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RESUMO EXPANDIDO

O artigo investigara as alteracdes no fluxo comunicacional da publicidade e o
surgimento de dialogos que se estabelecem entre consumidores e anunciantes no ambito
das plataformas digitais, constituintes de uma modalidade narrativa publicitéria
insurgente, que se molda as especificidades do ciberespaco. Decorrentes, em parte, do
aumento da capacidade de interagcdo que os consumidores passaram a contar, 0s ambientes
virtuais se configuram como palcos democraticos para discursos de toda ordem — sejam
eles espontaneos ou estimulados. Incluem-se nesse contexto as manifestacdes elogiosas,
neutras e/ou depreciativas das praticas de consumo empreendidas pelos usuarios da
internet — agora repercutindo respostas por parte daqueles que, hegemonicamente,
detinham o poder de direcionamento do fluxo de informacgéo; notam-se, a exemplo do
que a pesquisa pretende apresentar, refluxos que rompem com a hegemonia da
comunicacdo massiva de outrora.

Ha novas vozes capazes de discursar e de serem ouvidas, propositoras de uma
linguagem em movimento. Linguagem que se adapta as novas possibilidades de interacao
entre consumidores e marcas; geradora de uma nova discursividade. As plataformas on-
line se apresentam como um espaco proficuo para o desenvolvimento de formas de
comunicagéo transversais, interativas e cooperativas. Ambiente que propicia a integracao
de diferentes vozes, sem que necessariamente uma prevaleca sobre as demais, tornando
ativo cada participante, contribuindo para que todos possam assumir o papel de emissores
— se assim lhes aprouver. Nota-se a condicdo proativa de usuarios da internet,
principalmente no &mbito das comunidades virtuais, onde h4 afinidades de interesses, de
conhecimentos, projetos mutuos, em um processo de cooperagdo ou de troca, tudo isso
independente das proximidades geograficas ou das filiagdes institucionais.

A partir desse cendrio propiciado e alicercado pela transmidiacdo, é possivel se
perceber a ressignificacdo dos meios e, com as redes sociais digitais, o favorecimento ao
surgimento de espacos onde cada usuério € estimulado a produzir, distribuir e reciclar

conteudos digitais. Em certa medida, e resultante da geracdo de contetdo oriunda da
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inventividade dos usuéarios, pode-se compreender que a midia digital dispde de uma
“capacidade enciclopédica”, que conduz a novas modalidades narrativas, a partir do
estimulo que concede ao pablico para que siga a historia além dos limites estanques de
um Unico meio.

Fazerem-se presentes no ambiente digital supde aos anunciantes uma série de
acOes que tornem a experiéncia proveitosa e capaz de expandir seus negécios e de ampliar
seus capitais — econdmicos e simbolicos —, tais como: revisdo de estratégia de
aproximacdo, abertura de canal de interlocucdo constante, criacdo de acOes de
relacionamento, experimentagdo, monitoramento e mapeamento de percepgéo. Por parte
dos consumidores, o compartilhamento de experiéncias e praticas de consumo constitui
uma oportuna forca coletiva e, por vezes, ameacadora as empresas que, de algum modo,
descuidem-se em suas estratégias de comunicagdo, cometam equivocos ou delitos que
firam direitos, pequem na qualidade de fabricacdo de seus produtos ou na prestacdo de
seus servicos. Afinal, usuarios ativos da internet sdao potenciais multiplicadores de
informacao; e essa € uma habilidade que vem se ampliando, a ponto de atingir uma gama
cada vez maior e mais diversificada de individuos.

A midiatizagdo dos pronunciamentos dos consumidores nas redes sociais digitais,
por meio do aumento da capacidade de disseminacdo de conteddo, comentarios e
recomendacdes — sejam apreciativos ou depreciativos — transforma-os em importantes
aliados; ou em implacaveis adversarios. E, nesse Gltimo enquadramento, podem suscitar
— em contraposicéo a friends, fans e followers (amigos, fas e seguidores) — o surgimento
de inimigos, antifds e perseguidores. Reiteremos que o compartilhamento feito pelo
usuario em sua rede de contatos e influéncia leva-o a assumir, possessivamente, uma cota
de coautoria do conteldo, dada a sua intencionalidade de se associar de algum modo a
mensagem.

Dentre as formas de divulgacdo que, as vezes, ainda remontam as feitas boca a
boca, oralmente, com a midia digital ressurgiram via compartilhamento, por propagacao
estimulada ou dirigida — a primeira, mais associada a uma pratica espontanea de
propagacdo — ou seja, de propaganda; a segunda se relaciona a uma agao para tornar
publico — papel da publicidade, portanto. Na forma estimulada impera a sugestéo,
destituida de compromisso e formalidade; na dirigida, a intencionalidade calculada e
planejada. Tendo em vista este rol de ponderacBes, anunciantes ja sensibilizados as
praticas comunicacionais contemporaneas e tecnologizadas buscam na quebra de

paradigmas e na ruptura com 0s preceitos candnicos das estratégias publicitarias,
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estabelecerem um dialogo diferenciado com seus consumidores — em dadas situa¢des néo
discursando diretamente, mas, sim, em enunciados de entretenimento que desconstroem
estigmas e constroem relacdes mais duradouras e afetivas.

Diante do mito da revolucao digital, em que as novas tecnologias midiaticas dardo
conta de sobrepujar o sistema de midias anterior, revela-se, sim, como afirma Henry
Jenkins (2009, p.387), que estamos transitando midiaticamente, em uma “fase durante a
qual os entendimentos sociais, culturais, econémicos, tecnoldgicos, legais e politicos dos
meios de comunicacdo se reajustam em face de uma mudanca que produz ruptura”.
Transitoriedades cuja avaliacdo é positiva ou negativa conforme o olhar de observacéo.
Pela compreensdo de Lucia Santaella (2010, p.17), “ha uma espécie de discurso
consensual sobre o carater revolucionario e sem precedentes das transformacoes
tecnoldgicas e culturais que a era digital esta trazendo para 0 mundo. Esse consenso vem
tanto dos que celebram quanto dos que lamentam essas transformagdes”.

O surgimento de novas midias, mais interativas, e a implantacdo da televisao
digital, por exemplo, precipitam a evolugdo para um novo paradigma comunicacional que
interaja, dialogue e estimule a mediacdo. Nesse cenério, faz-se imprescindivel a revisdo
do modelo hegemonico de comunicagdo massiva. Coexistem, contemporaneamente, a
cultura de massa, a cultura das midias e a cultura digital. Enquanto, nesta Gltima, ocorre
a convergéncia de midias, um fenémeno distinto, de convivéncia, observa-se entre meios
da cultura midiatica. Santaella (op. cit.) reforga que é a convergéncia, com as culturas de
massa e de midia, “que tem sido responsavel pelo nivel de exacerbagdo que a producao e
circulacdo da informacao atingiram nos nossos dias e que ¢ uma das marcas registradas
da cultura digital”.

Para meios e veiculos de comunicacdo que permaneceram na condi¢do de
detentores dos meios de producdo e dominantes, do ponto de vista da sociedade, partilhar
poder e dominio com um publico que outrora simplesmente sorvia conteddos
passivamente, requer uma profunda revisdo de postura e atuacdo. Requer novas
estratégias contra uma iminente perda de hegemonia. Em concordancia com a visdo de
Jenkins (2009), Carlos Scolari (2013) entende que o0 contexto medidtico e as
transformacdes tecnodigitais favorecem a producéo de conteddos pelos consumidores.
Ressalta que os consumidores mudaram de atitude, convertendo-se em produtores de
contetidos; prossumidores mediaticos sob as bandeiras do remix e da pds-producao.
Atualmente, a publicidade em processo de hibridizacdo, mescla-se ao contetdo e, por si

s6, passa a ser compreendida como entretenimento. E uma nova maneira de se trabalhar
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a comunicacdo publicitaria, baseada na aglutinacdo de trés fatores: informar
persuasivamente, interagir e entreter.

O processo criativo, a exemplo do ambiente mediatico como um todo, também
passa por um periodo de complexificacdo, pois se as linguagens interagem, 0s
consumidores interagem; inevitavelmente novos modelos hibridos surgirdo. J& hoje, ndo
seria exigir demais que o conhecimento e o repertorio cultural do criador publicitario
devessem ser tdo diversificados, heterogéneos e multiculturais quanto esta se tornando a
publicidade em si, para assim se adequarem a nova cultura hibrida; para se comunicarem
com um novo publico, cujo repertorio também tende a hibridizacéo.

Diante de um ambiente em transicdo, faz-se necessario verificar as implicagdes
resultantes nas estratégias de comunicacdo publicitaria. Assim, o artigo busca identificar
as estratégias publicitarias hibridas que atribuem novos papéis aos consumidores, e no
didlogo que estabelecem ou instigam com as marcas anunciantes. Com o intuito de
determinar o estagio cognitivo de compreensdo das estratégias publicitarias hibridas que
se valem de narrativas que contemplam e/ou suportam a participacdo efetiva dos
consumidores, a presente proposta de trabalho tem como objeto de estudo campanhas
publicitarias que se enquadram no conceito de “Conteudo de marca” — ou Branded

content.
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