Journal®®

, a recep¢do do publico foi “fria”. Houve rejeicdo por parte dos consumidores,
muitos dos quais reclamaram que a lata branca era semelhante a lata da Diet Coke (verséo diet
da bebida), que € prateada com detalhes em vermelho (Figura 12). Alguns consumidores da
versdo original da bebida chegaram a afirmar que o gosto tinha mudado com a embalagem
branca. Ja alguns dos consumidores da Diet Coke compraram a latinha branca achando ser a

versao diet da bebida.

LAR BEAR'S HOME. JOIN 5 & )C

(4{%&_ REL DES OURS POLARES, Ape \“(%‘
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,/,/ RAozGSM) "

Figura 12 - Lata especial branca e lata da Diet Coke.
Fonte: Site BreakingCopy"’ (adaptado pelo autor)

Para contornar a situacao, a Coca-Cola colocou no mercado as latinhas comemorativas
na cor vermelha (Figura 13). Um porta-voz da empresa falou ao jornal americano que as latas
vermelhas ja estavam nos planos da Coca-Cola. Entretanto, o jornal afirma que durante o

langamento das embalagens brancas, as latas vermelhas ndo foram mencionadas.

% Disponivel em: <http:/online.wsj.com/article/SB10001424052970204012004577070521211375302.html>
Acesso em 25 nov. 2012.

% Figuras 12 e 13 - Disponiveis em: <http://www.breakingcopy.com/red-coke-polar-bear-can> Acesso em: 15
out. 2012
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Figura 13 - Lata vermelha comemorativa.
Fonte: Site BreakingCopy.

Este caso é comparado ao famoso tumulto de 1985, quando a empresa decidiu mudar a
receita da Coca-Cola, criando a New Coke (Nova Coca-Cola). Segundo Kevin Roberts
(2004), o desastre da New Coke tornou-se lendario. A companhia, que gastou milhdes de
dolares em investimentos, se viu no meio de uma revolta dos consumidores, inimeras foram
as criticas. A New Coke durou apenas trés meses. A Coca-Cola atendeu a onda de indignacéo
dos consumidores e voltou a formula original. Com o caso da New Coke, fica evidente que a

empresa trabalha bem com o sentido do paladar.

Sobre o terceiro atributo — Intimidade —, a Coca-Cola o busca através da criagdo de
conexBes emocionais com as pessoas. Seja relacionando o espirito do Natal a sua empresa, ou
se associado a eventos esportivos (Olimpiadas e Copa do Mundo) ou a¢6es sociais. No Brasil,
a empresa viu na pacificacdo do Complexo do Alemao uma oportunidade de se aproximar do
consumidor e promover sua marca a partir de acées de Responsabilidade Social. A Coca-Cola
participou do projeto “Desafio da Paz” (uma maratona realizada em 2011 para angariar
fundos para ONGs da comunidade), no qual a empresa realizou a¢des de marca ao longo do
trajeto, como por exemplo, distribuiu camisas com a mensagem “Razdes para acreditar. Os

5855

bons sdo maioria®”, reforgando a ligagdo entre marca ¢ o novo momento vivido pela

comunidade.

%8 Segundo o press release da Coca-Cola, “Razdes para acreditar. Os bons sio maioria” ¢ um manifesto a favor
do otimismo e faz parte da campanha “Abra a Felicidade”, que propde uma Visdo positiva da vida como
contraponto ao negativo. Disponivel em: <http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/razoes-para-
acreditar> Acesso em: 10 set. 2012
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A empresa sabe que €& necessario estar presente em outras ocasides junto aos
consumidores e criar relacionamento intimo, relacdo de fidelidade com ele: ser uma
Lovermark. Com os casos acima citados — o da lata branca, o da New Coke e 0 do Complexo
do Aleméo — é possivel afirmar que a empresa conseguiu. Martins, Silva e Seixas confirmam
esta ideia: “[A Coca-Cola] cria um vinculo de intimidade, confiabilidade e identificacdo com
as coisas as quais seu publico valoriza (...) [e] associa sua marca/produto aos sentimentos
positivos como a amizade” (MARTINS; SILVA; SEIXAS, 2010, p.04).

Os anuncios da Coca-Cola:

(...) conseguem aproximar, através de uma linguagem simples, didatica e sedutora, o
publico do produto, tornando a marca familiar, carinhosa e com presenca
importante no cotidiano social. (...) A linguagem sedutora da publicidade (...)
interfere na percepcdo dos mesmos sobre o mundo, bem como, as realidades sociais
presentes nele (RAMOS, 2010, p.06-07, grifo nosso).

Esta relacdo de fidelidade ocorre porque a Coca-Cola tem um diferencial. Em 2003,
Steven Heyer, entdo presidente da Coca-Cola comentou sobre este diferencial:

temos uma rede de conexdes que ninguém consegue igualar, ou mesmo se
aproximar, e isso nos faz presentes tanto nos maiores acontecimentos planetarios
como nas mais intimas reunides da vizinhanga, leva-nos das associagdes com
celebridades as parcerias com os esportes, com o cinema e com festivais musicais
(HEYER, 2003 apud DONATON, p.46).

A Coca-Cola trabalha com o emocional:

a Coca-Cola ndo é uma 4gua escura com um pouco de aglcar e uma por¢do de
efervescentes (...). A Coca-Cola nédo é um refrigerante. Ela é uma ideia. (...) Essa
maxima € atemporal. Mas n6s a expressamos na linguagem prépria a cada geracgao
porque o atemporal tem de ser também atual, do contrario ficara datado. (...) Trata-
se apenas das associacOes certas, na hora certa e com a ideia certa (HEYER, 2003
apud DONATON, p.44, grifo nosso).

Mas isso ndo € de hoje. Como sera mostrada na proxima secdo, a empresa tem essa

estratégia emocional desde o inicio do século XX.

3.2.3. A Coca-Cola e sua Felicidade

O atual slogan “Open Happiness” — no Brasil “Abra a Felicidade” — foi langado em
2009, com o VT “Furto”. Esse slogan segue a linha do seu antecessor “Viva o Lado Coca-
Cola da Vida”, que tem como objetivo tornar o produto parte do cotidiano do consumidor, e

associando-o aos bons momentos, ou “momentos Coca-Cola” da vida. Segundo o site da
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Renosa, a campanha “Viva o Lado Coca-Cola da Vida” foi fundamental para ampliar a

identificacdo do brasileiro com a Coca-Cola, que fechou 2008 com o maior indice de amor a

marca entre todos os paises do mundo.

Como dito anteriormente, a Coca-Cola sempre buscou formas de ser uma empresa

diferente, e mostra isso ao consumidor. Santo e Sandri (2011), analisando os slogans da Coca-

Cola ao longo de sua existéncia, propdem que a Coca-Cola tornou-se mais que um produto,

quase um estilo de vida, uma ideia. Os slogans analisados pelas autoras foram:

Trés milhdes por dia — década de 1910
Curta a vida — década de 1920

O melhor amigo que a sede ja teve — década de 1930

A pausa que refresca — década de 1940

Isso faz um bem — década de 1950

Tudo vai melhor com Coca-Cola — década de 1960

Coca-Cola da mais vida — década de 1970

Coca-Cola é isso ai — década de 1980

Sempre Coca-Cola — década de 1990
Abra a felicidade — 2000 - atual

As autoras identificaram elementos de discurso dionisiaco ja nas décadas de 1920,

1930 e 1940, quando a linguagem publicitaria ainda focava nos atributos do produto:

analisando os slogans “O melhor amigo que a sede ja teve”, da década de 30, e “A
pausa que refresca”, da década de 40, percebemos facilmente que se trata de
discurso apolineo, que utiliza de recursos racionais e desenvolve um texto légico
formal para falar do produto/servi¢o anunciado, pois o argumento refrescante, ligado
diretamente ao produto, refere-se a uma necessidade, a de matar a sede (...). Mas o
interessante é que, também apresentam aspectos do modelo de discurso dionisiaco:
ambos tém um apelo mais emocional e comp8em um texto que busca envolver o
pablico. No caso do slogan da década de 30, com 0 “melhor amigo”, o produto se
torna parte integrante da vida do consumidor e ndo apenas um produto a ser
consumido e esquecido. Ja no slogan da década de 40, “a pausa” sugere que o
produto passa a ser uma companhia indispensavel no momento de descanso. (...)
Mas a Coca-Cola ja se colocava a frente, arriscando caracteristicas dionisiacas em
seus slogans. E, mais impressionante, uma década antes, na década de 20, a empresa
ja tinha como slogan: “Curta a vida”. Partindo do pressuposto de que se trata de um
apelo totalmente emocional — aproveitar esta vida, porque é a Gnica que temos etc. —
e sem que seja necessario mencionar nenhum aspecto ou beneficio do produto, o
slogan é totalmente dionisiaco (SANTO; SANDRI, 2011, p.08-09).

%9 A RENOSA é um grupo engarrafador franqueado da The Coca-Cola Company desde 1977. Atua nos Estados

de

Mato

Grosso,

Maranhdo, norte do Tocantins e oeste de Goias. Disponivel em:

<http://www.renosa.com.br/noticias/campanha-abra-felicidade.html> Acesso em: 03 out. 2012.
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Hoje, com o branding é comum os anuncios buscarem persuadir 0s consumidores com
caracteristicas que vao além dos produtos — a diferenciacdo por elementos intangiveis. Se a
Coca-Cola, nas palavras de Scott Donaton, comecou a atual revolucdo da publicidade.
Provavelmente, a empresa tenha feito 0 mesmo no inicio do século passado ao arriscar
introduzir elementos dionisiacos em seus andncios: trabalhando com um apelo emocional

junto ao consumidor.

Assim, de certa maneira, pode-se afirmar que a Coca-Cola é uma empresa que pensa
na frente. Talvez isso se dé porque o objetivo da empresa ndo é ser apenas “mais uma na
multiddo”. Em 2007, em entrevista® ao site Mundo do Marketing, Ricardo Fort, entdo diretor
de marketing da Coca-Cola, falou sobre o posicionamento da empresa em relacdo aos meios
de comunicagdo: “fazemos testes para aprender a nos comunicarmos de uma forma diferente e

a geragdo de conteudo ¢ uma delas”. E ao comentar as a¢des voltadas para as mulheres, mas

que vale para todos os outros segmentos de mercado, Fort diz:

no passado o Gnico caminho para falar com a mulher era fazer um antncio na TV e
rezar para ela estar sentada na frente da televisdo na hora que o comercial passa.
Apesar da televisdo continuar a ser, de longe, 0 maior investimento que fazemos em
midia, temos experimentado outras formas de comunicacao.

Quanto ao posicionamento da Coca-Cola diante do cenério atual, Fort complementa:

tem um monte de movimentos do comportamento do consumidor acontecendo hoje
que impactam a forma como as marcas se comunicam com as pessoas. O mais
visivel é a transferéncia da lideranga desta relagdo entre pessoas e marcas para as
pessoas, e N80 mais a marca, com a disseminacdo de ferramentas de comunicagao.

Estas afirmacOes de Ricardo Fort confirmam algumas das ideias trabalhadas no
capitulo anterior: consumidor dotado de poder, perda da hegemonia da televisdo como meio
principal, e experimentacdo de novas maneiras de comunicagdo. Este experimentalismo se
manifestou em diversas campanhas inovadoras, rendendo ac¢des criativas, como o case a ser

analisado a seguir.

% Entrevista disponivel em: <http://www.mundodomarketing.com.br/entrevistas/2205/por-dentro-do-marketing-
da-coca-cola.html> Acesso em: 15 set. 2012.



95
3.3. A Coca-Cola no Super Bowl XLVI

Ciente de que seus comerciais fazem sucesso no Super Bowl — o que rende muitos
comentarios nas redes sociais —, a Coca-Cola resolveu ir além do tradicional comercial de 30

segundos e gerou uma verdadeira interacdo entre TV e internet em fevereiro de 2012,

3.3.1. Super Bowl

O Super Bowl é o jogo em que se decide o campedo da National Football League
(Liga Nacional de Futebol Americano, NFL, na sigla em inglés). O jogo € decidido entre o
campedo da American Football Conference (Conferéncia Americana de Futebol Americano,
AFC, na sigla em inglés) e o campedo da National Football Conference (Conferéncia

Nacional de Futebol Americano, NFC, na sigla em inglés).

O Super Bowl é o principal evento esportivo nos Estados Unidos, tanto em audiéncia
quanto em renda. Segundo o TV Line®, das cinco maiores audiéncias da histéria da TV norte-
americana, quatro sdo do Super Bowl. Ainda segundo o site, a 462 edi¢do do evento, na qual o
New York Giants (campedo da NFC) venceu o New England Patriots (campedo da AFC), se

tornou o evento mais assistido da Historia:

Super Bowl XLVI, canal NBC (111,3 milhdes de telespectadores);
Super Bowl XLV, canal Fox (111 milhdes);

Super Bowl XLIV, canal CBS (106,5 milhdes);

M*A*S*H (ltimo episddio da série em 1983, CBS (106 milhdes);
Super Bowl XLIII, NBC (98,7 milhdes).

ok~ w0

O recorde do Super Bowl XLVI ndo ficou somente na TV. Na primeira vez em que a
competicdo foi transmitida pela internet, o Super Bowl foi visto por 2.105.441 usuarios, com

base nos dados da Omniture e mDialog, tornou-se o evento esportivo mais visto na internet®,

Quanto a renda estima-se que essa edicdo do Super Bowl gerou US$ 250 milhdes
apenas em receitas com anuncios. Os intervalos comerciais do Super Bowl representam para

0s anunciantes uma exposi¢do unica, num periodo onde, de um modo geral, os indices de

%1 Disponivel em: <http://tvline.com/2012/02/06/super-bowl-xIvi-ratings> Acesso em: 21 out. 2012.

Disponivel —em:  <http://esportes.terra.com.br/futebol-americano/transmissao-do-super-bowl-e-evento-
esportivo-mais-visto-da-internet,8abf39ba21bba310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html> Acesso em: 21 out.
2012
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audiéncia na televisdo vém caindo nos Estados Unidos. Para Donaton (2004), os eventos
esportivos sdo uma das excecbes. O autor explica que com o sucesso dos DVRs, como o

TiVo, 0s usuarios:

(...) assistem a maior parte dos programas de TV direto do hard drive, com a
tendéncia a assistir somente a esportes, reality shows e noticias em tempo real, na
maior parte das vezes por causa do imediatismo e da novidade. Além disso, quando
gravam um programa, ndo assistem as propagandas (DONATON, 2007, p.63-64).

Dessa forma os andncios no Super Bowl se tornam importantes para as marcas que
queiram aproveitar tal exposicdo. Por isso, seu alto custo de veiculacdo, em média, as
insercdes de 30 segundos custam US$ 3,5 milhdes. Trazendo para a realidade brasileira, e
sendo guardadas a devidas propor¢des, pode-se comparar este evento a uma final de Copa do

Mundo com a selecdo brasileira em campo.

O dinheiro em torno do Super Bowl gira na casa dos bilhdes:

o efeito do Super Bowl acontece em cascata: mais de 5 milhGes de pessoas
compraram novos aparelhos de TV especialmente para o Super Bowl e, no todo, o
consumo relativo & final do futebol americano pode chegar a US$ 11 bilhdes (inclui
todo tipo de consumo, inclusive turismo, hotel, alimentacdo e acessorios
relacionados & NFL)®,

A Coca-Cola, tentando aproveitar ao maximo os milhdes de ddlares investidos, criou
uma campanha interativa — conectando TV e internet —, no qual os ursos polares da Coca-Cola
interagiram em tempo real no Facebook durante o Super Bowl.

3.3.2. The Coca-Cola Polar Bowl

Para entender a campanha € preciso falar sobre o conceito de TV social. Este termo se
refere ao atual comportamento da audiéncia, que assiste TV ao mesmo tempo em que
compartilha suas opinides online®. Segundo uma pesquisa da Ericsson ConsumerLab®®, a TV

social esta se tornando fendmeno do mercado de massa: 62% dos consumidores usam redes

% Trecho extraido da matéria “Super Bowl gera clima de feriado nacional” do site do Meio ¢ Mensagem.
Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2012/02/06/Super-Bowl-gera-clima-
de-feriado-nacional.html> Acesso em: 21 out. 2012.

% Disponivel em: <http://escoladecriacao.espm.br/2012/ursos-polares-e-tv-social> Acesso em: 15 jan.. 2012.

%  Disponivel em: <http://canaltech.com.br/noticia/redes-sociais/Cresce-habito-de-assistir-TV-e-usar-redes-
sociais-ao-mesmo-tempo> Acesso em: 21 out. 2012,
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sociais enquanto assistem a TV. Luciana Gontijo, responsavel pelo Ericsson ConsumerLab na
América Latina e Caribe, diz:
os dispositivos méveis sdo uma parte importante da experiéncia de TV, ja que 67%
dos clientes usam smartphones, tablets ou laptops para assistir a TV ou video. Além
disso, 60% dos consumidores afirmam usar servicos sob demanda semanalmente.
Assistir a TV em transito esta crescendo em popularidade e 50% do tempo gasto

assistindo TV e video no smartphone ocorre fora de casa, onde as conexdes de
banda larga mével estéo facilitando esse aumento®.

Esta afirmacdo de Gontijo confirma a ideia de convergéncia das midias: o contetdo
ndo estd mais preso ao seu suporte original. Mark Tungante, citando Kevin Roberts,

acrescenta a tal visao:

Kevin Roberts sugere que “os consumidores sabem exatamente o que querem. Eles
querem tudo. Querem ler as noticias no jornal. Querem uma revista semanal para
Ihes dar um pouco de perspectiva. Querem atualiza¢es no celular. Querem verificar
as coisas na internet. Querem ouvir radio no carro. Querem grandes filmes na TV a
noite”. Para Roberts, isso € uma mina de ouro para as marcas. No futuro, havera
mais telas, ndo menos. Em casa, no trabalho, no supermercado, no celular (...) 0
mundo inteiro é uma tela. “Nossa tarefa € criar conexdes emocionais com as
pessoas, estejam onde estiverem”, diz ele (TUNGATE, 2009, p.277, grifo nosso).

Ciente de pesquisas como a da Ericsson ConsumerLab, a Coca-Cola esperava que no
Super Bowl XLVI cerca de 60% dos 111 milhdes de telespectadores (audiéncia da edicdo
anterior) estariam utilizando uma segunda tela durante o jogo. E assim surgiu a ideia para
criar uma acdo que integrou TV e internet. Nas palavras de Roberts: criar conexdes
emocionais onde o consumidor estiver. Para tal, a empresa resolveu utilizar um de seus

icones: o urso polar.

Segundo informagdes da Coca-Cola®’, o primeiro urso polar apareceu pela primeira
vez em um anuncio veiculado da companhia na Franca em 1922. Pelos 70 anos seguintes, 0
animal apareceria esporadicamente nos anuncios da empresa. Porém, tudo mudou em 1993,
quando a empresa escolheu os bichos para estrelar a campanha mundial “Always Coca-Cola”
— no Brasil foi chamada de “Sempre Coca-Cola”. O comercial “Northern Lights” (Aurora
Boreal, em traducdo livre) introduziu o que se tornaria um dos mais populares simbolos da
publicidade da Coca-Cola. Desde entdo, 0s ursos sdo presenca praticamente garantida nos

comerciais de fim de ano da marca.

% Ver nota anterior.
%" Disponivel em: <http://www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore-polar-bears>
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Na acdo do Super Bowl, a interacdo aconteceu tendo como personagens dois ursos
polares. Cada urso estava torcendo por um time, sendo identificados pela cor do cachecol. O
de cachecol vermelho e branco representava o0 New York Giants e o de cachecol cinza e azul,

o New England Patriots (Figura 14).

Sl iy
Figura 14 - Ursos assistindo ao jogo.
Fonte: Press Kit da campanha®®.

Os ursos reagiram em tempo real nas redes sociais (Facebook e Twitter) aquilo que
acontecia na TV (Figura 15). As reacdes dos ursos foram transmitidas no microsite
cokepolarbowl.com. Ao entrar neste endereco o usuario era redirecionado para um aplicativo
da Coca-Cola no Facebook. Atualmente, o enderecgo leva ao canal da empresa no YouTube, 0

qual contém os melhores momentos da transmiss&o.

Figura 15 - Reagdes em tempo real.

Fonte: http://www.oregonlive.com/playbooks-
profits/index.ssf/2012/01/coke_to_feature the polar_bear.htmlI® (adaptado pelo autor)

% Disponivel em: <http://www.coca-colacompany.com/media-center/polar-bear-ads-press-kit> Acesso em: 20
out. 2012.
% Acesso em: 21 out. 2012.
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As centenas de ac¢des que haviam sido programadas foram controladas pela equipe da
Wieden+ Kennedy (agéncia de publicidade que tem a conta da Coca-Cola). Durante o jogo 0s

ursos vibravam, comemoravam/lamentavam cada lance, e tomavam Coca-Cola (Figura 16).

Figura 16 - Urso comemorando.
Fonte: Video-case da acdo™

No decorrer da transmissdo outros personagens apareceram, COmMo: Outro urso, um
pequeno urso polar e alguns pinguins, e na hora do intervalo — momento em que ha um show
de algum cantor ou banda, nessa edi¢do, o show foi da cantora Madonna — alguns destes

personagens entraram no clima e dancaram (Figura 17).

Figura 17 - Ursos dangando durante o show.

Fonte: Video-case da acéo.

" Disponivel em: <http://worldsbestcasestudies.com/cocacola-polar-bears-super-bowl> Acesso em: 21 out.

2012. Referéncia valida para as Figura 17 a Figura 24.
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Para deixar a acdo mais realista — e coerente — 0s ursos também reagiam aos
comerciais que eram exibidos na TV. Quando surgiu um comercial picante na TV, um dos
ursos cobriu os olhos do pequeno urso polar (Figura 18). Os ursos também reagiram ao

comercial da concorrente principal concorrente da Coca-Cola, a Pepsi (Figura 19).

Figura 18 - Reacdo ao comercial sensual.
Fonte: Video-case da acéo.

Ceztly

Figura 19 - Reacdo ao comercial da Pepsi.

Fonte: Video-case da agéo.

A Coca-Cola e a Wieden+ Kennedy preparam trés comerciais para a TV. O primeiro,
intitulado de “Superstition” (Supersticdo, em traducédo livre), foi ao ar durante o primeiro

quarto do jogo. Ja os outros dois comerciais, intitulados “Catch” (Pegada, em traducéo livre) e
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“Argh”, foram ao ar, respectivamente, no intervalo e no final do jogo (este altimo foi exibido
somente no pos-jogo do canal ESPN). Cada um destes comerciais tinha duas versdes, que
seriam exibidos na TV dependendo do placar da partida. Assim, o puablico pode acompanhar

cada reacao dos ursos em diferentes plataformas durante o evento (Figura 20).

Figura 20 - Acdo multiplataforma.

Fonte: Video-case da a¢éo.

3.4. Anélise

Segundo a propria Coca-Cola, os resultados mostram que a ac¢do foi um sucesso,
superando até as expectativas da empresa. Ela esperava que cada usuario interagisse com 0s
ursos em média por 2,5 minutos, mas a acdo conseguiu multiplicar mais de 10 vezes esse
tempo, chegando a 28 minutos. O nimero de usuérios foi tdo grande que a equipe responsavel
foi forcada inUmeras vezes a adicionar servidores para acomodar o trafego. No terceiro
quarto, por exemplo, o numero chegou a mais 600 mil usuérios. A Coca-Cola conseguiu
engajar nove milhdes de consumidores com 0s ursos atraves da varias plataformas digitais. Os
resultados foram satisfatdrios também no Twitter: o namero de seguidores do perfil oficial da
Coca-Cola cresceu 38% durante um periodo de quatro horas. A agdo gerou mais de 66,000
menc¢des no Twitter durante o jogo, chegando a atingir 5,000 tuites por minuto. Do ponto de
vista publicitario, a campanha liderou o ranking que mostra qual a campanha gerou a maior
conversacao. Isso porque a Coca-Cola integrou a TV com as midias sociais, mobile, Twitter e

Facebook.

Analisando a campanha sob a 6tica da Publicidade Hibrida, alguns fatos explicam esse

sucesso todo. Para isso, a acdo sera analisada em cada um dos elementos que compdem o
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entretenimento  publicitario interativo: entretenimento, persuasdo, interatividade e

compartilhamento.

Sobre o primeiro elemento, entretenimento, a campanha criou uma histéria que uniu
publicidade e entretenimento, neste caso 0 jogo, buscando transferir a fidelidade de
espectador e toda carga emocional que gira em torno do Super Bowl para a marca. Como foi
mostrado na Sec¢do 2.2.2, no entretenimento publicitério interativo a insercdo de produto, do
servico ou da marca aparece como elemento secundario em meio a historia. Este artificio
“procura aconselhar o uso de um produto ou servi¢o ndo por via racional, mas envolvendo o
publico (..) de uma maneira mais sutil e aparentemente inocente, oferecendo-lhe
entretenimento e emocao (...)” (CARRASCOZA, 2007, p.187). Na a¢do percebem-se 0s ursos
sempre bebendo Coca-Cola, e quando os mesmos ndo estavam bebendo, se encontram
garrafas de refrigerante no ambiente.

Outro detalhe que chamou atencdo foi o som. Na acdo, praticamente ndo havia audio,
dando para ouvir poucas coisas, como as palmas durante as comemoracdes, por exemplo.
Essa falta de som permitia que as pessoas assistissem ao jogo e ainda pudessem ver aquilo
que os ursos estavam fazendo. O que fica claro na auséncia de audio na acdo é que a intencdo
é persuadir sem atrapalhar o conteldo, no caso o0 jogo. Assim, nesta campanha, quanto a
persuasdo, foram utilizadas “estratégias dissimuladas de associagdo do sujeito anunciante a
narrativa” (COVALESKI, 2010a, p.153). Elementos persuasivos estiveram presentes durante

toda a transmissao.

Nos comerciais tradicionais que foram ao ar também se percebem elementos de
narrativa suasorios. Como parte da campanha “Abra a Felicidade”, o comercial “Argh”, que
foi ao ar na ESPN apds o jogo, visava os torcedores do time derrotado. No comercial, 0 urso
que torcia pelo time que perdeu saia da caverna lentamente com a cabega baixa, e soltava um
grito para desabafar sua frustracdo. Ao voltar para a caverna o outro urso oferecia uma Coca-
Cola. A mensagem que tanto a transmissdo ao vivo quanto nos comercias de TV passam, é
que, em todos os momentos da partida, existe uma Coca-Cola geladinha para alegra o

ambiente.

Provavelmente, a interatividade (Se¢édo 2.2.2.3) da campanha foi seu maior diferencial.
No dia do jogo, os ursos “tomaram de conta” do perfil oficial da Coca-Cola no Twitter. Ao
longo da transmissd@o viam-se 0s ursos escrevendo algo no celular ou no tablet. Pouco depois

aparecia a mensagem na tela e tambem no Twitter com a hashtag #GameDayPolarBears. Os
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tuites eram identificados, com “NY Bear”, para os do torcedor dos Giants; e, “NE_ Bear”,

para os do torcedor dos Patriots (Figura 21).

Coca-Cola @
@CocaCola Avants, GA F °c°“c°';

i NE_Bear: Whoa, I just realized you
can watch our live stream IN
twitter? It feels so wrong. And yet...
so right. youtu.be/live/xyz123
#GameDayPolarBears

Twoets Favorites  Following  F

CocaCola
5 lagustera Lol! Thanks for the shout out, Joao! You're the best!

| ass

I Help our polar pals by hitting the “Share” button on a
41 #icokepolarbowl video. Each share gives $1 to Arctic Home.
¢ [LINK to YouTube Playlist]

| Still getting the hang of this #hashtag thing.
‘ #AmIDoingThisRight #HardToTypeWithPaws

Figura 21 - Interagdo com o Twitter.
Fontes: Site Social Fresh’* e VVideo-case da acéo.

O publico foi encorajado a interagir com 0s ursos, seja enviando comentarios, videos

ou fotos — algumas chegaram até a aparecer durante a transmisséo (Figura 22).

Figura 22 - Interacdo com o publico.
Fontes: Video-case da acgéo.

" Disponivel em: <http://socialfresh.com/coca-cola-super-bowl-social-media-2012> Acesso em: 22 out. 2012
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Para Jennifer Healan, diretora de marketing e contetido da Coca-Cola, em entrevista ao
AdAge’?, uma das chaves para o sucesso da campanha foi 0 que a companhia fez antes e
depois do jogo. Antes do evento, a Coca-Cola utilizou anuncios em TV, midia exterior, videos
de divulgagdo na internet, e também enviou convites para chamar os consumidores para 0
evento no Facebook (Figura 23). Segundo Healan, mais de 30 mil consumidores — 15 vezes
mais do que era esperado — aceitaram o convite. Com isso, antes mesmo do Super Bowl
comecar, a Coca-Cola conseguiu gerar midia espontanea e boca a boca em torno da acéo.

Havia uma grande expectativa sobre como a acdo realmente ia funcionar.

JOINUS * ‘ﬁ
ON GAME DAY .&

02.05.12
CokePolarBowl.com

Figura 23 - Anlincio em midia exterior.
Fonte: Video-case da acdo.

"2 Disponivel em: <http://adage.com/article/special-report-social-tv-conference/coca-cola-polar-bowl-attracted-
9-million-people/234645> Acesso em: 21 out. 2012.
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Apos o Super Bowl, a Coca-Cola disponibilizou no seu canal no YouTube videos com
0os melhores momentos do jogo para que 0s consumidores continuassem tuitando e
compartilhando a campanha. A internet facilitou a disseminacdo e a longevidade da acéo,
ampliando significativamente o pablico originalmente visado. Isso, gracas ao carater viral da
campanha. Em meio ao caos de informagdo da rede, estes videos chamaram a atencdo de
“curadores de conteudos” influentes, e estes oS compartilharam disseminando por sua rede de
contato. A acdo como um todo gerou boca a boca entre os consumidores e obteve midia

espontanea.

Do ponto de vista do branding, essa acdo levou a “felicidade” que uma Coca-Cola
representa (caracteristica intangivel do produto, imagem da marca) aos consumidores; e fixou
sua marca na mente deles ao aprofundar a experiéncia de marca com o target. O slogan
“Abra a Felicidade” foi bem trabalhado: os ursos sdo apresentados em um estado visivel de
entretenimento, de felicidade. Assim, o conceito de branding é trabalhado transformando o
produto em um “estilo de vida”, como aponta Lipovetsky: “jamais se consome um objeto por
ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em razdo de seu ‘valor de troca signo’, isto ¢, em
razdo do prestigio, do status, da posi¢do social que confere” (LIPOVETSKY, 1989, p.171).
Isso confirma o que afirmou Heyer (Secdo 3.2.3): a Coca-Cola é mais que um refrigerante. E

uma ideia. A marca é mais que um objeto fisico, € uma sensa¢do, um estilo.

Cada marca precisa cultivar sua marca, ter sua propria identidade e diferenciar-se, e
utiliza a publicidade para ter acesso a mente do consumidor. A Coca-Cola, ao humanizar o
seu icone, o0 urso polar, também humaniza sua marca. Dessa forma, a empresa permite que a
audiéncia se identifigue com os personagens, o que leva a cumplicidade e a compaixao por
eles. E possivel constatar este fato, ao observar alguns dos comentarios feitos nas redes
sociais, como mostra os tuites da Figura 24: “Isso deixou o jogo 10 vezes melhor”, “Vocés

s80 0 destaque da minha noite!!!!”, traducfes nossa.
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¢ { CommDuCoeur
This just made the game 10x better. RT

Y
|

® ‘E'IChels_Rodrigues oy
- . - m
the hlghhght o
Y?uhguys ce DayPo\arBears
nig
aCocaCola

Q e alee

Figura 24 — Comentarios nas redes sociais.
Fonte: http://www.heather-smith.com/?p=428" e Video-case da acio.

Essa identificacdo ocorre, pois 0s ursos (animais selvagens, mas aqui apresentados
como ddceis e amigaveis) estdo fazendo a mesma coisa que o publico — assistindo e reagindo
ao jogo e ao que se passa na TV. Como os ursos tém caracteristicas humanas, a campanha, de
certa maneira, assume um carater de acaso, quanto ao destino: ndo se sabe qual sera o
préximo movimento — ja que o mesmo dependia do andamento do jogo. Isso instiga o
receptor a ficar olhando a tela, e a se perguntar: “o que oS ursos fardo em seguida?”, “como
eles reagirdo a essa jogada?” etc. Talvez, esse seja um dos motivos para que o tempo médio
de interacdo entre usuarios e ursos fosse 10 vezes maior do que a empresa esperava. Desse
modo, 0 usudrio seguiu assistindo a acdo, enquanto era exposto a marca, e, sutilmente, foi
estimulado ao consumo. “O anunciante, como enunciador, ndo manifesta diretamente sua
opinido ou seu julgamento para aconselhar o enunciatario, mas o faz por meio de ages e
caracterizacgdes atribuidas aos personagens que criou, disfarcado assim o discurso autoritario”
(CARRASCOZA, 2007, p.65)

Assim, pode-se afirmar que essa acdo tem “um grande valor de identificacéo,

relevancia e envolvimento emocional com a marca, de uma forma que a publicidade

8 Acesso em: 23 out. 2012.
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convencional, na maioria das vezes, ja ndo consegue” (RODRIGUES, 2010, p.75). “A
interatividade e a diversdo estdo garantidas — a publicidade, mesmo que disfargada, da seu
recado associando a marca anunciante o deleite experimentado pelo receptor” (COVALESKI,
2010a, p.42).
Ao interagir com o publico, torna-se impossivel o produto/servico nao ser percebido.
E neste caso, se obtém algo de valor consideravel, (numa época em que se discute a
publicidade invasiva), que é a participagdo em lugar da invasdo, uma vez que

participar do cotidiano do consumidor é mais do que gerar recall ou top of mind
(PATRIOTA, 2004, p.10).

Assim, a acdo cumpriu o seu papel de anunciar, entreter e interagir, além de conseguir
potencializar o alcance e a exposi¢do da marca ao sugerir o compartilhamento. A Coca-Cola
foi além do simples: “[os anunciantes] ndo buscam apenas uma chance de anunciar seus

produtos; buscam imprimir suas marcas no conteudo (...)” (JENKINS, 2009, p.128).

Essa campanha se insere totalmente nesse novo cenario publicitario, no qual “agora, a
publicidade quer menos convencer do que fazer sorrir, surpreender, divertir” (LIPOVETSKY,
1989, p.187). Pio Schunker, vice-presidente de exceléncia criativa da Coca-Cola, falando ao
site Mashable” resume bem a acdo: “Nio se trata de vender Coca-Cola. Trata-se de vender

momentos’>”.

A Coca-Cola fez uma campanha que ndo é invasiva (nem interruptiva), divertida,
interativa e que conseguiu gerar midia espontanea a um custo menor se comparado ao modelo
tradicional de publicidade, no qual ainda estaria sujeita aos blogueios por parte dos

consumidores.

" Disponivel em: <http://mashable.com/2012/01/26/exclusive-coca-cola-polar-bears-will-watch-react-to-super-
bowl-in-real-time> Acesso em: 21 out. 2012.
" Do original: “It's not about selling Coke. It's about selling moments”.
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4. Considerac0es Finais

Ap0s analisar todos os fatores expostos neste trabalho, constata-se que a publicidade
ocupa um lugar privilegiado na sociedade contemporanea, e € um dos principais fatores na
construcdo de imagens de marca. A publicidade utiliza suportes midiaticos adequados tanto
em relacdo ao publico-alvo quanto a mensagem. Cada meio carrega consigo uma linguagem,
significados e aspectos, e deve-se encontrar um equilibrio e uma pertinéncia ao planejar uma

campanha.

No entanto, mesmo cientes desse fato, por muito tempo 0s anunciantes e agéncias
foram levados a acreditar que a midia de massa — gracas aos seus elevados indices de
audiéncia e ampla cobertura — seria a solucdo para qualquer problema e necessidade de

comunicacdo, independente do produto, servi¢o, instituicdo ou publico (PATRIOTA, 2004).

Alguns anunciantes e agéncias ainda pensam assim, entretanto, a fragmentacdo da
midia e o surgimento de midias digitais colocaram essa afirmacdo em xeque. Alia-se a nisso,
o fato dessas midias digitais serem interativas, muitas vezes permitindo a participacdo do
publico no conteudo. Agora o fluxo € bidirecional, o receptor também é autor, hd um processo
de coautoria. A midia tradicional enfrenta mudancas dolorosas a medida que se adapta as
tecnologias de ponta, as mudancas no publico e aos desafios da internet e outros novos canais
informatizados. A publicidade tradicional — acdo comunicativa com densa carga persuasiva e

unidirecional — ja ndo possui 0 mesmo poder e eficacia que outrora possuia.

A publicidade atua principalmente através do visual, e € por meio desse campo que
tenta conquistar e atrair o consumidor. Com isso, pode-se afirmar que o fato de as mensagens
publicitarias terem que competir no campo visual com outros elementos visuais, tambem
enfraqueceu o poder da publicidade tradicional, levando ao “padecimento do olhar”, no qual 0

excesso de imagens midiaticas gera uma espécie de indiferenciagéo.

Assim, como foi mostrado neste trabalho houve uma procura — ou, nas palavras de
Donaton (2007), uma revolugdo — por novas estratégias, novos formatos que permitissem
maior interagcdo, aproximacdo e envolvimento com o consumidor. Interessou-se observar o
conceito de publicidade hibrida, que se distingue por atrelar ao seu discurso narrativo
elementos associados a outras formas de expressdo, como 0 entretenimento, e a outras
funcionalidades, como os recursos interativos e a capacidade de compartilhamento. Ao criar

conteddos interativos e relevantes ao publico, 0s anunciantes conseguem se destacar em meio
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ao caos de imagens/informacdo, ja que os préprios consumidores se tornam disseminadores
das mensagens publicitérias em sua rede de contatos. I1sso da mais credibilidade & mensagem,

pois os consumidores sdo mais suscetiveis a “publicidade” vinda de um amigo.

A recorréncia a internet, por parte das agéncias e dos anunciantes, se justifica por seus
recursos interativos que permite interagdes entre emissores e receptores. Todo o aparato
tecnolégico midiatico abriu um leque de possibilidades para se trabalhar o contetido
publicitério, de forma que vai muito além do que suportariam 0s meios ndo interativos ou com
baixa propensdo a interatividade, os velhos meios (COVALESKI, 2012). Gracas a essas
novas tecnologias, é possivel desenvolver acdes publicitarias criativas e em mdltiplas
plataformas oferecendo interatividade e envolvimento. Dessa forma, o ambiente online passou
a exercer papel fundamental na atividade publicitaria. Com base nisso, este trabalho procurou
aprofundar-se nesse assunto com um estudo de caso da acdo The Coca-Cola Polar Bowl.

Com o uso das midias digitais, quase que obrigatorias atualmente, muito se especula
sobre o fim dos meios de comunicacdo de massa (principalmente, da televisao). Entretanto,
como ja foi visto na se¢do 1.3, a cultura humana vive num continuum: cada nova cultura
comunicacional agrega e transforma a anterior. Como previu Tom Shales, em 1991

a televisdo como a conhecemos esta se desemaranhando, e quando os fios e as linhas
forem reorganizados, ela talvez seja praticamente irreconhecivel. (...) A televisdo

esta se transformando em outra coisa, e n6s também. Estamos diferentes (SHALES,
1991 apud DIZARD, 2000, p.159, grifo nosso).

Shales esta se referindo as mudancas tecnologicas da TV, mas também as mudancas
guanto ao seu uso. Pois, como afirmou Suzete Venturelli, citando McLuhan, “cada uma das
novas midias é de uma certa maneira uma nova linguagem, uma nova codificagdo de
experiéncias realizadas coletivamente pelos novos habitos de trabalho e uma tomada de
consciéncia coletiva global” (VENTURELLI, 2004, p.42). As mudancas tecnoldgicas —
convergéncia das midias —, que agora permitem que 0s contetdos sejam consumidos em
diversos suportes, mudou 0 modo como as pessoas se relacionam com eles. No caso da TV, o
conceito de TV social € bem relevante neste sentido. As pessoas interagem com a TV,
enguanto usam o computador, o tablet ou smartphone. E foi desse novo fenémeno de massa

que a Coca-Cola se aproveitou para inovar criando a agdo com 0s ursos polares.

W. Russel Neuman (apud JENKINS, 2009, p.326) afirma: “os novos avancos da midia

horizontal controlada pelo usuario, que permite ao usuario emendar, reformatar, armazenar,
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copiar, enviar a outros e comentar o fluxo de ideias, ndo excluem a comunicagdo de massa”.
Percebe-se isso no case analisado neste trabalho, que mesmo sendo uma agdo inserida no
conceito de publicidade hibrida e com atuacdo quase que somente no meio digital, também
utilizou as midias de massa. Os meios de comunicacdo de massa serviram para atingir um
publico maior, e estes se quisessem, nas palavras de Frank Rose, imergiriam no contetdo. As
novas narrativas publicitarias ndo descartam os meios de massa, apenas dao nova utilizagéo
para eles. Estes meios tém seu papel nesse novo contexto publicitario, apenas ndo mais como

midias principais, mas tendem a ser midias de suporte.

No atual periodo de transicdo de um modelo em obsolescéncia, para um novo,
insurgente, mas ndo estabelecido e finalizado, é esperado muitas contradi¢fes, confusdes e
multiplos pontos de vista, ou seja, muita experimentacdo. Entretanto, percebe-se uma
valorizagdo por campanhas, nas quais “a seducdo funciona cada vez menos pela solicitude,
pela atengdo calorosa, pela gratificagdo, e cada vez mais pelo ludico (...)” (LIPOVETSKY,
1989, p.188); e que permitam participacdo e interacdo dos consumidores. Nesse cenério, as
empresas querem ir além da simples compra, querem conquistar consumidores fiéis, e ser
relevante e importante para estes. Para tal, 0os anunciantes ndo podem menosprezar o papel

desse novo consumidor, que agora € ativo e seletivo.

Vale lembrar, que a publicidade hibrida ndo extingue totalmente a publicidade
tradicional, ela é uma das opc¢des que os anunciantes tém de divulgar sua marca. 1sso, porque
a publicidade hibrida é voltada para um consumidor digital ativo e participativo. Todavia,
nem todos os consumidores se encaixam nesse perfil, assim € preciso levar em consideracdo
fatores como a exclusdo digital e o nivel de participacdo do publico. Para esses casos, a

publicidade de massa ainda tem sua relevancia.

Quanto ao futuro, é muito cedo para fazer alguma previsdo. No entanto,
provavelmente, a publicidade vai se adaptar ao cenario que se apresentar, como sempre o fez.
Pois como afirmou Lipovetsky, a publicidade tem como arma-chave a surpresa, o inesperado,
e trabalha com a “originalidade a qualquer preco, a mudanca permanente, o efémero. Tudo
menos dormir no ponto e tornar-se invisivel por habito (...). Criar incessantemente novos
andncios, novos visuais, novos spots” (LIPOVETSKY, 1989, p.186). E provavel que a
publicidade sempre desenvolva estratégias que se adaptem ao contexto econémico, social e

cultural, utilizando como armas de seducao tudo aquilo que estiver a sua disposicao.
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