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A ESTRATEGIA DA COMUNICAGCAO INTEGRADA DE MARKETING NO CONTEXTO
DA CULTURA DA CONVERGENCIA MIDIATICA: UM ESTUDO DAS APLICACOES
PELAS MARCAS

Resumo: Este trabalho tem por objetivo entender como e com quais ferramentas a
comunicagdo publicitdria estd sendo reconfigurada no contexto da cultura da con-
vergéncia mididtica e da comunicacao integrada. Pressupde-se a tendéncia de estra-
tégias de interacao e de relacionamento entre publico e marca através de multiplos
pontos de contato em distintas plataformas, principalmente nos espacos digitais.
Palavras-chave: Cultura da Convergéncia; Comunicacdo Integrada de Marketing; In-
teracao.

LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING DENTRO
DEL CONTEXTO DE LA CULTURA DE CONVERGENCIA MEDIATICA: UNA
INVESTIGACION DE LAS APLICACIONES DE MARCAS

Resumen: El presente trabajo busca entender comoy con cuales herramientas la
comunicacion publicitaria se estd reconfigurando dentro del contexto de la
cultura de la convergencia de los medios y de la comunicacion integrada. A
partir de la presuposicion que existe una tendencia de estrategias de
interaccion y de relacionamiento entre publico y marca por medio de
multiples puntos de contacto en diferentes plataformas, principalmente en
los entornos digitales.

Palavras Clave: Cultura de la Convergencia; Comunicacion Integrada de
Marketing; Interaccion.

THE STRATEGY OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION IN THE
CONTEXT OF THE CONVERGENCE CULTURE MEDIA: A STUDY OF THE APPLI-
CATIONS BY TAGS

Abstract: This study aims to understand how and with what tools the advertising
communication is being reconfigured through of the context of convergence cul-
ture and of the Integrated Communication. Starts from the premise that there is
a tendency for strategies of interaction and relationship between audience and
brand through multiple touch points on different platforms, mainly in the digital
spaces.

Key Words: Convergence Culture; Integrated Marketing Communication; Interac-
tion.
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1 INTRODUCAO

A convergéncia midiatica vem sendo tema de discussao entre organizac¢oes,
agéncias de publicidade, estudiosos da comunica¢ao ou mesmo consumidores,
que se encontram diante de um processo de mudanca pautado na nova forma
dos individuos se relacionarem com os suportes midiaticos, reconfigurando as
possibilidades de participacao e envolvimento, principalmente nas plataformas
digitais. Podemos observar que a interacao entre as pessoas se redimensiona,
através de tecnologias digitais e facilidades de acesso as redes de informacao.
No ambito da comunicagao publicitaria, as diretrizes recorrentes do mercado
vém sendo provocadas a alteracdes, desafiando as praticas do setor a uma re-
configuragdo através da busca por novas a¢6es nas midias. As novas platafor-
mas apresentam potencial como aliado na busca pela construcao de relacoes
eficazes voltadas a interacao e experiéncia do consumidor com a marca.

Portanto, interessa pautar as possibilidades de relacionamento e de inte-
racdo entre publico e marca no contexto convergente, bem como a maneira
como as praticas publicitarias vem se apropriando, especificamente, nos canais
abertos ao didlogo, como as midias sociais e outras plataformas online. Provo-
cados poruma novarelacao do individuo interagente com as midias, considera-
se relevante compreender o contexto atual das praticas da comunicagao publi-
citaria através da chamada cultura da convergéncia. Para a compreensdo deste
cendrio mididtico atual serd usado um autor principal, Henry Jenkins (2009),
com contribuicdes de Pierre Lévy (1998), Lisa Gitelman (2006), Robert V. Ko-
zinets e Alex Primo (2003). Para uma leitura de como as intera¢Ges midiaticas
podem ser percebidas nas praticas da comunicacao publicitaria, sera utilizada
a estratégia da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), sendo utilizado
Terence Shimp (2009) como autor principal, apoiado em conceitos de Kotler
(2000) e Roberto Correa (2006). Serd usado um autor principal para cada abor-
dagem por uma articulacdo tedrico-metodoldgica, visando estabelecer pontos
comuns e especificos como protocolo de pesquisa e matriz de observacao e
andlise do objeto de pesquisa.’

1 Artigo com base em Trabalho de Conclusao do curso de Gradua¢ao em Publicidade e Pro-
paganda, jul/2011. Andlise completa disponivel em: http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/han-
dle/10183/33550/000790022.pdf?sequence=1
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Como estratégia metodoldgica, optou-se por estudo de casos, constitui-
dos por seis campanhas (corpus da pesquisa), de anunciantes reconhecidos no
mercado pelo investimento publicitario e que buscam a promocao, divulgacao
ou a realizacdo de a¢des institucionais de seus produtos e servicos gerando
interacdo entre usudrio e marca. A escolha do corpus decorre da observacgao,
principalmente na plataforma online e midias sociais dos projetos seleciona-
dos, delimitando um levantamento de carater aleatdrio.

Com intuito de amparar a leitura dos casos, serao observadas as caracte-
risticas concernentes a estratégia da CIM e do contexto convergente, relacio-
nadas em categorias de analise. Para dimensionar os esfor¢os da comunicacao
foram estabelecidos niveis de intensidade do uso de cada elemento indicativo
de interatividade dentro das campanhas, em carater quantitativo, tendo como
critério a comparacdo entre as a¢des propostas. Baseando-se nos preceitos
do estudo de casos multiplos ou multicasos, optou-se por envolver diferen-
tes corpus de analise, o que demonstra claramente uma adesdo as abordagens
qualitativas, embora se considere o carater quantitativo no levantamento do
material. Importante destacar, ainda, que este trabalho ndo visa analisar os re-
sultados conquistados nas campanhas selecionadas ou mesmo a forma como
as acOes foram recebidas pelo publico-alvo e, sim, identificar as possibilidades
criadas pelos anunciantes em parceria com seus stakeholders e agéncias de
publicidade para o cumprimento do proposto em termos de relacionamento,
participacao e envolvimento entre cliente e marca no contexto atual, elemen-
tos estes, abordados a seguir.

ANALISE DA RECONFIGURAQAO DA COMUNICAQAO INTEGRADA DE
MARKETING NO CONTEXTO DA CULTURA DA CONVERGENCIA

Estamos diante de novas possibilidades de interacao que superam as fron-
teiras geograficas, facilitando o reconhecimento de pares, de grupos de inte-
resse e de construgao identitaria, sendo provocados a uma postura de cola-
boradores. De acordo com Primo (2003), o individuo deixa de ser receptor ou
usudrio das midias e passa a ser um sujeito-interagente, com “participacao co-
laborativa” nos conteddos de seus programas ou veicula¢cdes na midia.

Tanto ”receptor” e ”usuadrio” sao termos que denotam ideias limi-
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tadas sobre o processo interativo. O termo interagente emana a
ideia de interacdo, ou seja, a acdo (ou relacdo) que acontece entre
os participantes. Interagente, pois, é aquele que age com outro.
(PRIMO, 2003, p.133)

Conforme Primo (2003), o uso da denominacdo interagente é a mais apro-
priada para definir o interlocutor que esta envolvido num processo de comuni-
cacao, mediada, principalmente, por computador. Este novo “telespectador”
tem em seu perfil a caracteristica de ser um sujeito que busca informacao/con-
teudo construido de forma colaborativa entre ele e o outro interagente. Desta
forma, o sujeito se identifica e sente-se parte do processo de comunicacao,
legitimando novos lugares do conhecimento e da prdpria interacao.

De acordo com Jenkins (2009), as plataformas evoluem e se modificam,
adaptando-se umas as outras. O que converge é o conteudo e a forma como
nos apropriamos dele, alterando a relacao entre tecnologias existentes, indus-
trias, mercados e publicos. O maior nimero de pontos de contato envolvidos
na convergéncia midiatica permite a aproximacao e experimentacao do publico
-alvo com as marcas, aumentando as chances de comunicacao entre as partes.

Ao encontro desse novo contexto, ao se pensar estratégias de comuni-
cacdo publicitaria, estd o processo da Comunicagao Integrada de Marketing
(CIM), identificado, de acordo com Shimp (2009), como um processo de comu-
nicacdo que abrange diversas etapas: planejamento, criacao e integracao. Con-
siderada ainda uma prdtica administrativa, utiliza-se dos seguintes conceitos: 1)
iniciar com o cliente ou cliente potencial; 2) usar qualquer forma de contato ou
ponto de contato relevante; 3) falar com uma Unica voz; 4) construir relacdes
e 5) afetar o comportamento, como caracteristicas que compdem a estratégia
que visa o relacionamento com o cliente. A apropriacao destes elementos pe-
las empresas em suas campanhas publicitarias visa aumentar as possibilidades
de contato e de experiéncia de consumo. Nesse sentido, a CIM pressup0e a
construcao de relacdes entre clientes e marca como um elemento estratégico
para o que chama de “[...] busca pela mudanca de comportamento do consu-
midor [...]"” (SHIMP, 2009, p. 35) e entende que a entrega da mensagem deve
ser vista como possivel em multiplas e diferentes plataformas.

A partir dessas duas perspectivas, de Shimp (2009) e Jenkins (2009), arti-
culam-se caracteristicas da CIM e da Cultura da Convergéncia, que permitem
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identificar e compreender as tendéncias de construcao de campanhas publi-
citarias contemporaneas. Como estratégia metodoldgica, propde-se, a partir
das caracteristicas das abordagens, categorias de analise, pontuadas em qua-
dro explicativo, reunindo os elementos norteadores de ambas perspectivas em
seus aspectos convergentes. ApOs a apresentacao das caracteristicas, as mes-
mas serdo identificadas em casos (campanhas) no intuito de explicitar como
é possivel classifica-los ao atribuir niveis de uso das estratégias, comparando
as campanhas entre si e apresentando um perfil de campanhas caracterizadas
pela cultura da convergéncia e da CIM.

A primeira caracteristica no contexto convergente, a chamada economia
afetiva, é vista como um “novo discurso em marketing e pesquisa de marcas,
em que enfatiza o envolvimento emocional dos consumidores com a marca
como uma motivacdo fundamental em suas decis6es de compra” (JENKINS,
2009, p. 379). Esse item € articulado a uma das caracteristicas da comunicacdo
integrada de marketing proposta por Shimp (2009), que defende o entendi-
mento de que a¢des de marketing através de campanhas devem ter por objeti-
vo afetar’ o comportamento do consumidor. O conceito deve ser compreendi-
do como uma mudang¢a, ndo apenas na influéncia das decisdes do consumidor,
mas uma acao estratégica de envolvimento, que, de fato, estimule a resposta
comportamental e leve o cliente ou cliente potencial a compra. Essa primeira
caracteristica sera analisada junto as campanhas quantificadas entre os niveis
baixo, médio, alto ou “ndo possui”’, considerando as possibilidades propostas
ou as intencdes de envolvimento emocional do consumidor nas campanhas.

A categoria de andlise seguinte esta diretamente ligada as experiéncias em
diversas midias, as quais vém sendo incrementadas pelos avancos tecnologi-
cos. O uso de multiplas plataformas é defendido por ambos os autores. De
acordo com Shimp (2009) o anunciante deve entender que qualquer ponto
de contato com o consumidor precisa ser visto como uma nova possibilidade
de se divulgar a mensagem proposta. De acordo com Jenkins (2009), o uso de
multiplas plataformas, aliado aos avancos tecnoldgicos e de novos suportes,
unindo as novas facilidades de acesso a internet, sao o caminho para se atin-

2 Aplica-se este termo no sentido do marketing, visando a a¢ao de impactar o publico-alvo,
sob a perspectiva de Shimp (2009), ndo tendo a intencdo de explorar o carater subjetivo nes-
ta caracteristica.
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gir a participacdo e a interagao almejada. O uso de multiplas plataformas sera
analisado sob critério quantitativo, seguindo a classificacdo de baixo (para uso
de duas plataformas), médio (uso de trés ou quatro plataformas) e alto (para
o uso de cinco ou mais plataformas), com base na recorréncia de uso de plata-
formas a partir do material levantado.

Outra categoria apresentada é relativa a visdao do anunciante ao criar o
projeto ou campanha. O “foco deve ser no cliente” (SHIMP, 2009), é um dos
pontos defendidos pela CIM, considerando o fator de que as decis6es devem
ser tomadas tendo o cliente ou cliente potencial como principal interessado,
percebendo as necessidades do publico e alinhando essas a um resultado con-
veniente para todos os envolvidos. Alinhada a essa caracteristica é possivel ali-
nhar a proposta de Henry Jenkins (2009) ao abordar a construcdo de uma nova
franquia como um processo de consumidor, na qual o fluxo midiatico deve ser
construido de “baixo para cima” (p. 46). Esse fluxo permite o publico buscar
possibilidades de interagir com outros publicos, de forma mais livre e informal
de ideias e conteldos nas diferentes plataformas. Tais conceitos embasam o
entendimento de uma terceira categoria, a qual serd chamada de “construcao
do processo com foco no consumidor” e sera identificada através de forma
conclusiva ‘sim’, se o processo tiver foco no consumidor ou ‘ndo’, no caso de
nao haver foco nas caracteristicas e necessidades do consumidor.

Identificados os pontos comuns entre as duas abordagens, é importante
considerar que h3, portanto, a proposi¢cao de um protocolo de pesquisa para
enfrentar a leitura de corpus. Ainda, na sequéncia deste texto, outras cate-
gorias relevantes para analise serdao pautadas, e também consideradas como
referéncia para tratamento de dados, tendo como aporte o contexto da con-
vergéncia, por Jenkins (2009). A construcdao de rela¢des entre consumidor e
marca através da participacdo e interacao tem como base a teoria da cultura
participativa, em que “fas e outros consumidores sdao convidados a participar
ativamente da criacdo e da circulagcdo de novos contetidos” (JENKINS, 2009).
Nesse item iremos considerar o nimero de pontos de contato que possibilita-
ram a participacao e interacao oferecidas pelos anunciantes, em carater quan-
titativo. A escala de niveis de andlise das possibilidades de participacao sera
classificada em baixo, médio ou alto.

Os seguintes itens de andlise serdo os conceitos de inteligéncia coletiva
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e cocriacao que serdo unificados em uma mesma categoria por entendermos
o conceito de inteligéncia coletiva como a “capacidade de comunidades vir-
tuais alavancarem o conhecimento e a especializacdo de seus membros, nor-
malmente pela colaboracdo” (LEVY, 1998 apud JENKINS, 2009, p. 381) e a de
cocriacao como a possibilidade de os publicos cooperarem entre si no intuito
de potencializar o conhecimento. A colaboracdo entre as partes e, no caso das
campanhas publicitarias, a interacao, se deve muito ao interesse por parte dos
publicos em cooperarem expondo seu conhecimento ou fornecendo novos
contelddos para o grande grupo. Os niveis de avaliacao serao baixo, médio e
alto, ou ainda ndo possui, para o caso de nao adotarem este elemento.

A proxima categoria de andlise chama-se narrativa transmidia, que, de
acordo com Jenkins (2009, p. 384) é o uso de “[...] histdrias que se desenrolam
em multiplas plataformas de midia, cada uma delas contribuindo de forma dis-
tinta para nossa compreensao do universo”. A narrativa transmidia, neste con-
texto, sera identificada como uma possibilidade estética de conversar com os
publicos através do uso da histdria em diferentes suportes. Conforme Jenkins
(2009), a histdria é uma opcdo estética que permite vdrias possibilidades de
contato, as quais, para este trabalho, sdo identificadas como possiveis de arti-
culacao pelas propostas da CIM.

Segundo Jenkins (2009), a narrativa transmidia vem sendo utilizada atraves-
sando conteldos em livros, novelas, seriados ou filmes. No entanto, entende-se
que utilizar a continuidade de uma histdria ou narrativa aliada a divulgacao de
uma marca de produto ou servico mostra-se uma possibilidade proficua no que
tange os objetivos da comunicacao publicitdria. Essa categoria utilizara os niveis
baixo, médio e alto, levando em conta o uso da estética por parte dos criadores
das campanhas, analisando a pertinéncia da histdria e como ela é contada atra-
vés das plataformas coexistindo de maneira independente entre os meios. No
caso de nao utilizacao da estética sera aplicado o termo ndo possui.

A proxima categoria trata-se de um dos itens apresentados por Shimp
(2009) como caracteristica fundamental no uso da estratégia da comunicacdo
integrada de marketing: a orientacao de o anunciante falar com uma unica
voz. O uso de diferentes pontos de contato € extremamente valido, mas exi-
ge atencao na emissao do que se quer dizer ou informar para que o conceito
em torno da marca esteja unificado. Neste ponto ndo devemos confundir o
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que Henry Jenkins (2009) propde ao descrever a narrativa transmidia, em que
cada plataforma deve conter uma parte da histdria, ampliando a producao de
sentido ao utilizar o que cada meio possui de suas competéncias intrinsecas.
O que se pretende, ao falar com uma unica voz, é a unificacdo da mensagem,
mantendo um posicionamento comum entre as midias, ou até mesmo em dis-
tintas campanhas de uma empresa. Nesse caso, é possivel passar uma mesma
mensagem, através de diferentes elementos criativos e estéticos, mantendo
um posicionamento alinhado entre os pontos de contato. Essa categoria trard
como resultado de andlise as premissas sim ou ndo referenciando a qualidade
de a mensagem ter sido posta de forma unificada entre as plataformas ou ndo.

Por fim, a dltima categoria a ser analisada, redne o conceito da cultura da
convergéncia de Jenkins (2009), que trata da constru¢do de uma nova forma
de os individuos se relacionarem com as midias, com as marcas e entre si atra-
vés de interacao e participacdo. Este relacionamento também é defendido por
Terence Shimp (2009), através da caracteristica do processo da CIM intitulado
construir relacdes. De acordo com Shimp (2009, p. 35) a construcdo de relacoes
é “o0 segredo do marketing moderno e a CIM o caminho para a maior relacdo
entre os envolvidos, permitindo maiores experiéncias com a marca, fidelizando
consumidores”. A CIM é um caminho para a construcao e o gerenciamento da
relacdo com os consumidores, tendo em vista a colaboracdo entre as partes.
Aliado a isso, a cultura da convergéncia provoca maiores possibilidades de in-
teracdo entre os publicos e com os publicos. Dessa forma, a presente categoria
irda ponderar, de maneira geral, o que foi proposto em cada campanha, tendo
como critério o resultado das categorias anteriores e se foram criadas oportu-
nidades suficientes para que o consumidor construa relagbes com a marca de
forma eficaz. Para isso, utiliza-se os processos de CIM e apropria-se das vanta-
gens do atual contexto convergente. Esta andlise conclusiva sera feita através
dos niveis, baixo, médio e alto.
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Categorias Referencial tedrico Atribui;i:éti;:iveis L
Economia afetiva | Afetar o comportamento Cultura da Convergéncia | CIM Baixo | Médio Alto
Uso de muiltiplas plataformas Cultura da Convergéncia | CIM Baixo | Médio Alto
Construgdo do processo com foco no consumidor Cultura da Convergéncia | CIM Sim Ndo

Participacao e Interacdo Cultura da Convergéncia Baixo | Médio Alto
Inteligéncia coletiva e Cocriagdo Cultura da Convergéncia Baixo | Médio Alto
Narrativa transmidia Cultura da Convergéncia Baixo | Médio Alto
Falar com uma Unica voz M Sim Ndo

Construcgdo de relagbes M Baixo | Médio Alto

Tabela 1: Resumo das categorias de andlise das campanhas

2 APRESENTAQAO DAS CAMPANHAS E ANALISE DAS FERRAMENTAS
UTILIZADAS

A presente andlise se apoia na metodologia do estudo de casos multiplos
(YIN, 2001). Utiliza-se 0 modo exploratdrio na busca por campanhas que ja de-
monstrem caracteristicas da cultura da convergéncia; descritivo, ao apresentar
e categorizar de forma a identificar as novas praticas da CIM no contexto con-
vergente; e explanatdrio, ao analisar a utilizacdo das ferramentas apresentadas,
que permitem maior interacdo com o cenario convergente atual (YIN, 2001).

Para a compreensao de qual tipo de estudo de caso é apropriado, utiliza-se as
consideracdes de Stake (1994 apud DUARTE, 2006, p. 227) sobre estudo de caso
coletivo. A ldgica é a da replicacao e nao da amostragem, segundo a classificacao
de Yin (2001). Com relacdo a coleta de dados, o trabalho visa analisar campanhas
publicitdrias, utilizando-se como fonte de evidéncia a documentacao (YIN, 2005,
p. 109), através das pecas, portais da internet e demais registros das campanhas,
e também da observacao direta, quando da realizacao da selecdo do corpus.

Foram analisadas seis campanhas publicitarias ocorridas entre o segundo
semestre do ano de 2009 e o primeiro semestre do ano de 2011. A partir da
observacao em televisdo, radio, jornal, midia externa, internet e pesquisa em
blogs sobre marketing e comunicacao foram consideradas caracteristicas ini-
cialmente identificadas como a participacao dos usuarios e o uso de multiplas
plataformas nas estratégias da acdo. Observou-se que algumas campanhas
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utilizavam-se de multiplas plataformas de midia, mas que o conteddo que cir-
culava entre elas era 0 mesmo, tratando-se de campanhas com caracteristi-
cas crossmidia®. Dessa forma, apds um novo filtro, identificando, ainda que de
forma superficial, a interacao dos consumidores, resultou-se em uma selecao
composta pelas seguintes marcas: Sprite, Coca-Cola Zero, Doritos, Fiat (Mio),
Construtora Living e Itad.

1.1 “Refresque suas ideias” da marca de refrigerante sprite:

A campanha utiliza-se de possibilidades de participacao e interacao através
de uma plataforma* para a livre criacao de novas estampas para as embalagens
(latas) do produto (refrigerante), permitindo um alto grau de envolvimento en-
tre consumidor e marca. O espaco inspirou indmeros consumidores a criarem
suas estampas para as embalagens. Juntas elas formaram uma grande imagem
exclusiva, em uma légica de cocriagao. A estética transmidia é apresentada em
parceria com grafiteiros reconhecidos entre o publico jovem, que expuseram
suas histdrias ao publico. Como estratégia, o perfil destes profissionais inspira
os consumidores a participa¢ao, aumentando as possibilidades de reconheci-
mento do posicionamento da marca, além de se apoiar na economia afetiva
através daidentificacao entre as partes. Neste ponto, podemos destacar ainda
que a concepcao da campanha manteve alinhada a mensagem entre as plata-
formas, bem como teve foco no consumidor, buscando atrelar o perfil da Spri-
te com as caracteristicas e vontades de seu publico-alvo.

No ambito das escolhas midiaticas, a campanha utilizou-se do conceito de
que qualquer ponto de contato é possibilidade de transmissao da mensagem,
usando ndo apenas as midias e a¢des tradicionais como televisao, cinema, mi-
dia externa e os proprios pontos de venda, como também assessoria de im-
prensa, construcdao de games e um projeto especifico que aplicava as estampas

3 Crossmidia: O termo em inglés significa “cruzar” — ou “atravessar” — a midia, ou seja, levar
o conteudo além de um meio apenas. O contelido (a mensagem) é distribuido através de
diferentes midias (o meio) para atingir o publico (o receptor), sem que a mensagem tenha
alteracGes de um meio para o outro. Desta maneira uma pessoa pode acessar 0 mesmo con-
teddo por diferentes meios.

4 Site: Disponivel em <http://refresque.sprite.com.br/estampacoletiva/criesuaarte.html>.
Acesso em mai. 2011.
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produzidas no site da promoc¢ao em um modelo de ténis exclusivo.

1.2 “Os mestres da grana” do banco itau:

Este projeto multiplataforma® teve como principal opcao estética o uso da
narrativa transmidia. A estratégia de comunicacao foi abordar a educacao fi-
nanceira para o publico universitario através da criacao de trés personagens
com o perfil dos jovens de hoje, os chamados “Mestres da Grana”. O cotidiano
dos personagens se desenrola em multiplas plataformas (site®, curtas metra-
gens no youtube, blog’, perfil no facebook?®, tumbrl, formspring), nas quais uma
complementa a outra sem que haja necessidade de acompanhamento de to-
dos os pontos de contato para a compreensao completa. A constru¢ao desses
perfis, em um cendrio atual e similar a realidade dos clientes que se quer atin-
gir, permite envolvimento e identificacao ressaltando a estratégia da economia
afetiva. Ao oferecer contelddo e conhecimento sobre um assunto pertinente
ao perfil do publico, a participacdao torna-se iminente. A criacao dos perfis da
narrativa apresentou como base caracteristicas dos jovens contemporaneos,
sugerindo um direcionamento da acao com foco no consumidor, conforme ca-
tegoria apoiada na CIM (Shimp, 2009). A adequacdo da histdria com o perfil do
publico-alvo através da construcdao de multiplos personagens, em um ambien-
te digital (redes sociais e plataformas diversas na web), sugere possibilidades
de experiéncia com a marca.

1.3 “O Impossivel E Possivel” Da Marca De Refrigerantes Coca-
Cola Zero

5 Multiplataforma permite o desdobramento de contetdo, multiplicando-se em diferentes
meios. O conteddo ndo é apenas adaptado e repetido em diferentes midias, mas cada meio
possui partes da narrativa que se complementam. Em um projeto multiplataforma a histdria
deve ser entendida, mesmo que o individuo ndo tenha acesso a todas as plataformas.

6 Site: Disponivel em <http://www.itau.com.br/universitarios>

7 Blogs dos trés personagens da marca: Disponivel em <http://acomicoutside.tumblr.com>.
<http://equilibrandobia.wordpress.com> e <http://coordenando.wordpress.com>. Acesso
em mai. 2011.

8 Site: Disponivel em <http://www.facebook.com/ItauUniversitarios >. Acesso em mai. 2011.
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Pautada no conceito do produto lancado em 2009 com a campanha “Prove
que é possivel”, referenciando a ideia de que o refrigerante zero tem o mesmo
sabor do refrigerante normal, a nova campanha “O impossivel é possivel’, é
apresentada em comerciais de televisdo, através de videos com cenas de a¢do
evocando os filmes hollywoodianos. Uma histdria central acontece em um ce-
nario de desafios, na qual, ao tomar uma Coca-Cola Zero, o que antes seria
impossivel acontece e o conceito se replica através das multiplas plataformas
(internet - site do concurso™®, redes sociais e game - canal MTV na TV e radio),
em uma tentativa clara do uso da estética da narrativa transmidia, bem como
da participacao e intera¢do.

Todo o conceito criado a partir da narrativa inicial atrai o consumidor a ex-
periéncia, participacao e identificacao. A economia afetiva acontece no mo-
mento em que o consumidor envolve-se emocionalmente imaginando o que
seria possivel de fazer. Através desta interacao entre publico e marca, a cons-
trucao das relacdes se alicerca através de multiplas plataformas e com uma
mesma voz entre os diferentes suportes a mensagem.

1.4 “#Euamoazs” Da Living Construtora

A campanha #euamoaZs utiliza-se da narrativa transmidia como base, ten-
do como estratégia a producao de conteudo de interesse do publico-alvo, ofe-
recendo informacdes sobre a regidao da Zona Sul de Porto Alegre, local do em-
preendimento da construtora. Através de uma websérie de oito episddios, a
campanha descreve, com a ajuda da histdria de um casal (real), a busca por um
novo lugar para morar. Postados através de um canal da construtora no Youtu-
be", a histdria ganha continuidade nas redes sociais™ através de fotos e making
off* assim como perfis dos participantes, contribuindo para a sequéncia da his-
toria no facebook. Internautas podem comentar ou tirar ddvidas como os visi-

9 Mais detalhes sobre a campanha disponivel em: <http://cocacolabrasil.com.br/release_de-
talhe.asp?release=246&Categoria=41>. Acesso em mai. 2011.

10 Site: Disponivel em <http://www.cocacolazero.com.br/> Acesso em jun. 2011.
11 Site: Disponivel em <http://www.youtube.com/cyrelasul>. Acesso em mai. 2011.
12 Site: Disponivel em <http://www.facebook.com/livingsul>. Acesso em mai. 2011

13 O conteldo pode ser visto em: www.reservaipanema.com.br. Acesso em jun 2011.
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tantes, permitindo a intera¢ao entre publico e conteddo da marca. No Twitter™
arelacdo com os seguidores apresenta um apelo comercial, informando sobre
o empreendimento e envolvendo os consumidores em promocdes.

Podemos observar que os canais utilizados provocam a interacao entre
cliente e marca. A campanha conta ainda com guia de servicos impresso™ e
acdes de sampling™ em estabelecimentos da regido.

1.5 “Um Carro Para Chamar De Seu” Da Marca De Automadveis
Fiat Para O Carro Fiat Mio

A presente campanha utiliza-se de forma central do conceito de cocriacao e
inteligéncia coletiva, na qual diferentes publicos trabalharam de forma conjun-
ta para lancar um novo carro-conceito. O publico foi convidado a pensar sobre
COmo seria um carro-conceito para o futuro. Os participantes contribuiam no
hotsite da acao com sugestdes. A participa¢ao do publico, considerada um case
colaborativo, foi gerenciada neste projeto através da licenca chamada Creative
Commons"”, uma forma de apropriacao das ideias coletivas sem a necessidade
do cumprimento dos direitos autorais de cada um.

Durante o projeto, as ideias eram postadas em uma plataforma'®, abertas
a observacdo dos visitantes que se apropriavam deste conhecimento, realiza-
vam sua leitura de acordo com suas referéncias e entendimentos anteriores e,
possivelmente, devolviam este conteddo com a adicao de suas consideracdes.
A empresa trabalhou para oferecer um espaco para a constru¢ao de uma comu-
nidade de conhecimento (LEVY, 1998) em que um grupo de mesmo interesse se
reuniu para debater as possibilidades do carro do futuro. O foco no consumidor

14 Site: Disponivel em <http://twitter.com/#!/living_sul>. Acesso em mai. 2011.

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

16 Técnica da demonstragao, também conhecida como amostra gratis. O sampling consiste
em oferecer ao publico pequenas por¢des do produto, como nos supermercados ou distri-
buir gratuitamente pequenas amostras para serem provadas ou utilizadas pelo consumidor.

17 CREATIVE COMMONS. What is CC? Disponivel em <http://www.creativecommons.org/
about/what-is-cc>. Acesso em jun. 2011.

18 Site: Disponivel em <http://www.fiatmio.cc/pt>. Acesso em jun. 2011.
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permitiu a idealiza¢ao do projeto, ao envolver o publico-alvo através da utiliza-
cao de uma plataforma multicolaborativa, e apropriando-se ainda dos reflexos
da economia afetiva. A campanha utilizou-se da web (Youtube™, Twitter e Hot-
site) como ferramenta-chave, apoiando-se ainda nas midias tradicionais para a
divulgacao do produto final. Foram abertos diferentes pontos de contato auma
estratégia de aproximacao e reconhecimento da voz do seu publico.

1.6 Doritos “Sweet Chilli Lovers” da marca de aperitivos Doritos

A presente campanha utiliza-se de uma opc¢ao tecnoldgica da realidade au-
mentada para dar vida ao personagem central, o monstro Chilli Lover* (pre-
sente na embalagem do produto). A ferramenta permite a convergéncia das
plataformas e aproxima seu objeto a rede social Orkut, a maior rede social bra-
sileira com grande penetracao® e afinidade junto ao publico jovem, sugerido
como alvo desta campanha.

A acao que visa divulgar o novo sabor de Doritos o faz através da participa-
cao do publico que, em uma ordem inversa se comparado as demais a¢odes, pri-
meiro adquire o produto para entao interagir com a plataforma, uma vez que
ha um cddigo da realidade aumentada na embalagem. Provoca-se, portanto, a
interacao entre o personagem da campanha e os consumidores ou mesmo dos
consumidores entre si. Utiliza-se da estética da narrativa transmidia, uma vez
que foram construidos cenarios e personagens, a partir dos quais as histdrias
acontecem em multiplas plataformas de maneira independente. O consumidor
define o percurso de seu personagem na rede.

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

20 Site: Disponivel em <www.doritos.com.br/sweetchili> Acesso em jun. 2011

21 A rede social Orkut possui 90% de penetracao no Brasil, segundo dados da Ibope Niel-
sen. Disponivel em <http://tecnologia.uol.com.br/ultimas-noticias/redacao/2011/01/28/lider-
no-brasil-orkut-completa-sete-anos-sem-temer-crescimento-monstruoso-do-facebook.jhtm>
Acesso em jun. 2011
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RESULTADOS - A RECONFIGURAGAO DA ESTRATEGIA DA CIM NO CONTEXTO
DA CULTURA DA CONVERGENCIA

A possibilidade de analisar a estratégia da CIM no contexto da Cultura da
Convergéncia permite identificar a reconfiguracdao de estratégias de comuni-
cacao publicitaria, a partir de possibilidades de interacao. Foram analisadas
campanhas que provocavam a interacdo e a participacdo através de multiplas
plataformas. Como resultado, podemos identificar que as campanhas selecio-
nadas apresentam elementos que se enquadram a partir da CIM, viabilizando a
interacdo entre consumidores e marca através de diferentes suportes, em dis-
tintos niveis de participacao. A seguir tabela com o resumo dos niveis aplicados
na analise comparando as campanhas entre si.

Marca Sprite Itau Coca-Cola Zero Living Fiat Mio Doritos
Eanoania ”Refresque:}suas “Mestres"da "0 a'mpo'ssiul'lelf 2] = SeuamoaZs “Umcarro panz "Dofrf?os SWEft
Ideias Grana possivel chamar de seu Chilli Lavers
Participagdo e Interagdo ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO ALTO
I"te“gé"d,a cgletiva - ALTO NAO POSSUI MEDIO MEDIO ALTO MEDIO
Cocriagdo
Narrativa transmidia BAIXO ALTO MEDIO ALTO NAO POSSUI MEDIO
s MEDIO ALTO MEDIO ALTO BAIXO BAIXO
Afetar o comportamento
SO RICY PLOCAEI SIM SIM SIM SIM SIM SIM
com foco no consumidor
Falar com uma Unica voz SiM SIM SIM SIM SIM SiM
G ca s, ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO MEDIO
plataformas
Construgdo de relages ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO MEDIO

Tabela 2: Resumo® niveis propostos pelos anunciantes em cada categoria de andlise.

Através das categorias, identificadas como resultantes das mudancas na
forma como as midias se organizam para envolver os consumidores, foi possi-
vel observar quais caracteristicas ou estratégias tornam-se mais recorrentes ou

22 Andlise completa disponivel em: http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/hand-
le/10183/33550/000790022.pdf?>sequence=1
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permitem provocar o relacionamento com os publicos. A andlise sobre as a¢bes
propostas por anunciantes e agéncias de publicidade permite identificar uma ten-
déncia na comunicagao. O envolvimento com a marca, pautado, em sua maioria,
pelos ambientes digitais e suas plataformas de interacao e colaboracao, foi iden-
tificado nos casos. Tendo em vista o objetivo de desvendar como as estratégias
da CIM estdo sendo apropriadas, segue um resumo do entendimento destas ca-
tegorias, identificando como este refinamento estratégico vem se configurando.

A convergéncia midiatica e suas peculiaridades — apoiando-se nos precei-
tos de Jenkins (2009) — apresentam alternativas estéticas. Contextualizadas
no ambito da comunicacao publicitaria, essas alternativas estéticas permitem
que se faca opcdes mercadoldgicas, e que se enquadram nos objetivos da CIM
propostos por Shimp (2009), tendo em vista a expectativa de construcao de
relacionamentos ou experiéncias com a marca, entendidos como relevantes
no comportamento e no provavel processo de compra. Ao analisar os seis ca-
sos foram assimilados outros elementos, a partir da categorizacao, que acaba-
ram por corroborar os pressupostos. Neste momento iremos identificar quais
foram as caracteristicas que vieram ao encontro das abordagens propostas e
puderam ser identificadas no corpus de pesquisa, legitimando o processo de
reconfiguracao da CIM.

Podemos entender as categorias “Uso de muiltiplas plataformas”, “Cons-
trucdo do processo com foco no consumidor” e “Falar com uma unica voz”
como possibilidades de ponto de partida da estratégia. Essas caracteristicas
sdao definidas sempre que é criada uma nova campanha ou acao de marketing,
sendo consideradas, portanto, premissas essenciais para a elabora¢ao de qual-
quer mensagem comunicacional. Ainda, a categoria do uso das multiplas pla-
taformas acaba sendo reconfigurada ou aprimorada por existir, atualmente,
novas possibilidades de contato e interacdo entre as partes, oportunizadas,
principalmente pelas novas tecnologias, avancos das redes de informacao e
facilidades de acesso.

A partir da andlise do corpus, foi possivel notar que a categoria que permeia
todas as campanhas analisadas é a possibilidade de “Participacado e Interacao”
do consumidor, seja com a marca, com os conteddos propostos pela marca,
com os conceitos criativos propostos pelas agéncias de publicidade, ou com
as plataformas interativas construidas a partir de projetos desenvolvidos por
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anunciantes e fornecedores. A possibilidade de o cliente integarir na constru-
cao da mensagem ou das propostas de envolvimento nas campanhas mostra-
se como ponto fundamental ao unir publicos e marca. A quantidade de pontos
de contatos é bastante variada nos casos analisados, e devem ser observadas
com atencdo para que boas oportunidades de envolvimento com a mensagem
nao se percam. Por outro lado, podemos inferir, a partir da presente analise,
que nem todas as empresas estao dispostas ou preparadas a ouvir seus publi-
cos através de plataformas interagentes digitais. As marcas que prezam por
este espaco participativo, ja conquistado por um consumidor ativo, dedicado,
interagente através das redes de informacao, tendem a ser bem sucedidas na
busca por relacionamento.

Atrelada a esta categoria estd aimportancia do uso das emocdes para apro-
ximar os publicos, permitindo uma nova postura ou a mudanca de seu compor-
tamento com relacdao ao consumo. Este item foi identificado através da cate-
goria nomeada de “Economia afetiva | Afetar o comportamento”, a partir de
Jenkins (2009) e Shimp (2009) respectivamente. Algumas campanhas provoca-
ram a identificacao do consumidor com o conteudo proposto, no contexto da
convergéncia, e mudanga de comportamento, no ambito da CIM, o que sugere
o interesse do publico a fazer parte do processo por espontaneo interesse.

Outra caracteristica de forte repercussao nas redes sociais, mas em cam-
panhas especificas (das marcas Sprite e Fiat Mio), foi a da inteligéncia coletiva,
sendo entendida como a possibilidade do internauta reunir conhecimento de
diferentes individuos, criando um entendimento prdprio sobre algo, trabalha-
do em conjunto com a categoria “Inteligéncia coletiva e Cocria¢cdo”. O conhe-
cimento nao é mais individual e sim coletivo, abordado como elemento de co-
criagdo, uma vez que se faz necessario abrir mao de um conhecimento pessoal
e privado para dividi-lo com os demais membros de um grupo de conhecimen-
to. Este elemento vem sendo utilizado pelos anunciantes analisados, uma vez
que representa a possibilidade de abrir chances para o consumidor ndo apenas
ser parte da a¢ao, mas construi-la conjuntamente com a marca.

A categoria denominada “Narrativa Transmidia”, entendida por Jenkins
(2009) como uma nova estética a ser usada na comunicac¢do, visando promo-
ver marcas do entretenimento, ou marcas de produtos e/ou servicos de distin-
tos segmentos, apdia-se no uso da histéria como opcao de conteudo. O anun-
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ciante deve ter em mente que a marca devera estar no centro desta histdria,
servindo como fonte do conteddo narrativo, ou como universo, para que a
estética atinja o objetivo de aproximar o publico da histdria, e que esta seja
a representacao da marca. Nos casos analisados, a narrativa transmidia foi uti-
lizada em diferentes niveis e intensidades. Quando abordada como ideia cen-
tral da campanha sugere, a partir de escolhas apropriadas, a possibilidade de
identificacao do publico com os personagens, cendrios e a¢cdes promovidas.
Os cases da marca Itau e Living Construtora conseguiram aliar uma narrativa
pertinente aos propdsitos de cada marca, referenciando a histéria diretamente
ao posicionamento das marcas empresas. Em um nivel menor de utilizacao da
ferramenta, as marcas Sprite, Coca-Cola Zero e Doritos utilizaram-se da narrati-
va de diferentes formas e nao como foco central de suas campanhas, mas sim
como um elemento adicional aos critérios criativos propostos.

Quanto a ultima caracteristica, “Construcdo de relacées”, podemos perce-
ber que se trata do objetivo a ser atingido através do cumprimento das cate-
gorias anteriores. A construcao de rela¢des é a grande meta perseguida pelos
anunciantes dos casos analisados e, por analogia, acredita-se que pode signifi-
car uma tendéncia do mercado publicitario, de forma cada vez mais expressiva.
A importancia do relacionamento, ja abordada no presente estudo, representa
a possibilidade de conquistar novos consumidores, contagiar clientes ou “en-
tusiasmar fas” da marca a promové-la.

Tomando como base o desempenho positivo no que tange as op¢des ofere-
cidas nas campanhas analisadas, entendemos que sdo as novas possibilidades
oportunizadas pelo prdprio cendrio convergente, aliado a mudan¢a de com-
portamento do publico-alvo, que permite uma reconfiguracao da CIM e conse-
quente refinamento das estratégias da comunicacao publicitaria. A busca por
afetar o comportamento do consumidor, construindo relacées, sugere novas
possibilidades de contato e de identificacao através dos novos elementos via-
bilizados pela convergéncia das midias e, principalmente, pela maneira como
o proprio consumidor encara seu novo papel de interagente neste contexto.

Portanto, a convergéncia é uma tendéncia, e a busca por fluxos de mensa-
gens e conteddos ndo lineares e desprovidos de hierarquias rigidas tornam-se
cada vez mais constantes e desafiadores, tanto para espectadores/interagentes
quanto para os produtores de contetddo. Posterior as descricdes e a andlise das
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abordagens apresentadas e dos dados de campo, o entendimento € o de que
cada elemento deve ser utilizado de forma interligada e relacionado ao posicio-
namento da marca. Portanto, anunciantes e agéncias de publicidade devem ter
a compreensao de que a criacao de relacdes entre as partes pode ser construida
através das novas op¢des de comunicacao. O consumidor pode se deparar atra-
ido por um comercial emocionante, por games animados pelo uso da alta tec-
nologia, ou pelo reconhecimento de sua voz ativa em uma ag¢do colaborativa,
porém, se esta constru¢ao ndo tiver a aplicagao do posicionamento da marca
nas diferentes plataformas, possivelmente ndo sera atingido o objetivo propos-
to da conquista de clientes cada vez mais fiéis e entusiastas da marca.

Desta maneira, € possivel inferir como essencial a necessaria compreensao
do novo contexto para uso nos processos comunicacionais convergentes, mas
ressaltar que a ma utilizacao das ferramentas, ou a ndo compreensao do real
significado das finalidades propostas, pode prejudicar os objetivos focados na
interacdo. As campanhas analisadas podem ser vistas como precursoras de
uma etapa que sugere inovacdes em termos de comunicacao publicitaria, refi-
nando estratégias existentes e adicionando estéticas inovadoras, apoiadas na
tecnologia e nas redes de conhecimento da web.

Sabe-se que a comunicacao segue sendo um mecanismo de transmissao da
mensagem com multiplas op¢des e escolhas a serem tomadas, e assim como
na histdria dos paradigmas midiaticos, em que um meio nao substituiu o outro,
ndo serd este contexto que eliminard antigas praticas publicitarias que funcio-
nam ainda muito bem para publicos especificos. Por outro lado, a cultura da
convergéncia propicia e, a0 mesmo tempo, provoca uma mudanca nas formas
de comunicar. A nova postura dos publicos, abertos a dialogar com as marcas
e a tornarem-se parte de seus valores, aliado as novas possibilidades comuni-
cacionais (avancos tecnoldgicos, facilidades de acesso, interesse do consumi-
dor por contetlidos vinculados ao posicionamento das marcas) sao entendidas
como a chave para a conquista do relacionamento entre anunciantes e clientes.
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