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Resumo

O modo de consumo de cada cultura apresenta diversos significados que vao se modificando
de acordo com as transformacbes sociais. A publicidade acompanha as mudancas do
consumidor, buscando formas de conquista-lo. As narrativas transmidia passam a ser
utilizadas pelas marcas para captar a atencdo do consumidor, envolvendo-o e levando-o a
compartilhar informagdes com outros consumidores. No entanto, o consumidor atual, por ser
exigente e disperso, nem sempre dara o retorno pretendido pela publicidade.
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1. Introducéo

O consumo, de acordo com Canclini (2006) consiste em um conjunto de processos
sociais e culturais de aquisi¢do e uso de produtos, no entanto, iria além do suprimento de
necessidades, seria uma forma de pensar as relacfes sociais e representaria uma maneira de
ser cidaddo. Dessa forma, ele ndo seria simplesmente uma forma de apropriacdo de bens por
caréncia ou status (CAMPBELL, 2006), mas também, uma maneira de se construir uma
identidade e se afirmar, além de manter e provocar diferenciacdo e exclusdo social
(BARBOSA, 2004, p. 12). Os bens, desse modo, comunicariam pensamentos, ideologias e
valores, tendo ligacdo com as relacdes socioculturais.

A comunicacdo e o consumo possuem forte ligacdo, tanto através da publicidade,
como também pela comunicacdo interpessoal®. A publicidade busca, através de sua linguagem
persuasiva, aproximar-se do publico, levando-o a consumir. No entanto, o consumidor vem se
tornando mais critico e disperso, criando mais barreiras perceptuais, relacionadas a
publicidade. O novo consumidor passa a estar conectado a varios meios a0 mesmo tempo e

também possui mais liberdade de participar da comunicagdo com as marcas.

! Trabalho apresentado no Trabalho apresentado no VIII Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. De 24 a 26/05/2017. CAC/UFPE.
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Jenkins (2008) menciona as estratégias transmidia - onde narrativas sao distribuidas

em diversos meios de forma independente e complementar - como uma forma de conquistar
esse publico pertencente a uma cultura participativa. Dessa forma, estimularia-se o
envolvimento e a curiosidade do publico, levando-o a participar da construcdo da narrativa.

A publicidade, ao utilizar estratégias transmidia, nem sempre utiliza histérias
coerentes, no entanto, tem o foco em distribuir partes da mensagem em varios meios, de
forma que cada parte seja compreensivel, independente de se conhecer a histéria completa.
Este trabalho utiliza como exemplo o case “’Nova Ruffles sabor Limao, vai invadir o seu

verdo’’ para compreender 0 uso de estratégias transmidia na publicidade brasileira.

1. Cenério do consumo

Bauman (1999) afirma que nossa sociedade é uma sociedade de consumo, enquanto a
de nossos antepassados consistia em uma sociedade de produtores. O autor compreende que a
sociedade atual leva os individuos a serem consumidores, e as sociedades anteriores a
produzirem. Considera 0 consumo como o seu préprio fim e é necessario que o consumidor
mantenha sempre o desejo de consumir: “viajar esperangcosamente ¢ na vida do consumidor
muito mais agradavel que chegar. A chegada tem esse cheiro mofado de fim de estrada, esse
gosto amargo de monotonia e estagnacao que poria fim a tudo aquilo pelo que e para que vive
o consumidor” (1999, p.2). Assim, 0 consumo

Livia Barbosa (2004) cita, a partir de outra visdo, que o consumo ndo seria algo sem
finalidade e que o apego a bens materiais ndo € exclusivo da contemporaneidade, mas ja
existiu em outras sociedades. Contudo, a partir da década de 1980, houve um interesse
sociologico no consumo, devido a duas pressuposicdes: a centralidade do mesmo na
reprodugdo social e o fato de que “o consumo estd preenchendo, entre nos, uma fun¢do acima
e além daquela de satisfacdo das necessidades materiais e de reproducdo social comum a
todos os demais grupos sociais (BARBOSA, 2004, p. 13-14). Assim, 0 consumo nao seria
algo sem significado.

A autora® diferencia as sociedades tradicionais e contemporaneas, mencionando que
nas primeiras, as unidades de producdo e consumo eram familiares ou de grupos domésticos,
produzindo-se para satisfacdo de necessidades fisicas e sociais (BARBOSA, 2004, p. 19-20).

A sociedade era formada por grupos de status. Os estilos de vida desses grupos eram

*BARBOSA; 2004, p. 19-22
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determinados pelas leis suntuarias. Ou seja, a posi¢do social é que determinava o consumo e
nédo a renda (BARBOSA, 2004, p. 20-21).

Na sociedade contemporanea, o que predomina € a moda e a liberdade de escolha dos
individuos:

O critério para aquisicdo de qualquer coisa passa a ser a minha escolha. E o
império da ética do self, em que cada um de nés se torna o arbitro fundamental de
suas proprias opcdes e possui legitimidade suficiente para criar sua propria moda
de acordo com 0 seu senso estético e conforto. Finalmente, como ndo existem
grupos de referéncias nem regras que decidam por e para nds, 0s grupos sociais sao
indiferenciados entre si em termos de consumo. Todos somos consumidores.
(BARBOSA, 2004, p. 22).

Ha vertentes de estudos com sociedade de consumo e cultura do consumo, que embora
tenham ligacdo, possuem niveis de analise diferentes. As teorias que falam de sociedade de
consumo partiriam da compreensdo da realidade social e da importancia do consumo,
enquanto as teorias de consumo aprofundam o tema, adentrando em questionamentos que
envolvem as motivacgdes do individuo e da sociedade, a influéncia e o impacto que ele possui
diante da sociedade (BARBOSA, 2004, p. 29).

Barbosa (2004, p. 57) diferencia ainda mais as duas teorias, fazendo um paralelo em
que as discussdes referentes a sociedade de consumo considerariam em seus estudos uma
sociedade capitalista e de mercado, acimulo de cultura material, a compra como a principal
forma de aquisicdo de produtos, consumo de massa e para as massas, consumo de moda, alta
taxa de descarte. Nas teorias de cultura de consumo, seriam considerados: ideologia
individualista, valorizagdo da ideia de liberdade, insaciabilidade, consumo como forma de
reproducdo social, cidadania expressa na linguagem de consumidor, fim da distingdo entre
alta e baixa cultura, signo como mercadoria, estetizacdo e comoditizacdo da realidade
(BARBOSA, 2004, p. 57).

Em seu livro “A Sociedade de Consumo”, Jean Baudrillard (1981) trata sobre as
relacfes entre a sociedade e os objetos e dos significados trazidos pela midia, marketing e
propaganda. Assim, os bens poderiam ser associados a significados diferentes, de acordo com
a situagdo. O autor considera o consumo surgira como “modo ativo de relagdo, modo de
atividade sistematica e de resposta global, que serve de base a todo nosso sistema cultural
(1981, p.11). Afirma, dessa forma, que as relagdes teriam como base o consumo. O autor
menciona que o homem tem deixado de ser rodeado por outros homens para ser rodeado por
objeto. No entanto, a vida Gtil dos objetos estaria diminuindo e a publicidade e a midia

estariam incentivando a obsoléncia dos produtos: “A publicidade realiza o prodigio de um
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orcamento consideravel gasto com o unico fim, ndo de acrescentar, mas de tirar o valor de uso

dos objetos, de diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao valor/moda e a renovacgéo
acelerada” (BAUDRILLARD, 1981, p. 42).

Mary Douglas e Isherwood analisam 0 consumo como um processo ritual e
mencionam que “os rituais sdo convengdes que constituem definigdes publicas visiveis”
(2009, p. 112). Para eles, esses rituais estariam ligados aos significados. Assim, enfatizam que
0 consumo possui dimens@es simbdlicas e 0s bens sdo comunicadores de valores culturais,
sociais e individuais e citam que “o homem precisa de bens para comunicar-Se COm 0S outros
e para entender 0 que passa a sua volta” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 149). O
consumo partiria, entdo, da livre escolha dos individuos (ndo seria algo imposto) e carregaria
significados sociais. No entanto, os bens, por si s ndo teriam significado algum, mas somente
a relacdo entre todos os bens.

Pierre Bourdieu (1983) considera que os produtos tem a funcdo de comunicar e
provocar diferenciacfes sociais e habitos. O termo, para o autor, habitus definiria estilos de
vida, gerando todas as praticas. Partiria da individualidade, no entanto, seria semelhante, entre
os integrantes de determinada classe social. Assim, para se pertencer a um grupo, seria
necessario excluir-se de outro. As necessidades de consumo variariam de acordo com o poder
econbmico dos individuos. As diferencas de classes, portanto, seriam mais devido as
caracteristicas econémicas e culturais do que propriamente a intencdo do estilo da classe
social. Para Bourdieu (1983) as classes sociais mais altas, que superaram as necessidades
basicas humanas, consomem artigos supérfluos para promover distingéo social.

Em uma abordagem voltada a cultura de consumo, Campbell (2001) afirma que o
consumidor moderno ndo é materialista, mas seria estimulado pela ficcdo e pelo devaneio. O
devaneio seria diferente da fantasia, pois se basearia na realidade. Dessa forma, o0s
consumidores desejariam experimentar na realidade o que imaginavam:

[...] muitos dos produtos culturais oferecidos a venda nas sociedades modernas sdo
consumidos, de fato, por servirem de apoio a elaboracdo dos devaneios. 1sso é mais
claramente real quanto aos romances, mas também se aplica a quadros, a pecas, discos
e filmes, assim como a programas de radio e televisao (Campbell, 2001, p. 135).

Livia Barbosa (2004), baseada nas ideias de Campbell, afirma que, atualmente,
marketing e propaganda né&o seriam fundamentais para a manutengdo do consumo como este é
apresentado. Assim, os mesmos seriam ‘“no maximo sistemas de oferta de informacdo de

novos produtos e servicos que vao detonar novas possibilidades de daydreams (2004, p. 54).
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Menciona o fato de que desde os anos 1980, que a expressividade de produtos estad sendo mais
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valorizada quando se é baseada em elementos romanticos (sonhos, aventuras, romances, etc).

Canclini (2006) afirma que o consumo ndo é somente uma forma de gastar
superfluamente, mas que é uma maneira de sermos cidadaos. Ele acredita que as identidades
dos individuos é formada a partir do consumo e podem se desestabilizar com o aumento de
produtos oferecidos. Desse modo, para o autor, “vamos afastando-nos da época em que as
identidades se definiam por esséncias a-historicas: atualmente configuram-se no consumo,
dependem daquilo que se possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir (CANCLINI, 2006,
p.30).

O autor’ ainda menciona que ha um descontentamento moderno, devido & “cultura do
efémero”, ou seja, as pessoas sempre estdo buscando o novo e os produtos ficam rapidamente
desatualizados. No entanto, ao contrario de Baudrillard (1981), que menciona influéncias
externas (como da publicidade e da midia) para a obsoléncia de produtos, Canclini (2006)
acredita que a “cultura do efémero” seria baseada nas relagdes humanas, ou seja, os bens se
tornariam obsoletos devido as transformagdes sociais e a globalizagéo.

De acordo com BACCEGA (2014, apud ROCHA, 2005), o consumo visto como
possibilitador de lucro é uma atividade utilitaria e é utilizada nos estudos de marketing. Esta
forma de visédo limitaria a construcao de teorias de consumo mais amplas. A autora menciona
que:

Nessa extensa penetracdo de mercado nas esferas mais diversificadas de nossas
vidas, em especial no &mbito da subjetividade, a apropriagdo criativa de bens e
servicos por parte de individuos e coletivos evidencia o forte carater ético-estético
das préaticas de consumo. Ressalta-se o papel do consumo material, simbdlico e
midiatico na estruturacdo de estilos de vida, perfis identitarios, comunidades de
gosto, tribos urbanas e dos mais diversos grupos de afinidade que povoam as
variadas redes de comunicagdo, sociabilidade e negdcios. (BACCEGA, 2014 , p.
61).

Dessa forma, o consumo teria sempre um significado, demonstrando estilos de vida e
comportamentos sociais e individuais, definindo perfis de identidade, estilos de vida e nédo
seria somente algo vazio de sentido ou simplesmente supérfluo. Pode-se verificar que o
consumo estaria sempre ligado as relagbes humanas, sendo modificado de acordo com as

mesmas.

> CANCLINI; 2006.
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2. Consumo e Comunicacao

Maria Aparecida Baccega (2014, p. 53-54) pontua que comunicacdo e consumo estéo
interligados na atualidade, tanto na comunicacgéo interpessoal, como na publicidade. Como os
bens de consumo auxiliam na construcdo da identidade dos individuos, a divulgacdo é feita
comumente e de diversas maneiras. Para o estudo do consumo e da comunicacdo, de acordo
com a autora, seria necessaria uma analise da dinamica social, ndo se prendendo apenas aos
formatos comunicativos, nem somente a estrutura da sociedade, mas a “intima associagdo do
rigor analitico com a sensibilidade as nuances da vida social” (BACCEGA, 2014, p. 54, apud
COHN, 1993, p. 5).

Diversos temas precisam ser tratados em ambas as areas, buscando reflexdes nessa
convergéncia de interesses:

Questdes como construcdo da verdade, esteredtipo, manipulacdo, simulacro,
imaginério, cultura e culturas, resisténcia cultural e cultura de resisténcia,
identidade, cotidiano, subjetividade, consciéncia social e consciéncia estética, entre
outras, constituem o foco de discussao e reflexdo para os estudos e a pratica nao s
do campo da comunicagdo, como também do consumo, construindo o espaco de
convergéncia dessas questdes, que esta tecido na contemporaneidade. (BACCEGA,;
2014, p. 54).

Charaudeau (2007, p. 67), ao analisar o contrato de comunicacao, afirma que qualquer
discurso é dependente da situacdo e condi¢Bes nas quais ele ocorre e esta restrito a partir de
“um jogo de regulagdo das praticas sociais, instauradas pelos individuos que tentam viver em
comunidade e pelos discursos de representacdo produzidos para justificar essas mesmas
praticas a fim de valoriza-las.” Os individuos, dessa forma, precisariam estar cientes da
situacdo de troca, para, somente assim, possibilitarem a comunicacao.

O autor’ menciona dois tipos de finalidade para o contrato de comunicagdo. A
primeira seria o “fazer saber”, que seria informativa e a de “fazer sentir” que visaria a
captacdo de massas para o consumo. A publicidade estaria envolvida na segunda finalidade, a
de “fazer sentir”, visto que, embora informe sobre determinado produto, sua maior forca esta
na seducdo, para incentivar o consumo. Santaella e N&th (2010, p. 97) comentam que a
publicidade se utiliza de diversas estratégias para atingir o publico, comunicando de forma
direta ou indireta e ndo possui o intuito, simplesmente, de informar ou convencer, mas “quer

também sugerir e atingir seu objetivo: a compra de um produto, escamoteando esse objetivo.”.

® Charaudeau (2007, p. 68).
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A publicidade, com a sociedade de consumo, de acordo com Nelly de Carvalho (1996,

p. 12-13), criou um ambiente onde as coisas deixaram de girar em torno do homem, para uma
situacdo em que o homem gira em torno das coisas, 0 que converge com 0 pensamento de
Baudrillard (1981) onde o homem deixaria, a seu ver, de ser rodeado por outros homens, para
ser rodeado por coisas. Assim, 0 consumo seria 0 centro da sociedade de consumo. A
publicidade, de acordo com Carvalho (1996, p. 12-13) auxiliaria nessa mudanca, ao
transformar coisas em sentimentos:

Possuir objetos passa a ser sindnimo de alcancar a felicidade: os artefatos e
produtos proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e éxito. Sem
a auréola que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de consumo, mas
mitificados, personalizados, adquirem atributos da condi¢do humana.

Nesse olhar, os objetos deixariam de ser apenas bens materiais, para adquirir
significados sociais e emocionais. A publicidade criaria um mundo favoravel e preferivel pelo
consumidor, e com recompensas, conforme afirma Carrascoza (2008).

Segundo Santaella e No6th (2010), a publicidade busca, para seus fins persuasivos,
superar os obstaculos dos filtros perceptuais e a saturacdo de informacdes. Karsaklian (2014,
p. 324), a esse respeito, comenta que 0s consumidores podem tomar atitudes positivas ou
negativas em relacdo & comunicacdo comercial. Geralmente, o consumidor estaria passivo a
recepcdo das mensagens, mas essas mensagens passariam por filtros mentais, que poderiam
até mesmo ocultar a exposi¢do. Contudo, a forma de recepcao dependeria do estilo de vida do
individuo.

Para superacgdo desses obstaculos de percepcéo, a publicidade utiliza recursos visuais e
verbais, 0 que proporciona maior receptividade nas mensagens:

Por ocupar a superficie da nossa percepgdo e nos encarar de frente, costuma-se dar
mais atencdo ao papel desempenhado pela imagem nas mensagens publicitarias.
Entretanto, as rimas e aliteracdes, a cadéncia, 0s jogos de palavras, 0s cruzamentos
vocabulares, empréstimos de significados e, sobretudo, as complementaridades,
correlagbes e, por vezes, oposicOes entre texto e imagem e as fricches de
significado entre ambos sdo grandemente responsaveis pela eficacia sugestiva do
discurso hibrido, também chamado sincrético, da publicidade. (SANTAELLA,;
NOTH, 2010, p. 94).

Os individuos ndo seriam totalmente passivos a recepc¢do da publicidade, no entanto, a

influéncia persuasiva da mesma, influenciaria as mudancas de atitudes dos consumidores.
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3. O novo consumidor e a cultura da participacao

Shirky (2011) fala em seu livro sobre o consumidor atual, mencionando o que seria a
cultura da participacdo. Cita que esta envolveria um individuo ndo mais conformado em fazer
uso de seu tempo vago para apenas assistir televisdo, mas utilizaria as oportunidades de
interacdo, advindas da web para consumir, produzir e compartilhar contetidos. O autor’
enfatiza que as mudancas comportamentais do consumidor ndo ocorreram, somente, pelo
surgimento das ferramentas de interacdo entre usuarios, mas ja se havia o interesse pela
participacgdo e essas ferramentas apenas possibilitaram esses novos comportamentos. Entéo, o
consumidor ja possuiria interesse, ou a necessidade de uso da internet, sendo 0 seu uso
possibilitado pela tecnologia.

Sobre as mudancas no consumo das midias, Shirky (2011) parte do ponto de vista de
que os consumidores, hoje, possuem mais tempo livre. Com o surgimento da televisdo, as
pessoas passaram a consumir mais produtos midiaticos. As midias mais interativas permitiram
0 uso do tempo livre para a producdo dos contetudos. Cappo (2006, p. 68), comenta, de outra
forma, que “a medida que mais meios de comunicagdo novos entram no mercado, mais eles
tendem a diluir as audiéncias de todos os meios antigos”. Cita que temos muitos meios de
comunicacgdo ao nosso dispor e ndo temos tempo de utiliza-los.

Ainda que os dois autores, nos textos citados, facam mencao a abordagens distintas em
relagdo ao tempo livre dos individuos e sobre as mudangas na relagdo entre eles e os meios de
comunicacdo disponiveis, a partir deles, é possivel chegar-se a questionamentos, sobre como
essas modificacdes no consumo das midias alteraram as formas midiaticas atuais e como a
televisdo tem se reconfigurado diante do cenario propicio a participacdo do consumidor.

Cappo (2006, p. 69) afirma que “alguns tipos novos de midia sdo tao destrutivos que
forcam a midia mais velha a mudar radicalmente para ndo desaparecer. Jenkins (2008, p. 29),
partindo de outro ponto de vista, aborda as mudancgas no cenario midiatico e conceitua o que
ele denomina de convergéncia, ao “fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicagdo™.

Assim, Jenkins (2008, p. 29), diferentemente do que é colocado por Cappo (2006, p.

69), afirma que, no cendrio atual, hd a cooperacdo entre meios € ndo uma “destruicdo”

" SHIRKY:; 2011, p. 61.
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forcada. No entanto, os dois pontos de vista convergem no que diz respeito as mudancas

necessarias em prol do consumidor.

Como forma de narrativa advinda da convergéncia de midias, Jenkins (2008) traz o
conceito de transmedia storytelling (narrativa transmidia), estratégia que incentivaria a
experiéncia do consumidor, o qual buscaria partes da narrativa em diferentes plataformas,
possibilitando discussdes e compartilhamentos. Nesse conceito, programacdes, antes
apresentadas em um Unico meio, passariam a ser, distribuidas, de forma complementar, nas
varias plataformas. Cada contetdo seria independente e causaria a busca do publico por maior
profundidade na programacdo apresentada.

Com as novas tecnologias, a relacdo com os conteudos midiaticos se expandiu aos
meios digitais. Assim, as conversas entre fas de programacdes exibidas em meios tradicionais
tornaram-se amplamente difundidas e a producdo de conteldos pelos antes somente
espectadores tornou-se mais facil. A narrativa transmidia com interligacdo de conteudos
televisivos aos de web, por exemplo, utilizaria a atividade dos fas e seu envolvimento.® Dessa
forma, na televisao:

[...] as estratégias transmidias envolvem, principalmente, a disponibilizacdo na
internet de conteddos complementares ou correlacionados/associados aos seus
programas por meio de portais corporativos, sites oficiais ou perfis em redes
sociais. Explorando tecnologias digitais interativas, tais estratégias contam com 0s
consumidores de midia como agentes fundamentais tanto na articulacdo desses
contetidos transmidias quanto na sua propria realizacdo, ja que muitos deles

demandam uma “resposta” ou dependem de uma intervencdo direta dos fés.
FECHINE et. al (2015, p. 321).

Entdo, os fas de conteldos midiaticos passariam a se envolver de tal forma com a

trama, que participariam da propria producdo e expansdo da mesma.

4. A publicidade em um contexto transmidiatico

As mudancas na linguagem publicitaria sempre existiram, a fim de tornar-se mais facil
a aproximagdo com o publico. Carvalho® cita que “o discurso publicitdrio tem as
caracteristicas especificas da sociedade na qual se insere e é o testemunho autorizado dos

imaginarios sociais do contexto envolvente, revelando o funcionamento cultural.”.

8 FECHINE et. al (2015, p. 321)
9 Disponivel em: http://piwik.seer.fclar.unesp.br/alfa/article/viewFile/4043/3707 [consultado a 17 de Janeiro de
2014]
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Baccega (2014, p. 63, apud Baudrillard, 1991), afirma que “as retéricas do consumo

sao produzidas por um sistema de significacdo, gerenciado pela industria cultural” e que
engloba a publicidade, a moda, a televisdo, o cinema e a musica pop e que sdo adotadas novas
estratégias de comunicagdo pelas empresas, “mimetizando formatos midiaticos, sobretudo na
internet, ¢ mobilizando, dessa forma,seus recursos retoricos.”

A sociedade atual, segundo Ries e Trout (1997, p. 5) esta saturada de informacdes e
seleciona as mensagens recebidas. Além disso, devido ao uso de mais de um meio de
comunica¢do ao mesmo tempo, a publicidade ndo é assimilada da mesma forma que no
periodo anterior a internet. O publico esta dividido entre aparelhos tecnol6gicos, que, com o
uso da internet, trazem diversas possibilidades de comunicacdo e acessos variados a
informacdes. A web trouxe consigo também maior possibilidade de expressao do consumidor
em relacdo ao que lhe é apresentado. O publico receptor da publicidade hoje possui mais voz,
ndo sendo passivo, como em outros tempos. De acordo com Vieira (2012, p.145):

Paralelamente as novas configuracOes das expressdes comunicativas na internet, a
publicidade tem tido a necessidade de alterar consideravelmente suas praticas e
estratégias na web 2.0, com o intuito de se adequar as transformacgdes ocorridas na
sociedade e nas midias. Tais mudancas decorrem de constantes inovagdes
tecnolégicas, que ampliam  a possibilidade do carater interativo entre
anunciante/consumidor e dos consumidores entre si.

A publicidade comecou a fazer uso da internet para aproximar-se do receptor. Mas ndo
ocorreu uma troca de midias e sim um acréscimo. Para ndo perderem resultados de alcance do
publico, os meios de comunicacdo de massa passaram a utilizar a internet como aliada,
quando possivel, divulgando suas programacdes, criando redes sociais, mantendo o receptor
mais proximo. S8o aproveitadas, como cita Vieira (2012, p. 147): “as vantagens da internet,
apesar dos riscos de instabilidade e velocidade naturais ao meio.”.

Para Giacomini (1991, p. 90-91), os meios de comunicagdo de massa Sao
caracterizados por atingirem a todos os publicos indiscriminadamente. Assim, a TV e o radio,
por exemplo, possuem uma vantagem em relacdo ao alcance da mensagem. No entanto, a
internet tem grande facilidade de segmentacdo, o que possibilita o direcionamento das
mensagens para grupos especificos, que ja estdo interessados no servi¢o ou no produto, além
da possibilidade de exclus@o de outros grupos.

Cappo (2006) enfatiza as mudancas ocorrentes no mercado de propaganda atual e a
necessidade de reconfiguracdo, diante de clientes mais criticos e dos novos meios de

comunicagdo existentes. Siqueira e Covaleski (2015) observam que neste novo cenario de
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consumo, as trocas comunicacionais saem do modelo onde o publico era apenas receptor das

mensagens e as interpretava através de veiculos de comunicacdo massivos, para um modelo
interativo, advindo da internet, onde o pablico tem a possibilidade de participar do processo
de comunicagéo. Castells (2006, p. 16) cita que, atualmente, a comunicacdo estaria sendo
transmitida “de muitos para muitos, em tempo escolhido e uma escala global”.

Santa Helena e Pinheiro (2012, p. 54-56) mencionam que ha, atualmente, uma
diminuicdo no armazenamento de informagdes e aumento no processamento das mesmas, por
parte dos novos consumidores, 0 que prejudica a captacdo das mensagens publicitarias.
Donaton (2007, p. 37) afirma que “[...] a medida que se torna a cada dia mais facil para o
consumidor se esquivar das mensagens publicitarias, torna-se urgente para os publicitarios
descobrirem novos modos de chamar a atengdo do consumidor.”

Dessa forma, em uma cultura participativa, conforme Jenkins (2008, p. 97), as teorias
atuais de marketing tendem a buscar a compreensdo de como influenciar o emocional do
publico, seja para a tomada de decisdo para compra, ou audiéncia. Ha, entdo, a procura pela
qualidade de experiéncia do consumidor, no entanto, necessitando mensurar dados
econdmicos aliados as caracteristicas afetivas, chegando a quantificar dados emocionais.

De acordo com Bekesas e Miranda (2014):

a narrativa é uma das ferramentas mais efetivas que a marca possui para atingir a
ressondncia. Além disso, ¢ uma forma de divulgacdo da marca na qual o
consumidor € imerso no mundo dela, tem uma experiéncia diferenciada e se diverte
sem sentir que aquilo é uma comunicag¢io “for¢ada”.

Assim, “contar historias” pode ser uma forma de aproximar-se do consumidor.

Com as narrativas transmidia, as marcas conquistariam o comprometimento dos fés,
através de varios pontos de contato (Jenkins; 2008, p. 97). Consequentemente, as marcas
tendem a utilizar narrativas que se apresentam em varias plataformas e que se complementam,
agucando a curiosidade do publico, permitindo-o participar da geracdo de contetdos e
buscando seu engajamento com as inteng¢fes das marcas.

Para que uma narrativa transmidia tenha sucesso, conforme Morales'® seria mais
importante que a historia possuisse “camadas”, do que, de fato, houvesse uma boa historia:

O publico deve sentir-se atraido para apropriar-se da historia e configura-la como
desejar. Isso faz com que a mensagem possa abrir mao de certa coeréncia (que
existira configurada privadamente pelo desejo particular do individuo)
proporcionando experiéncias diversas ao publico. Assim, certo cardter de obra
aberta ndo angustia, mas aguca o interesse do publico.

10 Disponivel em: < http://aplicweb.feevale.br/site/files/documentos/pdf/46740.pdf> Acesso em: 23 fev 2017.
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Na campanha do anunciante Pepsico para as batatas Ruffles, ’Nova Ruffles sabor
Limao, vai invadir o seu verdo’’, pode-se exemplificar a énfase nas camadas e na busca pela
experiéncia do publico e ndo no enredo da historia propriamente. Para as batatas Ruffles sabor
limdo, foram utilizadas vinhetas de quinze segundos, veiculadas em TV fechada, onde a
narrativa se passava com o mascote batata da Ruffles dialogando com os personagens limdes
da Pepsi. Em paralelo, a marca Ruffles fez acGes de co-branding no meio digital, onde
dialogava com as marcas Toddy e Pepsi. Na MTV, a batata, mascote da Ruffles dialogava ao
vivo com os consumidores, no programa “MTVHits.”.

A marca incentivava a interagdo com o publico e levava de forma descontraida uma
historia curta, mesmo que as vezes sem coeréncia na narrativa. Esta foi distribuida em vérias
midias, de forma a aproveitar as vantagens de cada uma, dando énfase nas redes sociais. No
entanto, é importante observar que, na internet, nos videos oficiais, a primeira vinheta,
também veiculada em TV fechada, obteve um nimero superior a setecentas mil visualizagdes,
com um decréscimo consideravel nos niumeros de visualizacdes das vinhetas subsequentes,
para cerca de seis mil e quatro mil visualizacGes, respectivamente. O que demonstra certa
falta de interesse do publico na continuagdo da histdria e no envolvimento da narrativa e seu
sucesso.

Vale ressaltar, também que, além do risco de falta de interesse do publico na narrativa,
ao estimular a participacdo do consumidor, abre-se mais espaco também para suas criticas e
disseminacdo de contetdos que podem ndo favorecer a marca. De acordo com Fechine, et.al.
(2015, p. 353):

Nesse ponto, vale retomar a ideia de Foucault de que a liberdade é a condigdo
mesma da existéncia do poder. Ndo podemos esquecer que, para Foucault (2014, p.
134), o poder s6 se exerce sobre ‘“sujeitos livres” e enquanto sdo “livres”. Por
serem livres, esses sujeitos individuais ou coletivos possuem diante de si
possibilidades variadas de condutas, reacfes e comportamentos, e em funcéo dessa
possibilidade de liberdade é que o poder precisa ser pensado como um modo de
acdo gue ndo age diretamente sobre os outros, mas que influencia suas condutas e
esta implicado em suas acdes. E por essa mesma perspectiva que podemos pensar a
cultura da participacdo, estimulada pelas a¢des corporativas transmidias, como uma
nova modalidade de poder e, consequentemente, de governo.
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Concluséo

O consumo, nas sociedades pos-modernas, representa ideologias, identidades e formas
de pensar dos cidaddos. Diferentemente da péatina, os individuos escolhnem o que consumir e
podem escolher a identidade que querem através do que consomem, pretendendo, seja
igualar-se a grupos ou diferenciar-se deles.

A publicidade tem importante papel nesse contexto, no que se refere a associar valores
aos produtos, causando diferentes tipos de emogOes nos consumidores, levando-0s, nédo
somente a consumir, mas a engajarem as causas das marcas. Para isso, a publicidade busca
estratégias persuasivas, acompanhando as tendéncias da cultura de consumo.

O consumidor, por sua vez, nao se apresenta inerte e receptivo a tudo o que recebe
como informacdo. O mesmo possui filtros perceptivos, que selecionam o que sera absorvido
ou rejeitado. Além disso, com a quantidade de informacdes possiveis na atualidade,
facilitadas pelo uso da tecnologia, 0 consumidor se torna mais seletivo e a0 mesmo tempo
mais disperso em relacdo aos meios de comunicacdo. As facilidades tecnoldgicas também
possibilitam a participacdo do consumidor na comunicagdo com as marcas. Como modo de
captar a atencdo do consumidor, 0s anunciantes passam a buscar estratégias de incentivo ao
envolvimento e participacdo do publico na comunicacdo de suas marcas.

As estratégias transmidia trazem consigo a possibilidade de despertar o interesse e
envolver o publico em um enredo. No entanto € necessario estudar sua eficacia diante do uso
com a publicidade, pois nem sempre o resultado pode ser positivo. Caso a narrativa ndo
consiga despertar a curiosidade do publico, os investimentos na campanha podem ser inuteis.

Embora autores considerem que nem sempre € necessario 0 uso de um enredo
coerente, mas que haja camadas que levem o consumidor a buscar pela historia nas varias
plataformas onde foi distribuida, é necessario que algo desperte essa busca e continue
envolvendo esse consumidor, para que a campanha tenha efeito.

O case “Nova Ruffles sabor Limao, vai invadir o seu verdo’” desperta uma curiosidade
no que se refere a busca do consumidor pela continuidade da narrativa na mesma plataforma,
onde o numero de visualizagdes dos videos veiculados em rede social (foco da campanha)
teria reduzido consideravelmente, fazendo uma comparacdo do primeiro ao terceiro.

Compreende-se que é importante enxergar o consumo como algo com grande
significado e a atitude do consumidor diante das marcas, um reflexo de grandes mudancas
sociais. O novo consumidor possui interesse em ser envolvido pelas marcas, mas esté critico

quanto ao que recebe delas possuindo, além da facilidade de descarte das informacoes
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recebidas, a liberdade de compartilhar suas criticas a inUmeros outros consumidores, 0 que

pode gerar sérios prejuizos a marca. Embora as estratégias transmidia apresentem grandes
vantagens, no que tange a busca do envolvimento do publico, é importante considerar e

buscar o interesse do publico para que haja real eficcia na comunicacdo disseminada.
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