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APRESENTACAO

O uso de ferramentas de Marketing, administracdo, CRM e comportamento do
consumidor ha muitos anos séo utilizadas por empresas que buscam conquistar novos
clientes e mercado no qual estda inserido, sendo o uso de tais estratégias parte
fundamental para o crescimento de qualquer negdcio. A medida que surgem novas
ferramentas de Marketing e demais aspectos relacionados ao crescimento econémico
das empresas sdao ampliados também o grande espaco nas estratégias empresariais e
outras ferramentas sdo agregadas em busca de aumentar lucros.

Entretanto, entender que tais areas sdo parte revolucionaria no modo como
empreendedores e clientes enxergam o mundo dos negdcios faz com que as empresas
possam investir cada dia mais em ferramentas que atendam a um mercado cada dia mais
exigente. Desta forma, pode-se dizer que as pesquisas voltadas para tais mercados
trazem informagdes valiosas, que podem impactar na atuagdo empresarial e atividades
do mercado, visto que as informacgdes de mercado se tornam fundamentais no que diz
respeito a visibilidade do mercado atual para gerar grandes lucros.

Dentro desta perspectiva, ressalta-se a importancia de estudos cientificos que
possam comtemplar aspectos organizacionais, principalmente no que se refere aos
enfoques relacionados a perspectivas da competitividade, crescimento, aspectos
organizacionais e estratégias empresariais na consecucao de suas metas, haja vista que
tais fenbmenos levam as organizagdes a repensarem as formas de conduzir negocios,
fidelizando assim parcerias no mercado e em especial, clientes.

Esta obra é parte de uma coletanea produzida em dois volumes que compilam
artigos que resultaram de pesquisas académicas e cientificas produzidas em coautoria
entre discentes e seus orientadores (organizadores desta obra). O principal objetivo
desta publicacdo é promover ao meio universitario, cientifico e sobretudo para
profissionais de marketing e comunicacdo pesquisas aplicadas no mercado, trazendo as
possibilidades de socializa-las na busca de uma verdadeira transformacéo e melhoria
continua nas areas tematicas estudadas. Os textos foram produzidos pelos pesquisadores
do projeto de pesquisa e extensdo JOB Reality com fomento do grupo de pesquisa
GPMarketing do Instituto de Educacdo Superior da Paraiba - IESP nas linhas de
pesquisa relacionadas ao Marketing, Administracdo, Comunicacdo, CRM, Cibercultura

e Comportamento do consumidor.



PREFACIO

Conquistar o mundo! Eis o desejo guardado no coragdo dos humanos em toda e
qualquer area do conhecimento. Explorar novos territorios e desbravar o conhecimento
implicito nas filigranas do saber é uma trajetoria sem volta e sem fim. Como ndo se
empolgar por uma jornada que implica em conhecer, saber e saber conhecer? Como nédo
tremer diante do produto de uma caminhada de desafios e conquistas, tendo como ponto
de partida conhecer para conquistar?

Ao ser convidada para prefaciar OLHARES CIENTIFICOS E
MERCADOLOGICOS DO MARKETING, senti-me revigorada com a possibilidade de
um novo tempo em minha historia de saber. Conhecer o Marketing e adentrar caminhos
e vielas de suas interacBes como ferramenta de trabalho e instrumento de alavancagem
de ideias, negocios e instituicbes, tendo o compromisso com a ciéncia e a tecnologia a
sua sustentacdo, fortalece o mercado e nos da esperancas.

A presenca digital, o comércio nas redes sociais, 0 WhatsApp como canal de
vendas, o consumo de ostentacdo dos influenciadores digitais, as urgéncias de
transformacdo da postura das agéncias de publicidade em atos transmidiaticos, as
narrativas transmidia como estratégia de Marketing e as estratégias do Marketing
Relacional sdo as tematicas propostas nesta obra, nascida no @mbito e nas tramas das
relacBes proficuas que, em processo de amadurecimento, consolidam-se como um belo
encontro das almas da academia e do mercado. Todos os temas tratados de forma
simples, clara, mas sem que o rigor académico se pronuncie. A técnica seduzida pela
beleza e poesia dos Marketing.

OLHARES CIENTIFICOS E MERCADOLOGICOS DO MARKETING ¢ o
encontro de almas, desejos e saberes, vivenciado e protagonizado por docentes,
discentes e pesquisadores apaixonados pela arte da conquista. Conquista de pessoas,
conquista de empresas, conquistas de instituigbes. Trata-se de um deleite sobre as
ferramentas e estratégias desse fantastico momento de conquista, por meio de olhares
cientificos e do mercado.

O mercado j& € um ser fragil sem a Academia. A academia ndo possui sentidos
sem sua missdo de retornar ao mundo suas descobertas, numa missdo quase olimpica de
nutrir nossa ansia de conhecer. Num mundo perfeito a dialética existencial entre ambos
nos permitiria apenas a vivéncia de tdo caros momentos de produg&o.

Eu me deliciei!

Dr. Signe Dayse Castro de Melo e Silva
Professora da UFPB
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PRESENCA DIGITAL: Um estudo exploratorio nos departamentos de Marketing
sobre a utilizagdo das midias digitais como canal de comunicac¢édo com os clientes

Alessandro Pinon Leitdo
Antonia Lucineide F. de Lima
Lucas Tarelho Mantovani
Flavio Toscano Alves
Gabryella Andrezza Nobrega

RESUMO

Com o advento da internet nos Gltimos anos o mercado de servicos e produtos tem
passado por diversas mudancas, entre elas encontra-se a forma como as pessoas se
comunicam, e buscam por novas compras, sendo as midias digitais uma maneira de
comunicar com uma nova clientela tecnologicamente preparada, e isso reflete na
consequentemente na forma como as empresas filtram a atencdo dos clientes e se
colocam no mercado. Esta pesquisa tem como finalidade investigar se os departamentos
de marketing de empresas paraibanas desenvolvem acdes nas plataformas digitais que
atendam as necessidades e expectativas no que diz respeito as mudancas dos habitos do
consumidor na era digital. Para o alcance dos objetivos do estudo utilizou-se da
pesquisa exploratéria com andlise quantitativa. O resultado obtido através de
informacdes cedidas pelos entrevistados nos permite concluir que, todas as empresas
conhecem, investem e acreditam na importancia do uso de ferramentas do Marketing
Digital como uma boa estratégia para aumentar sua rede de clientes e gerar novos
lucros, sendo as redes sociais uma das principais ferramentas usadas para geracdo de
leads.

Palavras-chave: Marketing Digital. Midias Sociais. Estratégias de Marketing.

1 INTRODUCAO

O uso de ferramentas de marketing ha muitos anos sao utilizadas por empresas
que buscam conquistar novos clientes e mercado que estd inserido, sendo o uso de
estratégias de marketing parte fundamental para o crescimento de qualquer negocio.

A medida que surgem novas ferramentas de Marketing ampliando o grande
espaco nas estratégias empresariais outras ferramentas sdo agregadas em busca de
aumentar lucros, a exemplo das midias digitais. Entender que a internet é parte
revolucionaria no modo como os clientes enxergam o mundo dos negécios faz com que
as empresas possam investir cada dia mais em ferramentas que atendam a um mercado
cada dia mais exigente, sendo a atuagdo empresarial na internet uma atividade basica e
que se usada de forma eficiente e eficaz traz além de visibilidade grandes lucros.

Desta maneira empresas e profissionais de Marketing precisam entender o
comportamento dos clientes, seus desejos e necessidades, frente a um mercado e

desenvolvimento tecnologico em grande expansdo, para que a partir disto possa adequar
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as atividades internas da empresa a novas demandas que surgem diariamente, por meio
de vérias areas de atuacdo do Marketing, a exemplo da &rea de propaganda, pesquisas de
mercado, compreensdo do comportamento dos consumidores, geréncia de marketing,
merchandising e o marketing digital.

Desta maneira o presente trabalho tem como objetivo investigar atraves de
pesquisa exploratdria se empresas paraibanas utilizam de maneira eficaz as midias
digitais como canal de comunicacdo com os clientes. Para levantar informagdes
relevantes sobre a tematica desenvolvida utilizou-se como instrumento de coleta de
dados um questionario misto disponibilizado no Google docs., apos coleta, os dados
foram analisados por meio de pesquisa quantitativa.

Partindo deste contexto, elaborou-se a seguinte questdo norteadora: o0s
departamentos de marketing de empresas paraibanas desenvolvem acgdes nas
plataformas digitais que atendam as necessidades e expectativas no que diz respeito as

mudangas dos habitos do consumidor na era digital?
2 PRESENCA DIGITAL E DEPARTAMENTO DE MARKETING

Mediante a abrangéncia da internet presente na vida da maior parte da populacéo
mundial, inclusive em suas residéncias operando por meio de computadores,
Smartphones e tabletes, o cliente possui grande acesso a informacdo, tornando-se mais
exigente aos produtos/servigos que buscam adquirir (RODRIGUES, 2016).

Bem como a participacdo social e renovavel das empresas, na era digital o
desempenho dos negocios sdo analisados “de perto” por seus consumidores, exigindo
das empresas maior preocupacdo no que diz a qualidade de produtos/servicos
oferecidos, sendo a satisfa¢do do cliente um desafio diario para empresas que pretendem
se manter no mercado. Na obra A Biblia do Marketing Digital Torres destaca que:

Hoje, no mundo dos negécios a histdria se repete. Ou vocé entende o que esta
acontecendo ou é devorado pelo mercado. Entender a Internet ndo é mais
uma questdo de opcao. N&o se esconda atras da ideia de que é possivel fazer
marketing sem Internet. N&o se iluda, achando que criar um site resolve seus
problemas (TORRES, 2009, p. 45).

Isso quer dizer que ndo basta apenas criar plataformas digitais, é necessario
alimenta-las de forma inteligente, por meio de uma atuacdo assidua, continuamente
desenvolvida e vista como parte integrante das estratégias de crescimento e
aprimoramento, sendo inclusive, grande ferramenta para estreitar os lagos entre

empresas e clientes.
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Dentro desta perspectiva € valido ressaltar que empresas, independentemente do
seu porte possuem quatro areas basicas: financeira, producdo, gestdo de pessoas e
marketing; todavia, mesmo exercendo funcdes diferentes, devem trabalhar em harmonia
e sintonia. Entre estas areas o profissional de marketing possui como funcéo estudar o
ambiente externo a organizacdo, identificando mudancas e tendéncias, bem como seu
ambiente interno, a fim de saber se a empresa possui 0S iNSUMOS € recursos necessarios

para atender a demanda de mercado. Sandhusen ressalta que:

Ao executar as atividades de PEM (planejamento estratégico de marketing),
projetadas para harmonizar os objetivos e 0s recursos de uma empresa com as
oportunidades de mercado em mudanca, um gerente de marketing trabalha
com outros gerentes, superiores e inferiores, que compartilham propositos e
metas semelhantes (SANDHUSEN, 2010, p. 51).

O autor supracitado afirma que o profissional de marketing deve atuar com o0s
demais gestores da empresa; a fim de atender a demanda ou inovar voltada a um publico
consumidor em potencial e manter vantagens competitivas, € importante que o
marketing possua informagdes quantitativas e qualitativas sobre a capacidade produtiva
organizacional, o nivel de instrucdo dos colaboradores e se pode contar com recursos
financeiros para investir em inovacdo, propaganda, novas embalagens, etc.

Desta maneira destaca-se que deve ser objetivo de todos os setores que desejam
otimizar a0 maximo o uso dos insumos disponiveis e produzir mais com menos, para
dessa forma, atingir o objetivo global da organizacdo: gerar e aumentar os lucros, dispor
de setores e profissionais capacitados na area de planejamento estratégico de marketing,
entre eles o marketing digital.

Entretanto o profissional de marketing digital deve se ater a oportunidades
proporcionadas pelo mundo altamente tecnoldgico e acessivel, visto que interagir
diretamente com seus clientes o fard entendé-los melhor (HANAUER, 2016). Podendo
através das criticas e sugestdes aprimorar produtos e servicos, além de poder mensurar
de forma mais holistica (saindo das pesquisas de satisfacdo feitas pessoalmente ou por
telefone) o nivel de satisfacéo e aceitacdo dos produtos/servi¢os comercializados.

Para que profissionais de marketing possam desempenhar seu papel de forma
eficiente é necessario reciclagem e investimento profissional continuo, para atuagdo em
um mercado cada dia mais exigente. Além de participacdo em foruns de debates, para
que assim tais profissionais possam atuar de maneira que correspondam as necessidades
da empresa e dos clientes. Ofertando informacdes relevantes aos clientes, ndo so

referentes ao produto, mais sobre 0 mercado ao qual esta inserido, além de novidades e
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tendéncias, abrindo espaco para participacdo dos clientes, servindo como canal direto de

comunicacdo entre empresa-funcionérios e empresa-clientes.

2.1 Estratégias de marketing digital E-relacionamento

Relacionamento com o cliente é algo fundamental em qualquer empresa. Os
motivos sdo varios, além de possibilitar que a marca esteja na cabeca do consumidor na
hora da compra, pode transformar prospects em consumidores, ao educé-los e fazé-los
perceber uma necessidade que néo tinham percebido antes.

Corroborando com este pensamento Torres e Fonseca (2012), afirmam que
diante a grande concorréncia as empresas devem estar atentas no que diz respeito ao
bom cortejo ao publico em geral, estabelecendo uma real interacdo empresa-cliente,
fazendo com que eles permanecerem fiéis, e através disto aumente sua rede de novos
clientes.

Entretanto manter o relacionamento com o cliente mesmo apos ter encerrado a
compra pode tornar-se decisivo na hora de efetuar novas compras, ou indicagdo de
determinado servigo/produto para outras pessoas.

De acordo com Kotler (2015) uma rede de marketing, principalmente no que diz
respeito a era digital é formada pela empresa, interessados e pessoas que apoiam
determinada marca, incluindo: consumidores, admiradores da marca, fornecedores,
funcionarios, distribuidores, varejistas, agéncias de propaganda, e profissionais da area
de marketing digital. Profissionais responsaveis pela divulgacdo e estruturacdo de
relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis.

Entretanto as estratégias de marketing e relacionamento na &rea digital podem
ajudar as empresas no que diz respeito a manter uma melhor visibilidade no mercado,
ser mais econdmico, e expandir vendas, desde que, profissionais da area de marketing
digital entendam qual contetdo e melhor forma de alcancar prospects. Uma boa
comunicacdo pode se tornar uma propaganda positiva, espontanea e gratuita para a
empresa. As midias digitais estdo em alta e prontas para serem usadas como ferramentas

que auxiliam o relacionamento da empresa com os clientes, basta saber usa-las.

2.1.1 Plataformas digitais

Nos ultimos anos as plataformas digitais passam a ganhar bastante destaque no
que diz respeito a deter clientes por meio de sites, redes sociais e blogs. Essa

aproximacdo se da principalmente através das redes sociais, tal fato pode estd
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relacionado a facilidade de acesso a redes sociais, visto que as mesmas englobam todas
as classes sociais. Segundo Claudio Torres 0 sucesso de sites e redes sociais, sobretudo

0S empresariais, encontra-se no conteudo disponibilizado:

O consumidor passou a buscar informacdo Util e relevante, ou seja, conteldo,
antes de qualquer outra coisa. O conteido pode vir no formato de texto,
comparacdo entre produtos, comentéarios sobre produtos, video, audio etc.
ndo importa o formato: tudo acaba sendo informagdo para o consumidor
(TORRES, 2009, p. 84).

Sendo assim, vale salientar que o uso inteligente das plataformas digitais pelas
organizacOes tera o objetivo de propagar suas estratégias mercadoldgicas para o
consumidor, através de plataformas como: websites, redes sociais e blogs, objetos de
estudos do presente artigo.

Possuir uma pagina na internet, mais precisamente um website, na atualidade,
tornou-se indispensavel para empresas de todos os portes: pequeno, médio ou grande.
Tal plataforma proporciona a comunicagdo com o seu cliente acerca dos produtos e/ou
servigcos comercializados pela empresa e apresentacdo de conteddos, bem como do seu
carater institucional, de forma a apresentar os seus diferenciais e transmitir uma boa

imagem e confianca para o seu publico-alvo, como destacado por Gabriel;

A caracteristica principal de um website é a organizacdo dos seus conteidos
de forma a serem encontrados facilmente. A alma da estrutura de um site é a
sua arquitetura da informacéo, ciéncia enfocada na organizacdo de conteddos.
Os sites normalmente sdo usados para apresentar contetdos estruturados em
secOes bem definidas e detalhamento estrutural para produtos, servigos etc.
Dependendo da predominancia do objetivo de marketing de um site, ele pode
ser institucional, comercial (e-commerce), promocional, informacional etc.
(GABRIEL, 2010).

Ja o blog, por apresentar uma linguagem mais objetiva e ndo tdo formal,
consegue estreitar a relagdo com o publico, sobretudo por apresentar uma pagina com o
perfil colaborativo (IZUMI, 2017). Desta forma, o0s internautas podem publicar
comentarios acerca do assunto, produto ou servico, e gerar conteudo com as discussoes,
interacOes e informagdes de um interesse comum aquele segmento. Embora seja uma
pagina da internet, diferentemente do website, o0 blog recebe atualizacOes
frequentemente que sdo organizadas de forma cronologica.

A visdo de Torres (2009), vai além quando expde que os blogs, de certa forma,
também fazem parte das midias sociais, pelo fato de possuirem contetdos lidos e
comentados por usurios, que também podem ter os seus proprios blogs, gerando uma

cadeia de relacionamentos. Ainda para o autor, a utilizacdo de blogs tem sido muito
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relevante para que as empresas possam melhorar o seu posicionamento dos sites nos
mecanismo de busca.

Ao abordarmos as redes sociais, consideradas como métodos de comunicagdo
gue mais crescem no mundo, e dentre elas destacam-se o Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, Linkedin entre outros diversos que podem transformar relacionamentos e
comportamentos.

Gabriel (2010) considera que as redes sociais sdo estruturas sociais compostas
por pessoas ou empresas, denominados de pessoas conectadas por um ou mais tipos
especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade, afinidade etc.
Sendo objetivo geral das redes fazer com que os usuérios criem e compartilhem
contetdo com seus amigos e conhecidos conectados via internet.

Seguindo essa linha de raciocinio, Lyngbo (2012) ressalta que a rede social é o
meio de publicidade do futuro, pois, além da simplicidade e do custo baixo, atinge
milhdes de usuérios online, e isso fez com que empresas do mundo inteiro optassem por
comunicar-se desta maneira, através de mensagens espalhadas de forma répida e,
sobretudo, em tempo real.

No entanto, exige-se foco no gerenciamento estratégico da comunicacdo nestas
redes, visto que, haverd& uma grande sincronia entre a marca e 0 mercado,
compartilhamento de informacdes, fazendo com que, de fato, consumidores, ou ainda
potenciais consumidores se sintam mais perto da marca. Consequentemente, esta
situacdo culminard numa maior eficacia da rede social sobre a marca, ao gerar
visibilidade e reconhecimento.

Tutem e Solomon (2013), afirmam que os beneficios proporcionados pelas
midias digitais para a marca vao além da conquista de novos clientes, ja que se
aplicadas de forma correta, geram a retencdo e fidelizacdo destes, aumentando as
vendas. Ficando claro o uso e eficacia das midias sociais, quando idealizadas e

utilizadas estrategicamente.

3 METODOS

Para o alcance dos objetivos do estudo utilizou-se da pesquisa exploratoria com
analise quantitativa. De acordo com Marconi e Lakatos (2006) as pesquisas
exploratérias com abordagem quantitativas sdo investigagdes cujo objetivo & a
formulacdo de questdes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver

hipbteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com determinado ambiente, fato ou
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fendmeno, visando modificar e clarificar conceitos, disponibilizando através de
pesquisas cientificas informacdes que contribuam para o conhecimento de determinado
fendmeno.

Para levantar informacdes relevantes sobre o uso das midias digitais com foco
no cliente nas empresas pesquisadas o instrumento de coleta de dados foi um
questionario misto disponibilizado no Google docs., visando economia de tempo,
obtencdo de respostas mais rapidas e precisas. O questiondrio é uma técnica que
investiga as questdes submetidas aos sujeitos da pesquisa que tem o “propoésito de obter
informacdBes sobre conhecimento de opiniGes, crencgas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc” (GIL, 2008, p. 56).

Para que se pudesse atender a temaética estudada a populacdo pesquisada foi
constituida por funcionarios que ocupam os cargos de Assistente, auxiliar, coordenador,
gerente, diretor e consultor de marketing, no setor de marketing de empresas localizadas

na cidade de Jodo Pessoa-PB, compondo uma amostra de 21 (vinte e um) individuos.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Como se trata de uma pesquisa de natureza quantitativa a analise dos dados foi
realizada seguindo um processo simultaneo, usou-se a técnica de categorizacdo através
de gréficos para os dados retirados dos questionarios, objetivando facilitar o trabalho da
andlise quantitativa, j& para fortalecer os dados da pesquisa utilizou-se de recursos
estatisticos basicos.

A andlise sera apresentada mediante as perguntas elaboradas pelos
pesquisadores, onde por meio de tabelas serdo apresentados os resultados obtidos por
meio das repostas dos entrevistados.

Tabela 1 - Distribui¢io do género

Género Ne %
Feminino 11 48,0
Masculino 10 52,0

Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
De acordo com os dados coletados € possivel ver uma consideravel aproximacédo
no que diz respeito a atuacdo de pessoas de ambos 0s sexos em departamentos
envolvendo as midias digitais, havendo uma diferenca de apenas 8% entre 0s géneros,

onde os profissionais do sexo masculino representam 52% ja as profissionais do sexo
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feminino representam 48% da amostra pesquisada. Desta maneira observamos
equilibrio no que diz respeito ao género de profissionais atuantes na area de marketing.
Tabela 2 - Distribuicéo da faixa etaria

Faixa etaria N° %
De 20 a 25 anos 2 10,0
De 25 a 35 anos 7 33,0
De 35 a 45 anos 11 52,0

Acima de 45 anos 1 50
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados apresentados, verificou-se que os profissionais atuantes
na area de Marketing estdo predominantemente inseridos na faixa etaria de 35 a 45
anos, 0 que corresponde a 52% (cinquenta e dois por cento) dos entrevistados, em
seguida encontram-se os profissionais de 25 a 35 anos, o que equivale a 33%, seguido
de profissionais com idade entre 20 e 25 anos representando 10% da amostra ja os
profissionais com mais de 45 anos equivalente a apenas 5% dos entrevistados.

Tabela 3 — Cargo de atuacao

Cargo N° %
Assistente de Marketing 2 11,0
Auxiliar de Marketing 0 0,0
Coordenador de Marketing 3 17,0
Gerente de Marketing 6 33,0
Consultor de Marketing 7 39,0

Total 21 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.

Buscou-se saber também dos profissionais qual cargo de atuacdo dentro das
empresas, Vvisto que as habilidades profissionais muito influenciam na forma de
desenvolver o marketing por meio das midias digitais, onde se constatou que a maioria
39% da amostra sdo consultores de marketing, 33% s&o gerentes de marketing, 17% dos
profissionais atuam como coordenador de marketing, 11% atuam como assistentes, ja o
quesito auxiliar de marketing nao recebeu nenhuma porcentagem, o que demonstra uma
valorizagdo destes profissionais no mercado atual.

Tabela 4 — Segmento de atuacdo da empresa

Segmento N° %

Bar e restaurante 1 5,0
Agéncia de comunicacéo 8 33,0
Varejo de eletrodomésticos e moveis 5 24,0
Imobiliario 1 5,0

Industria grafica 1 5,0
Agéncia de marketing digital 2 14,0
Revestimento ceramico 1 5,0
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Saude 2 9,0
Total 21 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.

Outro quesito a ser questionado foi referente ao segmento das empresas as quais
0s entrevistados trabalham, a maioria 33% afirmaram trabalhar em agéncias de
comunicacdo, outro setor a ser destacado foi 0 ramo de varejo de eletrodomésticos e
maveis, representando 24%, seguido de empresas de marketing digital com 14%. Ja as
empresas de salde aparecem em quarto lugar com uma porcentagem 9%. J& 0s ramos
com menor porcentagem abrangem a area de bar e restaurante, imobiliario e
revestimento ceramico, onde cada um destes setores apresentando apenas 5% da
amostra.

Tabela 4 — Existéncia de departamento de marketing

Departamento atuante N° %
Sim 18 86,0
Né&o 3 14,0
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A divulgacdo e imagem positiva de determinada marca ou empresa no mercado
é algo que traz confianca aos gerenciadores, que buscam conquistar novos clientes e
aumentar lucros em um mercado competitivo. Com base nessa afirmativa buscou-se
saber se a empresa onde 0s entrevistados prestam servico possui departamento de
marketing, onde 86% afirmam a existéncia de departamento de marketing e apenas 14%
dos entrevistados negam a existéncia deste setor tdo propicio ao trabalho desenvolvido
por profissionais da area de marketing digital.

Tabela 5 — Existéncia de site

Site ativo N° %
Sim 17 81,0
Nao 4 19,0

Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo em vista que a visibilidade de uma empresa nos Gltimos anos significa
obter crescimento econdmico necessario, garantindo custos e lucros através do retorno
financeiro buscou-se saber se as empresas possuem site ativo, de acordo com as
respostas obtidas & possivel perceber que as opinides estdo bem positivas, visto que

81% das empresas fazem uso de tal ferramenta e apenas 19% né&o tem site ativo.
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Tabela 5 — Site com Layout responsivo

Site responsivo N° %
Sim 15 71,0
Né&o 5 24,0
Desconheco o que seja site responsivo 1 5,0
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Sabemos que ndo basta apenas criar um site com layout legal é necessario que o
mesmo seja adaptavel e de acordo com as exigéncias dos clientes, cada dia mais
atualizados e exigentes, diante de um mercado digital.

Por isso questionamos aos entrevistados se 0s sites em questdo sdo responsaveis,
os dados mostraram que dos sites ativos 71% sdo responsaveis, 24% destacam que o site
ativo pela empresa nao € responsivo, ja 5% dos entrevistados desconhecem o que seja
site responsivo.

Tabela 6 — Conhecimento do termo presenca digital

Presenca digital N° %
Sim 21 100,0
Né&o 0 0,0
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Para que haja uma comunicacdo eficiente, eficaz e de forma dindmica entre
empresas, profissionais de marketing digital e clientes é necessario que ambos tenham
acesso e conhecam tal termo. Desta forma foi perguntado aos entrevistados se 0s
mesmos conhecem o termo midias digitais como também sua funcdo, 100% das
respostas concordam que conhecem o termo que engloba varias ferramentas de
comunicacdo por meio das redes de internet.

Tabela 7 — Presenca da empresa pesquisada nas redes sociais

Redes sociais N° %
Sim 21 100,0
Nao 0 0,0
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Visto que toda a populacéo pesquisada conhece ferramentas de comunicagao por
meio das midias digitais € importante saber se as mesmas possuem contas ativas em
redes sociais, grandes responsaveis por movimentar o mercado de venda de produtos e
servigos nos ultimos anos, ao serem questionadas sobre o uso de tal ferramenta mais
uma vez obteve-se resultado positivo, pois 100% das empresas pesquisadas fazem uso

das redes sociais.
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Tabela 8 — Categorizacéo das redes sociais usadas

Tipo de redes sociais N°
Outros 7
Twitter 5

Linkedin 10
Yotube 14
Instagram 21
Facebook 20
Total --

Fonte: Dados da pesquisa.

A afirmativa anterior vai de encontro com a opinido dos entrevistados onde pelo
menos 60% das empresas afirmam possuir contas ativas em todas as redes sociais
mencionadas, Twitter, Linkedin, Instagram, Youtube e Facebook. Ja as empresas que
ndo possuem contas em todas as redes sociais afirmam estar presente em pelo menos
duas destas midias o Facebook e Instagram, redes de grande visibilidade nos dias atuais.

Tabela 9 — Assessoria de agéncia de comunicacgédo

Agéncia de comunicagao N° %
Sim 13 62,0
Néo 8 38,0
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim como mencionado anteriormente uma empresa que desenvolve um
trabalho com qualidade e responsabilidade sociais e ambientais com certeza de
diferenciam das demais e ao mesmo tempo satisfaz sua clientela, e para que isso possa
acontecer é necessario dispor de profissionais capacitados e com alto potencial em um
mercado cada dia mais competitivo, pensando nisto uma das questdes da pesquisa
questionou se as empresas possuem assessoria de agéncia de comunicagdo, sendo
constatado que 62% das empresas possuem assessoria na area de comunicacgéo, 0s 38%
restantes discordaram que a empresa possua assessoria em comunicacao.

Tabela 10 — Investimento em servicos de marketing digital por meio de redes sociais

Valor de investimento Ne %
De R$ 50 a R$ 100 2 9,0
De R$ 100 a R$ 1.000 9 43,0
De R$ 1.000 a R$ 5.000 3 14,0
De R$ 5.000 a R$ 10.000 1 5,0
Mais de R$ 10.000 2 10,0
N&o invisto 3 14,0
Algumas vezes 1 50
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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E importante que empresarios e gestores tenham consciéncia de que qualquer
atividade relacionada, principalmente a publicidade e propaganda necessita de um
investimento financeiro, sendo analisados de maneira positiva, € um investimento
inteligente e que oferece um bom retorno financeiro pelo impacto que causam na
clientela existente e conquista de novos mercados.

Questionamos 0s entrevistados quanto as empresas investem em servicos de
marketing digital por meio de redes sociais 43% responderam que investem de R$100 a
R$1.000, em segundo lugar 14% deles destacam que investem de R$1.000 a R$5.000
neste tipo de servico, 5% dos entrevistados dizem investir de R$5.000 a R$10.000 em
publicidade e propaganda nas redes por meio das midias digitais, ja 9% da populacao
informou que investe apenas de R$50,00 a R$100,00. No que diz respeito ao nao
investimento neste tipo de servico 14% dos pesquisados responderam que nao investem,

seguidos de 5% que afirmam ndo fazer este tipo de investimento.

4.1 Discusséo

O investimento em ferramentas de planejamento que possam melhorar
atendimento e imagem da marca comercializada, através de estratégias que atenda as
expectativas dos consumidores, fator importante para o crescimento de qualquer
empresa. O trabalho em tela buscou destacar a importancia de um setor de marketing e
profissionais que atuem de forma eficiente dentro das empresas, com foco em acles
voltadas para o marketing digital, questdo bastante discutida nos ultimos tempos pelo
fato de impactar de forma direta na venda de produtos e servigos, diante de um mercado
globalizado.

Fisher e Sharkie (2013), destacam que a tecnologia mdvel tem avancado e
muitas empresas ainda ndo se atentaram aos impactos positivos causados pelo uso de
tais ferramentas. Sendo importante estudos que propagem os beneficios proporcionados
pelas midias digitais quando bem utilizadas. Tratando-se da pesquisa em foco percebe-
se que as empresas pesquisadas se preocupam com a evolucdo tecnoldgica e 0s
beneficios que a mesma pode oferecer, é visivel que todos conhecem o termo marketing
digital, sendo demonstrado isso através de afirmacdo de 100% da amostra. Onde a
maioria faz uso e fazem uso e investem em ferramentas de midias digitais por meio das
redes sociais, sites e publicidade online para conquistar novos clientes e

consequentemente aumentar lucros.
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Em pesquisa realizada Lyngbo (2012), destaca que as midias digitais sdo meios
de propaganda e publicidade do futuro, tal fato dar-se por diversos aspectos:
simplicidade em sua forma de divulgacdo, baixo custo, atinge milhdes de usuarios
online, fazendo com que nos dias atuais empresas do mundo inteiro optem por se
comunicar com clientes desta maneira.

No entanto é ressaltado na pesquisa a importancia de que as empresas possam ter
definida uma estratégia de comunicacdo nestas redes, pois, s6 com a existéncia de
profissionais capacitados e antenados se é capaz de colocar na rede publicidades e
propagandas que usuarios comentardo, compartilhardo e se sentirdo, de fato, mais
proximos da marca, aumentando, suas chances de venda. No que diz respeito a esta
pesquisa 0s dados obtidos no que diz aos custos este fato € confirmado, visto que as
empresas constituintes do estudo investem de R$ 50 a R$ 10.000 no marketing digital
por meio das redes sociais, 0 que demonstra que o investimento vai depender da forma
como cada empresa se coloca no mercado e os meios utilizados. Ja referente aos setores
e profissionais capacitados a pesquisa traz dados positivos visto que 86% das empresas
possuem departamento de marketing e 100% delas possuem profissionais capacitados
na area.

Sobre a eficicia do uso das midias digitais Tuten e Solomon (2013) enfatizam
que quando usadas de forma estratégica os beneficios em prol da empresa vdo além da
conquista de novos clientes, pois, se aplicadas de forma correta, geram a retencao e
fidelizacdo destes. Gerando consequentemente mais lucro com a repeticdo de vendas,
corroborando com estes dados pode-se destacar que se as empresas pesquisadas fizerem
bom uso destas midias estardo correspondendo para os dados de empresas de sucesso no
século atual, visto que 100% da amostra faz uso de tais meios.

No que diz respeito aos principais beneficios que a publicidade e propaganda por
meio das redes sociais oferecem as empresas a Social Media Trends (2017) através de
pesquisa realizada pela Rock Content que contou com 1030 participantes de empresas
presentes nas midias sociais, destacou-se que em primeiro lugar esta, divulgar a marca
como principal beneficio. Em segundo lugar com (77,4%) encontra-se o beneficio de
engajar o conhecimento sobre determinado produto/servico, em terceiro lugar (63,2%)
aumentar trafego no blog/site, em quarto lugar (50,3%) ampliar as vendas, e em quinto
lugar o aumento do numero de clientes com (48,5%). Desta forma ao compararmos 0s

dados da pesquisa atual com pesquisas existentes as mesmas se complementam, visto
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que € priorizado o uso das midias digitais como algo a ser utilizado como fonte de

pesquisa e propagacédo dos servigos e produtos oferecidos.

5 CONCLUSAO

As empresas de produtos e servigos séo alvo de grandes investimentos, junto
com este crescimento surge a competitividade e exigéncia por servicos de qualidade,
fazendo com que gestores invistam em ferramentas que impulsionem as vendas e
conquiste novos mercados trabalhando simultaneamente fatores internos e externos com
0 intuito de aumentar lucro.

Diante do contexto apresentado, podemos identificar que o surgimento das
tecnologias da informacdo e comunicacao faz parte de um contexto que proporcionou ao
homem, como ser sociavel, aprofundar as suas relagdes com as marcas, produtos e
servigos. Dessa maneira jugamos que o estudo proposto é de suma importancia para o
marketing e podemos estender também para os profissionais de marketing.

Nesse sentido, para os profissionais de marketing conseguirem entender como
seu publico alvo esta em transicdo, passando a consumir em plataformas midiaticas
digitais eles precisam estar aptos a acompanhar as mudancas e aprofundar o
entendimento em relacdo aos seus clientes potenciais no que diz respeito a
experienciagdo do novo consumidor conectado.

Dessa forma, percebemos na realidade local que os profissionais de marketing
juntamente com as empresas mostram um cenario ainda conservador e timido nos
investimentos em midias digitais, por outro lado vemos um mercado em maturagdo de
empresas com departamentos de marketing, profissionais orientados ao marketing,
agéncias especializadas em presenca digital e consultores de marketing fazendo parte da
estratégia organizacional melhorando, promovendo a marca e vendendo produtos e
servigos em ambiente digital.

Assim, entendemos que os profissionais que estdo envolvidos com a
comunicacgdo e marketing das empresas onde atuam se mostram comprometidos com no
que diz respeito ao crescimento por meio das midias digitais, transformando
dificuldades e obstaculos encontrados no decorrer do caminho, em estimulos para
seguir, entendendo os habitos dos novos clientes nas plataformas digitais e sociais para
conseguir atingir alguns anseios de contribuir com a formacdo ideoldgica de uma
sociedade mais interativa e apta a crescer junto com o conhecimento transmitido por

meio das plataformas de comunicacao.
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COMERCIO NAS REDES SOCIAIS: O Instagram como loja virtual
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RESUMO

A pesquisa objetivou investigar a importancia das redes sociais para E-commerce,
analisando o impacto nas vendas através da postagem de produtos e conteddos em
textos, imagens e videos, avaliando se é possivel estabelecer conexfes proximas com o
publico, colocando uma empresa em destaque através das redes sociais, especificamente
o Instagram. O estudo se apresenta como uma pesquisa exploratéria de campo, para o
alcance dos objetivos foi realizada entrevista utilizando de questionario semiestruturado,
disponibilizado em plataforma online no Google Formulario, incluindo uma amostra de
32 participantes. De acordo com os resultados deste estudo é possivel maior
lucratividade por meio da divulgacao de bens e servicos através do Instagram, haja vista
que, dos 32 respondentes desta pesquisa, 21 ja realizaram algum tipo de compra pela
rede social, no quesito quantidade de vezes 71,4% da amostra compram de 1 a 5 vezes,
no que diz respeito as formas de publicidade que mais chamam atencdo as imagens,
relacionadas ao conteudo e indicacdo representam uma melhor colocacdo, imagem
57,7%, conteudo 52,4% e indicacdo 47,6%. No que se refere aos fatores relacionados ao
processo de decisdo de compra pelo Instagram 81% da amostra consideram a facilidade,
praticidade, e preco decisivos na hora de adquirir algum bem ou servico.

Palavras Chave: E-Commerce. Redes Sociais. Instagram.

1 INTRODUCAO

E fato que os meios de compra e venda sofreu alto impacto com a evolugéo
tecnologica, icluindo a explosao iformacional por meio do uso da internet, se alargando
ao uso das redes sociais que nos ultimos anos agrupam indmeras pessoas fisicas e
juridicas, abrindo espaco para o E-commerce.

Ao abordar tal tema, Pinheiro (2016) ressalta que entre as novas tecnologias o
uso das redes sociais é algo que vem transformando o comércio mundial por meio do
uso do marketing, que inclui a expansdo de informac6es de bens e servi¢cos que possam
atrair novos clientes, onde empresarios e profissionais da area de marketing investem
em publicagOes atraves da internet, transformando o modo como as pessoas trabalham,
constroem como maneiras de relacionamentos e negociam.

Dito isso, Gabriel (2010) acrescenta que, na atualidade, o acesso a informacéo
pode estar na tela de dispositivos moveis, possibilitando a interacdo entre individuos em
qualquer lugar, de modo que o mercado consumidor assume lugar no centro das acoes,

principalmente no que se refere ao processo de presenga ativa em meio as marcas,
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gerando alto lucro a empresas que investem de maneira ativa na promoc¢do de seus
produtos através das midias digitais e sociais.

Segundo Silva (2016) o marketing digital através das redes sociais a exemplo do
Instagram, constréi um envolvimento com o usuario, atraindo-o para a participacao em
seu contetido ou midia de acdes através da realizacdo de postagens que incluem uploads
de videos ou fotos, que direcionam também para comentérios positivos de fds de
determinadas marcas e produtos, fazendo que a pégina ganhe maior visibilidade. Desta
maneira, a cocriagdo acontece em situacdes em que 0s usuarios auxiliam o pessoal do
marketing no desenvolvimento de produtos e da publicidade.

Diante do exposto, o estudo viabiliza demonstrar como empresas que apostam
de maneira significativa na realizagdo do marketing em meios tradicionais e nas
plataformas e dispositivos digitais, podem obter retorno de suas estratégias, alcancando
um maior engajamento e a participacdo do consumidor, por meio das acles
desenvolvidas na internet, impactando consequentemente de forma direta nos resultados
financeiros da mesma.

2 ASPECTOS E BENEFICIOS DO COMERCIO NAS REDES SOCIAIS

Nos ultimos anos é perceptivel a evolugdo da venda de produtos através da
internet impulsionando o mercado de diversos bens e produtos. As midias sociais ja
conquistaram seu espaco e forca na sociedade, sendo um importante meio de
comunicacdo entre empresa x cliente, pelo conjunto de beneficios agregados ao produto
final, transformando a comunicacdo em uma via de mado dupla. Gerando maior
credibilidade aos clientes, inclusive no que se refere aos custos e praticidade
proporcionados pelo processo de compra e venda através das midias tradicionais.
(MADEIRA; GALLUCCI, 2009).

A reconfiguracdo dos relacionamentos em torno da Cibercultura e redes sociais se
tornam uma maneira de compreender como se manifesta a individualidade do sujeito, por meio
dessa troca de informagdes, principal caracteristica do meio digital. Considerando a concepcao

de Lévy (2010) sobre a questdo do ciberespaco, destaca-se que:

O ciberespaco dissolve a pragmatica da comunicacdo que, desde a invengdo
da escrita, havia reunido o universal e totalidade. [...] na medida em que a
interconexdo e o dinamismo em tempo real das memorias online tornam
novamente possiveis, para parceiros da comunicagdo, compartilhar o mesmo
contexto, 0 mesmo imenso hipertexto vivo. Qualquer que seja a mensagem
abordada encontra-se conectada a outras mensagens, a comentarios, a glosas
em evolugdo constante, as pessoas que se interessam por ela. (LEVY, 2010,
p. 120).
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A sociedade vive um constante processo de reconfiguracdo na comunicacdo que se
modificam diariamente com o uso da internet, impactando também nas mudangas e formas de
consumo, producdo, recepcdo de contetdos culturais e das marcas sdao fendmenos que vem
tornando dificil de compreensdo em sua totalidade, pois ainda o estamos vivenciando
plenamente.

Ainda com alteracdo dessas mudancas, € importante destacar que ndo devemos
cair no equivoco de julgar que as transformacdes culturais sdo devidas apenas ao
advento de novas tecnologias e novos meios de comunicacao. S&o, isto sim, os tipos de
signos e comunicacdo que circulam nesses meios, 0s tipos de mensagens que neles se
implementam os verdadeiros responsaveis ndo s6 por moldar o pensamento e a
sensibilidade dos seres humanos, mas também por propiciar o surgimento de novos
ambientes socioculturais. (SANTAELLA, 2003).

Corroborando com estas informacdes Castells (1999) afirma que “culturas sdo
formadas por processos de comunicagéo e todas as formas de comunicacéo sao baseadas
na producdo e consumo de sinais”, ndo havendo separagdo entre “realidade” e
representacdo simbdlica. O que é especifico ao novo sistema de comunicacdo nédo € a
inducdo a realidade virtual e sim a construcao da virtualidade.

Gracas a esse nivel de exposicao, a internet, em especial nas redes sociais que se
tornaram espacos abrangentes de reconhecimento, se constituiu como a maneira de
encontrar pessoas com gostos parecidos com o seu, e assim criar relagdes de
sociabilidade. Podemos entender melhor sobre os processos de reconhecimento por

meio da citagdo de Embacher (1999):

O processo de identificagdo como um papel e sua respectiva interiorizagdo
necessitam de uma dialética entre a identidade dada pelos outros e a auto
identificacdo. Ou seja, 0 homem nunca lutou tanto para tentar ser ele mesmo
como na cultura ocidental contemporanea. Hoje os arranjos sociais deixam-se
no livre para escolher o estilo de vida que mais lhe agrade. (EMBACHER
,1999, p. 16).

N&o nos surpreende que a definicdo encontrada pelas redes sociais para expor 0s
acontecimentos de cada usuério é a “timeline”, termo que traduzido significa linha do
tempo e se relaciona profundamente com as no¢des de histéria de vida e biografia, onde
as histérias de vida acontecem e se recriam, girando em torno de legitimidade e
reconhecimento.

Pensar sobre essa comunicacdo em rede nos leva a refletir neste individuo que se

relaciona ao pensamento valores de outras pessoas ou grupos, se identifica com as
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mesmas causas, adequa a sua realidade e transforma esta experiéncia um conhecimento
incorporado a sua personalidade.

Nesse caso, vemos uma possibilidade ainda mais ampla, quando continua sendo
formado por um corpo comum de categorias de pensamento e conduta que possibilita a
comunicacdo entre os individuos, marcas, produtos e servigcos, porém tais praticas
realizadas por um grupo podem estar adaptadas a estruturas de um cotidiano incomum
ao individuo e sua realidade.

A era social disponibiliza as empresas com praticas modernas um leque de
possibilidades e baixos custos. Quando a empresa visualiza que as pessoas estdo mais
inseridas no ambito digital facilita o crescimento nesse meio. Utilizando as redes sociais
como ponte para se auto promover. Na era digital o que era novo ontem pode nédo ser
hoje, 0 que obriga as empresas a se manterem totalmente atualizadas as tendéncias de
mercados.

O grande avanco da tecnologia abre espago para o crescimento de empresas, no
entanto Gabriel (2010) alerta que, para utilizar a ferramenta com maestria é necessario
primeiro conhecé-la. Pois, o maior problema das redes é sua constante mudanca, que
muitas vezes impossibilita a identificacdo de oportunidades e ameacas.

Porém é comprovado que uma empresa que preze pelo seu crescimento é de
suma importancia ter e manter uma boa comunicacdo com seu publico. Atualmente esse
relacionamento tem sido mais “facil” de se construir por meio das plataformas digitais
que proporciona uma maior transparéncia entre empresa e cliente, dessa maneira o
cliente tem acesso a os produtos e/ou servigcos ofertados pela marca e além disso por
meio dessas plataformas se faz possivel a empresa transmitir confianca e uma boa
imagem ao seu cliente, construindo dessa forma uma imagem positiva para com o0 seu
plblico (ALBUQUERQUE; PINON E SA, 2018).

Na atualidade a rede social mais utilizada entre os internautas tem sido o
Instagram, 0 mesmo se destaca em agilidade, praticidade e o logo alcance. No Brasil em
especifico, é considerado um pais promissor nesse campo, pois o0 pais estd em segundo
lugar com o maior nimero de usuario, transformando essa rede social um campo farto
para comercializar ou divulgar marca, produtos e/ou servicos (CONTENT, 2018).

Quando uma organizacdo opta por usar o Instagram como meio de interacdo
com o cliente, € uma decisdo estratégica, contando com o potencial da rede de
engajamento e por ser uma rede social sempre apresenta inovagédo, é necessariamente a

ferramenta que a organizagdo tem para estar mais proxima de saber 0 que o cliente
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deseja e dessa maneira suprir necessidades e desejos lucrando com isso
(APOLINARIO, 2017).

Dito isso, ressaltamos a importancia de estudos envolvendo redes sociais a
exemplo do Instagram, aplicativo desenvolvido para dispositivos mdveis como tablets e
celulares smartphones, também podendo ser acessado no computador, de maneira
gratuita. Inicialmente o Instagram encontrava-se disponivel inicialmente apenas nas
lojas da Apple, e atualmente também nas lojas do Google. A fundagdo do Instagram
deu-se em 6 de outubro de 2010, seus criadores sdo Kevin Systrom e Mike Krieger
(SMITH, 2018).

Entre as diversas funcbes do Instagram, a principal € o compartilhamento de
imagens e videos, 0s usuarios constroem seus perfis pessoais ou mesmo corporativo
(empresa), publicando o que lIhes convém, portando pode-se encontrar no Instagram
uma grande variedade de postagens, especialmente fotografias ou videos.

As opgdes de curtir e comentar presentes no Instagram impulsionam publicagdes
e demonstram a popularidade das mesmas, a partir dessa premissa o objetivo de muitos
usudrios € alcancar a maior quantidade de pessoas possivel com suas publicacdes de
forma intuitiva ou por meio de hashtags identificar-se com outros. O Aplicativo
também esta equipado com ferramentas de negOcios para que as empresas possam

desenvolver estratégias comerciais e promocionais de bens e servicos.

3 METODOLOGIA

O estudo se apresenta como uma pesquisa exploratéria de campo, de natureza
quanti-qualitativa, para o alcance dos objetivos foi realizada entrevista utilizando de
questionario semiestruturado, disponibilizado em plataforma online no Google
Formulario, instrumento que proporciona uma interacdo entre entrevistado e
entrevistador, possibilitando uma economia de tempo e melhor compreenséo acerca do
tema abordado por ambas as partes.

O estudo incluiu uma amostra de 32 participantes, sendo validadas apenas 21 das
questdes, visto que, dos 32 respondentes, 11, nunca realizaram compra pelo Instagram,
néo correspondendo aos critérios de incluséo da pesquisa.

As questdes elaboradas abordaram aspectos relacionados ao comércio nas redes
sociais, especificamente o Instagram como loja virtual, onde foram levantadas
informagdes no que diz respeito & idade e género, probabilidade de compra pela rede

social; aspectos que atraem o cliente para a compra; além da frequéncia que o
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participante usa o Instagram para fazer compras; tipo de servicos e bens mais
adquiridos.

Para verificacdo dos resultados os dados foram analisados no pacote estatistico
computadorizado Statistical Package for the Social Science (SPSS) versdo 20.0. Apds

analise dos resultados, foram utilizadas tabelas para exposi¢ao dos dados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Por se tratar de uma pesquisa de natureza quanti-qualitativa, a analise dos dados
foi realizada seguindo um processo simultaneo: a técnica de categorizacdo para os dados
retirados dos questionarios, objetivando facilitar o trabalho da andlise qualitativa e
também quantitativa, sendo utilizado o recurso estatistico basico para os dados
quantitativos, onde irdo fortalecer a pesquisa quanto aos dados reais. A partir desta
formacdo, optou-se pelo uso de tabelas que serviram como alicerces na analise final,
onde trardo com melhor visdo a partir da categorizacdo dos dados retirados dos

questionarios, utilizando dos fundamentos tedricos da pesquisa. Conforme exposto a

sequir:
Tabela 1 - Distribui¢do do género
Género N° %
Feminino 19 59,4
Masculino 12 37,5
Né&o informou 1 3,1
Total 32 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito ao género da populacdo pesquisada a populacdo do sexo
feminino é prevalecente, representando 59,4% da amostra, 37,7% diz respeito a
populacdo masculina, e apenas uma pessoa, o0 que representa 3,1% optou por ndo revelar
0 género. Olivan (2018) ressalta que as mulheres sdo muito mais ativas nas redes
sociais, sendo mais expressivas e mais interessadas em contetdos que incluem ldgica
comunicativa entre diversos conteidos e pessoas de diferentes lugares.

Corroborando com estes dados citamos pesquisa realizada por Blakey (2017)
onde foi divulgado que na América Latina, 33% das mulheres usam alguma rede
social a exemplo do Instagram e/ou Facebook como meio de comunicagdo com seus
amigos, foi constatado ainda que de cada 10 mulheres 8 preferem o uso das redes
sociais para estar mais conectada com outras pessoas por meio do bate-papo, ja 0s

homens participantes da pesquisa preferem a recopilacdo de informacdo, através de
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outros meios de comunicacdo virtual, a exemplo de matérias de jornais, blogs,

revisdo de videos e a cria¢do de contetdo.

Tabela 2 - Distribuicéo da faixa etaria

Faixa etéria N° %
De 15425 20 62,5

De 25435 10 31,3

De 35 445 00 0,0

Acima de 46 02 6,3
Total 32 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A segunda questdo objetivou saber a faixa etaria predominante da amostra
pesquisada, no que se refere ao uso do Instagram constatou-se que a maioria dos
individuos tem de 15 a 25 anos, representando 62,5% da amostra.

De acordo com o IBGE, em 2005, o percentual de pessoas que tinham telefone
celular para uso pessoal na faixa etaria de 10 a 14 anos e 15 a 17 anos era de 19,3% e
35,1%, respectivamente. Em 2017, com 243,4 milhGes de linhas ativas, 65% dos jovens
de 10 a 15 anos possuem o dispositivo bem como 91% dos que estdo entre os 16 e 24
anos (TELECO, 2017).

Ao abordar tal tema Figueiredo (2018) ressalta que, a participacdo mais ativa de
adolescentes e jovens nas redes sociais acontece, em parte, por um componente
emocional que prima em cada agdo que realizam nas redes sociais; inclusive nas
compras. A Social Media Strategist ressalta que: é por isso que muitas marcas e
instituicOes tém estratégias voltadas para o publico mais jovem, investindo em
mensagens que usam fotos emotivas, cores calidas, linguagem direta mais amavel e
videos com musicas publicitarias, porém sofisticadas.

Tabela 3 — Realizagdo de compra pelo Instagram

S/N N© %
Sim 21 65,6
Nao 11 34,4
Total 32 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
A tabela 03 exp0e os resultados referente ao nimero de individuos entrevistados
que ja realizaram compra pelo Instagram, onde 65,5% da amostra ja realizou alguma
compra pela rede social.
E importante destacar que com o aumento do uso das redes sociais as chances de
estrategias de marketing de vendas por meio das redes também aumentam. Dito isso,
Okada, (2011) ressalta que com o crescimento do uso corporativo da Web 2.0 é

consolidado ndo apenas os sites interativos, a exemplo das redes sociais Instagram,

31



Olhares Cientificos e Mercadol6gicos
do Marketing |

Facebook, Twitter, My Space, Linkedin, entre outros, que acumulam diariamente o
crescimento de novos usuarios, mas também o compartilhamento de contetido com a
producéo colaborativa via sites de recomendagdo, fazendo com que cada vez mais as
pessoas passem a comprar via estes meios de comunicacao.

Tabela 4 — Meio de divulgacdo que contribuiu para o processo de compra e venda

Meio de divulgagéo Ne° %
Video 06 28,6
Imagem 12 57,1
Conteudo 11 52,4
Indicacdo 10 47,6
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Um fator que deve ser levado em consideracdo em um mercado em constante
evolucdo esta associado as formas de divulgacdo de determinado produto ou servico.
Desta forma, buscou-se saber qual meio de divulgacdo é mais levado em consideracao
na hora de decidir fazer uma compra pelo Instagram.

28% da amostra revelou que a postagem de video é levada em consideracdo, a
publicacdo de imagens aparece com 57,1% das op¢des. Dois fatores chamaram bastante
atencdo, o contetdo combinado com a indicacdo de alguém que ja tenha comprado ou
utilizado de algum servico representam 52,4% para o conteudo e 47,6% para a
indicacao.

Dentro do exposto citamos Tomas, Meschgrahw, e Alcantara, (2012), ao
destacarem que mesmo com a popularizacdo das midias e redes sociais uma pratica
antiga ainda se faz muito presente, a chamada propaganda “boca-a-boca”, com
propor¢des bem maiores. Corroborando com estas afirmativas Okada (2012, p. 123)
ressalta que, “se antes era possivel para o individuo fazer uma boa ou ma propaganda de
algum produto ou servico para apenas aqueles que convivem em seu meio social, as
midias sociais permitem que a repercussdo do que o cliente fala ganhe proporcgdes
mundiais [...]”.

Sendo cada vez mais necessario que as empresas se atentem para as redes sociais
e para a repercussao de suas acgdes feitas nelas ou fora delas.

Tabela 5 — Frequéncia com que faz compras pelo Instagram

Compra x frequéncia Ne° %
1vez 05 23,8
De 1 a5 vezes 15 71,4
De 6 a 10 vezes 01 48
Acima de 10 vezes 00 0,0
Total 21 100,0
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Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere ao processo de compra e venda por meio das redes sociais se
faz necessario entender também com qual frequéncia estes usuarios fazem compras por
determinadas redes, neste caso determinou-se saber dos entrevistados com qual
frequéncia realizam compras pelo Instagram.

Os resultados demonstram que, 23,8% dos entrevistados fizeram compra apenas
uma vez, no entanto, 15 dos entrevistados o que representa 71,4% da amostra revelaram
ter usado o Instagram como canal de compras de 1 a 5 vezes. Este nimero demonstra
como o as redes sociais podem ter um forte poder de decis@o no processo de compra e
venda de seus usudrios, e que se usadas de maneira criativa e inteligente gera bastante
lucro.

Diante dos achados desta pesquisa, citamos Gabriel (2010) ao enaltecer que a era
digital inclui as transformag6es no comportamento do consumidor, abrindo espago para
novas maneiras de comunicacao, por meio de recomendacdes através da disseminacdo e
propagacdo de maneira exponencial de conteddos, servigos, bens, e produtos que
consideram relevantes. Se fazendo necesséario a compreensdo deste cenario complexo,
onde o conhecimento e uso das tecnologias disponiveis constituem um diferencial
competitivo para as organizaces.

Tabela 6 — Tipo de bem — servigo adquirido

Servico X bem Ne %
Bens 04 19,0
Servigos 03 14,3
Ambos 14 66,7
Total 21 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 6 mostra dados referente ao tipo de bem e/ou servico adquirido, sendo
demonstrado que 19% dos entrevistados compraram bens, 14,3% servicos, ja 66,7% da
amostra realizou a compra/contratacdo de ambos.

Contribuindo com estes dados Tidd e Bessant, (2015) dizem que, a mensuragéo
e 0 monitoramento continuo através das redes sociais por individuos com experiéncia
em fazer compras pela internet impactam de maneira direta nas acdes mercadoldgicas,
levando um maior conhecimento do consumidor, ndo somente nas variaveis como
frequéncia, recéncia e valor de compra, fazendo com que as pessoas passem a adquirir

diversos bens e servigos com maior frequéncia.
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Tabela 7 — Fatores que contribuem para o processo de compra e venda via Instagram

Fator (s) decisivo (s) N° %
Facilidade — Praticidade 17 81,0
Segurancga 01 4.8
Atendimento 08 38,1
Preco 17 81,0
Variedade 06 28,6
Total 21 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A Ultima questdo da pesquisa quis saber dos entrevistados quais fatores mais
contribuem para o processo de compra e venda via Instagram. Os resultados mostram
que a maioria dos entrevistados 81% elegeram a facilidade, praticidade e preco como
fatores decisivos. Em segundo lugar encontra-se a variedade com 28,6%, seguido do
atendimento que representa 38,1% da amostra.

Ao abordar tal tema Madruga (2015) destaca que inumeros fatores contribuem
para 0 processo de compra e venda nas redes sociais, onde o comportamento e decisdo
de compra do cliente dependem das ac¢des atribuidas ao mesmo, sendo no século atual a
facilidade, praticidade e preco de mercado fatores que assumem grande impacto na hora
de decisdo do consumidor, que objetiva por fazer sempre uma melhor escolha,

diminuindo esforgos e maximizando os lucros em cada compra.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa em foco teve como principal objetivo investigar a importancia das
redes sociais para E-commerce, analisando o impacto nas vendas através da postagem
de produtos e conteldos em textos, imagens e videos, avaliando se é possivel
estabelecer conexdes proximas com o publico, colocando uma empresa em destaque
através das redes sociais, especificamente o Instagram.

A pesquisa foi realizada com uma amostra total de 32 participantes, no entanto,
apenas 21 dos respondentes realizaram compras pelo aplicativo Instagram, requisito
primordial de investigacdo. Para condensamento dos resultados da pesquisa, buscou-se
através da revisdo de literatura a expor conceitos e pensamentos de autores classicos e
modernos incluindo, uma breve introducdo sobre cibercultura, apresentando um
panorama sob a perspectiva do aplicativo Instagram e E-commerce e mais
especificamente a atuacdo nas redes sociais.

Através da revisdo de literatura e dados coletados pode-se concluir que o

consumidor digital ¢ muito informado, exigente e que estd comprando de maneira
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constante pelo aplicativo. As atitudes desse novo consumidor em plataformas digitais
geram um tipo de comportamento diferente do tradicional e consequentemente exigem
do mercado um melhor posicionamento das empresas em termo de contetdo, promocao,
comportamento e segmentacao.

Considerando este aparato tedrico, aliado a analise, ratificamos que as
tecnologias trouxeram inovagdes no modo como se vive a comunicacdo e a interagdo
entre individuos e marcas através das redes sociais. A sociedade passou por um
processo de reconfiguracdo, processos de comunicacdo que se modificaram gracas ao
advento da internet.

Nesta conjuntura de representacdo do eu e construcdo de identidades surgem as
redes sociais, onde o protagonista da web (user) se apropria de novos elementos e
ferramentas de afirmacdo e pertencimento, pois 0 que se é serd seu reflexo na internet,
por meio de fotos, publicacGes, videos e estratégias de promocéo a luz do E-commerce.

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir com as informacgdes necessarias
para uma melhor gestdo de marketing observando que as marcas estdo precisando ser
mais efetivas nas taticas de marketing digital, pois é notério que existe um grande nicho
segmentado consumindo nas redes sociais e por iSSO as empresas precisam estar
préximas a essa tendéncia e comportamento digital desse novo consumidor.

Neste contexto, pode-se considerar que o Instagram é uma midia digital
potencial como estratégia de marketing, principalmente no que se refere visibilidade de
bens e servigos possibilitando a oportunidade dentro do escopo estratégico de marketing
a opcdo como canal de e-commerce. A partir das informagfes obtidas com os
resultados, espera-se que as empresas e 0s profissionais de marketing passem a investir
seu capital e em estudos mais aprofundados sobre o comportamento do consumidor,
buscando entender essas novas formas de consumir através de dispositivos maveis.

Desta forma, essa pesquisa apresenta bons resultados no que se refere o consumo
de bens e servicos com uma frequéncia consideravel de compra, alem de ficar claro
clientes sempre buscam facilidade, praticidade e preco atributos que a internet e as redes
sociais estdo proporcionando aos consumidores digitais.

No que diz respeito as barreiras encontradas durante a pesquisa, cita-se a
necessidade de refazer o pré-teste do instrumento da coleta de dados, o teve impacto no
numero de respondentes. A principal limitacdo foi o curto prazo para a coleta de dados o
que impossibilitou aprofundamento da pesquisa, tendo em vista que o curto cronograma

comprometeu a sua representatividade.
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A partir das limitacdes expostas, uma pesquisa mais aprofundada seria de grande
relevancia para o campo do marketing e em especial para as organiza¢6es no nivel mais
gerencial e\ou estratégico. Neste sentido, sugere-se novas pesquisas com o intuito de
fornecer novos dados que contribuam para um maior nivel de confianca e resultados
sobre a temética abordada por meio de outros meios de coletas de dados.

Contudo, conclui-se, que os consumidores digitais participantes deste estudo que
utilizam o Instagram se destacam como uma forte representatividade estratégica de
marketing com elevado potencial a compra. E por este motivo, necessita de uma maior
atencdo tanto na academia como pelos gestores das empresas. Uma pesquisa com esse
olhar caracteriza-se como um estudo inovador, importante e necessario para quebra de

paradigmas tanto no ambiente académico como no universo corporativo.
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COMPRA PELO WHATSAPP: APLICATIVO DE MENSAGENS

INSTANTANEAS COMO CANAL DE VENDAS
Alessandro Pinon Leitao
Antdnia Lucineide F. de Lima
Klebson Felismino Bernardo

RESUMO

O estudo debate sobre a utilizacdo do aplicativo Whatsapp como canal de compra e
venda, compreendendo como essa nova estratégia mercadoldgica tem sido inserida na
industria, afinal. O método utilizado foi a pesquisa exploratoria e quantitativa, com
andlise descritiva, na qual analisamos o posicionamento de pessoas que tem o habito de
realizar compras ou vendas por meio do aplicativo WhatsApp. Os resultados
demonstram que 54,3% do publico que utiliza o aplicativo Whatsapp é feminino,
seguido de 45,7% do masculino, quanto a faixa etaria dos respondentes 58,7% tem entre
25 a 35 anos, 19,6% entre 15 a 25 e 35 a 45 com a mesma porcentagem, e acima dos 46
anos apenas 2,2%. Desses respondentes 54,3% ja fizeram compras pelo Whatsapp,
enquanto que 45,7% ndo. Dos fatores que mais levam em consideragdo na hora da
compra de um bem ou servico pelo Whatsapp 44% alegaram a facilidade, 28% a
seguranca 20% o preco e apenas 8% responderam o atendimento.

Palavras-chave: Whatsapp. Canal de compra e venda. Globalizagdo. Mensagens
instantaneas.

1 INTRODUCAO

O aplicativo WhatsApp se tornou uma ferramenta de grande importancia ndo sé
no que se refere a bate-papo através de mensagens, audios e transferéncia de arquivos,
mas no quesito compra e venda. Tal ferramenta esta inserida em 72% dos smartphones
brasileiros, seu servico de mensagens é mais apreciado até mesmo do que o proprio
Facebook empresa a quem pertence (JORNAL O GLOBO, 2018).

A popularidade da ferramenta faz com os varejistas de grande e pequeno porte
ou as pessoas que utilizam a mesma, adotem o WhatsApp como meio de compra e
venda, é o que se tem verificado no contexto atual com as empresas que pretendem
desenvolver seu processo de venda e isso tem tido grandes resultados, pois com a
comodidade, velocidade e praticidade que a ferramenta possui ela tem diversificado a
industria.

Muitos empreendedores tém utilizado com o aplicativo para estreitar as relagdes
com os clientes, além de lojas fisicas existem a compra pelo aplicativo de forma pratica
sem sair de casa. Apenas com troca de mensagens é possivel apresenta o produto ou

servigo combinar a forma de pagamento e o cliente pode estar adquirindo o bem.
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Os responsaveis da empresa ou pessoa que deseja realizar uma compra ou venda
tem percebido como essa inovacdo tem dado retornos significativos. Sendo assim,
objetiva-se nesse contexto identificar a utilizagdo do aplicativo WhatsApp como canal
de compra e venda.

A necessidade de inovar, diminuir custos, adicionar valor e se sobressair diante a
concorréncia no mercado tém impulsionado as empresas a investirem em tecnologia da
informagdo ¢ comunicagdo (TIC). Como afirma Caron (2004, p. 10) “a inovagdo
tecnoldgica € entendida como a transformacédo do conhecimento em produtos, processos
e servicos que possam ser colocados no mercado™.

Nessa Era Digital, muitas realidades pessoais e profissionais tém sido alteradas
pela forca que essas midias tém na sociedade, seja para a relacdo interpessoal, seja na
divulgacdo e desenvolvimento de uma empresa.

Neste sentido, é importante destacar que o aplicativo de mensagens instantaneas
WhatsApp proporciona atualmente ao que muitas pessoas tenham mais possibilidades
de compra ou venda, pois traz a facilidade, comodidade e para muitos a falte de tempo
em ir na loja fisica. O que para o setor empresarial tem sentidos e significados diversos,
por que ter a presenca de variados canais de comunicacdo e exposi¢cdo de seus bens de
forma compromissada e profissional é um facilitador para fechar cada vez mais
negacios.

Vale ressaltar que com a dinamizacdo da rotina das pessoas, as empresas
adotaram as redes sociais para a comunicacdo com seu publico, essa estratégia tem
transformado o meio social e impulsionado a industria, pois com a disseminacdo dos
aplicativos como WhatsApp muitas pessoas também viram que determinada rede pode
ser utilizado ndo s6 para troca de mensagens, mas também para comprar ou vender
(CARNEIRO, 2017).

Dito isto, é importante ressaltar que essas plataformas estabelecem um
comportamento social, 0 que significa dizer que a empresa, caso anseie participar
destas, carece repensar 0 modo como se comunica.

O principal motor do desenvolvimento econdmico ¢ a inovagdo ou as “novas
combinagdes” que se realizam, de acordo com Schumpeter (1997, p. 76). O autor
destaca cinco casos distintos: 1) Introducdo de um novo bem ou uma nova qualidade de
um bem; 2) Introducdo de um novo metodo de producdo ou comercializagdo; 3)

Abertura de um novo mercado; 4) Conquista de uma nova fonte de oferta de matéria-
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prima; 5) Estabelecimento de uma nova organizagdo em uma industria, como a criacao
de um monopdlio, ou a fragmentacdo de uma posi¢do de monopdlio.

Todas as facilidades mudangas no fator de transacdo econémica j& mencionadas
anteriormente tém levado pessoas, empresas, e 0s agentes realizadores de transacoes de
compras e vendas a utilizarem o aplicativo Whatsapp, tanto para realizar vendas, quanto
para comprar. Pela preferéncia e pela crescente utilizagdo deste aplicativo diante 0s
outros canais de relacionamento que 0 mesmo tem se tornado um sucesso em todos 0s

aspectos.

2 TECNOLOGIA E MARKETING

A Insercdo do aplicativo como meio de proporcionar o quesito compra e venda
traz uma boa proximidade com o cliente e isso estreita as relagdes com os clientes, além
disso, muitas pessoas que utilizam o aplicativo com o objetivo de compra ou venda
compreendem o crescimento dessa aplicagdo, uma prova desse movimento do
comportamento de consumo foi que a criacdo do WhatsApp Business (Negocio) e
como tem ocupado espaco importante na vida dos individuos, redesenhando uma nova
era tecnologica e mercadologica.

O marketing digital que das empresas e na vida das pessoas é extremamente
forte, diariamente somos bombardeados por informacBes divulgadas nessa rede,
comprovando o quanto ela contribui para a ascensdo da comunicacgéo digital e para um
novo modo das pessoas e as empresas diversificarem suas vendas e compras de forma
menos conceitual e mais pratica.

Com o acesso a informacao facilitado por conta da Internet, o consumidor passa
a estar no centro das acGes e em contato frequente com as marcas. A marca passa a ter
uma grande responsabilidade: recepcionar o consumidor quando este a buscar
(CANTANHEDE, 2015, p. 18).

Neste sentido, analisando que o desenvolvimento deste aplicativo s ocorre
quando a experiéncia de uso do WhatsApp cria uma relacdo de aproximacdo e
interatividade com os clientes para que isso aconteca, a marca deve estar ao alcance do
consumidor sempre quando ele precisar. O WhatsApp como ferramenta de vendas tem
muita importancia mercadoldgica. Um dos grandes beneficios é a possibilidade de
faturar mais com baixo custo de investimento. Contribuindo com o0 exposto

Nonnenmacher (2012) destaca que:
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As empresas precisam compreender as necessidades de seus clientes, seus
desejos e suas demandas. Necessidades sdo as exigéncias basicas das pessoas,
para viver, ter seguranca, participar de um grupo, entre outros. Além disso, as
pessoas necessitam de entretenimento e educacdo. Os desejos surgem dessas
necessidades, quando dirigidas a objetos especificos. Demandas sdo desejos
por produtos especificos apoiados pela possibilidade de apoiar, € sdo essas
demandas que as empresas estudam para compreenderem seus clientes e
influenciarem seus desejos (NONNENMACHER, 2012, p. 8).

Ao avaliarmos as prioridades dos consumidores, alcangamos compreender 0s
produtos que Ihes chamam atencdo e logo trazem satisfacdo. A alacridade para um
consumidor de tecnologia pode modificar de acordo com seus predicados pessoais em
relacdo a facilidade que possuem em tomar uma nova tecnologia. Aqueles que sentem
prazer em aprender uma nova tecnologia podem sentir muito mais alacridade e ser
muito mais autbnomo nesse processo do que uma pessoa que tende a adotar essas
tecnologias tardiamente.

Embora estejam desenvolvendo e criando um novo nicho de mercado, eles
carecem de melhorias. O mau funcionamento de um aplicativo, sua caréncia de
praticidade ou de presteza acaba incomodando quem dele usufrui, deixando de usar e
incide a buscar por outro melhor. Ha aplicativos multifuncionais que exercem maultiplos
Servigcos para o seu usuario como, por exemplo, calcular as contas, funcionar como
alarme, lembrar atividades, alem de outros.

E possivel perceber que muitas mudancas podem ser compreendidas nas novas
formas de mediacdo, producéo e recepcdo de contetdos, e neste sentido, nos deparamos
com o crescimento de redes sociais na internet, aliadas a popularizacdo das tecnologias
moveis que nos apresentam um perfil diferenciado do consumo de informagéo e cada
vez mais difundido, onde percebemos que através da popularizagdo da internet, foi
possivel a constru¢cdo de um modelo mercadolégico, com capacidade ampliada de
superar os obstaculos da rigidez territorial aproximando o processo de compra e venda,
construindo outro canal de vendas (FONTES, 2013, p. 48).

3 METODOLOGIA

A pesquisa € de carater exploratdrio, no qual analisamos o posicionamento de
pessoas que tem o habito de realizar compras ou vendas por meio do aplicativo
WhatsApp. Para a obtencdo dos escopos da pesquisa empregamos a entrevista online,

analises e estudo cientifico de textos, artigos, teses etc.
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Valer-se de questionario semiestruturado, disponibilizado em plataforma online
no Google Formulério. Além de um mapeamento sobre o aplicativo e sua importancia
nesse novo cendrio. Para exame dos resultados foi empregada a pesquisa descritiva,
expondo os dados do estudo de forma dissertativa e argumentativa.

A pesquisa referente ao trabalho foi realizada entre os dias 14 de dezembro a
partir das 10h:55min. a 02 de janeiro de 2018 até 16h e contou com a participagdo de
quarenta e seis pessoas. Destes, 26, corresponderam a todos os critérios de inclusdo da
pesquisa. Sendo realizadas oito perguntas de mdltipla escolha para que se pudesse
compreender quem séo as pessoas que tem utilizado o aplicativo Whatsapp como um

canal de compras ou venda, além de outros fatores.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa foi realizada com o intuito de elucidar se pessoas e empresas tem
habitos de compra e venda por meio do aplicativo de mensagem WhatsApp, para
transagdo comercial de bens que tem redesenhado o cenario da inddstria e até mesmo
das relacOes pessoais.

Tabela 1 - Distribuicdo do género

Género N° %
Feminino 25 543
Masculino 21 457

Total 46 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Por meio da pesquisa realizada, foi identificado que 54,3% do publico que
utiliza o aplicativo WhatsApp como canal de compra e venda é feminino, enquanto que

0 publico masculino se encontra com a porcentagem de 45,7%.

Tabela 2 - Distribuicdo da faixa etaria

Faixa etaria N° %
De 15425 09 19,6
De 25 435 27 58,7
De 35445 09 19,6

Acima de 46 01 2,2
Total 46 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
No que se refere a faixa etaria dos consumidores, a classificagdo deu-se da
seguinte forma: entre 15 a 25 anos com 19,6%, de 25 a 35 anos 58,7%, seguidos de 35 a
45 anos representando 19,6% da amostra, e com idade acima de 46 anos, apenas 2,2%

da amostra. De acordo com o IBGE, em 2005, o percentual de pessoas que tinham
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telefone celular para uso pessoal na faixa etaria de 10 a 14 anos e 15 a 17 anos era de
19,3% e 35,1%, respectivamente. Em 2017, com 243,4 milhdes de linhas ativas, 65%
dos jovens de 10 a 15 anos possuem o dispositivo bem como 91% dos que esté&o entre 0s
16 e 24 anos (TELECO, 2017). Podemos inferir que de acordo com os dados o uso do
aplicativo como canal de compra e venda ndo se concentra apenas entre 0s jovens, mas
com as pessoas maduras também.

Tabela 3 - Realizacdo de compra pelo Whatsapp

S/N N° %

Sim 25 54,3
Né&o 21 45,7
Total 46 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

A pesquisa constatou que 54,3% dos respondentes ja compraram pelo Whatsapp,
reafirmando ainda mais a forte influéncia que este aplicativo tem entre as pessoas que
usufruem de maneira diversa, enquanto que 45,7% responderam que ndo, ainda assim a
pesquisa pdde evidenciar que muitas pessoas e empresas fazem da ferramenta um canal
de compra e venda pratico, simples e agil. O processo de fracionamento e conhecimento
desses clientes promove a criacdo de estratégias de marketing para as empresas de
tecnologia.

Corroborando com este pensamento Kotler (2005, p. 30) denomina marketing
como “[...] um processo social por meio da qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com outros”.

Tabela 4 — Direcionamento através do Whatsapp para um canal de vendas (site, loja
fisica, rede social)

Canal de vendas Ne° %
Site 15 60,0
Loja fisica 03 12,0
Rede social 11 44,0
Nao fui direcionado 03 12,0
Total 25 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Ao ser questionado se o0s respondentes foram direcionados por meio do
Whatsapp para canais de venda diversos, como, por exemplo, sites, lojas fisicas, rede
social, 60% informaram que foram direcionados para sites, seguidos de 44% através de
rede social, e 12% responderam loja fisica. Os que disseram que ndo foram direcionados

ocupam 12% da pesquisa.
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O que se percebe é que cada vez mais as redes sociais tem ocupado um espaco
significativo na vida das pessoas, seja na vida pessoal, profissional e na hora de tomada
de decisdes entre escolher um bem ou outro, os dados acima mostram que a populagéo
ndo utiliza apenas o método comum de compra que € ir até a loja e adquirir o bem, mas,
comprar pelos aplicativos e neste caso o Whatsapp tem apresentado um papel
fundamental, por serem essenciais para as empresas e para as pessoas, as redes sociais
concebem uma realidade e ndo um mero movimento provisorio em que as empresas
devem ter um contato mais préximo com seu consumidor se quiser continuar no jogo
mercadologico (AZEVEDO; SILVA, 2010).

Tabela 5 — Direcionamento ao WhatsApp por um canal de vendas

Canal de vendas N° %
Loja fisica 02 8,0
Rede social 17 68,0
Indicacéo 04 16,0
Nao fui direcionado 05 20,0
Total 25 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
A pesquisa mostrou com a participacdo dos respondentes que 68% ja foram

direcionados para o0 Whatsapp pela rede social, seguidos de 16% por indicacao, 8% por
loja fisica e aqueles que responderam ndo a esta pergunta somam 20%. De acordo com
os dados da pesquisa é possivel identificar o quédo significativo é a tecnologia e no
quanto ela tem proporcionado praticidade e comodidade para as pessoas.

Essa conexdo da producdo capitalista e as tecnologias tém realizado trabalhos
expressivos se olharmos ao nosso redor, pois “o resultado concreto da articulagdo
existente entre 0 modo de producgédo capitalista e as tecnologias de comunicacdo e
informacdo: uma sinergia que alimenta a acumulacdo de capital financeiro numa
economia de interconexdes eletronicas. (MORAES, 2004, p. 189)”. Neste sentido, as
precisam aderir a estratégias cada vez mais revolucionarias no sentido de manter os

consumidores ativos.

Tabela 6 — Fatores relevantes no processo de compra de um bem ou servigo através do

WhatsApp
Fatores relevantes na hora da compra N° %
Seguranga 07 28,0
Preco 05 20,0
Atendimento 02 8,0
Facilidade 11 44,0
Total 25 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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A pesquisa mostrou diante os dados que varios dispositivos foram instituidos
para otimizar os resultados das empresas, onde a maioria 44% dos respondentes
demostram que buscam facilidade como fator relevante para a decisdo de compra.
Schumpeter (1997) entende que os valores séo construidos a partir de uma inter-relacédo
entre o individuo e a sociedade em que um influencia e é influenciado pelo outro. Os
pregos nao expressariam o valor social de um produto ou servico “mas apenas o
resultado de processos que atuam sob a pressdo de muitas valoragdes individuais”
(SCHUMPETER, 1997, p. 67).

Contudo o equilibrio previsto no modelo tradicional apontado por Schumpeter é
rompido pelo fendbmeno do desenvolvimento econdmico que caracteriza-se
essencialmente e pela tecnologia e inovacao especificamente em artefatos mobile. Entre
esses dispositivos digitais encontra-se o aplicativo WhatsApp como ferramenta compra
e vendas, que cada vez mais vem sendo introduzido no planejamento estratégico das
marcas e na comodidade e praticidade cotidiana dos usuérios, que além de utilizar o
aplicativo como entretenimento e trocas de mensagens veem no mesmo uma forma de
facilitar sua vida na hora de comprar ou vender um bem.

Reconhecendo que pode haver varios motivos para o consumo, Schumpeter
sintetiza a atividade econdémica como um processo de satisfagdo de necessidades. As
inovacbes no sistema econdmico ndo aparecem, via de regra, de tal maneira que
primeiramente as novas necessidades surgem espontaneamente nos consumidores e
entdo o aparato produtivo se modifica sob sua pressao.

Tabela 7. Vocé ja negociou uma compra pelo WhatsApp e nao concluiu? Se sim
responda a questao 08.

Negociou e ndo comprou N° %
Sim 19 76,0
Né&o 24 24,0
Total 25 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quando questionado aos respondentes se ja negociaram alguma compra pelo
Whatsapp e ndo concluiram, o interessante desta pergunta é que ela era condi¢do para
responder a pergunta 08, nesta pergunta o respondente, responderia sim ou ndo. A
pesquisa constatou que 76% responderam que sim, enquanto que 24% disseram néo a
esta pergunta.

Nesta pergunta percebemos o quanto o aplicativo tem um impacto na vida das
pessoas, pois além de ter um efeito dinamizador, facilitador, promove de forma pratica a

compra e venda de pequenas e grandes empresas, e proporcionar a interacdo entre as
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pessoas. Segundo Azevedo e Silva (2010) a todo o momento somos bombardeados por
milhares de mensagens publicitérias, as quais estdo bem equipadas de informacbes e
textos persuasivo, com cores contagiantes, objetivando seduzir o cliente a comprar, e
impulsionar ao consumo. Porém no contexto atual o consumido nédo se deixa levar em
um primeiro momento, este consumidor precisa sentir realmente motivado para realizar
uma nova compra, e isso é tarefa das empresas procurar conhecer o gosto dos clientes,

atrai-los e entender que no mundo contemporaneo as realidades s&o outras.

Tabela 8 - Fatores que levaram a desisténcia da compra

Fatores de desisténcia N° %
Caracteristicas do bem ou servigo 03 15,8
Condices de pagamento 06 31,6

Negociacao 04 21,1
Inseguranca 06 31,6
Total 19 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quanto aos respondentes que apontaram os fatores de desisténcia da compra
pelo Whatsapp 31,6% afirmaram que a insegura e condi¢cdes de pagamento sao fatores
que dificultam e causam a desisténcia de compra dos clientes, seguidos da negociagédo
que tem 21,1% na opinido dos respondentes e 15,8% alegam que o motivo da
desisténcia € as caracteristicas do bem ou servigo.

O processo decisorio de uma compra pode ser qualificado ora quanto a sua
dificuldade na tomada de decisdo, quanto mais alta for a complexidade do processo
mais etapas serdo usadas para satisfacdo da necessidade e, ora quanto menor a
dificuldade, mais simples esse processo de compra poderd se efetivar (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

5 CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais tém sido utilizadas como importantes ferramentas ndo sé para
trocas de mensagens e entretenimento, mas, tem-se verificado que estas ferramentas séo
importantes também para impulsionar as vendas de empresas de pequeno, médio e
grande porte.

Dado ao seu baixo custo e retorno significativo se destacam no quesito
divulgacdo, o WhatsApp atualmente tem se mostrado como um dos aplicativos

populares com alto alcance para os diversos tipos de publicos, disponibilizando
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agilidade, variedade e praticidade, tudo em uma unica ferramenta, 0 que o torna a case
de sucesso.

Destarte, a pesquisa em foco objetivou investigar se pessoas e empresas tem
habitos de compra e venda por meio do aplicativo de mensagem WhatsApp, para
transacdo comercial de bens que tem redesenhado o cenario da industria e até mesmo
das relagdes pessoais. De acordo com os resultados da pesquisa é possivel perceber que
tal aplicativo tronou nos dias atuais um recurso fortemente lucrativo e significativo para
diversos interesses, seja para conversacdo, ou até mesmo para o setor empresarial. Por
meio da divulgacao de bens e servigos através do WhatsApp.

A rede social é dos fatores de maior relevancia para tornar a compra e venda de
um bem, pois como foi identificado na pesquisa 68% dos respondentes da pesquisa
acabam sendo levados a comprar ou vender algum bem por causa das redes socais que
cada vez mais tem se tornado presente e indispensavel na vida pessoal e profissional das
pessoas. Diversas empresas ja perceberam que o Whatsapp é uma ferramenta de grande
potencial e que tem conquistado as pessoas tanto pela sua praticidade, quanto pela sua
forma de se comunicar com varias pessoas em apenas poucos cliques, o fez com que
muitas empresas investissem no uso desse aplicativo com um viés mercadologico.

Dos respondentes da pesquisa 54,3% afirmaram que ja realizaram compras pelo
Whatsapp e 45,7% informaram que ndo, o que podemos considerar com este dado € que
muitas pessoas tém comprado pelo aplicativo, porém muitos destacaram que um dos
fatores de desisténcia de compra de bem ou servicgo seria a inseguranca e condi¢des de
pagamento ambos com 31,1%, logo ap6s vem a negociacdo com 21,1% e 15,8%
informaram que o principal motivo de desisténcia sdo as caracteristicas do bem ou
servico. Para que o aplicativo atraia as pessoas, as empresas necessitam compreender
que se deve ter algo que promova no dia a dia das pessoas praticidade e que estas
pessoas se sintam confortaveis em comprar sem passar com situacdes indelicadas e sinta

a necessidade de usar.
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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo analisar se 0 consumo conspicuo pode propiciar influencia no
consumidor, descrevendo o0s principais aspectos de individuos que se intitulam de
influenciadores digitais. Para tanto, utilizou-se da pesquisa exploratéria de campo, incluindo
uma amostra real de 58 (cinquenta e oito) participantes. No que se refere ao consumo por
influencia das postagens feitas por tais profissionais constatou-se que pelo menos 50,7% da
amostra participante deste estudo ja realizou a compra de algum bem, ou contratou algum
servico persuadido por digital influencer, onde o fator decisivo para tal aquisicdo deu-se
principalmente por meio feedback positivo sobre o produto, representando 46,7%, o conteido
das postagens também é levado bastante é consideragdo com 56,7%, ja o tipo de contetdo mais
atrativo esta relacionado a Saude/Fitness com 33,3%, seguido pelo contedo Geek com 16,7% e
Moda com 13,3%. Conclui-se que, o digital influencer pode sim ter uma forte influencia no
poder de compra e estilo de vida dos seus seguidores, devendo ficar atento a veracidade das
informacGes passadas, tal qual a qualidade dos bens e servicos propagados em suas redes
sociais.

Palavras Chave: Digital Influencer. Consumo. Marketing Digital.

1 INTRODUCAO

E fato que com a expansdo da internet, propagacdo de novos meios de
comunicacdo muitas coisas mudaram, entre 0s aspectos em constante evolucao citamos
0 uso das redes sociais para a promocao de bem e servigos. Destarte, chamamos atencéo
para as profissdes relacionadas a individuos com alto poder de persuasdo, sejam essas
pessoas ja conhecidas no meio artistico ou que se destacam gradativamente por suas
habilidades e carisma com determinado publico, entre esses sujeitos citamos pessoas
intituladas digital influencers ou influencer marketing, tdo em alta nos dias atuais.

N&o ha davidas que nos dias atuais o0 maior canal de comunicacgéo seja a internet
e, por mais abrangente que seja, existe o beneficio de uma melhor identificacdo do
publico alvo, além da viabilidade de contato com este publico a um custo relativamente
inferior (KOTLER; KELLER, 2012). Dentro desta perspectiva, 0 uso da internet como
fonte inesgotavel de informacdo somado as experiéncias dos comunicadores virtuais

resultou na criacdo desta nova profissdo. As organizacbes compreendem que devem
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fazer parte da vida de seus consumidores e enxergaram no influenciador digital a
resposta para estreitar e melhorar a relagdo com seus clientes.

O digital influencer (Blogueiros, vlogger, entre outros), por sua vez, também
enxergou seu papel como comunicador e estd ganhando forca juntamente com as marcas
que representa, criando uma nova fatia de mercado. Este novo nicho tem sido pautado
nos artigos sendo relacionado com o termo ‘“gera¢do Z” e, essas pessoas criaram uma
esfera de investimento publicitario de grandes proporg¢des. O consumo sob a influéncia
de pessoas comuns, porém conhecidas virtualmente pelo seu trabalho chamou a atengéo
para avaliar o real interesse do publico e classifica-lo enquanto seguidor. (REVERSO
ONLINE, 2016).

Despertando o interesse de pesquisadores em entender quais caracteristicas mais
chamam atencdo nestas pessoas, e quais aspectos mais contribuem para que se tornem
0s maiores protagonistas da era digital, tal qual os seus efeitos sobre o comportamento
dos consumidores.

Dito isso, espera-se através dos resultados desta pesquisa esclarecer como o
termo digital influencer é difundido na nova cultura de consumo, cibercultura que
nasceu a partir da chegada dos digital influencers ou influencer marketing,
compreendendo o comportamento de seus seguidores e 0s seus efeitos para 0 mercado,
destacando como essa “nova” profissdo se encaixa em estratégias midiaticas de
comunicacdo e marketing das empresas por meio das redes de internet, impactando na
decisdo de compra do consumidor através da conspicuidade percebida, contribuindo
para 0 aumento das vendas ou no conhecimento de marca e seus respectivos produtos e

OU Servigos.

2 O DIGITAL INFLUENCER E O IMPACTO NO CONSUMO CONSPICUO

Com o advento da internet, expanséo das midias sociais, e evolucdo dos meios de
comunicacdo é proporcionada a populacdo uma maior velocidade de informacoes,
principalmente no que se refere ao uso e consumo de bens, surgindo inimeras
oportunidades de negdcio com toda essa cibercultura.

Sob o ponto de vista do consumo, essas transformagdes sdo realmente vultosas,
visto que, através das possibilidades proporcionados pelo acesso remoto a informacéo é
possivel alargar os horizontes do mercado de compra e venda, deixando o cliente mais

proximo das marcas e produtos disponiveis no mercado, junto a isso € impulsionado o
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consumo de “supérfluos”, conhecido também como consumo conspicuo. (MACHADO,
2007).

Como uma nova alternativa e uma visdo mais holistica por trds das escolhas,
Veblen (1988) fez uma critica aos pressupostos da teoria neoclassica com a entéo teoria
do consumo conspicuo. A teoria do consumo conspicuo reconhece que as preferéncias
do consumidor s&o definidas pela posicdo real do agente econdmico e seu desejo de
ascender na hierarquia social. Diferentemente da teoria neocléssica, na visdo de Veblen,
a utilidade esta relacionada com o status que o consumo de determinado bem ou servico
dara para o individuo. Desta forma, a preocupacdo do consumidor ndo esta relacionada
COM 0 preco a ser pago.

Ao buscarmos na literatura conceitos sobre o consumo conspicuo é destacado por
Costa (2014) como sendo o “consumismo” oposto ao consumo idedrio, atingindo o
cerne de sua temporalidade, em um momento em que a vida Gtil dos objetos esta cada
vez mais curta em nome de novas necessidades e anseios, individuos gastam
fugazmente para uma satisfagéo imediata.

Na concepcdo de Veblen (1988), existem duas razdes que motivam 0 consumo
conspicuo. Sao elas: comparacdo ofensiva e emulacdo pecuniaria. A primeira esta
relacionada a distincdo ou desejo de exclusividade, ou seja, membros de classe social
alta investem em consumo conspicuo para distinguir-se um dos outros e evitar a
imitacdo. A segunda razdo, esta relacionada ao desejo de ascensdo social, ou seja, um
individuo que pertence a uma classe social mais baixa e deseja pertencer a uma classe
social mais elevada.

Sendo assim, o0 desejo pelo status através do consumo conspicuo descende a
hierarquia social ao passo que cada classe em sua particularidade tenta emular a classe
superior. Porém, existem diferencas no acontecimento desse processo, a depender do
grau de desenvolvimento econdmico do pais e da estrutura de classe (USTUNER;
HOLD, 2010).

Corroborando com Veblen, a teoria Trickle-Down do Georg Simmel, afirma que
moda se concretiza por meio de processos de diferenciacdo e de imitagcdo. O primeiro
objetiva distin¢do e o segundo tem como objetivo principal a homogeneizagdo. Esses
processos ainda que antagonicos estdo relacionados um ao outro como forcas que se
coordenam de maneira oposta, isto é, se existe imitacdo, consequentemente havera um

processo de diferenciagéo, e o inverso também é verdadeiro.
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Em consonancia com Veblen (1988), que admite o preco como sinalizador de
qualidade, Corneo e Jeanne (1997), também admitiram o preco com tal caracteristica,
porém, na visdo de Veblen, a qualidade a que se refere é a do consumidor e ndo a
qualidade do bem em si. Adicionalmente, no que tange o ato de consumir
conspicuamente, o produto adquirido deve apresentar beleza pecuniaria, porém, o objeto
ndo pode ser apenas atrativo em termos fisicos para ser consumivel, ele precisa dessa
caracteristica, porém com o objetivo de demonstracdo publica (CAMATTA, 2014).

Muitos sdo os fatores que podem contribuir no processo de decisdo de compra
do consumidor. Churchill & Peter (2000) descrevem o poder de compra de produtos e
servigos em cinco aspectos, o reconhecimento da necessidade pessoal, busca por
informacdes e satisfacdo de consumidores, e avaliacdo de compra ap6s consumo de
algum produto ou uso de determinado servico.

Dentro deste contexto, Lévy (1999) ressalta que o uso de tecnologias coletivas a
exemplo das midias sociais influéncia de forma direta toda a populacdo, ja que a
cibercultura antes entendida como meras extensdes dos sentidos do homem hoje
influencia fortemente no poder de decisdo humana. Acreditamos, no entanto, que a
partir do momento que uma pessoa gque tem uma rede ativa de relacionamento passa a
usar determinado produto e servigo e faz propaganda positiva do mesmo interfere em
todo processo de compra desde o reconhecimento de uma necessidade, decisdo e até
avaliacdo no p6s compra.

Destarte, chamamos atencdo para as profissdes relacionadas a individuos com alto
poder de persuasdo, sejam essas pessoas ja conhecidas no meio artistico ou que se
destacam gradativamente por suas habilidades e carisma com determinado publico,
entre esses sujeitos citamos pessoas intituladas digital influencers ou influencer
marketing, tdo em alta nos dias atuais, individuos que conseguem impactar os nichos do
mercado de consumo do século atual.

Tal fato dar-se por meio de uma a alta exposicao diaria, objetivando atraves das
midias sociais fazer com seguidores se associem aos mesmos por seu estilo de vida,
contribuindo para que aspectos, individuais e vontades em comum possam formar

opiniBes sobre determinado assunto, produto ou servico.
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3 METODOLOGIA

O estudo se apresenta como uma pesquisa exploratoria incluindo o levantamento
de uma populacdo que desejamos interrogar de forma direta sobre o0 seu
comportamento, com o desejo de conhecé-los melhor (SILVA; MENEZES, 2005).

Destarte, 0s sujeitos desta pesquisa incluiram seguidores de influenciadores
digitais que realizaram alguma compra por meio de influenciadores digitais que seguem.
Para o alcance dos objetivos da pesquisa utilizou-se de entrevista online usando de
questionario semiestruturado, disponibilizado em plataforma online no Google
Formulario, além de levantamento nas bases de dados da rede social Instagram e
Facebook. A pesquisa foi realizada no periodo de 12 (doze) a 17 (dezessete) de
dezembro do corrente ano, incluindo uma amostra de 58 (cinquenta e oito) participantes.

Para analise dos resultados foi utilizada da pesquisa quanti-qualitativa com

analise descritiva, expondo os dados do estudo de forma dissertativa e argumentativa.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Dentro da perspectiva de alto consumo por meio das midias sociais os digitais
influencers ou influencer marketing trabalnam em conjunto com as organizacdes para
tornar real a experiéncia com o produto ou servi¢co oferecido e transmiti-la ao
consumidor/seguidor. Sendo o digital influencers ou influencer marketing um termo que
traduz a maneira pela qual as empresas recompensam celebridades e estrelas das midias
sociais para criar conteddos em prol das marcas, gerando endosso influenciando no
poder de compra das pessoas, e consequentemente aumentar de forma consideravel suas
vendas, obtendo maior visibilidade, rentabilidade e lucro. (VIEIRA, 2016).

Desta maneira, serdo expostos por meio de tabelas, andlise dissertativa e
argumentativa os resultados de pesquisa incluindo 58 individuos, demonstrando a
influéncia no impacto do consumo conspicuo proporcionado através das postagens de
bens e servicos por individuos que se intitulam de influenciadores digitais.

De acordo com Gomes e Gomes (2009), os consumidores ao utilizarem
informagdes que influenciem o seu processo de tomada de decisdo na compra tendem a
atribuir mais confianga as informacGes transmitidas por pessoas do que pelas
comunicadas por organizagdes, sendo perceptivel, desta forma, a tendéncia na qual
organizagOes proporcionam e viabilizam estratégias para angariar intermediadores na

conversagao com o seu publico alvo.
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Os influenciadores digitais, desta forma, exercem perfeitamente este papel,
agregando elementos em comum que gerem conteudo de interesse e, consequentemente,
o0 impacto desejado ao publico pretendido. Conforme demonstrado nas tabelas a seguir:

Tabela 1 - Distribui¢do do género

Género Ne %
Feminino 27 50,0
Masculino 29 46,6

Nao informou 2 3,4
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
Através da pesquisa realizada, foi constatado que 50% do publico que é atraido
pelo influenciador digital é feminino, deixando o publico masculino com a parcela de

46,6% e a diferenca de 3,4% para pessoas que ndo informaram o género.

Tabela 2 - Distribui¢do da faixa etaria

Faixa etaria N° %
De 15425 14 24,1

De 25435 18 31,0

De 35450 22 37,9

Acima de 50 04 7,0
Total 58 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere a faixa etaria dos consumidores, a classificagdo deu-se da
seguinte forma: entre 25 a 35 anos com 31%, de 35 a 50 anos 37,9%, seguidos de 15 a
25 anos representando 24,1% da amostra, e com idade acima de 50 anos, apenas 7% da
amostra. Estes dados expGem que o nicho estudado ndo é somente de interesse dos
jovens, pois revela apreciagdo de pessoas maduras.

Segundo Costa e Ruiz (2011), as empresas estdo aplicando pesquisas, com
diversas faixas etarias, sobre os habitos e tendéncias do comércio eletronico. E esses
estudos revelam que as lojas virtuais que tornarem a experiéncia de compra mais
confiavel e facil de usar conseguirdo converter os visitantes. Portanto, atingir-se-a todas
as faixas etarias de maneira eficaz.

Tabela 3 — Realizagdo de compra por indicacdo de Digital Influencer

SIN N° %

Sim 30 51,7
N&o 28 48,3
Total 58 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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Os resultados desta pesquisa apontam que, os influenciadores digitais tém
relevancia no que se refere ao processo de compra e venda de bens e servicos
divulgados pelos mesmos, conseguindo influenciar 51,7% dos entrevistados.

Ao abordar tal tema Karhawi, (2017) destaca que, para atingir um alto grau de
influéncia e possuir prestigio, distincdo e até poder no ambiente digital, uma pessoa
comum precisa passar por um processo de construcdo e manutencdo de reputacdo, ou
seja, ndo é uma escalada facil.

Tabela 4 — Fator de influéncia na decisdo de compra por indicacdo do Digital Influencer

Fator de influéncia Ne %
Feedback positivo dos seguidores sobre o produto 14 46,7
Conhecimento sobre o assunto tratado 08 26,7
Propaganda atrativa e positiva sobre o produto 08 26,7
Total 30 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito aos fatores de influéncia na decisdao de compra por indicagéo
do Digital Influencer verificou-se que a maioria dos entrevistados 46,7%, consideram o
feedback positivo sobre a postagem de um bem ou servigco como fundamental na hora
da decisdo de compra, com base na indicacdo de um influenciador digital. O
conhecimento gerado é compartilhado com os seguidores e eles, por sua vez, replicam
sua consideracdo na comunidade/rede social, mantendo ativa a onda de influéncia para
os futuros acessos sobre determinado contetdo.

Conforme Schiffman e Kanuk (2009, p.107), as redes sociais Sdo grupos que
colocam ao alcance de seus integrantes um alto volume de informacdes e
relacionamentos. Também apontam que dentro destas comunidades é possivel
contribuir para que um produto ou servico seja vendido rapidamente, mas esse processo
tem um alto grau de vulnerabilidade da marca pois pode colocar a prova o fracasso do
produto ou servico se esses grupos atribuirem uma avaliacdo negativa.

Tabela 5 — Caracteristica que mais chama atencao no Digital Influencer seguido

Caracteristica N° %
Conteldo de postagem 17 56,7
Comunicagéo 06 20,0
Estilo de moda e beleza 04 13,3
Estilo de vida 03 10,0
Total 30 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
J& as caracteristicas que mais chamam a atencdo no digital influencer s&o:
“Conteudo da postagem” com 56,7% e o mais proximo, “Comunicagdo” com 20%.

Cerca de 51% dos entrevistados admitem que realizaram compra por indicacdo do

56



Olhares Cientificos e Mercadol6gicos
do Marketing |

profissional virtual e o fator de influéncia se da pelo feedback positivo de seguidores, ou
seja, a confianca gerada através da experiéncia é predominante na deciséo.

Corroborando com os achados da pesquisa Rossi e Harger, (2017) ressaltam que
a decisdo de compra por meio de redes virtuais inclui inUmeros fatores pessoais, que
podem variar de acordo com faixa etaria, ocupacao, situacdo econémica, estilo de vida,
personalidade e autoimagem. Outros diferenciais aplicados para escolhas de compra de
uma pessoa sdo influenciados pelos fatores psicoldgicos, entre eles a motivacéo,
percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

Tabela 6 - Distribui¢do do género do Digital Influencer seguido

Género Ne %
Feminino 21 70,0
Masculino 09 30,0

Total 30 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O género feminino € majoritario quando se trata de digital influencers, 70% das
dessas pessoas sdo mulheres, elas possuem o poder de influenciar e tornarem-se mais
relevantes que outras pessoas. Rossi e Harger (2017) afirmam que essas influenciadoras
traduzem a figura feminina carismatica e de personalidade forte, com informacéo de
moda e com potencial de sintetizar essa informacao.

Tabela 7 — Tipo de contetdo mais atrativo

Perfil x Contelido N° %
Saude/Fitness 10 33,3
Geek 05 16,7
Moda 04 13,3
Humor 04 13,3
Beleza 03 10,0

Gourmet 02 6,7

Artistas 02 6,7
Total 30 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Outro aspecto a ser questionado na pesquisa diz respeito ao tipo de contetdo
considerado mais atrativo pelos entrevistados, ficando constatado que o tema mais
atraente é Saude/Fitness com 33,3%, seguido pelo conteddo Geek com 16,7% e Moda
com 13,3%.
Dentro do contexto abordado Castro (2012) destaca que num ambiente cada vez
mais saturado de mensagens publicitarias dentro e fora de seus espacos mais

tradicionais, tras desafios para os profissionais de mercado, em esta a procurar oferecer
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conteudo relevante que seja capaz de capturar a atencdo sempre fugaz do cliente em
potencial.

Dito isso, a pauta do conteddo e o perfil comunicacional adotados por
influenciadores digitais estdo diretamente relacionados a forma como o publico
impactado desenvolvera interesse sobre o status quo de determinados bens ou servigcos
apresentados, sendo o conteldo propagado e o0 seu grau de atratividade dentre o publico.
Esses fatores sdo figuras chaves para mensurar o potencial de influéncia exercida e a

efetividade da divulgacao realizada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa apresentou como objetivo principal analisar se o consumo
conspicuo pode propiciar influencia no consumidor, descrevendo os principais aspectos
de individuos que se intitulam de influenciadores digitais. A pesquisa foi realizada com
uma amostra de 58 pessoas participantes. A revisdo de literatura contou com uma breve
introducdo sobre o0 consumo conspicuo e os principais tedricos do campo. Além disso,
foi apresentado um panorama sob a perspectiva dos digitais influencer e mais
especificamente a atuacdo nas redes sociais.

Através da revisao pode-se concluir que o consumidor digital € um consumidor
muito informado e exigente. As atitudes desse novo consumidor em plataformas digitais
geram um tipo de comportamento diferente do tradicional e consequentemente exigem
do mercado um melhor posicionamento das empresas em termo de conteldo e
segmentacao.

Apbds a realizacdo dos testes e andlises necessarias, conclui-se que 0s
determinantes que apresentam maior impacto na intencdo de compra do publico alvo
esta no contetdo, feedback positivo em relacdo ao produto ou servigo, atitude face a
influéncia na opgéo de consumo e compra e atitudes conspicuas.

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir com as informagdes necesséarias
para uma melhor gestdo de marketing observando que as marcas estdo precisando ser
mais humanas e estd proximo as pessoas que tem amplitude e audiéncia nas redes
sociais e utilizando como tatica e estratégia competitiva em relagdo aos concorrentes.

Neste contexto, pode-se considerar que os influenciadores como uma opgéo de
estratégia de marketing, principalmente no que se refere a bens e servicos de luxo, visto

que, este € um grupo com caracteristicas especificas. A partir das informacGes obtidas
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com os resultados, espera-se que as empresas passem a investir seu capital em estudos
mais aprofundados sobre o comportamento do consumidor a fim de um planejamento
diferenciado para se adequar e inserir em seu escopo de estratégia esse forte segmento
nas redes sociais.

Desta forma, essa pesquisa apresenta resultados no que se refere a atitude
conspicua a luz de influéncia em plataformas digitais, seus determinantes e suas
motivacdes, apontando o fato de que os profissionais de marketing precisam atentar em
mensurar a percepc¢do de qualidade desse publico a fim de incluir como estratégia de
marketing.

No que se refere as barreiras encontradas durante o estudo, cita-se a necessidade
de reaplicacdo do pré-teste do instrumento de pesquisa, sendo necessario fazer algumas
adaptacOes das questBes apOs as consideracdes dos respondentes, e reaplicacdo da
mesma, limitando assim o numero de respondestes tendo em vista que o curto
cronograma comprometeu a sua representatividade dos dados coletados, o que
impossibilitou aprofundamento da pesquisa.

A partir das limitagbes expostas, sugere-se novos estudos qualitativos com o
intuito de aumentar o nivel de confianca nos resultados por meio de amostras mais
representativas, que sirvam de aprofundamento sobre temética abordada, ressaltando a
grande relevancia deste tema para o campo do marketing e em especial para as
organizag6es no nivel mais gerencial e\ou estratégico.

Contudo, baseado nos resultados deste trabalho, pode-se afirmar que os
influenciadores digitais se destacam como uma forte representatividade estratégica de
marketing com elevado potencial e estimular disposi¢cdo a compra. E por este motivo,
necessita de uma maior atencdo tanto na academia como pelos gestores das empresas.
Uma pesquisa com esse foco caracteriza-se como um estudo contemporaneo, importante
e necessario para quebra de paradigmas tanto no ambiente académico como no universo

corporativo.
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NARRATIVAS TRANSMIDIATICAS: UM OLHAR PARALELO DE MERCADO
VIVENCIADO NO COTIDIANO CONTEMPORANEO DAS AGENCIAS DE
PUBLICIDADE DIANTE DA CONVERGENCIA

Alessandro Pinon Leitdo
Rodolfo de Freitas Rocha

RESUMO

A ascensdo das novas plataformas de midias digitais possibilita uma incrivel
experiéncia de compartilhamento de conteldo tanto com a internet quanto entre si,
proporcionando os principais aspectos de uma sociedade atualizada e conectada, e esse
cenario estimula as marcas buscarem uma comunicacdo que seja mais participativa,
interativa, instantanea e simultanea para se relacionarem com o seu publico, sendo a
insercdo de ferramentas de narrativa transmidia uma das formas de comunicacdo
interativa e efetiva mais usadas na criacdo de trabalhos publicitarios na atualidade.
Este artigo teve como objetivo identificar a influéncia de ferramentas de narrativa
transmidia no cotidiano de duas agéncias de publicidade e propaganda no mercado de
Jodo Pessoa-PB. Conclui-se que a narrativa transmidia proporciona resultados cada vez
mais positivos, contribuindo para o aperfeicoamento de metodologias e processos mais
completos e abrangentes, integrando todos os conceitos de producdo de contetdo em
um unico método e processo de criacéo e distribuicao.

Palavras-chave: Publicidade. Narrativa. Transmidia. Tecnologia Digital.
1. INTRODUCAO

A ascensdo das novas plataformas de midias digitais possibilita uma incrivel
experiéncia de compartilhamento de contedo, tanto com a internet quanto entre si,
proporcionando os principais aspectos de uma sociedade atualizada e conectada, e esse
cenario estimula as marcas buscarem uma comunicacdo que seja mais participativa,
interativa, instantanea e simultanea para se relacionarem com o seu publico. Com esse
cenario em vista, surgiram novas formas de entender a maneira com a qual nos
comunicamos o0 que direciona aos conceitos da Cultura da Convergéncia, a
Comunicacéo Integrada e a Narrativa Transmidia (ALZAMORA; TARCIA, 2012).

A convergéncia é um processo cultural, segundo Jenkins (2009), que faz
referéncia a um fluxo de imagens, ideias, historias, sons, marcas e relacionamentos
através do maior nimero de canais midiaticos possiveis, portanto, essa convergéncia das
midias ndo ocorre nas maquinas, mas na mente dos consumidores e em suas redes
sociais, com isso, pode-se enxergar a convergéncia a partir da relacdo interconectada
que as pessoas passam a ter com as novas midias.

Sob o enfoque da comunicacdo integrada, Kotler (1999) explica que a mesma

requer uma identificacdo de todos os pontos de contato de cliente com a empresa, seus
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produtos e suas marcas, onde cada contato com a marca pode transmitir mensagens
diferenciadas, que podem trazer efeitos bons, ruins ou até mesmo indiferentes, e isso faz
com que as empresas se esforcem para transmitir uma mensagem sempre coerente e
mais clara possivel em todos os pontos de contato.

Por outro lado, a narrativa transmidia estuda o fluxo de informacéo através de
maltiplos canais de comunicacdo, sendo que cada um desses contribuird de forma
diferente para a historia em questdo com a finalidade de criar uma experiéncia de
entretenimento unificada e coordenada, estabelecendo assim ligacGes interpessoais
através do ato de contar historias, e essas precisam ser adequadas e contadas de formas
diferentes para cada tipo de midia que seré utilizada, o que vai caracterizar a transmidia
storytelling, a qual esté influenciando diversas esferas que utilizam narrativas, desde o
entretenimento até a publicidade (JENKINS, 2009).

Nesse sentido, precisa-se que as agéncias estejam dispostas a fazer testes com
mais profundidade para saber até que ponto os consumidores (prosumidores) e a
sociedade podem estar envolvidos com esse tipo de narrativa, pois € evidente que
qualquer marca gostaria de ter um envolvimento e engajamento maior com seu publico
consumidor, até porque se evidencia uma época onde existe um esfor¢o tremendo por
parte das marcas em conseguir chamar a atencdo do seu publico em curto periodo de
tempo. Necessariamente, a publicidade passa a assumir um papel ndo s6 de comunicar,
mas também de trazer novas experiéncias para 0s consumidores, através de uma
comunicacdo diferenciada para que de tal forma um relacionamento seja criado a partir
delas e, com isso, defensores de marca sejam criados.

As agéncias sdo responsaveis diretos nesse cenario, e de acordo com o
dicionario Ferreira (2002) a agéncia é uma empresa de prestacdo de servicos. Elas séo a
representacdo comercial de uma marca, produto ou servico num determinado mercado e
responsaveis pela criacdo, planejamento, producdo e veiculagdo de campanhas
publicitarias, assessorando 0 anunciante em suas necessidades de propaganda,
executando trabalhos para a sua realizagdo, coordenando os trabalhos e produtoras, e
intermediando as relagBes entre o cliente e 0 veiculo de comunica¢do. A partir do
exposto e da escassez de campanhas publicitarias que se apropriam do tema proposto,
questiona-se: qual a contribuicdo da narrativa transmidia como ferramenta e estratégia
de comunicacdo diferenciada e interativa entre agéncias de Jodo Pessoa e seus

respectivos clientes?
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2 A EVOLUCAO DOS MEIOS DIGITAIS

Na escala da vida humana a evolucdo acontece em todos 0s meios seja ele
politico, econébmico, militar, cientifico, entre outros, logo ndo poderia ser diferente com
os meios digitais. Com isso, novas maneiras de pensar e de conviver estdo sendo
elaboradas no mundo das telecomunicacfes e da informéatica. As relagBes entre 0s
homens, o trabalho e a propria inteligéncia dependem, na verdade, das mudancas
incessantes de dispositivos informacionais de todos os tipos. Portanto, as tecnologias
digitais desenvolvidas nos anos 70, com a convergéncia de telecomunicagdes e
informatica consolidadas com o boom da internet a partir dos anos 90, reconfiguraram o
mundo velozmente em diferentes canais de comunicacdo (CHACEL, 2012).

Dessa forma, a escrita, leitura, visdo, audicdo, criacdo, aprendizagem sao
capturados por uma informética cada vez mais avancada. E ndo se pode mais planejar
pesquisa cientifica sem uma aparelhagem complexa para redistribuir as antigas divisdes
entre a experiéncia e a teoria. Entdo, pode-se dizer que aparece neste final do século
XX, um conhecimento por simulacdo que os epistemologistas ainda ndo inventariam
(LEVY, 1998).

Nesse contexto, 0s seres humanos e as redes sociais da era ndo-digital deixaram
de ter uma convivéncia baseada na proximidade fisica, com limitacdes demograficas e
geograficas, passando a relacionarem-se baseados em suas afinidades, interesses,
ideologias e experiéncias de seus membros por meio de plataformas digitais. A midia
eletrbnica, principalmente a Internet, possibilitou compreender que ali residia uma
plataforma eficiente de relacionamento, podendo ser utilizada em diferentes canais de
comunicacdo (ARNAUT et al, 2011).

Portanto a midiatizacdo vem entdo em um processo evolutivo do pensamento
comunicacional o qual se associa ao surgimento de outros conceitos no cenario mundial,
cuja discussdo passou por varios autores a fim de direcionar e aumentar 0s
conhecimentos teoricos de estudos comunicacionais para o entendimento da presenca

midiatica na vida cotidiana da populacdo (BASTOS et al, 2012);

Midias sdo suportes, canais, meios que possibilitam a circulacdo e
incorporacdo das produces comunicacionais e mensagens, 0s verdadeiros
responsaveis por originar novas formagdes socioculturais. Em contrapartida,
por subsidiarem tais processos comunicacionais, as midias ndo podem ser
separadas das formagdes socioculturais, pois, cada nova midia, cada novo
meio de comunicagdo carrega consigo um ciclo cultural préprio e cheio de
“contradigdes que caracterizam o modo de producdo econdmica e as
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consequentes injungdes politicas em que um tal ciclo cultural toma corpo”
(SANTAELLA, 2003, p. 25).

N&o temos como negar a influéncia que as midias exercem sobre a sociedade
contemporanea e as mudancas que vem surgindo com as novas tecnologias de
informacdo e comunicacgdo nas Ultimas décadas. No final do século XX, com a cultura
de massas, ou seja, cultura de manifestagdes artisticas e sociais passou-se a se instituir
uma ldgica de discurso no qual o contetdo dos produtos culturais midiaticos tenderiam
a padronizacao de saberes e gostos, como argumenta Lucia Santaella (2003), um tipo de
inércia social na qual a recepcdo de mensagens sdo estabelecidas pelos meios de
comunicacdo de massa de modo a conformar e treinar os desejos dos individuos por
algum tipo determinado de informac&o ou entretenimento.

A partir dos anos 80, sugiram novas tecnologias e meios de comunicagédo
segmentados, diversificados e que se apropriavam de uma hibridizacdo que passaram a
constituir a chamada “midias desmassificadoras” — exemplo o videocassete, que a partir
dele comecgou a delinear um cenario de consumo individualizado e personalizado. A
partir desse momento, inaugurava-se uma nova dindmica de consumo. Esse movimento
transitdrio de inovacdo tecnoldgica e de transformac6es socioculturais Santaella (2003)
chamou de “cultura das midias”, ou seja, uma forma de cultura intermedidria entre a
cultura das massas e a cibercultura. Mais é importante destacar que essas culturas ndo se
sucedem, mas se trespassam e se sobrepdem, construindo uma malha cultural hibrida
onde pontuaria diferencas, discursdes e problematizacdes de suas implicacBes sociais e
culturais.

O termo cultura das midias, para Kellner (2001), aponta tanto para formas de
producdo da industria cultural como também para seu modo de distribuicdo dos
produtos tecnoldgicos. Nesse periodo existia uma interconexdo entre a cultura e 0s
meios de comunicacdo, o que designava uma colonizacdo da cultura pela midia e esse
canal se constituiria como um principal meio para a circulagdo e disseminacdo da
informagdo. Kellner (2001), de acordo com Santaella (2003), vem afirmar que a cultura
das midias acarretaria uma série de transformac@es culturais devido o desenvolvimento
tecnoldgico midiatico, e isso iria conferir mais autonomia aos individuos, mesmo isso
implicando, no futuro, em interferéncias na producéo e disseminacdo da cultura pela
sociedade, ou seja, a cultura das midias ndo deixaria de ser “a forma dominante e o

verdadeiro lugar da cultura nas sociedades contemporaneas”.
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2.1 A Convergéncia Midiatica e o Novo Cenario

A convergéncia acontece nas midias como argumenta Jenkins (2008), e a
primeira convergéncia a ser observada foi a evolucdo de aparelhos tecnoldgicos em
realizar diferentes funcdes, e o primeiro aparelho revolucionario a exemplificar essa
nova funcéo foi o celular. Com isso, todo esse processo contribuiu para o que se chama
de convergéncia, a qual pode ser entendida como um estado de comunicacdo alcancado

apos o envolvimento de diversas pessoas através do uso das midias.

(...) a convergéncia representa uma mudanca no modo como encaramos
nossas relagbes com as midias. Estamos realizando essa mudanga primeiro
por meio de nossas relagcbes com a cultura popular, mas as habilidades que
adquirimos nessa brincadeira tém implicagbes no modo como aprendemos,
trabalhamos, participamos do processo politico e nos conectamos com
pessoas de outras partes do mundo (JENKINS, 2008, p. 50).

Portanto, a criacdo de novas midias foi o ponto de partida para o
desenvolvimento das redes digitais que vem transformando o padréo de comunicacdo de
massa que era produzido por poucos e transmitido a muitos potencializando o acesso as
informacgdes culturais. Santaella (1996) esclarece sobre a mudanga que esse processo

vem trazer para a cultura:

(...) quanto mais as midias se multiplicam mais aumenta a movimentag&o e
interacdo ininterrupta das mais diversas formas de cultura, dinamizando as
relagBes entre diferenciadas espécies de producdo cultural. A multiplicacdo
das midias tende a acelerar a dindmica dos intercAmbios entre as formas
eruditas e populares, eruditas e de massa, populares e de massa, tradicionais e
modernas, etc. (SANTAELLA, 1996,31).

Certamente, todo esse estado de comunicacdo pressupde a criacdo de multiplas
manifestacOes que acrescentam pensamentos, interpretacdes e reapresentacdes de um
objeto inicial, capaz de atrair o interesse de muitas pessoas. Existe na cultura da
convergéncia, portanto, um carater fundamental de interacdo, que, se por um lado
depende da competéncia tecnologica das novas midias em abrir caminhos de
interatividade, por outro, estabelece dois pardmetros de avaliagdo: a capacidade dos
objetos de estimular a interagdo e o interesse da sociedade em interagir. (FACCION,
2010).

Jenkins (2008) revela em seus estudos, que o publico ganhou poder com as
novas tecnologias e vem cada vez mais ocupando um espago na interseccao entre 0s
velhos e 0s novos meios de comunicacgéo, e eles estdo exigindo o direito de participar

intimamente da cultura. Entdo os produtores que ndo conseguirem fazer as pazes com a
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nova cultura participativa enfrentardo uma clientela declinante e a diminuicdo de seus
lucros, mas essas contendas e as conciliagdes resultantes irdo redefinir a cultura pablica
do futuro.

A cultura participativa é caracterizada por Clay Shirky (2011) como uma
mudanca comportamental dos usuarios, dos seus meios, motivos e oportunidades
somados a conexdo em rede. E essas mudangas deverdo estimular as empresas de midia
a repensarem em suas antigas suposi¢des a respeito do significado de consumir midias e
suposicdes que moldam tanto decisdes de programacdo quanto de marketing, como

Jenkins esclarece a seguir:

Se o0s antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam
que ficassem, os novos consumidores sdo migratérios, demonstrando uma
declinante lealdade a redes ou a meios de comunicacdo. Se 0s antigos
consumidores eram individuos isolados, 0s novos consumidores sdo mais
conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi
silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e
publicos (JENKINS, 2008,p. 213).

Na cultura participativa e na convergéncia mididtica, os produtores de
entretenimento, notadamente nesse caso as séries, buscam ndo apenas um telespectador,
eles querem fas participativos e assiduos que procuram se aventurar em todo universo
midiatico de uma série, por exemplo. O numero de séries que se apropriam da
convergéncia mididtica é cada vez maior, visto que além de proporcionar uma
experiéncia diferente ao telespectador, os produtores buscam gerar mais lucro a partir
das midias distintas (SHIRKY, 2011).

Portanto, a convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais
sofisticados que venham a ser, porque ela ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros. Assim, cada um de nés constréi a
prépria mitologia pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informac6es extraidos do
fluxo midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa
vida cotidiana. Por haver mais informacGes sobre determinado assunto do que alguém
possa guardar na cabeca, ha um incentivo extra para que conversemos entre nds sobre a
midia que consumimos. Essas conversas geram um burburinho cada vez mais
valorizado pelo mercado das midias. (JENKINS, 2008).

Diante do que foi relatado, sem duvida, o consumo tornou-se um processo
coletivo o que pode-se compreender, de acordo com Lévy (1999) por inteligéncia
coletiva.

A inteligéncia coletiva refere-se a essa capacidade das comunidades
virtuais de alavancar a expertise combinada de seus membros. O que
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ndo podemos saber ou fazer sozinhos, agora podemos fazer
coletivamente. E a organizacao de espectadores no que Lévy chama de
comunidades de conhecimento permite-lhes exercer maior poder
agregado em suas negociagdes com produtores de midia. A emergente
cultura do conhecimento jamais escapara completamente da influéncia
da cultura de massa, assim como a cultura de massa ndo pode
funcionar totalmente fora das restricdes do Estado- nagdo. (JENKINS,
2008 p. 55).

2.2 A Cibercultura e os Novos Processos de Comunicacao

A cibercultura aparece em um dos seus pontos mais marcantes, a convergéncia
das midias, como aponta André Lemos (2003), a partir dela se configura uma jungéo ou
fusdo de novas tecnologias de informacdo e comunicacdo no ambiente cultural
contemporaneo. Essa fusdo de informatica e telecomunicagdes dardo inicio a revolugdo
das midias digitais, o que multiplica e prolonga as midias tradicionais e estimula a criar
um novo cendrio de tecnologias hibridas como computadores e celulares (LEMOS,
2003).

A partir do surgimento do ciberespago a comunicacao linear passou a ndo mais
existir, como argumenta o filésofo francés Pierry Lévy (2011) em seu livro
Cibercultura, a comunicacdo passou a ser mais universal com o nascimento da escrita,
porém esse advento torna o processo comunicacional totalitario, sem interacdo e mesmo
com a chegada das telecomunicacbes e as midias de massa, a comunicacdo continuou
totalitaria e centralizada, a interacdo e participacdo ainda nao era explorada.

Ainda de acordo com Lévy (2011), o ciberespaco, também pode ser chamado de
“rede” sendo definido como um meio de comunicagdo que surge da interconexao
mundial de computadores e cibercultura como o conjunto de técnicas, préaticas, atitudes,
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento
do ciberespaco. Ele aponta que quanto mais o ciberespaco se amplia mais ele se torna
universal. Além disso, LEMOS (2005) compreende que a cibercultura surgiu a partir
das “relagdes entre as tecnologias comunicacionais de informagdo e a cultura emergente
a partir do advento da convergéncia da informatica\comunicacéo na década de 1970.

Sociedade em Rede é uma instituicdo que transcende e atravessa qualquer uma
das categorias que possam servir a conferir a sociedade da informag&o, & Sociedade do
Conhecimento ou até mesmo a Sociedade da informacdo e do conhecimento. (Castells,
2002). Os individuos séo livres para se organizar e formar grupos pequenos ou até

mesmo grande grupos hierarquizados, assim como estabelecer relagdes conjuntas a fim
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de formar redes complexas ou ndo. O que de fato se pode constatar em uma Sociedade
em Rede é um conjunto de conexdes entre si, que estdo cada dia mais ultrapassando o0s
espacos entre o convencional e o fisico, 0 que gera e endossa 0 conceito do espago
virtual (ciberespaco) e as barreiras fisicas deixaram de ser fator decisivo para a
propagacdo da informacéo e da cultura.

Segundo Santaella (2008) a mediacdo tecnoldgica do ciberespaco condiciona a
emergéncia de novas praticas culturais, ou seja, ela quer dizer que o advento da
cibercultura condiciona novas praticas socioculturais, ndo por meio de criacdo de
esferas separadas, mas sim, pela abertura de modalidades diferentes de praticas que se
inserem & sua maneira cotidiana de vida, refletindo e condicionando assim suas novas
formas de acesso e busca por informag&o e conhecimento. (SANTAELLA, 2008).

E esse compartilhamento deliberado em rede nos leva a uma sociabilidade em
dimensao virtual, que sé sera possivel e impulsionada através das novas tecnologias que
vem transcendendo o tempo e o espago (CASTELLS, 2002). Dessa forma, é veridico
assumir que socializar em rede é a melhor forma de assinalar em grande parte as
interacdes sociais no mundo desde o aparecimento da internet.

Por meio do conceito de ciberespaco percebe-se que cada individuo possui sua
inteligéncia individual que na rede pode ser compartilhada, ampliando o campo do saber
e do conhecimento, assim surge o conceito de inteligéncia coletiva, “[...] O ciberespago
como suporte da inteligéncia coletiva é uma das principais condicdes de seu proprio
desenvolvimento” (LEVY, 2011,p. 15) o qual de acordo com Levy (2011) é um dos
motores da cibercultura.

Com isso, cada individuo exerce uma construgdo colaborativa quando
compartilha informacGes em rede propiciando conhecimentos ancorados na inteligéncia
coletiva. Assim como Lévy, Clay Shirky (2011) defende a ideia de que a internet
propicia circulos colaborativos que desenvolvem uma ampliacdo da capacidade de
ideias e conhecimento dos individuos. “[...]Essa ampliagdao de nossa capacidade de criar
coisas juntos, de doar nosso tempo livre e nossos talentos particulares a algo util, é uma
das novas grandes oportunidades atuais, € que muda o comportamento daqueles que
dela tiram proveito” (SHIRKY, 2011, p.23). Ele também conceitua a internet como uma
maquina de oportunidades, onde as novas ferramentas possibilitam uma oportunidade
de criar novas culturas de compartilhamento.

Portanto, com uma sociedade conectada em rede, torna-se mais dificil agir no

anonimato ou de forma individual. Lévy (2001) diz que “[...] Os pesquisadores e
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estudantes do mundo inteiro trocam ideias, artigos, imagens, experiéncias ou
observagbes em conferéncias eletronicas organizadas de acordo com interesses
especificos". E certo afirmar que o mundo esta cada dia mais colaborativo e interligado
por interconexaes.

Mas, de acordo com (Santaella, 2008) para muitos as tecnologias em redes de
informacdo e interagdo tendem a criar um espago virtual, ou seja, um ciberespago
independente, que vai transcender e se sobrepor aos espacos do mundo cotidiano,
criando uma segunda vida (Second Life) de realidade virtual e telepresenca com a
tendéncia de intensificar a impressdo de mundos paralelos autbnomos.

O ciberespaco é uma parte importante e vital da cibercultura, de acordo com
(LEMOS, 2002) “¢ o lugar onde estamos quando entramos em um ambiente de
realidade virtual, computadores interligados, ou ndo, em rede por todo planeta pela
internet”. Dessa forma, o ciberespaco ndo ¢ um mundo a parte ou um lugar
desconectado da realidade, mas passa a ser uma extensdo e um potencializador da
realidade que contribui com uma tecnologia produtora e mediadora de informacéo e
discursos que tém um dialogo com outras midias e influéncia ao mesmo modo que €
influenciada em seus contetdos.

A partir deste crescimento, considera-se que a facilidade de criar
relacionamentos entre pessoas de interesses comuns e a forma de lidar com o contetido
encontrado transformou o consumidor em um produtor de conteudo passando a ser
chamado por Toffler (1980) de prosumidores. O prosumer deixa de ser aquele que
apenas constréi e efetua produtos e servigos para tornar-se aquele que ndo apenas
consome, mas constroi e difunde opinies sobre o que consome, tornando-se alvo de
observacao de empresas que desejam manterem-se ativas e competitivas no mercado
que cada vez é mais segmentado e competitivo (MOTTA, BATISTA, 2013). Além
disso, para Matathia (2005) os prosumeres sdo personagens que reflete e molda
mercados, porque o que fazem e pensam, hoje, € 0 que o0 grosso dos consumidores fardo
e pensardo amanha.

Atualmente, o consumidor ndo apenas compartilha suas experiéncias, como
também opina sobre qualquer outro assunto, recomendando ou condenando o contetdo
para 0s membros de seus grupos de convivio em suas redes sociais, sejam eles
informacdes de momentos familiares, lugares vivenciados, cultura, politica, preferéncias
consumistas e demais assuntos. Assim, as pessoas, agora, possuem uma

responsabilidade maior, visto que além de receber o conteudo de terceiros, fazem
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comentarios, podem criar, recriar e compartilhar em uma velocidade bem maior, em
diferentes plataformas acessiveis mundialmente, seja pelo uso das redes sociais ou
qualquer outra plataforma de midia social, seja ela eletrénica ou ndo (ARNAUT et al.,
2011).

Nesse sentido, o entretenimento, nos tempos atuais, ndo carece exclusivamente
de espacos e grupos sociais fisicos para acontecer, porque a internet tornou-se um lugar-
comum na ocupac¢do dos tempos livres. Numa época onde ha maior possibilidade de
interacdo e participacdo entre os prosumeres, individuos aos quais Tofler (1980)

mencionou em seus estudos.

3 ANARRATIVA TRANSMIDIATICA NA PUBLICIDADE E O CENARIO
ATUAL

Na tentativa de identificar as origens das narrativas, nos faz deparar com a
origem do homem, Barthes (1976) afirma que “as narrativas estao presentes em todos os
tempos, em todos os lugares e por toda sociedade, ela comeca com a propria historia de
inicio da humanidade”. As narrativas sao unipresentes na vida do homem e o
acompanha até mesmo antes do desenvolvimento da linguagem, e a narrativa de
acontecimentos sempre fez parte de nossas relagbes interpessoais e do nosSsoO
comportamento, essas narrativas sendo reais ou apenas frutos de nossa imaginacao.

Dessa forma, Bateson (apud GUARNIERI, 2010) definem que narrar é se
relacionar com o proximo, se comportar de forma social ou socialmente € se comunicar,
ou seja, ndo comunicar é simplesmente impossivel. O autor ainda afirma que todo
comportamento é considerado uma comunicacao.

Entdo observamos que se nos comunicamos e trocamos informacdes, fatos de
nosso cotidiano, situacBes e até sonhos, essa comunicacao se torna uma narrativa. E o

autor Brockmeier e Harré conceituam a narrativa como:

Um conjunto de estruturas linguisticas e psicolégicas transmitidas cultural e
historicamente, delimitadas pelo nivel do dominio de cada individuo e pela
combinacdo de técnicas socio-comunicativas e habilidades linguisticas.
(BROCKMEIER; HARRE, 2003, p.34).
Verificamos assim, que as narrativas estdo presentes em toda parte, podendo ser
textual, ilustrada ou falada em diversos meios como TV, cinema, cartazes, etc. Barthes
vai dizer:

A narrativa pode ser sustentada pela linguagem articulada, oral ou escrita,
pela imagem, fixa ou movel, pelo gesto ou pela mistura ordenada de todas
essas substancias". A narrativa, que deriva do verbo narrar ¢ em sua
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etimologia origina-se do latim narrare, é onipresente em nossa sociedade, e
sua reconfiguracdo é compreendida através do tempo. (BARTHES, 1976,
p.56).

Nesse sentido, ao tentar compreender como as narrativas sdo afetadas pelo cenério
digital, é necessario ter o conhecimento do que diferencia as midias digitais das outras
midias, porque as mudancas tecnoldgicas que foram geradas pela cultura da
convergéncia afetaram ndo apenas o modelo da midia convencional, mas provocaram
modifica¢bes no proprio ambiente trabalhado por ela, o qual proporcionou o surgimento
de novas formas de entretenimento para multiplataformas, como a televisdo, internet e
dispositivos moveis para producao e circulacao de conteudos (DENA, 2009).

A cultura participativa, a convergéncia e o ciberespaco foram o0s grandes
precursores que provocaram intensas transformagdes nos meios de comunicagéo,
telecomunicacdo e assim como em todo processo comunicacional. Gracas as midias
pOs-massivas, comunicar passou a ser visto como um processo ndo linear. Segundo
Jenkins (2009) a sociedade esta vivendo em uma era de cultura da convergéncia, onde
as plataformas de comunicacdo ndo sdo mais totalitarias, elas precisam convergir para
alcancar e atender o publico em grande escala, e hoje, as narrativas se reconfiguram
apresentando uma nova maneira de contar historias por meio de multiplataformas.

Dessa forma, o desafio para a publicidade é utilizar novos modelos de operacao e
estratégias empregadas para divulgar, promover marcas e produtos com a finalidade de
tentar persuadir o consumidor a consumi-los, e que estabeleca uma nova relacdo que nao
tome como base a intrusdo, mas sim, uma abordagem convidativa. 1sso nao significa
dizer que o formato “entretenimento — break — entretenimento”, proprio dos meios de
comunicagdo de massa, em especial, da televisdo, deve desaparecer (CHACEL, 2012).
Significa, conforme Longo (2005), que a publicidade na propria midia deve transformar
sua mensagem em algo relevante, atrativo e interessante

Com isso, a criacdo de ambientes para contar histérias em multiplataformas
contribui para dissolver barreiras tradicionais entre arte, comunicagdo e entretenimento,
pois 0 mesmo requer uma analise de parametros que contemplem uma ramificacdo e
extensdo de narrativas, ou seja, elas passam a ndo ser mais consideradas como “obras
unicas”, como por exemplo: filmes, jogos, séries de TV entre outras (MASSAROLO;
MESQUITA 2014).

Atualmente, nunca produziu tanta informagdo em decorréncia da digitalizagéo,

do polo de emissdo liberado, dos novos ambientes digitais e a informagao consome cada
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vez mais atencdo dos individuos. Portanto, como o mercado estd sempre se adaptando
as necessidades do publico, dos seus usuérios ou dos seus consumidores, entdo os em
beneficios sdo revertidos para toda a sociedade. O momento agora € de definir quais as
praticas mais adequadas para atender ao novo comportamento das pessoas que estdo
elevando-se em suas classes sociais e conquistando 0 acesso a comunicacao digital em
rede, incluindo as novas midias (ARNAUT et al,, 2011).

Diante disso, surgiu uma ferramenta diferenciada para a publicidade apoiada nos
trés pilares definidos por Jenkins (2008) que alicercam o cenario atual: a convergéncia
midiatica, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva, assim surgiram as transmedia
storytelling ou narrativas transmidiaticas como ferramentas publicitarias para que as
informagdes sejam transformadas em produtos de consumo.

No cenério atual, a narrativa transmidia tornou-se uma arte da criacdo de um
universo para a publicidade, referindo-se a uma nova ferramenta que surgiu em resposta
a convergéncia das midias — uma estética que faz novas exigéncias aos consumidores e
depende da participacdo ativa de comunidades de conhecimento. Entdo, para viver uma
experiéncia com éxito em um universo ficcional, os consumidores devem assumir o
papel de cacadores e coletores, perseguindo pedacos da historia pelos diferentes canais,
comparando suas observacGes com as de outros fas, em grupos de discussdo on-line, e
colaborando para assegurar que todos 0s que investiram tempo e energia tenham uma
experiéncia de entretenimento mais rica e proveitosa (JENKINS, 2008).

A transmedia storytelling ou narrativas transmidiaticas correspondem a um
termo que passou a ser mais utilizado em estudos académicos na primeira década do
século XXI apresentado por Jenkins (2006) para identificar uma tendéncia no mercado
de entretenimento norte-americano, em especial, com as séries, e que é conceituado pelo

autor da seguinte forma:

A transmedia story unfolds across multiple media platforms, with each new
text making a distinctive and valuable contribution to the whole. In the ideal
form of transmedia storytelling, each medium does what it does best — so that
a story might be introduced in a film, expanded through television, novels,
and comics; its world might be explored through game play or experienced as
an amusement park attraction (JENKINS, 2006, p. 96).

A abordagem transmidia apresenta-se cada vez mais atualizada e interessante
por unir todos os conceitos de producdo e distribuicdo de conteudos em uma Unica
metodologia e processo de cria¢do, envolvendo qualquer tipo de midia., permitindo a
democratizagdo dos meios de comunicagdo. Entdo, para aplicar uma estratégia

transmidia, € necessaria a estruturagdo de um projeto que aprecie diversas ferramentas
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de comunicacdo, que contenham uma histéria envolvente, cronograma, previsoes
orcamentarias e de recursos humanos ou tecnoldgicos (ARNAUT, et al., 2011).

Algumas das principais producfes dos altimos anos que foram realizadas na
industria do entretenimento se utilizavam dessas narrativas multiplataformas, como
Matrix, Star Wars, Harry Potter, Heroes. E esse modelo de contar histdrias € o que pode
ser denominado como - O Transmedia Storytelling, que se deu especialmente no
contexto da produgédo de seriados televisivos norte-americanos, visaram envolver cada
vez mais 0s telespectadores com o mundo da ficcdo, incentivando-os a consumir esse
mundo ficcional nas distintas midias utilizadas. 1sso ocorreu porque a histéria comeca a
ser contada numa midia central e desdobrada em multiplataformas com cada uma
disponibilizando algo novo e ndo redundante. Além disso, ndo obriga o telespectador a
entrar em contato com todos os desdobramentos para entender a historia. E o
telespectador que decide se quer ampliar seu envolvimento (CHACEL, 2012).

Sem davida, para as grandes empresas de comunicacdo, a expansdo da narrativa
por diferentes plataformas servird como estimulo para a criacdo de cooperatividade entre
produtos por meio da integracdo horizontal das areas de entretenimento, visando ao
desenvolvimento das franquias de contelido (marcas). E neste contexto que o
storytelling transmidia se diferencia dos modelos narrativos convencionais, atraves da
criacdo de universos narrativos expandidos e pelo alto grau de complexidade narrativa
(MASSAROLDO, 2013).

Na realidade a publicidade desempenha um papel de operadora totémicos entre
duas esferas: a esfera da producéo e a do consumo, pois a publicidade, em si, tem como
objetivo provocar mudancas no comportamento potencial do consumidor para que o
mesmo possa comprar determinado produto e/ou aderir a imagem criada pela marca.
Dessa forma, para alcangar e cumprir sua fungdo entre a produgdo e consumo, a
publicidade cria mundos possiveis para que o produto e as marcas sejam exibidos da
maneira mais concreta possivel e para isso utiliza uma linguagem persuasiva com
valores e verbos no imperativo como forma de convocar o consumidor para agir (call to
action) - comprar o produto, a marca (CHACEL, 2012).

No entanto, isso ndo significa dizer que a publicidade tem formatos rigidos,
porque ao contrario do que pode-se analisar, ela torna-se singular em seus contextos,
com muita originalidade e toda criatividade e esses pontos estimulam experimentar

novos formatos e linguagens como forma de hibridizar-se.
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4 METODOLOGIA

A Pesquisa € qualitativa, para avaliacdo da insercdo de ferramentas de narrativas
transmidiaticas, tendo sua analise fundamentada na técnica do Discurso do Sujeito
Coletivo-DSC (LEFEVRE; LEFEVRE, 2000) que é uma proposta de organizacdo e
tabulacdo de dados qualitativos de natureza verbal, obtidos de depoimentos. Tendo
como fundamento a teoria da Representacdo Social e seus pressupostos sociolégicos, a
proposta consiste basicamente em analisar o material verbal coletado, extraido de cada
um dos depoimentos.

O Discurso do Sujeito Coletivo € uma modalidade de apresentacéo de resultados
de pesquisas qualitativas, que tem depoimentos como matéria prima, sob a forma de um
ou varios discursos-sintese escritos na primeira pessoa do singular, expediente que visa
expressar o pensamento de uma coletividade, como se esta coletividade fosse o emissor
de um discurso.

Esta técnica consiste em selecionar, de cada resposta individual a uma questéo,
as Expressdes-Chave, que sdo trechos mais significativos destas respostas. A essas
Expressdes Chaves correspondem Ideias Centrais que sdo a sintese do conteddo
discursivo manifestado nas Expressdes Chave. Com o material das Expressdes Chave
das Ideias Centrais constroem-se discursos-sintese, na primeira pessoa do singular, que
sdo os DSCs, onde o pensamento de um grupo ou coletividade aparece como se fosse
um discurso individual.

O corpus selecionado para a andlise foram entrevistas em profundidade
realizadas com dois publicitarios de duas agéncias de publicidade e propaganda, (aos
quais trataremos como (P1 e P2), preservando assim a identidade de ambos). GNC
Comunicacdo e SIN Comunicacdo, localizadas no municipio de Jodo Pessoa, sendo um
atuante em uma ageéncia tradicional, a SIN Comunicacgéo, e outro em uma agéncia mais
nova, a GNC Comunicacdo e ambos possuem quatro anos de trabalho enquanto
Diretores de Criacdo, ressalta-se que os profissionais sdo do sexo masculino, altamente
qualificados, premiados em suas fungdes e possuem ampla experiéncia profissional.
Foram usados como critérios de inclusdo: ser uma agéncia com menos de cinco anos no
mercado publicitario do municipio de Jodo Pessoa-PB; ser uma agéncia tradicional com
mais de dez anos, no mercado de publicidade do municipio de Jodo Pessoa-PB.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um roteiro composto por questdes semi-dirigidas

relacionadas as informacOes gerais sobre a realidade de mercado e a inser¢do de
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ferramentas de narrativas transmidiaticas. As entrevistas foram realizadas pelo
pesquisador que utilizou de objeto de gravagdo de para registro das informacdes,
permitido pelos sujeitos, apos o esclarecimento feito pelo pesquisador com apresentacdo
de conceitos abordados no roteiro, e assinatura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE).

A anélise dos resultados obtidos foi feita por meio do Discurso do Sujeito
Coletivo (DSC), como foi mencionado anteriormente, o qual representou o pensamento
de uma coletividade a partir dos depoimentos dos sujeitos entrevistados. Essas
operacdes tendem a formar um discursos-sintese, reunindo respostas de diferentes
individuos com conteudos discursivos de sentido semelhante. Os dados abaixo serdo
apresentados por meio de dimensdes tematicas com seus correspondentes ao discurso e
posteriormente as ideias centrais das respostas dos publicitarios expressas sob a forma

de DSCs, para facilitar a compreensdo do leitor.
5 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

O corpus selecionado para a andlise fora entrevistas em profundidade realizadas
com dois publicitarios, sendo um atuante em uma agéncia tradicional, a SIN
Comunicacdo, e outro em uma agéncia mais nova, a GNC Comunicacdo e ambos
possuem quatro anos de trabalho enquanto Diretores de Criacdo, ressalta-se que 0s
profissionais sdo do sexo masculino, altamente qualificados, premiados em suas funcées
e possuem ampla experiéncia profissional.

A analise dos resultados obtidos sera feita por meio do Discurso do Sujeito
Coletivo (DSC), como foi mencionado anteriormente na metodologia, o qual ir4
representar o pensamento de uma coletividade a partir dos depoimentos dos sujeitos
entrevistados. Essas operacdes tendem a formar um discursos-sintese, reunindo
respostas de diferentes individuos com contetdos discursivos de sentido semelhante.

Os dados abaixo serdo apresentados por meio de dimensdes tematicas com seus
correspondentes ao discurso e posteriormente as ideias centrais das respostas dos
publicitarios expressas sob a forma de DSCs, para facilitar a compreenséo do leitor.
DIMENSAO TEMATICA 1: Qual o seu entendimento sobre a narrativa
transmidiatica?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:
Sujeito 1 - a narrativa inserida no cotidiano das pessoas; relacionamento cada vez

mais horizontal com o consumidor; resposta imediata.
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Sujeito 2 - um universo central que é expandido para outros microambientes.

Diante das ideias centrais apresentadas pelos sujeitos da pesquisa, narrativas
sempre estiveram inseridas no cotidiano das pessoas, mas fica evidente que o
conhecimento a respeito da narrativa transmidiatica esta pautada em uma ideia que a
abordagem de suas ferramentas mostram-se cada vez mais atuais e interessantes por
integrar todos os conceitos de producdo de contetdo em uma Unica metodologia,
processo de criacdo e distribuicdo. Essa tendéncia no campo da comunicagdo cresce
justamente pela diversidade e rapidez com que novas midias surgem proporcionando
um relacionamento mais horizontal com o consumidor. Através da narrativa transmidia
conseguimos expandir o universo central que est4d sendo comunicado para outros
microambientes. Como o préoprio Jenkins (2008) afirma que a narrativa transmidia
surgiu como uma nova estética pautada nas novas exigéncias dos consumidores e que
iria depender da participacdo ativa de comunidades de conhecimento, e com isso a
mesma passou a ser uma arte da criacdo num universo ficcional onde os consumidores

terdo experiéncias de entretenimento mais ricas. E os sujeitos vém complementar que:

A construcdo narrativa sempre teve importancia na publicidade e
propaganda porque € se inserir no cotidiano das pessoas. A narrativa
transmidiatica parte de um universo central e essa narrativa, ela é
expandida para outros microambientes, entdo sempre que essa
narrativa ela sai de um universo central e vai para outro ambiente e
ha, existe ali um nivel de expansdo, a gente tem o inicio de uma
narrativa transmidiatica. E hoje mais do que nunca quando a gente
tem esse relacionamento cada vez mais horizontal com o consumidor
entdo ela se tornou ainda mais importante e mais do que isso que nas
midias online a gente tem um tempo de resposta imediato, a gente
coloca uma campanha na rua hoje e ja podemos estar discutindo com
o consumidor de imediato, entdo a narrativa transmidia ela trouxe
essa importancia muito no tempo atual muito por esse relacionamento
horizontal.

(DSC - IDEIA CENTRAL 1: entendimento sobre a narrativa
transmidiatica)

DIMENSAO TEMATICA 2: Quais sdo as dificuldades encontradas no seu
dia a dia de publicitario para atingir tais consumidores?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Sujeito 1 - entender o consumidor de forma individual.

Sujeito 2 - consumidor ativo, inserido nas estratégias e sdo produtores do seu

préprio conteudo.
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Diante das dificuldades encontradas no dia a dia dos publicitarios para atingir 0s
atuais consumidores, entendemos que para alguns publicitarios esta mais facil manter
uma comunicagdo, para outros, estd mais dificil, porque cada vez mais o consumidor
encontra-se ativo no processo e gerando seus proprios conteudos, ou seja, eles passaram
de meros consumidores passivos, para assumir um papel ativo na comunicacao e dessa
forma, precisam ser vistos e entendidos de forma individualizada devendo estar
totalmente inseridos nas estratégias de comunicacao das agéncias de publicidade.

Sendo assim, diante das estratégias de comunicacdo e as narrativas criadas, o
consumidor pode escolher até que ponto ele quer se envolver com a narrativa,
consumindo apenas aqueles meios que lhe atraem e da forma que Ihe convém, podendo
consumir desde apenas um deles a todos eles. Porém, o ideal é que cada trabalho tenha
uma profundidade suficiente para estimular o consumo de outras partes da narrativa,
uma vez que na narrativa transmidia, vale mais que a soma das partes. (BEKESAS,
MIRANDA 2014);

Hoje mais do que nunca precisamos entender o consumidor de forma
individual. Atualmente ndo é mais impossivel separar aquele pablico
como antigamente, A, B, C, D, faixa etaria 20 a 50. Antigamente o
consumidor era um elemento altamente passivo na histéria, hoje ele é
um elemento ativo e inclusive produtor do seu préprio contetdo.
Entdo esse consumidor é hoje um prossumidor que esta conseguindo
chamar a atencéo do publico de uma forma que até as agéncias nao
conseguem mais. Dal, destaca-se a importancia destes prossumidores
estarem diretamente inseridos nas estratégias que sdo desenvolvidas
pelas agéncias de publicidade. Esta é uma realidade que vem para
realmente reconfigurar a préatica e o desenvolvimento de contetido que
tinhamos antes, por isso, é importante enxergamos de forma diferente,
construir personas e se comunicar diretamente com esse prossumidor
para tornar a comunicagdo mais efetiva e cada dia mais horizontal.
(DSC - IDEIA CENTRAL 2: dificuldades para atingir os
consumidores)

DIMENSAO TEMATICA 3: Qual a contribuicdo da narrativa transmidia
como estratégia na comunicacao diferenciada dos seus trabalhos diarios?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Sujeito 1 - Projetos de comunicacdo desafiadores, mas prazerosos; mensuracao
de trabalho mais efetiva.

Sujeito 2 - Adequacdo das estratégias de comunicacao; online, offline, j& nao

existe mais; tudo tem que estar interligado.
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Para os publicitarios a contribuicdo da narrativa transmidia enquanto uma
estratégia de comunicacdo diferenciada tem se mostrado como um projeto ainda
bastante desafiador para ser utilizado nos seus trabalhos diarios. Esses desafios sdo para
alguns mais prazerosos, para outros nem tanto, porém, é notoria a necessidade de uma
maior adequacdo das estratégias de comunicacdo. Entdo é necessario haver uma
mensuracao de trabalho mais efetiva diante da velocidade que a comunicacdo esta se
direcionando, hoje, onde campanhas voltadas s6 para o offline ou s6 para o online ndo

existem mais, porgue tudo esta cada dia mais interligado e conectado.

E desafiador, mas é bem prazeroso, porque a gente consegue
mensurar o teu trabalho de uma forma mais efetiva 0 que o
consumidor estd achando do seu trabalho e a gente conseguir
mensurar melhor os resultados para o cliente. A gente comeca a
tracar nossa estratégia de convergéncia, a transmidia, entdo a gente
vai desenvolver um contelido que va passar no radio, mas esse cara ai
vai para internet e ai, quando chegar 14, no ambiente digital, que tipo
de contetido vai estar esperando por ele? Entdo tudo tem que estar
interligado, certo. E outro ponto também importante, que a gente esta
encerrando essa ideia de online, offline, ja ndo existe mais isso, ja faz
tempo isso, o préoprio aparelho smartphone ele permite que vocé
esteja conectado 24horas no dia, tudo passou a ser digital, a propria
ideia, principalmente quando a gente diz assim: “vou fazer uma
campanha offline”, “eu 56 vou fazer jornal”, se tua ideia for boa, ela
vai para o digital, ela vai pro online, as pessoas vao falar sobre ela,
entdo, existe até uma convergéncia da midia pelo préprio boca a
boca, de forma espontanea. J4 é uma realidade e ndo da mais hoje
pra trabalhar contedo apenas para um meio outro, a gente tem que
pensar no cenario total.

(DSC - IDEIA CENTRAL 3: contribui¢do da narrativa transmidia
como estratégia na comunicacdo diferenciadas)

DIMENSAO TEMATICA 4: Qual é a realidade vivenciada por sua agéncia
para inserir a estratégias de narrativa transmidia em seus trabalhos?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Sujeito 1 - equipe de criacdo pensando nas multiplataformas; clientes
institucionais facilita o trabalho; respeitar a particularidade de cada meio.

Sujeito 2 - depende muito do conceito a ser trabalhado; pensar em multiplos
dispositivos; o consumidor quer estar inserido e participar do processo; narrativa é
utilizada pelas comunidades de fas.

Evidencia-se que a insercdo de estratégias que levam a narrativa transmidiatica
nos trabalhos vivenciados pelas agéncias depende muito do conceito do trabalho que

sera aplicado. Dessa forma, é de extrema importancia ao desenvolver as campanhas,
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pensar nos multiplos dispositivos, ou seja, ter equipes de criacdo pensando em
multiplataformas para que as estratégias consigam fazer com que os consumidores

estejam diretamente inseridos dentro do processo de comunicacao.

Entdo, a uns 4 anos atrés, a gente deu uma reformulada na maneira
de construir o job aqui, antes agente tinha o offline e o online
separados, a primeira coisa que a gente fez para reformular e
conseguir trazer mais da narrativa transmidia, mais dessa nova forma
de fazer comunicacdo foi integrar as duas coisas, hoje aqui na
agéncia a gente ndo tem isso separado, hoje a gente tem uma equipe
de criacdo, essa equipe de criacdo pensa nas multiplataformas, entéo
dentro da nossa criacdo a gente tem até pessoas que tem um expertise
maior no digital ou no offline, mas na hora de construir a gente tenta
integrar isso de uma maneira eficiente. Entdo nods ja tivemos
algumas experiéncias aqui com narrativa transmidiatica que
funcionou, justamente por perceber essa ideia que o consumidor
quer estar inserido e ele quer participar do processo. Entdo pra
narrativa é necessario observar o cenario, observar a questédo
da composicdo da campanha e observar para onde essa
campanha estd sendo direcionada, mas se o publico que
consome aquela informacao ele esté disposto a ir além em busca
de mais conteudo.

(DSC - IDEIA CENTRAL 4: realidade vivenciada pelas agéncias
para inserir a narrativa transmidia nos seus trabalhos)

Além disso, ressalta-se a importancia do contetido ser direcionado a um publico
alvo, portanto é notdrio que grandes clientes, ou clientes institucionais, facilitam o
processo de trabalho gracas ao alto grau de investimento que pode ser feito, mas as
narrativas transmidiaticas terdo sucesso mesmo, quando atingirem o puablico certo, as
comunidades de fds que representam a marca. Ndo esquecendo de destacar e respeitar
sempre a particularidade de cada meio para que, assim a narrativa transmidiatica tenha

resultados eficientes, de acordo com o DSC abaixo:

E a ideia de narrativa transmidiatica ela tem um ponto importante:
“Ela ndo é para qualquer publico”, vocé ndo pode desenvolver uma
estratégia de narrativa transmidiatica para um cara que é um fa de
uma marca, por exemplo, o cara ndo vai querer buscar mais
informacé&o sobre esse produto, entdo a narrativa ela é muito utilizada
justamente pelas comunidades de fas também. Vocé desenvolve em um
universo principal aquela comunicagdo, mais ai vocé comega a
expandir por outros meios dando cada vez mais conteudo para que
alimente esse universo, entdo ndo da também para utilizar para
qualquer tipo de cliente.

(DSC — IDEIA CENTRAL 4: realidade vivenciada pelas agéncias
para inserir a narrativa transmidia nos seus trabalhos)
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Relacionada a essa interacdo com a narrativa citada, 0s “fansumidores,” como
sdo nomeados por Jenkins (2008), colaboram com a mobilizacdo dos produtos
midiaticos a partir de comunidades de fas, porque além de consumirem os produtos, eles
também geram novos produtos quando acrescentam suas opinides e ideias por meio de
suas proprias midias e participacdo nas midias interativas, dessa forma todas as
informagdes que eles acessam ou criam sdo passiveis de serem transformadas em
produtos de consumo.

DIMENSAO TEMATICA 5: Qual o investimento e o esforco que sua
agéncia esta fazendo para trabalhar com a narrativa transmidiatica?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Sujeito 1 - integrar a equipe; aperfeicoar a equipe; apresentar projetos de
comunicacao.

Sujeito 2 - depender muito da proposta do cliente; buscar formas diferentes de
impactar o consumidor; diferenciar contetdos.

Nota-se que o investimento e o esforco em tracar estratégias que contenham
narrativas transmidiaticas ainda depende muito das necessidades e propostas a serem
lancadas para os clientes, devido essa expansdo de contetudo que a transmidia propGe
vivenciar. Dessa forma, integrar a equipe, investindo e aperfeicoando a mesma cada dia
mais ainda tem sido uma boa pratica de buscar formas diferentes de impactar o
consumidor e apresentar projetos de comunicacdo que diversifiguem os contetdos e
atendam a expectativa dos clientes. A narrativa transmidia é inteiramente entendida aqui
como uma estratégia ndo obrigatoria, ou seja, sua utilizacdo depende da proposta que a
agéncia tem para cada cliente.

Pronto, o primeiro investimento ou esforco que a gente fez foi
realmente integrar essa equipe, foi acabar com essa separacao e fazer
com que as pessoas pensem na ideia e a partir da ideia a gente
transcorra fazendo algo que possa virar uma narrativa maior e que
consequente vire uma narrativa transmidiatica, e ai o esforco da gente
é cada vez mais aperfeicoar a equipe com relacdo a esse pensamento,
hoje em cada projeto que a gente coloca a gente tenta agregar alguma
coisa diferente, e alguma coisa que traga mesmo a transmidia nos
elementos principalmente em questao de narrativa, pra construir uma
comunicacao efetiva, entdo hoje, além de integrar tudo a gente mudou
a maneira de apresentar as campanhas, por exemplo, hoje a gente nédo
apresenta pecas avulso, a gente esta sempre apresentando projetos de
comunicacdo para o cliente, seja para uma a¢ao das mais simples as
mais complexas a gente trabalha apresentando um projeto de
comunicacdo e geralmente esse projeto tem inserido uma narrativa
transmidia. E vai depender muito da proposta do cliente e 0 que a
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gente tem pensado pra ele, entdo a gente precisa construir uma
comunicacdo que diferencie um contetdo do outro, mas ai eu volto
para aquele mesmo ponto, ndo é algo obrigatério, o obrigatorio é que
seja uma comunicacdo que identifique quais sdo as zonas de acesso
ou quais sdo o0s pontos de acesso que esse consumidor utiliza pra
buscar contetdo, ai eu tenho que pensar na ideia de transmidia e
convergéncia, essa narrativa que se expande vai depender da
proposta que eu tenho para o cliente.

(DSC — IDEIA CENTRAL 5: formas de investimento das agéncias
para trabalhar com a narrativa transmidiatica)

DIMENSAO TEMATICA 6: Qual a reacdo dos seus clientes quando a
agéncia prop0e trabalhar com narrativas trasmidiaticas?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Sujeito 1 - Eles entende o0 que se trata o assunto e aprova de cara.

Sujeito 2 - Eles ndo aprovam de cara porque ndo sabem o que se trata e querem
o cliché.

Nesse ponto, quando as agéncias propdem trabalhar com as narrativas
transmidiaticas os clientes mostram seu real poder de investimento, e é aqui onde
encontramos a maior disparidade entre agéncias consolidadas, influentes no mercado, e
as novas agéncias, mas ambas concordam que o mercado ainda vive uma realidade
muito distante se comparado a mercados maiores, 0 que requer mais esforco, por parte
dessas agéncias, para explicar suas campanhas com esséncia conceitual. Grandes
agéncias conseguem conquistar grande contas (clientes) e estas empresas, por sua vez,

ja possuem setores de marketing bem estruturados, facilitando a aprovacao dos projetos.

Entdo, isso é um pouco novo aqui para gente, entdo tudo que é novo
precisa um pouco mais de esfor¢co para gente conseguir, mas tem
alguns clientes da gente na casa que ja conhecem, ja entendem isso e
na hora de colocar em pratica facilita bastante. A gente trabalha com
clientes que tem um setor de marketing muito bem estruturado e isso
ajuda muito a gente. No comeco desse processo quando a gente
comegou a mudar a maneira de apresentar as campanhas era um
pouco mais complicado, porque eles ndo estavam habituados a
receber uma coisa diferente, mas a maioria foi muito bem receptiva,
sabe, e hoje eles ja sdo até acostumados com isso. Falando de uma
abrangéncia de mercado, eu entendo que ainda é uma barreira a ser
quebrada, mas ja evoluiu muito, acho que ja foi um salto muito
grande, o que se estd vendo de “cases”, ai ¢ do papel muito da gente
também como publicitario, com o mercado também, ir avancando
para explanar melhor para eles e mostrar o quanto tudo isso pode ser
eficiente.

(DSC — IDEIA CENTRAL 6: reagéo dos clientes quando se propde
trabalhar com narrativas transmidiaticas)
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No entanto, as menores agéncias, demonstram seu sofrimento por trabalharem
com clientes que ndo sabem do que se trata esse conceito de narrativa transmidiatica
entre outros conceitos, por estarem acostumados com modelos tradicionais de
comunicacdo, dessa forma muitos dos trabalhos das menores agéncias s6 conseguem ser

aprovados na base da confianca, a qual € adquirida entre cliente e agéncia.

Hoje, se a gente fala assim que: as agéncias, de uma certa maneira,
estdo engatinhando nesse ponto, os clientes é que nao sabem de nada
disso, eles ndo sabem do que vocé estd falando, essa ideia de
narrativa transmidiatica aqui é uma realidade muito distante, as vezes
que noés conseguimos desenvolver campanhas nesse sentido foi com
base da confianga, onde o cliente dizia: “Po, eu ndo té entendendo
nada ndo, mas pode fazer que eu confio ai”. Entao, é uma realidade
gue eles ndo entendem, outro ponto, existe uma barreira muito
grande, porgue eles ndo estdo acostumados com esse tipo de
producdo, a gente ainda vive um mercado que esta acostumado com o
modelo tradicional. E toda narrativa transmidiatica, ja que a gente
parte da ideia de expanséo, envolve um custo adicional, antes a gente
tinha o desenvolvimento de uma campanha que era apenas adaptada
para todos os meios, hoje a gente tem o desenvolvimento de uma
campanha, se for levar para a narrativa transmidiatica, que precisa
ser diferente em diversos tipos de midia, aumenta o custo e nem todo
mundo esta disposto a pagar esse custo.

(DSC — IDEIA CENTRAL 6: reagdo dos clientes quando se propde
trabalhar com narrativas transmidiaticas).

A analise dos resultados evidencia que estamos entrando em uma era de
transicdo e de transformacdes no modo como agéncias € meios de comunicacdo atuam.

De acordo com Jenkins (2008) ndo havera nenhuma caixa preta magica que
deixard todas as coisas em ordem. Mas a narrativa transmidia torna-se uma estratégia
para mundos de historias complexas, que irdo gerar popularidade entre os publicos
engajados tanto no on-line como no off-line.

No entanto, os publicitarios terdo que desenvolver seus projetos de comunicacao
de uma maneira que induza os espectadores a ir mais fundo a ponto de se engajarem na
complexidade da narracdo construida e com isso, aprofundarem-se para descobrir mais
sobre as historias (JENKINS; FORD; GREEN. 2014)

Neste contexto, o discurso dos sujeitos vem para integrar 0 pensamento de
Arnaut, et al (2001) que diz que o mercado deve sempre se adaptar as necessidades do
publico, dos usuarios e de seus consumidores, porque isso resulta em beneficios que
serdo convertidos para toda a sociedade. E JENKINS, FORD e GREEN, vem

acrescentar que:
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Essa mudanca de distribuicdo para circulagdo da midia sinaliza um
movimento na direcdo de um modelo mais participativo de cultura, em que o
publico ndo é mais visto como simplesmente um grupo de consumidores de
mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando,
compartilhando, remixando contetdos de midia de maneiras que ndo
poderiam ter sido imaginadas antes. E estdo fazendo isso ndo como
individuos isolados, mas como integrantes de comunidades mais amplas e de
redes que lhes permitem propagar conteddos muito além de sua vizinhanca
geogréfica. (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p.24)

Contudo, as estratégias de narrativas transmidia preveem que as distribuicdes
gradativas de materiais podem firmar varios tipos de conversas do publico,
recompensando e construindo vinculos particularmente fortes com os fds mais
entusiasmados de uma propriedade, enquanto inspiram outros a ser ainda mais ativos na
busca e no compartilhamento de novas informacgdes (JENKINS; FORD; GREEN,
2014).

Dessa forma, as comunidades de f&s,as redes sociais e sites de
compartilhamento promovem na narrativa transmidia o que Jenkins (2009, p.158)
evidencia como cultura participativa, na qual as “especulagdes ¢ elaboracdes dos fas
também expandem o universo em varias dire¢des”. Com isso, a narrativa transmidia
promove uma nova forma para o ato de contar histérias por meio da extensdo do
universo ficcional através das multiplas plataformas.

Considera-se, que a abordagem da narrativa transmidia apresenta-se cada vez
mais atual e interessante por integrar todos os conceitos de producdo e distribuicdo de
contetdos em uma Unica metodologia e processo de cria¢do, envolvendo qualquer tipo
de midia, tornando um processo democratico dos meios de comunicacao. Podemos dizer
que vivemos atualmente em uma “Era Transmidia”, pois 0 mundo nunca teve uma
diversidade tdo grande de plataformas e meios de comunicacdo disponiveis onde a
grande massa da populacao pode engajar-se, interagir e gerar conteudo (ARNAUT et al,
2011).

Dessa forma, produtores de midia, publicitarios e até mesmo os clientes s6
encontrardo as solucbes para seus problemas atuais readaptando e intensificando os
relacionamentos com seus consumidores. Pode-se considerar 0 caminho um pouco
longo para a publicidade, mas ao mesmo tempo fértil, se considerar o periodo de
rupturas e hibridizagdo no qual estd se vivenciando. No entanto, é necessaria
criatividade dos publicitarios e a coragem dos anunciantes em ndo terem medo de
encarar o desafio de mudar a velha formula (CHACEL, 2012).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do contexto apresentado, podemos identificar que o advento das
tecnologias e da comunicacgéo faz parte de um contexto que proporcionou ao homem,
como ser sociavel, aprofundar as suas relagdes de vida diaria. Entdo “o homem
consumidor” passou a utilizar os meios de comunicacdo para compartilhar suas
opinides, seus desejos, suas decisdes e com isso, consegue até mesmo convencer outras
pessoas a seguirem 0s mesmos pensamentos e ideias. Entdo a publicidade passa a ter
uma funcdo diferenciada para criar relacionamentos com 0s consumidores, e assim,
torna-los defensores de uma criagdo/marca.

Nesse sentido, para os publicitarios difundirem os seus produtos e servi¢os para a
comunidade eles precisam estar aptos a acompanhar as mudancas e aprofundar o
entendimento em relagdo aos seus consumidores, ou seja, estreitar o relacionamento
com seus clientes ou publicos e atingir objetivos de trabalho através de uma
comunicacdo integrada e também utilizando estratégias que se apropriem da narrativa
transmidia.

Visto que, a narrativa transmidia proporciona o engajamento social em
multiplataformas para resultados cada vez mais positivos, porque a contribuicdo dos
projetos que utilizam a ferramenta transmidia é aperfeicoar metodologias e processos
mais completos e abrangentes, do ponto de vista das areas de criacdo de conteldo,
tecnologia, marketing e outras, aderindo as melhores plataformas de midia para o
publico que se destina e assim atingir o sucesso do trabalho. Entédo, ela é completa, atual
e interessante por integrar todos os conceitos de producdo de conteddos em um Unico
método e processo de criacdo e distribuicéo.

Sem duvida que, as pessoas em geral estdo cada vez mais se tornando produtores
do seu proprio conteddo nas novas midias. Portanto, nessa nova dindmica, 0S
publicitarios, enquanto estudiosos na area de comunicacao, devem buscar retratar essa
nova realidade por meio de instrumentos que direcionem o seu publico a se identificar
com os projetos. Essas mudangas “do velho para o novo” muitas vezes geram perdas de
controle do que é publicado e do proprio contexto originalmente planejado, pois a midia
espontanea e a interpretacdo do publico criam novos caminhos para a histdria principal
do projeto.

Dessa forma, percebemos na realidade local uma certa disparidade entre poder de

investimento de clientes para com agéncias, o que, de certa forma até normal, porém,
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grandes clientes ou marcas conseguem exercer maior influéncia sobre o mercado, pois
ja que estamos falando de contetidos que se expandem devido a narrativa transmididtica,
isso acabara levando a um custo de producdo adicional e nem todos estdo dispostos a
pagar mais caro por ndo entender do que se trata e se realmente trard resultados
satisfatorios para sua marca/empresa. E € nesse ponto que entra a importancia da teoria
bem aplicada e explicada, pois ao desenvolver campanhas é importante se resguardar da
teoria para justificar e defender a ideia que esta sendo dita/vendida.

Assim, entendemos que o profissional, amante da profissdo, comprometido com o
conhecimento, transforma todas as dificuldades e obstaculos encontrados no decorrer do
caminho, em estimulos para seguir transformando o contetdo na mente das pessoas,
mas por um simples objetivo: contribuir com a formag&o ideoldgica de uma sociedade
mais interativa e apta a crescer junto com o conhecimento transmitido por meio das

plataformas de comunicacéo.
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TRANSMEDIA STORYTELLING:
A Narrativa Transmidia como estratégia de Comunicacédo e Marketing

Juan D’Carlo Oliveira de Araljo
Alessandro Pinon Leitao

RESUMO

No panorama empresarial contemporaneo, as organizagdes estdo cada vez mais imersas
em ambientes competitivos onde devem apresentar beneficios aos seus consumidores
para permanecerem expressivas e relevantes em suas atividades comerciais. O advento
de novas tecnologias pode auxiliar na maneira como essas organizagdes se comunicam
com o seu publico e até mesmo remodelar a utilizacdo de formatos ja existentes. Como
exemplo disso, a Narrativa Transmidia surge como uma forma de integralizar
plataformas midiaticas em praticas convergentes para aprimorar a comunicacdo das
empresas com 0 seu publico e agregar valores a experiéncia de consumo. Para
compreender e questionar a utilizacdo de Narrativas Transmidia como estratégia de
marketing no mercado paraibano, foi realizada uma pesquisa em carater exploratério
com método qualitativo na qual profissionais de marketing atuantes em processos de
organizac@es locais foram indagados sobre seus conhecimentos, experiéncias e préaticas
relacionadas a tematica deste construto, e, posteriormente, analisados com base na
metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo. Mediante a realizacdo do devido
processamento dos dados coletados, foram evidenciados aspectos que indicam
possibilidades relacionadas a utilizagdo deste método e seus beneficios no mercado
local, tal como, a comprovacdo de sua viabilidade fundamentada pela experiéncia dos
profissionais entrevistados com a reagdo dos consumidores e por fim, o levantamento de
lacunas e oportunidades que devem ser usufruidas pelos profissionais de marketing e
pelas organizagdes como uma forma de se posicionar estrategicamente no mercado com
um diferencial competitivo.

Palavras chave: Marketing. Estratégias de Marketing. Marketing de Contetdo.
Narrativas Transmidia.

1 INTRODUCAO

Em constante processo de reformulacdo, a comunicacdo, Seus meios,
ferramentas e metodologias transitam em periodicas revolucGes e reinvencoes,
observadas principalmente a partir do inicio do Século XX. Do auge do jornal impresso
até a era das mais interativas plataformas digitais com ferramentas multimidia, também
é possivel observar incessantes transfiguracdes comportamentais em comunicadores e
receptores em cada periodo marcado por um meio comunicacional. Em 1960, uma
empresa conseguia atingir 80 por cento das mulheres norte-americanas com um

comercial de 30 segundos exibido simultaneamente em trés redes de TV: ABC, CBS e
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NBC. Hoje em dia, 0 mesmo comercial teria que ser veiculado em 100 canais ou mais
para atingir esse feito de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Por consequéncia da ocorréncia destas mudangas comportamentais, torna-se
indispensavel aos profissionais de Marketing o monitoramento continuo e progressivo
para que seja viavel a atenuacdo dos impactos sofridos por cada nova mudanca e a
potencializag&o no alcance dos resultados durante a execucdo de suas planejamentos e
estratégias.

Pelo surgimento de novas ferramentas e possibilidades tecnoldgicas, a
integracdo entre plataformas se apresenta como uma estratégia eficaz e necessaria para
maximizar o impacto em ac¢des de comunicacdo e marketing. As técnicas de interacdo e
portabilidade de um mesmo contexto, exibidas de maneira complementar entre midias
distintas intituladas de “Narrativa Transmidia” podem unir a seguranca de meios
comunicacionais tradicionais a precisdo e velocidade dos ambientes digitais e
representam uma série de possibilidades e oportunidades para o Marketing moderno.

De acordo com Jenkins (2003), n6s estamos em uma era de transicdes midiaticas
na qual o fluxo de comunicacdo complementar em diferentes plataformas e canais é
quase inevitavel. Fato que, no periodo em que o termo foi cunhado, era observavel
principalmente no comportamento de consumo na cultura POP americana, através da
literatura, filmes e em jogos eletrénicos.

Para nortear nosso estudo realizamos a seguinte pergunta: Como se da a
utilizacdo da integracdo entre diferentes midias e tecnologias na comunicacéo
como tatica realizada por profissionais de marketing para atrair a atencdo dos
consumidores? Com base nesta indagacdo, 0 presente construto visa questionar e
compreender a utilizacdo da narrativa transmidiatica como estratégia mercadoldgica
através de levantamentos realizados com gerentes de comunicacdo e marketing de
empresas paraibanas e correlaciona-los com a fundamentacdo bibliogréfica, para que
esses achados possam contribuir de forma efetiva no aprimoramento e evolucdo

cognitiva desses profissionais.

2 CONCEITUACAO E APLICABILIDADE DAS NARRATIVAS

O presente construto observa impactos e influéncias de determinadas vertentes
de comunicacdo e as suas influéncias no processo de tomada de decisdo e
posicionamento estratégico por parte de profissionais de Comunicacdo e Marketing. De

acordo com o dicionario online Michaellis, comunicagdo é: “Ato que envolve a
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transmissdo e a recepcdo de mensagens entre o transmissor e o0 receptor, através da
linguagem oral, escrita ou gestual, por meio de sistemas convencionados de signos e
simbolos.” (MICHAELLIS, 2018, p.1)

Para Kotler; Keller (2012) a comunicacdo de marketing é a forma como as
organizacgOes utilizam-se de métodos e ferramentas para surgir, permanecer e lembrar o
imaginario de seu publico, sendo, de certa forma, a maneira como as organizagdes
conversam com os seus clientes. A comunica¢do € o que direciona 0 consumidor a

compreender como, por qué, onde e por quem o produto deve ser consumido.

Embora ndo exista uma definicdo, consensualmente aceita na ciéncia, para o
termo “narrativa”, fica claro que narrar é uma forma basica de atividade
lingliistica. E um tipo proprio da comunicagio cotidiana ou, segundo
Wittgenstein, um “jogo de linguagem” (PU 23). Mesmo Aristoteles ja
considerava que a narrativa é uma dentre as formas (schemata) de linguagem.
A habilidade de narrar, sendo especifica do ser humano e sua inteligéncia, é
parte integrante da sua competéncia linguistica e simbdélica (HANKE, 2003,

p.1).

Em carater mais especifico, a narrativa retratada neste trabalho é contextualizada
em ambientes empresariais e comerciais, mais especificamente, pela narragédo de
conteidos da empresa para o0s clientes. De acordo com Arab et al. (2011) a narrativa
empresarial € um recurso utilizado pelas organizacfes para convencer o seu publico
com uma mensagem envolvente e fundamentada em conceitos de branding, que em
termos praticos, significa processos de gestdo e valorizacdo da marca.

Mas afinal, o que significa Narrativa Transmidia? A Narrativa transmidia ou
Transmedia Storytelling € o ato de contar uma estéria através de diferentes plataformas
viabilizando métodos para que o conteldo se torne mais atrativo a cada plataforma
(PRATTEN, 2011).

Para compreender o que a Narrativa Transmidia representa para a conjuntura
comunicacional da atualidade, precisamos buscar a origem do termo e 0 que
representava naquele contexto. O responsavel pelo surgimento do termo € Henry
Jenkins, Professor e Ex-Diretor do programa de estudos de midia comparativa do
Massachusetts Institute of Technology (MIT), que, no ano de 2003, produziu o Artigo
Transmedia Storytelling para a revista eletrénica MIT Technology Review.

De acordo com Jenkins (2003, traducdo nossa), foi observada a percepcdo da
crescente tendéncia relacionada ao consumo e desenvolvimento da comunicagdo
transmidiatica, sendo esta, utilizada para a construgdo de narrativas utilizando distintas

plataformas de comunicacdo de forma em que o conteddo presente em cada midia

90



Olhares Cientificos e Mercadol6gicos
do Marketing |

explorada seja o tdo autossuficiente quanto o necessario para viabilizar o consumo
autbnomo em cada plataforma. A exemplo disso, podemos elencar os produtos da
franquia infanto-juvenil Pokémon, que apresenta-se por meio de jogos eletrdnicos,
jogos de cartas e tabuleiro, desenhos animados, cinema, livros, plataformas virtuais e
revistas em quadrinhos, onde, cada meio carrega consigo uma narrativa completa, que,
no entanto, funciona como conectivo para o consumo dos outros através de
direcionamentos guiados por contextos complementares. Nesta l0gica, narrativa
transmidia ou multiplataformas pode ser considerada, entdo, o futuro da evolucdo do
entretenimento e um fluxo quase inevitavel para a comunicacgéo integrada e 0 marketing

na modernidade.

2.1 A evolucdo do marketing e a valorizacdo da experiéncia de consumo

Em uma definicdo ampla, o marketing seria 0 processo que resulta na obtencédo
de lucro através da verificacdo, identificacdo e saciamento de necessidades (KOTLER;
KELLER, 2012). Esse processo de verificacdo e identificagcdo das necessidades consiste
na maneira como as empresas conseguem mapear e compreender 0s anseios e interesses
de seu publico para supri-los de maneira assertiva e habil, de forma em que, o marketing
néo tenha a venda como objetivo, mas, como resultado da concepc¢do de um produto ou
servico que atenda perfeitamente as necessidades de seu publico.

Para Carvalho (2018), o processo evolutivo do marketing é constituido pelo
direcionamento das transfiguracdes ocorridas em uma sociedade, estando em processo
constante de interacdo dindmica com seus interesses para acompanha-los e prever
mudangas futuras.

Considerado “Pai do Marketing”, o PHD e autor norte-americano Philip Kotler é
precursor e uma das maiores referéncias existentes no campo do estudo cientifico do
marketing. Em parte de suas obras, dedicou-se a entender as mudancas ocorridas no
marketing ao passar dos anos e 0s principais marcos e caracteristicas que
contextualizaram essa mudanga classificando-as por eras. Até 0 momento, as eras estdo
classificadas no estudo cientifico por Marketing 1.0 ao 4.0.

Destacado como o principio da caracterizacdo dos estudos mercadoldgicos, o
Marketing 1.0 refere-se ao produto ou servico como objeto focal, geralmente
relacionado a producdes de larga escala no periodo da revolugédo industrial, onde os
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produtos eram basicos e uniformes para que 0s custos sejam reduzidos o maximo
possivel (KOTLER, 2010).

O Marketing 2.0, por sua vez, tem como contexto o surgimento da tecnologia da
informacao e a facilidade com a qual o consumidor pode obté-las durante o processo de
compra, tendo como grupo focal o consumidor e suas demandas, que em relacdo a
outrora possui mais poder e preferéncias especificas que devem ser atendidas
(KOTLER, 2010).

O Marketing 3.0 estd relacionado ao movimento de maior preocupacdo a
responsabilidade social e aos valores transmitidos durante o processo de consumo, onde,
0s consumidores tém como preferéncia os produtos ou servicos de empresas que atuem
por um mundo melhor, por causas como justi¢a social e desenvolvimento sustentavel
(KOTLER, 2010).

Apesar do processo evolutivo utilizar pardmetros fundamentados em
caracteristicas para separar as eras, as organizac¢ées, de uma forma geral, ainda podem
utilizar elementos do Marketing 1.0, por exemplo. A efetividade da utilizagdo destes
elementos ¢é relativa e situacional, visto que, a empresa que analisa e trabalha com base
em tendéncias cotianas possui mais potencial para surgimento e aproveitamento de
oportunidades.

O Marketing 4.0, ainda considerado em desenvolvimento, surge na era da
inteligéncia artificial e da internet das coisas, onde, as ferramentas tecnologicas devem
ser utilizadas para facilitar e agregar praticidade a vida dos consumidores através do
amparo da inovacdo tecnoldgica aliada a praticas conhecidas. As empresas, agora,
tendem a se apresentar ao seu publico de maneira mais humanizada e proporcionar
experiéncias para o cliente durante o consumo enquanto fortalece o seu relacionamento
(KOTLER, 2017).

A valorizagdo da experiéncia de consumo e o foco no fortalecimento do
relacionamento com o publico advindos das mudancas elencadas no Marketing 4.0 tém
por objetivo a criacdo de um laco de lealdade com os clientes, de maneira em que, estes
clientes se tornem reais defensores da determinada marca (MONTEIRO e BARRETO,
2016).

Em tempos de comunicacdo e conectivade expressas e interativas, é importante
que as organizacdes ndo somente realizem ac¢6es que fomentem fortalecimento da marca
e reputagdo no mercado, mas, a conquistem de forma organica junto aos seus

consumidores para que este trabalho seja realizado de maneira espontanea e constante.
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Ainda ressaltado por Kotler (2017), no periodo atual (Marketing 4.0 e o0 seu
desenvolvimento), os canais de acesso aos publicos e 0s seus comportamentos de
consumo sdo complexos e diversificados, pelos quais se justifica a necessidade da
utilizacdo de midias tradicionais e digitais em conjunto como método para gerar maior

abrangéncia de impacto.

Os consumidores saltam de um canal a outro e esperam uma experiéncia
continua e uniforme. Para abordar essa nova realidade, os profissionais de
marketing estdo integrando os canais on-line e off-line na tentativa de
conduzir esses consumidores por todo o caminho até a compra (KOTLER,
2017, p.179).

A utilizacdo de recursos modernos aliados a métodos classicos é uma maneira de
tornar o processo de consumo mais complexo e interativo, utilizando de ferramentas que

podem, inclusive, influenciar a atracdo de novos publicos.
2.2 A convergéncia e o marketing

Segundo Kotler (2017), os eventos verificados que caracterizaram a
denominacdo do Marketing 4.0 desencadearam evolugbes ocorridas néo
necessariamente pelo surgimento de novas tecnologias, mas, pela forma como as
tecnologias ja conhecidas vém sendo mais utilizadas de forma disruptiva, em sentido
convergente, que culminaria em uma nova formatagdo integrativa entre o marketing
tradicional e o marketing digital.

Convergéncia, por definicdo, entende-se pela forma como a comunicacdo pode
fluir por meio de midias distintas de maneira complementar e cooperativa, onde o
publico pode vir a realizar migracGes entre essas midias tendo como objetivo a obtencéo
de experiéncias diversificadas (JENKINS, 2008).

Desta forma, é possivel compreender que as metodologias convergentes nao sao
um conceito novo, no entanto, munidas das novas tecnologias e suas combinacfes
caracterizam um grande potencial para a revolucgéo da cultura, da comunicacéo social e
das relacbes mercadoldgicas, trazendo novos métodos capazes de agregar complexidade

e interatividade aos mais diversos formatos de contelido.
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(...) o marketing moderno e suas ferramentas amadurecem durante o auge da
televisdo e dos mercados de massa. O marketing de convergéncia amadurece
durante uma época na qual o cliente tem mais poder, existe
interconectividade, ocorre uma customizacdo crescente, 0S Processos Sao
impulsionados pelo cliente e as comunicagdes sdo interativas (WIND et al.,
2003, p.217 Apud ARIENTE, 2005, p.15).

O consumidor moderno exerce um papel mais complexo do que receber
informacdes e adquirir bens e servicos, mas, se posicionar e influenciar diretamente o
aperfeicoamento e desenvolvimento do que consome, sendo entitulado neste arcabolso

tedrico como Prosumer ou ‘Prossumidor’.

A expressdo prosumer foi cunhada na década de 70 por Alvin Toffler no
best-seller A Terceira Onda, a partir da contragdo de produtor e consumidor.
Descrevia o consumidor do futuro destinado a se envolver com a concepgéo e
a fabricacdo de produtos. Essa contribuicdo tornar-se-ia parte do sistema de
producdo. Toffler pensava no usuario como precondicdo para o0
funcionamento adequado de tudo o que seria produzido no futuro. Para ele, o
mercado ndo continuaria a ser um “despejador” de mercadorias nas
prateleiras para um consumidor passivo — 0 mesmo raciocinio vale para 0s
meios de comunicagéo tradicionais e unidirecionais (COSTA, 2008, p.340).

Dentro deste contexto, a Narrativa Transmidia em seu conceito mais direto é
uma representacao direta e contemporanea de uma utilizacdo de midias convergentes e
interativas com o seu publico-alvo, sendo, em plataformas mais modernas, um canal de
duas vias, onde o comunicador consegue captar a reacao do do seu publico em tempo

real.

3 EXECUCAO E OPORTUNIDADES

Quais sao as principais vantagens em se utilizar da narrativa transmidia como
estratégia de marketing? Para Long (2007, traducdo nossa) conteldos em uma unica
midia ou plataforma ndo sdo atratativos o suficiente nos tempos atuais, sendo preferivel,
viabilizar ao cliente uma experiéncia de consumo de conteldo e navegacdo
customizados, para que a acdo comunicacional ocorra da maneira mais adequada, no
momento certo. Desta forma, podemos entender que a modalidade transmidia gera mais
dinamismo, integracéo e liberdade na maneira de se comunicar com o seu publico alvo.

A época em que Jenkins analisa a Narrativa transmidia pela primeira vez, a
tecnologia disponivel ja viabilizava meios para a narrativa de historias contemplada por
meio de diversas plataformas multimidia, muito embora, fosse um recurso pouco
explorado e refletisse um enorme potencial de mercado, existente na expansdo de

consumo mercadologico. Esse potencial foi posteriormente observado por Jenkins em
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decorréncia da analise e ilustracdo da estratégia bem-sucedida utilizada na composi¢éo

da Trilogia Matrix:

Matrix é entretenimento para a era da convergéncia, integrando multiplos
textos para criar uma narrativa tdo ampla que ndo pode ser contida em uma
Unica midia. Os irmdos Wachowski jogaram o jogo transmidia muito bem,
exibindo primeiro o filme original, para estimular o interesse, oferecendo
alguns quadrinhos na web para sustentar a fome de informag6es dos fés mais
exaltados, publicando o anime antes do segundo filme, langando o game para
computador junto com o filme, para surfar na onda da publicidade, levando o
ciclo todo a uma conclusdo com Matrix Revolutions, e entdo transferindo
toda a mitologia pra um jogo on-line para multiplos jogadores em massa
(MMOG - Massively Multiplayer Online Game). Cada passo fundado no que
veio antes, enquanto novos pontos de acesso eram oferecidos. (JENKINS,
2009, p.137)

Como observado, a complexidade da narrativa da obra foi beneficiada pelo uso
de estratégias transmidia, proporcionando o consumo através de varias plataformas em
torno de uma franquia unica, que, de maneira l6gica, também pode ser compreendida
como uma maximizacao na exploracdo mercadoldgica da franquia.

Long (2007, tradugdo nossa) descreve 0 caso citado por Jenkins como uma
revisao e selecdo dos meios comunicacionais compativeis para utilizagdo em linhas de
apoio que viabilizaram um desenvolvimento mais complexo da narrativa da franquia. E
necessario reconhecer que a grande oportunidade existente nessa narrativa
transmidiatica utilizada é a expansdo mercadoldgica realizada através do impacto e
agregacao de valores que ocorre quando consumidores habituais de um determinado
tipo de midia foram direcionados e tornam-se mais suscetiveis a consumir o
complemento da narrativa através de outras plataformas em troca da expansao da estoria
narrada.

Esse potencial mercadoldgico deve ser aproveitado pelas organizaces, visando
trazer cada vez mais interesse e interatividade na forma como interage com o seu
publico e angaria a atencdo de outros publicos existentes, estando, desta forma, como

algo relevante a ser incorporado no planejamento de marketing destas organizagdes.

3.1 Estrategias de marketing

Encantar, impactar e atrair o puablico-alvo de uma organizacdo sempre foi uma
das principais atribui¢fes dos profissionais de Marketing e figura os principais objetivos
de suas estratégias. Para tal, faz se necessario 0 monitoramento constante do mercado,
do comportamento do consumidor e das melhores ferramentas a serem utilizadas. Em

um planejamento de comunicacdo ou mesmo de concep¢do de um produto, O
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profissional deve compreender a capacidade de cada canal midiatico, o seu publico

consumidor e a maneira como atingi-lo.

Os profissionais de marketing devem decidir quais recursos projetar em um
novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer servicos e quanto
gastar com propaganda, vendas, Internet e marketing digital. Essas decises
devem ser tomadas em um ambiente fomentado pela Internet, onde
consumidores, concorréncia, tecnologia e forcas econbmicas mudam
rapidamente, e as consequéncias do que os profissionais de marketing dizem
ou fazem podem se multiplicar instantaneamente. (KOTLER; KELLER, 2012,

p-8)

Ao classificar a Internet como ambiente principal, leva-se em conta o maior
trafego de informacdes, usuarios, diversificacdo de ferramentas e oportunidades de
negocio, no entanto, é importante compreender que o advento de novas tecnologias
(como a internet comercial nos Gltimos 20 anos) ndo representa a obsolescéncia dos
canais ja existentes, mas, direciona grandes oportunidades para que sejam utilizados em
contexto convergente.

Na concepcdo de Jenkins (2009), o contexto convergente é definido como a
situacdo na qual o fluxo de contetdos e comunicacdo discorre por Vvarios meios
midiaticos de maneira simultanea, independente ou complementar e da busca incessante
do publico consumidor pelo contetdo que mais se adeque aos Seus interesses e
necessidades.

Para Bodruk (2011) a Narrativa Transmidia viabiliza aos receptores uma
experiéncia mais aprimorada na transmisséo do contetdo e a imersdo do consumidor ao
mote promovido pela marca.

Através da Narrativa transmidia, 0 comunicador possui a possibilidade de criar
uma relacdo de engajamento junto ao seu publico, onde, a partir da geracdo deste
engajamento, o publico toma um papel ativo no contexto comunicacional e se torna
parte da estoria contada através da interatividade gerada no ambiente transmidiatico
(ARNAUT et al. 2011).

Entre as tarefas necessarias para uma administracdo de marketing eficaz estdo
o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a captura de novas
oportunidades de marketing, a conexdo com os clientes, a construgdo de
marcas fortes, o desenvolvimento das ofertas ao mercado, a entrega e a
comunicagdo de valor e a obtencdo de um crescimento de longo prazo.
(KOTLER; KELLER, 2012, p.25)

Ao compreender a motivacgdo existente no consumidor em relacdo aos atrativos
do conteddo transmidia, entendemos que para os profissionais do marketing, a

utilizacdo do conceito de Narrativa Transmidia como estratégia de marketing pode se
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apresentar como um grande potencial.
4 METODOLOGIA

Segundo Lakatos; Marconi (2003), a metodologia é a fase do estudo cientifico
na qual sdo elencadas as questdes que norteiam a problematica-chave da temaética
estudada e sd@o utilizados os métodos e ferramentas que possibilitem o seu alcance da
maneira mais pratica e eficiente.

A abordagem da pesquisa foi fundamentada sob caréater exploratério com
tipologia qualitativa, tendo como objetivo principal a compreenséo sobre a utilizagdo de
Narrativas Transmidia como estratégias de Marketing pelos profissionais da area no
mercado paraibano. Para Lakatos; Marconi (2003, p.188) as pesquisas exploratorias:

sdo investigagGes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacdo de
questdes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipdteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou

fendmeno, para a realizagdo de uma pesquisa futura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.

De acordo com Lefréve; Lefréeve (2014), o Discurso do Sujeito coletivo é uma
ferramenta que possibilita compreender o entendimento coletivo através da coleta e
interpretacdo de discursos individuais para observa-los por intermédio de sua
estruturacdo de acordo com aspectos centrais correspondentes, desenvolvendo, desta
forma, uma associacdo sintetizada que aponte como produto um discurso comum
coerente ao que fora expresso pelos individuos estudados.

O discurso coletivo pode ser extraido com maior legitimidade por meio do
estudo dos posicionamentos individuais, visto que, 0 pensamento coletivo consiste na
presenca e interacdo destes individuos na integralizacdo de seu grupo social. Portanto,
para a obtencdo do pensamento coletivo, se faz necessario questionar os individuos
selecionados como amostra representativa indagando-os em um contexto livre de
interferéncias externas, possibilitando, a vista disso, a compreensdo substanciada dos
argumentos, opinides e posicionamentos grupais. (LEFREVE; LEFREVE, 2005.)

A pesquisa foi realizada na cidade de Jodo Pessoa, Paraiba, onde atuam os
gestores ou consultores de marketing utilizados como sujeitos da pesquisa.

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados com critérios baseados em sua
atividade profissional, dado que, sdo gestores ou consultores de marketing que prestam

servigos para empresas atuantes no mercado paraibano e exergam atividades
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caracterizadas por processos de direcionamento e de tomada de decisdo em
planejamentos de marketing e formulag&o de estratégias empresariais e competitivas.

Ao decorrer deste trabalho, os sujeitos serdo identificados como Sujeito 1 e
Sujeito 2:

e Sujeito 1: Consultor de Marketing para empresas Paraibanas em
variados segmentos, com enfoque no Marketing para empresas da
Construcéo Civil.

e Sujeito 2: Gerente Comercial e Marketing em um dos maiores
grupos de comunicacdo do Estado da Paraiba, com atuacdo na
Televisdo, radio, midia impressa e midias digitais.

Ainda durante o processo de pesquisa, entrevistamos um terceiro
profissional atuante como consultor especializado em marketing de servigos, que, no
entanto, ndo apresentou conhecimento sobre os conceitos e aplicagdes da Narrativa
Transmididtica, e, por isso, ndo compds a sintetizacdo do discurso do sujeito coletivo
realizada com base nos dados coletados com o0s outros entrevistados.

Para a realizacdo da coleta dos dados analisados na pesquisa, foi realizada uma
entrevista verbal guiada por um roteiro semiestruturado de entrevistas individuais. Os
questionamentos realizados versam sobre a utilizacdo das narrativas transmidia como
estratégia de marketing, experiéncias vivenciadas através da sua utilizacdo, perspectiva
sobre seu impacto e seus aspectos positivos e negativos. As entrevistas realizadas foram
registradas através da gravacao de voz dos dialogos ocorridos, mediante autoriza¢ao dos

individuos entrevistados
4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme a aplicacdo do roteiro semiestruturado de pesquisa, 0s entrevistados
foram indagados acerca de seus conhecimentos, praticas, experiéncias e opinides sobre
a utilizagdo de Narrativas Transmidiaticas. Com propdsito objetivo, 0s entrevistados
foram selecionados de acordo com as suas atuacgdes profissionais, que se contextualizam
de forma distinta, dado que, um sujeito atua como Gestor de Comunicagéo e Marketing
em uma organizacao e o outro, por sua vez, desempenha papel de consultor externo em
marketing para diversas organizagoes.

De acordo com o que fora anteriormente exposto na metodologia deste trabalho,

as informacbes coletadas serdo analisadas com o propdsito de obtermos uma
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representacdo de um pensamento coletivo, mais especificamente, a representagdo do
pensamento coletivo exposta por profissionais de marketing atuantes no mercado
paraibano.

As informac6es foram organizadas de acordo com a tematica das questdes e suas
respectivas abordagens, estruturadas com as ideias centrais dos sujeitos, e, por
consequéncia, analisadas dentro do discurso coletivo.

4.1 Primeira abordagem tematica: o que vocé entende por narrativa transmidia?

SUJEITO 1: E a ligagdo construida entre a utilizacio de todos o0s recursos
midiaticos disponiveis. SUJEITO 2: Transmitir uma mensagem que se inicia em uma
midia, mas possui desdobramento realizado em outras midias.

Os conceitos apresentados pelos entrevistados acerca das Narrativas Transmidiaticas
traduzem de forma precisa as defini¢Oes estabelecidas em ambientes cientificos como as
de Pratten (2011, traducdo nossa), que entende a Narrativa Transmidia como a
apresentacdo de uma estdria desenvolvida através de multiplas plataformas, na qual o
intuito da evolucdo do conteldo narrado em outras plataformas é o aperfeicoamento da
experiéncia do publico. Essa perspectiva evidencia que os profissionais compreendem o
propdsito existente na utilizacdo de meétodos transmidia, consistentes na integralizacao
estratégica entre midias com o objetivo de agregar valor ao conteddo como um todo,

que, quando é transmitido ao publico, prolonga e aprimora o0 processo de consumo.

“A estoria transmitida durante o desenvolvimento da Narrativa
Transmidiatica, deve ser adaptada ao formato de cada plataforma midiatica
ou tipo de midia utilizada neste processo de interligacdo do contetdo
transmitido, o que lhe da maior vida atil. Por exemplo, quando uma
mensagem comeca a ser transmitida pela televisdo ou pelo radio e possui o
seu desdobramento realizado em plataformas digitais, de forma a
possibilitar o impacto com novos publicos e fortalecer o engajamento com o
publico existente.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 1: ENTENDIMENTO SOBRE NARRATIVAS
TRANSMIDIA)

Conforme exposto pela analise do discurso dos entrevistados, a transmidia
possui a capacidade de angariacdo de novos consumidores tal como o impacto
simultaneo de alvos com interesses diversos, uma vez que, distribui contetdos

autbnomos nas mais diversas plataformas e pode impactar publicos com perfis distintos.

4.2 Segunda abordagem tematica: qual a sua experiéncia vivenciada com a utilizacao
da narrativa transmidia como estratégia de marketing?
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SUJEITO 1: Senti a necessidade do publico em sentir experiéncias e consumir
contetidos mais reais e menos publicitarios.

SUJEITO 2: A utilizacdo de narrativas que findam o seu desdobramento em
plataformas que possibilitem contetdos de interacdo com o publico.

A necessidade do consumo de contetdos mais palpaveis e menos publicitarios é
uma demanda relacionada a necessidades do consumidor em criar lagos reais com a
marca e a estdria narrada, desta forma, gerando uma relagdo mais intima e afetiva por

meio da mensagem transmitida.

O principal objetivo a se contar uma historia é cativar e motivar um publico
criando significados, sentimentos e lagos para estreitar a relagcdo entre uma
marca e 0 seu consumidor. Histérias podem fortalecer as lembrancas do
publico e se destacar da tradicional publicidade, a qual interrompe o dia a dia
das pessoas, bombardeando-as de informacédo e as deixando cada vez menos
interessadas por esse tipo de abordagem.

(SANTOS et al., 2018. p.8)

As experiéncias dos entrevistados relacionadas a utilizacdo de métodos
transmidia confirmam a inclinacdo acima citada que o consumidor possui em ter mais
proximidade as organizagBes, com relacionamentos cada vez mais transparentes e
interativos, o que facilita e direciona a maneira como 0s seus desejos e necessidades sdo
percebidos pelas marcas. Este tipo de gestdo de relacionamento pode ser decisivo na
forma como uma empresa conquista e mantém a fidelidade de seu publico.

De acordo com Dominguez (2000), as organizacfes que voltam maior atencao as
necessidades expressadas pelos seus consumidores do que a melhoria de seus processos
apenas por aspectos internos tendem a ser mais bem-sucedidas, sendo a interacdo com o
publico uma das principais bases existentes na composicdo deste processo de

relacionamento.

““Se for para construir uma narrativa sem a verdade, é melhor que néo seja
feito. Muitas empresas estdo conhecendo a importéncia na utilizagcdo de
narrativas transmidia, mas, estdo aplicando por motivacfes alheias ao
propoésito central do storytelling, que € transmitir valores e experiéncias
reais e 0 publico estd cada vez mais antenado sobre isso. Esse tipo de
conteldo precisa gerar valor ao publico, que deve sentir a realidade
existente no que lhe foi transmitido e interagir com as marcas de forma
positiva. A utilizacdo de plataformas que possibilitam a conversa com o
publico é importante para a utilizacdo de narrativas transmidia, como por
exemplo, a interatividade das midias digitais.” (DSC — IDEIA CENTRAL 2:
Experiéncias com a narrativa transmidia)
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4.3 Terceira abordagem temaética: vocé ja sentiu dificuldades durante a implantacéo
de um projeto com estratégias transmidia?

SUJEITO 1: A dificuldade estd no empresariado, que ndo entendem as novas
tendéncias da comunicagao e apresentam resisténcia aos projetos.

SUJEITO 2: A utilizacdo de projetos sem proposito que cairam na
irrelevancia.

As dificuldades relacionadas a compreensdao do empresariado local sobre as
novas tendéncias surgidas na comunicagdo e no marketing podem refletir a existéncia
de vulnerabilidades na atuag&o competitiva dentro dos seus respectivos setores, uma vez
que, esta se da por prejudicada quando ndo ha adequacgédo aos novos formatos que visem
a entrega de formatos mais atrativos ao publico. Atualmente, ha um grande volume de
ideias e novas tecnologias sendo desenvolvidas, e, o tempo para adaptacdo e
implementacdo destas € cada vez menor (KOTLER; KELLER, 2012).

Além de estarem atentos as novas possibilidades, é importante que 0s
profissionais de marketing as utilizem para a construcdo de contetdos relevantes, que se
tornem atrativos aos olhos do consumidor final tanto pela formatacéo inovadora quando
pela mensagem com teor pertinente aos seus interesses.

O marketing de conteldo esta estritamente relacionado a distribuicdo de
conteddos que sO possam fazer associacdes as marcas quando entregar ao publico-alvo
algum tipo de beneficio (KOTLER et al., 2014).

“Senti dificuldades principalmente relacionadas ao despreparo do corpo
empresarial local, onde, as altas clpulas das empresas sdo pouco inteiradas
sobre as atualizagGes do marketing nos Ultimos 10 anos que acreditam em
estratégias de marketing generalizadas, como por exemplo, a de geracao de
conteddo em midias digitais. Uma grande dificuldade é fazer com que
entendam que o contelido transmitido ao publico ndo é um fim, mas sim,
parte do processo que envolve todo o planejamento de uma campanha de
Marketing. E como tentar utilizar um formato de contetido apenas por ele
estar em alta, mas, sem preencher os requisitos basicos para os propdsitos
de uma campanha neste formato. Quando executamos acdes
despropositadas, tomamos o risco da falta de objetividade que pode resultar
numa mensagem transmitida que vai ser interpretada pelo publico como sem
relevancia.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 3: Dificuldades na implantacéo de projetos com
estratégias transmidia)
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4.4 Quarta abordagem tematica: como o seu publico-alvo reage a utilizacdo de
estratégias transmidia e midias de interacao?

SUJEITO 1: A reacdo do publico € sempre boa, dada a experiéncia e conexao
com a marca oferecida ao publico.

SUJEITO 2: O impacto € positivo quando direcionamos a estratégia para o
publico adequado.

Interpretar as reacdes do publico € um processo essencial para a mensurar 0s
impactos exercido pelas agcdes de marketing, o que viabiliza a maximizagdo do
aproveitamento de préximas acdes e a aplicacdo de correcbes em eventuais falhas. A
justificativa de uma boa reacdo relacionada ao fato da campanha proporcionar
experiéncias, sensacdes e emocbes ao publico durante o processo de transmissdo do
contetdo reitera o que fora mencionado neste trabalho acerca do Marketing 4.0 e a
valorizacéo da experiéncia durante a jornada de consumo no periodo moderno.

Nas palavras de Plascak (2008), conseguir a atencdo do publico é cada vez mais
dificil nos meios comunicacionais modernos, pois, além de estarem saturados de
contetdos publicitarios meramente mercadolégicos, o volume de informagdes
massificadas minimiza o impacto gerado pela comunicacdo, sendo uma saida para isso
0 investimento na capacidade de proporcionar experiéncias sensoriais que agregam
valor, conquistam atencdo e fortalecem o relacionamento das organizagdes com 0s seus
consumidores.

Para a obtencdo de bons resultados, no entanto, é importante conhecer as
necessidades e interesses dos publicos para os quais o conteldo esta sendo direcionado
e compreender que o consumidor moderno busca conteudos cada vez mais
personalizados, cujos valores sejam compativeis com a sua individualidade.

Na aplicagdo da Narrativa Transmidia, isso se faz ainda mais importante, dado
que, se o alvo ndo for devidamente impactado durante o primeiro contato com o
conteldo, ndo sentira interesse em transpassar as outras plataformas na figura de

espectador, tampouco interagir com o emissor da mensagem.

““Conforme esperado, obtivemos uma boa reacdo do publico, visto que, essa
narrativa formatada como transmididtica é coerente com as novas
necessidades dos clientes, fugindo do que era chamado de midia de massas,
hoje, podemos dizer que é um movimento contrario, a massificacdo das
midias entrega aos publicos um volume elevado de materiais e precisamos
saber interagir com 0s nossos publicos da maneira mais assertiva possivel.
Esse tipo de estratégia ja funciona muito bem em outros estados como S&o
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Paulo ha pelo menos 10 ou 15 anos, e na Paraiba, em um movimento mais
recente, ja rende bons resultados. ”

(DSC - IDEIA CENTRAL 4: Reacéo do publico alvo durante a aplicacdo
de narrativas transmidia)

Neste ponto, a experiéncia dos entrevistados refor¢a o quanto este método pode
ser viavel quando aplicado pelas organizacdes e a oportunidade existente em seu

amadurecimento contextualizado para o mercado local.

4.5 QUINTA ABORDAGEM TEMATICA: Alguma estratégia transmidiatica de
marketing ja lhe rendeu resultados positivos e ou negativos?

SUJEITO 1: Resultados positivos. Acredito que esses formatos de comunicagdo
sdo um caminho inevitavel.

SUJEITO 2: Nunca tive resultados negativos durante a utilizagdo, talvez
apenas resultados que nédo foram tdo impactantes quanto o esperado.

De maneira geral, os entrevistados sentiram-se seguros ao afirmar que a
utilizacdo de Narrativas Transmidiaticas como estratégia de Marketing rende resultados
positivos, reforcando aspectos levantados nas outras respostas apresentadas. O
marketing pautado na producdo de conteudo é, de fato, o caminho mais adequado para
que as organizagcbes consigam posicdes de destaque diante do seu publico. O cenario
empresarial e competitivo atual remete a existéncia de um grande volume em
alternativas de produtos e servicos, 0 que aponta a real necessidade das organizacGes em
impactarem os seus publicos de forma mais envolvente e assertiva.

De acordo com Jenkins (2003), a utilizacdo das narrativas transmidia possui uma
grande motivacdo para o impulsionamento mercadoldgico e econdmico dentro de suas
mais variadas aplicacdes, e, esse tipo de convergéncia entre os diversos formatos
midiaticos aponta para um inevitivel e constante deslocamento de contetdo entre as

midias pautado na associagdo entre marketing e entretenimento.

“Em geral, sempe obtive resultados positivos na execucéo de projetos que
envolvam a Narrativa Transmidia, no maximo, resultados que ndo tenham
sido tdo bons quanto as expectativas que geramos durante o planejamento
por algum equivoco ocorrido durante a execucdo. Acredito que a utiliza¢do
dessas estratégias € um caminho sem volta na forma como as organizagdes
devem se comunicar com 0s seus consumidores, pois, ndo ha mais como
tratarmos com marketing cru, apenas com a exposicdo de produtos e
servigos disponiveis no mercado. ”

(DSC - IDEIA CENTRAL 5: Resultados obtidos na utilizacdo de
Narrativas Transmidia como estratégias de Marketing)

Nos pardmetros da quinta abordagem temaética, o Discurso do Sujeito Coletivo
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tanto reitera questdes como as necessidades que 0s consumidores possuem em consumir
experiéncias em detrimento de contedos apenas publicitarios quanto algumas
vulnerabilidades relacionadas a aplicacdo da Narrativa Transmidia como estratégia
mercadologica, evidenciada pelo ndo atingimento dos resultados esperados durante o

ato do planejamento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste construto cientifico possibilitou a compreenséo
conceitual da Narrativa Transmidia, sua importancia no contexto comunicacional
moderno, a forma como as organizacbes podem utiliza-las com viés estratégico e a
maneira como ja € praticada no mercado paraibano.

Compativel com as maiores tendéncias de marketing apontadas pelos estudiosos,
a usabilidade da narrativa transmidia enquanto estratégia concatena aspectos
relacionados a geracdo de conteudo, criacdo de lagos afetivos e experiéncias entre as
marcas e consumidores, gestdo de relacionamento e obtencéo de feedbacks simultaneos,
tal como, a maximizacdo do aproveitamento de recursos midiaticos ja utilizados e
conhecidos pelas organizacdes. Como pode ser constatado durante o desevolvimento
deste trabalho, a utilizacdo destes recursos quando realizada de maneira convergente
pode possibilitar tanto o alcance de publicos distintos quanto a conquista de novos
publicos até entdo ndo envolvidos nos processos de relacionamento da empresa.

Em mercados cada vez mais competitivos e saturados pelo alto volume de
concorréncia, cabe as organizacdes o envolvimento em processos e posicionamentos
que possibilitem a adicdo de valores agregados e potencializem a qualidade percebida
pelos consumidores durante o oferecimento de produtos ou servigos.

Ao observarmos tanto pela postura e discurso dos profissionais estudados que
compreendem a narrativa transmidiatica com propositos mercadoldgicos quanto pelo
questionamento realizado junto ao profissional que ndo apresentou conhecimento sobre
seus conceitos, funcionamento e exemplos praticos, fica evidenciado que a utilizagéo
destes recursos ainda atravessa um processo de amadurecimento que abre uma gama de
novas oportunidades.

Para as organizac0es, essas oportunidades estdo relacionadas a maximizacgéo do
potencial competitivo em atividades de marketing desenvolvidas através do
aprimoramento da utilizac&o destes recursos em mercados locais e que pode promover

um estilo de relacionamento até entdo disruptivo com os seus clientes. Para 0s
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profissionais de marketing, a busca continua da capacitacdo e exploracdo desta
metodologia pode viabilizar nimeros de alto rendimento e destaque em suas atividades
profissionais. Com base nisso, é possivel concluir que a utilizacdo do método
transmidiatico de narrativas como estratégia de marketing possui capacidade para gerar
uma série de beneficios aos envolvidos nos seus processos de planejamento e execucao,
no entanto, demonstra caréncias que precisam ser supridas através de pesquisas,

desenvolvimento prético e aplicacdo mercadoldgica.
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RESUMO

Este artigo busca discutir as possibilidades estratégicas do marketing relacional a luz da
transmidia. Utilizou-se como arcabouco tedrico a convergéncia midiatica, transmidia e
narrativa transmidiatica (transmedia storytelling) em Henry Jenkins (2009). O desafio é
elucidar esses conceitos trazendo-os para o marketing relacional como estratégia de
negdcio que gere resultado para as organizagdes, utilizando o hibridismo das midias e o
consequente poder amplificado quando trabalhadas em conjunto nas diversas
plataformas “on-line” e “off-line”. O objeto de estudo foi o caso da linha Del Valle
Kapo da empresa The Coca-Cola Company. O procedimento de coleta de dados foi
através da andlise filmica do make-off institucional da campanha “O segredo dos Vales
Magicos”. Conclui-se que 0 processo comunicacional estd sofrendo abruptos avangos e
transicbes, impondo novas competéncias comunicacionais, sobretudo naquelas
comunicacgdes que tenham como teleologia manter relacionamento com o consumidor,
que ja opera numa ldgica transmidiatica e requer processos comunicacionais também
transmidiaticos.

Palavras-chave: Convergéncia Midiatica. Transmidia. Contacdo de Historias.
Marketing Relacional.

1 INTRODUCAO

A comunicagdo que garanta um relacionamento efetivo com clientes, ainda é um
grande desafio para muitas organizacdes. Sob o ponto de vista do hibridismo na
interacdo da comunicacdo em diversas plataformas "on-line" e "off-line", existe a
assimilacdo do crescente numero de informacdes difusas pelas véarias opcbes de
tecnologias interativas. Essa nova era tecnologica desafia os profissionais de marketing
a interagir com seus parceiros estratégicos de forma eficiente, assertiva, de modo que
alcance resultados sustentaveis para as organizacdes (LEITAO, 2015).

A discussdo intensa com relacdo a tematica do marketing relacional diz respeito
ao modo de criar aderéncia dos consumidores as marcas, aos produtos e aos servi¢os em
meio a um cenario cada vez mais conectado por midias sociais e internet. Nesse
ambiente digital, o consumidor estd mais informado no que tange disponibilidade de

dados estratégicos de suporte a sua tomada de decisdo de compra. Essa complexa arena
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leva o profissional de marketing a ter que encarar o desafio de planejar a¢Ges integradas
e convergentes para a efetivagdo de uma comunicagdo otimizada mediante seu
respectivo publico e seus parceiros estratégicos. Gerando, assim, melhorias em seu
posicionamento de branding.

Dentro do contexto transmidiatico descreve-se um caso de facil compreenséo
deste cenério, o caso da linha Del Valle Kapo, da empresa - The Coca-Cola Company e
seus produtos transmidiaticos originados a partir do gamebook, incluindo histérias que
incluem jogos, ¢ “O segredo dos Vales Magicos”, que através de conceitos de
transmidia e crossmedia contam uma narrativa dividida em 36 capitulos, onde as
embalagens dos produtos que continham cddigos no verso serviram de apoio como um
desdobramento da midia principal, auxiliando na compreensdo do desenrolar da
narrativa online, influenciando na difusdo da marca no ano de 2011 (REIS, et al., 2014).

Este estudo aborda um tema pouco explorado nos estudos de marketing, e busca
contribuir para a literatura ao trazer luz sobre o entendimento da a narrativa transmidia e
sua pertinéncia diante da estratégia de comunicacdo interativa para o marketing
relacional, analisando a forma como a comunicacao interativa facilita a articulacdo entre
0s prossumidores que mantém a marca, 0 produto e 0s servi¢os, na mente das pessoas
conectadas com tais comunidades midiaticas (JENKINS, 2009). Tal tema foi alvo de
pesquisas pela primeira vez em 1991 pela pesquisadora Marsha Kinde, propondo a
Intertextualidade Transmidia, sendo o conceito revisitado por Jenkins (2011). Ambos 0s
autores revelam como elementos interativos podem contribuir para a operacionalizacdo
de estratégias midiaticas em contextos diversos (LEITAO, 2015).

O estudo apresenta uma abordagem tedrico-empirica que trata da discussdo a
respeito do fenbmeno da transmidia no ambito do marketing relacional (MR),
elucidando o papel da narrativa transmidia e sua pertinéncia na estratégia das marcas,
beneficiadas pelo engajamento do consumidor conectado em redes. Tal légica de
atuacdo se efetiva como sendo o esforco por adesdo de prossumidores como guardides
da marca como simbolo (LEITAO, 2015). Nessa discussao, elucidamos a utilizacio da
transmidia como estratégias de convergéncia midiatica dando aporte para que o
marketing relacional transforme essas acdes e investimentos em consumidores leais a
marca, franquia, produto ou servico. Portanto, elaboramos a seguinte questdo: Como a
transmidia contribui como estratégia de comunicagdo para o Marketing

Relacional?
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2 NARRATIVA TRANSMIDIA

Para Jenkins (2009), a narrativa transmidia se apropria da convergéncia de
significado extraida de midias novas e tradicionais. De acordo com Navarro (2010), a
narrativa transmidia proporciona ao receptor/usuério a possibilidade de explorar novas
informagdes por processos de navegabilidade, interatividade, reconstrugdo e pela
diversidade narrativa existente em uma estrutura transmidia, € possivel descobrir novos
conteudos informativos, além de propiciarem o exercicio da atividade mental; pois, as
extensdes transmidiaticas oferecem conteudo diversificado, instigando, no publico, a
avidez por uma exploragdo fantasiosa mediante um ideario imagético institucionalmente
planejado (NAVARRO, 2010).

As transformacdes tecnoldgicas dos dispositivos midiaticos, de fato, ndo
substituem meios tradicionais de midia, uma vez que convergem num espaco de
integracdo com as novas mediagdes, compondo ferramentas de comunicacao
estratégicas para a obtencdo de maior audiéncia (JENKINS, 2009). Se, por um lado, a
difusdo da world wide web sobrepde quantitativamente o consumo de produtos
midiaticos em relagdo as midias tradicionais; por outro, fornece a oportunidade para
empresas de midia migrarem para o ciberespago, maximizando seus direcionamentos
para publicos especificos (BARSH; LEE; MILES, 1999; CASTELLS, 2003).

Entretanto, Barsh et al. (1999), assim como Gren, Maor e Ubifas (2001)
sugerem que um modelo hibrido combinando a revista impressa e a presenca na Internet
possibilita que as empresas se tornem mais eficazes do que se dependessem apenas da
midia tradicional, convergindo as midias de forma complementar na tentativa de
contrabalancar seus aspectos positivos e negativos.

Nos altimos tempos, nomes como a internet, WEB 3.0, tecnologia 3G e 4G,
iPhones, tablets e TV digital estdo em um dilema junto com as midias antigas como,
TV, rédio, jornal, revistas e outdoor. O que leva tedricos a se debrucarem sobre o
possivel desaparecimento das midias tradicionais. Jenkins (2009) argumenta que a
influéncia das midias tradicionais encontra-se longe de se extinguir, uma vez que ainda
compde parte substancial do ethos da sociedade mesmo diante de um cenario pos-
moderno, fortemente imbricado as novos aparatos tecnologicos.

A entrega de valor para os clientes representa a forma para a construcdo de
novas maneiras de relacionamento entre marcas e seus publicos. Isso constitui

significativa parte das bases investigativas da ciéncia do marketing (GRONROOS,
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1997; HOLBROOK, 1994). A entrega de valor em negdcios online atraves da
disponibilizagdo de contelidos e servigos também é sugerida como fator fundamental
para a difusdo de portais de conteudo no ciberespaco (BREITENBACH; VAN DOREN,
1998; RAYPORT; SVIOKLA, 1995).

Rayport e Sviokla (1995) defendem que os processos voltados para criar valor
nao sdo os mesmos no mundo off-line — fisico — e no mundo online — virtual. Assim, o
ato de entender as diferencas do comportamento do consumidor na valorizagdo dos
conteudos lidos a partir do produto impresso e a partir dos produtos acessados através
da internet compde uma atividade de cabal relevancia para eventuais beneficios da
utilizacdo dessas duas midias pelas empresas.

Para Leitdo (2005), a sociedade esta passando por uma transi¢do cujas reais
consequéncias na sociedade ainda permanecem a ser explanadas, uma vez que o
consumo de grandes volumes de informacao instantanea representam a quintesséncia do
paradigma da sociedade informacional (CASTELLS, 2003), sobrepujando préaticas de
consumo midiaticas modernas. Os gadgets nos possibilitam assistir filmes, fotografar,
acessar redes sociais, navegar na internet, compartilhar informacoes e outras atividades.
Isso implica no desafio das marcas criarem contetdos relevantes para o cenario de
convergéncia midiatica no ciberespaco. A convergéncia esta acontecendo no ambito de
midias que j& existiram, dentro dos aparelhos de XX, no interior das franquias, na esfera
das empresas, no pensamento dos consumidores e dos grupos de fds. Essa transicdo
midiatica diz respeito a uma transformacéo continua, que envolve quem produz e quem
consome 0s meios de comunicagio (LEITAO, 2015).

Por fazerem parte da contemporaneidade na era das redes colaborativas, as
comunicagOes entre 0s meios, entre 0s meios e 0s espectadores e entre 0s espectadores
fortalecem as articulacdes da narrativa transmidia como um movimento criativo e
socializador. Nessa convergéncia de contetdos em mdltiplas plataformas, ou midias, a
cooperagdo entre as diversas industrias de midias se orienta pelo comportamento
migratorio do seu publico, o qual decide qual serd aquela sequéncia narrativa. Sendo
assim, na narrativa transmidia, a ficcdo consiste numa das atividades mais beneficiadas
da atualidade, porque os altos investimentos em comunicacgdo recaem sobre a fic¢do, o

que traz grandes chances para o aprimoramento da narrativa transmidia.
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2.1 A Narrativa transmidiatica (Transmedia Storytelling)

O conceito de narrativa transmidia ou transmedia storytelling é atribuido a
Henry Jenkins, por sua obra Cultura da Convergéncia escrita em 2003, embora tenha
sido Marsha Kinder (1991), que introduziu o termo "Transmedia" em estudos de
comunicagdo, como Jenkins (2011) se aprofundou. Contudo, Kinder empregou em
1991, "intertextualidade transmedia™ (intertextualidade Transmidia) para firmar,
principalmente, relacdes que ocorreram entre a televisdo, cinema, jogos e brinquedos.
Essa conclusdo do estudo de Kinder ocorreu com o crescimento absurdo de
conglomerados de sistemas e o aumento significativo do entretenimento de massa
(KINDER, 1991).

Existe o lado estratégico do posicionamento comercial e perigos de se assumir a
comunicacdo puramente textual (ou intertextual), em que seria ignorada a dimens&o
promocional voltada para o consumo e recomendada a utilizagdo da transversalidade
textual (SCOLARI, 2008). Mas uma rede intertextual ainda opera sem a devida solidez
e ndo contempla uma tecnologia suficientemente apta a falar sobre
transmediastorytelling: Jenkins insistiu que a alternativa mais assertiva é a convergéncia
das midias onde cada meio possa contribuir com contetdo distinto e exclusivo, sendo
fator essencial para a construcao da histdria (JENKINS, 2007, 2009; SCOLARI, 2008).

O sentido etimoldgico da palavra storytelling (story - histéria; telling - contar),
como sendo o ato de "contar histdrias", ao passar do tempo assumiu novos sentidos e
significados para os pesquisadores e produtores de conteddo, no ponto de vista
mercadologico. Sempre o homem sentia necessidade de contar historias, desde as artes
rupestres escritas por nossos ancestrais nas rochas, registrando o mundo da época, como
deixando um legado para novas geracdes (LEITAO, 2015).

As agéncias de publicidades e profissionais do marketing, se apropriaram da
terminologia para criar conteudos narrativos, utilizando ferramentas storytelling, como
uma nova forma de se conectar em rede com consumidores. Para isso, eles lancaram
mdo da convergéncia, entretenimento e multiplataformas como estratégia para atingir
multiplos publicos, quando o compartilhnamento de informagdes e o desenvolvimento de
novos modelos de negdcio sdo estimulados, tendo como pano de fundo a cultura
participativa, a qual amplifica o dialogo entre produtores, consumidores e fas (LEITAO,
2015).
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Os textos transmidiaticos sdo construidos com lacunas e séo elas que ativam a
crenga do usuério em participar de forma concreta da histoéria. Segundo Geoffrey A.
Long (2007), as lacunas funcionam como ganchos narrativos para estimular a cocriacéo
e a imaginacdo fornecendo "pistas migratorias™ atraves das quais varios caminhos da
narrativa sao marcados pelo autor e localizados pelo usuério por intermeédio da ativacao
de padrdes que podem ser recriados pelo usuério. A construcdo estratégica de lacunas
cria uma dindmica prépria no interior da narrativa que leva o usuério a se envolver com
a estoria, enquanto o mundo ficcional preenche de sentidos as lacunas da narrativa, num
processo de construcdo de mundos de estorias (MASSAROLO, 2013).

O modelo de storytelling baseado na autoria compartilhada permite interagir
com o texto ficcional de uma "obra em andamento". O texto aberto e sujeito a multiplos
olhares institui a visdo de uma serialidade que transcende sua possibilidade de dialogar
ndo somente com o storyworld da narrativa candnica, mas também com o contexto
cultural da comunidade de seus fds ou como um trabalho em constante progresso. Logo,
os mundos de histdrias demandam interpretacdes textuais que ndo se esgotam em si
mesmo, 0 que ressalta ainda mais a sua nocao de pertencimento ao "todo" descrito por
Jenkins (2009) como uma contagem de estorias por transmidia (transmediastorytelling).
Em suma, a serialidade e a dispersdo textual sdo ferramentas basicas para o
entendimento da migracdo hibrida das audiéncias de uma plataforma para outra, em
busca de informac6es sobre as histdrias de sua preferéncia (MASSAROLO, 2013).

A anélise e as producdes que se realizam sobre a convergéncia estdo provocando
0 encontro de varias disciplinas, oriundas de diferentes campos do conhecimento, para
buscar esclarecer e tentar alcancar a "transdisciplinaridade” necessaria para explicar o
fendbmeno da convergéncia em toda a sua complexidade. Paralelamente, termos
diferentes foram sendo usados para definir essas novas formas de se comunicar,
causando certa confusdo no campo tedrico-critico. Enquanto os profissionais do
entretenimento preferem fazer valer as ideias — e as denominacdes — de Jenkins (2009),
algumas correntes académicas j& comecaram a criar terminologia prépria em seus
respectivos campos de estudo. Falando mais especificamente sobre os filmes, um dos
termos utilizados é o screenbleed que na tradugdo literal seria algo como “sangramento
da tela”: como se a narrativa vazasse para fora da tela (DOMINGOS, 2013). Entdo,
Ruppel (2005) trouxe para conhecimento de como a capacidade da narrativa moderna de
criar universos ficcionais ultrapassando os limites de sua midia, esboroando o0s

contornos da tela, conhecido como cross-sited narrative.
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3 METODOLOGIA

Como todas as obras de fic¢do, o cinema pode “prover elementos ndo racionais,
ndo logicos, normalmente ausentes nas metodologias tradicionais” (WOOD JR., 1997,
p. 145), uma vez que muitos roteiros se baseiam na realidade ao estimular a reflexdo em
torno do sentido que 0 homem atribui a sua experiéncia de vida. Wood Jr. (1998) aponta
que, em tempos pos-modernos, a relacdo entre a acdo do homem e as representacdes
simbdlicas mediadas pelas imagens do cinema e/ou da televisdo estdo mais proximas,
imbricadas.

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

Du Gay et al. (1997) alertam para o fato de que cada vez mais 0S Processos
econdmicos se constituem em formagdes discursivas, termo cunhado por Foucault.
Além disso, segundo o autor, a Economia € um fendmeno também cultural e historico,
dependente de modos de representacdo e da elaboragdo de uma linguagem
compartilhada capazes de articula-la com as demais esferas da sociedade a fim de
podermos argumentar e intervir na base econdémica. Tal fato demanda um arcabouco
metodoldgico que contemple a necessidade de investigarmos quais sdo as dimensdes da
narrativa transmidia e como ela se apresenta em contribuir para o marketing relacional e
como a convergéncia midiatica é fundamental na constituicéo e viabilidade econdmicas
no projeto de planejamento de campanhas de marketing em multiplataformas.

O caso do Del Vale Kapo da Coca-Cola Company foi escolhido por utilizar na
campanha de 2011 técnicas de convergéncia de midias, narrativa transmidia e a
storytelling. O desenvolvimento da campanha foi realizada pela agéncia de publicidade
Os Alquimistas, em que foram planejadas as a¢cdes desenvolvidas em multiplataformas
como 0 objetivo de aproximar os pais e os filhos em meio a integracdo de diversas
midias.

A coleta de dados consiste na analise filmica do filme make-off institucional,
onde se transmite como tudo foi pensado para desenvolver a campanha intitulada O

segredo dos Vales Magicos. A estoria se passa num lugar incrivel, a fazenda Del Valle,
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onde pais e filhos descobrem juntos os segredos do carinho. Nos procedimentos
metodoldgicos, as varias construcles, significacbes e detalhes foram levados em
consideracdo e com atencdo (BERGER; LUCKMANN, 2002). A abordagem qualitativa
de teor interpretativo (MINAYO, 2010) contempla uma analise de imagens em
movimento, conforme os estudos de Coutinho (2005), Rose (2002) e Cordeiro (1996).
Além disso, os conceitos-imagem presentes no filme fornecem solugdes ldgicas,
epistémicas, abertas e problematizadoras para as questdes referentes a narrativa
transmidia.

Foram adicionados a analise das imagens aspectos significativos das cenas, tais
como as cores, e o estilo das roupas dos personagens, 0s cenarios e os artefatos de cena
(SILVERMAN, 1993; KIDDER; JUDGE, 1986). Confiabilidade da pesquisa teorico-
empirica, descritos por Leitdo (2015). Pois utilizamos informacgbes reais do video
institucional como critério de confiabilidade. Também se utilizou 0 método de saturacéo
dos relatos obtidos por da analise filmica e dos relatos dos personagens que construiram
a campanha publicitaria para a marca Vale Kapo da Coca-Cola Company, quando nao
surgiram novos relatos de relevancia no processo de coleta de dados, foi efetuada a
finalizacdo dessa coleta (MINAYO, 2010)

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O estudo discute a tematica por meio da apresentacdo da linha del Valle Kapo,
da empresa - The Coca-Cola Company, em que foi criado um projeto inovador e
revolucionario para o publico brasileiro, desenvolvido por intermédio do investimento
na composicado de uma narrativa transmidia, ao se ver descrita uma boa historia voltada
para aproximar a marca de seus consumidores em potencial.

A histéria comeca na fazenda do avd Arthur, onde sdo confeccionados 0s
melhores sucos do mundo para criancas. Mais 0 que poucos sabem, é que a fazenda
guarda um segredo, debaixo de uma arvore centenaria. Nela, hd um portal para trés
vales magicos chamados splash, Potentia e Purita. Cada vale possui um lider, Joanie é
a lider de Splash, Eric lidera Potentia e Sofia € a rainha de Purita. No inicio da historia,
os trés lideres avisam a Arthur que o equilibrio dos vales esta ameagado. Para impedir
que o pior acontega, Bia, a filha de Arthur, deve voltar para a fazenda e cumprir sua
misséo. O problema é que Bia mora ha anos na cidade grande e perdeu o contato com

suas raizes, além de esta se distanciando de seu filho Nori e de seu marido Sam. Ao
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mesmo tempo em que precisa restaurar o equilibrio dos vales magicos, Bia também
deve encontrar a forma de se reconectar com sua familia. (FILME KAPO, 2011).

Para descrevermos 0 caso proposto, vamos abordar a contagem da estéria por
meio da transmidia (transmedia storytelling - TS) para entender como a marca se
relaciona com seus consumidores no Brasil.

Figura 01 - Livro Jogo

Embarque no Livro Migico

Fonte: Kapo, (2011).

Figura 02 - Leitor de Qr-code para fotografar e assistir o filme via dispositivo mével
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Como parte de um exercicio metodoldgico discursivo, a analise de imagens
possui dimensdes proprias que ndo podem ser submetidas a uma investigacdo
fundamentada em outros tipos de corpus a exemplo de um livro (CORDEIRO, 1996).
As representacGes do cinema vao além dos discursos, uma vez que o filme forma um
conjunto de texto, escrito ou falado, imagens visuais e técnicas utilizadas para
sequenciar e localizar a fala e as fotografias (ROSE, 2002).

Por um lado, um filme compreende um sistema de significados que esta
disponivel para ser desvendado. Por outro, Aumont e Marie (1988) afirmam ser o filme
uma obra artistica autdbnoma, capaz de ser analisado a partir de suas significacdes
oriundas das estruturas narrativas, de seus dados visuais e sonoros e do efeito particular
que ele gera sobre quem o assiste. Dessa forma, a andlise filmica do filme da campanha
da marca Del Vale Kapo da Coca-Cola Company estd ancorada na leitura e na

interpretagdo integrada de texto imagem, som, e de caracteristicas ndo verbais
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(WEARING, 1993; ROSE, 2002). Dessa maneira, 0s dados expostos constituem em um
procedimento de recortes dos depoimentos dos personagens que contribuiram na
construcdo da campanha e a explicacdo do andamento de implantacdo do projeto pela
agéncia Os Alquimistas.

Os Alquimistas € uma das companhias produtoras de conteddo com sede no
Brasil (cidade do Rio de Janeiro) e nos Estados Unidos (cidade de Los Angeles), sendo
reconhecidos por desenvolverem historias inovadoras e cativantes em diversas
plataformas voltadas para marcas, canais de televisao e estadios. Além disso, a empresa
gerencia e expande suas franquias existentes ao implementar para seus clientes
conteldo de ponta e estratégias de relacionamentos com os fds. Ela utiliza como
ferramentas metodolOgicas proprietarias a Bussola Narrativa® e o Mapa de Fas®,
reconhecidas como as mais visionarias e efetivas metodologias em termos de
desenvolvimento e implementacao de contetdo estratégico em diversas plataformas de
midia para engajar fas e/ou consumidores no mais alto nivel e dar aos seus clientes a
alavancada cultural e comercial que necessitam. O caso Kapo em estudo foi
desenvolvido pelos Os Alquimistas, para o qual desenvolveram um planejamento
utilizando a transmidia storytelling como referéncia primordial para o sucesso.

O conto cinco do filme dos sucos Kapo torna clara a imagem da convergéncia
midiatica quando desenvolveu um livro-jogo on-line onde todas as midias convergem
para essa plataforma, deixando sempre uma expectativa de consumo semanal, pois, para
continuar no jogo e passar dos estagios, o consumidor precisa comprar as embalagens

do produto.

Como plataforma nave mae da primeira temporada, foi desenvolvido um
livro-jogo on-line em trinta capitulos langados semanalmente, nele, pais e
filhos podem acompanhar as aventuras da familia Ferreira através da fazenda
e dos trés vales magicos. (CONTO 5, FILME KAPO, 2011).

Ao encontro desse novo contexto, ao se pensar estratégias de comunicacao
publicitaria, esta o processo da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM),
identificado, de acordo com Shimp (2009), como um processo de comunicacdo que
abrange diversas etapas: planejamento, criagdo e integracdo. Considerada ainda uma
pratica 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 relacbes e 5) afetar o comportamento, como
caracteristicas que compdem a estratégia que visa o relacionamento com o cliente. A

apropriacdo destes elementos pelas empresas em suas campanhas publicitarias visa
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aumentar as possibilidades de contato e de experiéncia de consumo. Nesse sentido, a
CIM pressupbe a construcdo de relagdes entre clientes e marca como um elemento
estratégico para o que chama de “[...] busca pela mudanca de comportamento do
consumidor [...]” (SHIMP, 2009, p. 35) e entende que a entrega da mensagem deve ser
vista como possivel em multiplas e diferentes plataformas.

A convergéncia esta ocorrendo dentro dos mesmos aparelhos, das mesmas
franquias, dessas empresas, do cérebro do consumidor e dos mesmos grupos de fas. A
convergéncia envolve uma transformacao tanto na forma de produzir quanto na forma
de consumir os meios de comunicagdo. (JENKINS, 2009). O conto um do filme Kapo
mostra que os sucos Del Vale Kapo da Coca-Cola Company investiram na estratégia de
convergéncia midiética.

Em 2011 a Coca-Cola uma das maiores empresas do mundo revolucionou
sua relagio com o publico brasileiro. Utilizando primeiramente a

convergéncia mididtica como estratégia fundamental de interacdo com seu
publico. (CONTO 1, FILME KAPO, 2011).

Desde que o som gravado tenha se tornado uma possibilidade de comunicagéo,
continuamos a desenvolver outros aprimorados meios de gravacdo e reproducdo do
som, uma vez que as palavras impressas nao substituiram as palavras faladas, o cinema
ndo acabou com o teatro e nem a televisao eliminou o radio. Logo, cada meio antigo foi
forcado a conviver com os meios emergentes. A convergéncia das midias é mais do que
apenas uma mudanga tecnoldgica, pois ela altera a relagdo entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos. E por isso que a convergéncia é mais plausivel
como uma forma de entender os Gltimos dez anos de transformacbes dos meios de
comunicagédo do que o velho paradigma da revolugdo digital (JENKINS, 2009).

A partir dessas duas perspectivas, de Shimp (2009) e Jenkins (2009), articulam-
se caracteristicas da CIM e da Cultura da Convergéncia, que permitem identificar e
compreender as tendéncias de construcdo de campanhas publicitarias contemporaneas.
Como estratégia metodoldgica, propde-se, a partir das caracteristicas das abordagens,
categorias de analise, pontuadas em quadro explicativo, reunindo os elementos
norteadores de ambas perspectivas em seus aspectos convergentes. Apds a apresentacdo
das caracteristicas, as mesmas 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.
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A primeira caracteristica no contexto convergente, a chamada economia afetiva,
¢ vista como um “novo discurso em marketing e pesquisa de marcas, em que enfatiza o
envolvimento emocional dos consumidores com a marca como uma motivagdo
fundamental em suas decisdes 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 entendimento de que a¢bes de marketing através de
campanhas devem ter por objetivo afetar 2 o comportamento do consumidor. O conceito
deve ser compreendido como uma mudanca, ndo apenas na influéncia das decisfes do
consumidor, mas uma acdo 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 intengdes
de envolvimento emocional do consumidor nas campanhas. A categoria de analise
seguinte esta diretamente vinculada as experiéncias em diversas midias, as quais vém
sendo incrementadas pelos avancos tecnoldgicos. 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 recorte do filme Matrix com relagdo ao investimento no
desenvolvimento de narrativas (PORTO-RENO, 2011), ele trds que a narrativa
transmidia é considerada o resultado da articulacdo das distintas partes de uma grande
narrativa, todas elas complementares e a ela atreladas. Cada uma esta veiculada pela
plataforma que melhor potencialize suas caracteristicas expressivas. Os estudos da
narrativa transmidia como estratégia de comunicacdo na macro area do conhecimento
de marketing ainda sdo embrionarios, pois ainda ha pouca literatura especifica
abordando esse assunto, tivemos que fazer alguns cruzamentos literarios com a
comunicacdo social para obter as respostas para esse estudo, tornando-o inédito e

relevante para as areas das artes, ciéncias e humanidades.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desaparecimento das midias antigas encontra-se longe de ocorrer, visto que
elas ainda compdem parte significativa do consumo midiatico mesmo diante do advento
das novas tecnologias. Coadunamos com a perspectiva de (JENKINS, 2009), ao

observar que a convergéncia midiatica proporciona extensdo da audiéncia entre
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publicos-alvo, utilizando tecnologias como WEB 3.0, tecnologia 3G e 4G, iPhones,
tablets e TV digital que se juntando a antigas midias como, TV, rédio, jornal, revistas e
outdoors.

A forma de se comunicar esta passando por uma transicdo em que ndo se pode
afirmar com clareza se a sociedade esta culturalmente preparada para a exposicao de
grandes volumes de informacéo instantanea. Assim, os smartphones séo equipamentos
que conectam as pessoas ndo sé pela linha telefénica, mas pelas redes sociais; além
disso, podemos assistir filmes, fotografar, navegar na internet e compartilhar
informacdes, enfim, contar com um amplificador informacional na palma da mao.
Portanto, o desafio dos profissionais de Marketing e comunicdlogos reside na busca por
se pensar e criar contetidos apropriados para esse mundo de convergéncia midiatica.

A convergéncia esta ocorrendo no interior dos dispositivos moveis das empresas,
do cérebro do consumidor e dos grupos de fas. A convergéncia envolve uma
transformacdo tanto na forma de produzir conteddos, quanto na forma de consumi-los
no &mbito dos meios de comunicacdo. A narrativa transmidia traz um verdadeiro
universo no qual se vivencia uma experiéncia ficcional contando como os consumidores
sdo verdadeiros cacadores de conteldos para conseguirem juntos desvendar segredos
que os autores dos contos disponibilizam para eles na condicao de fas e, dessa forma, as
marcas, produtos e servigos conseguem a adesdo de uma legido de seguidores. A
premissa da narrativa é a complementacdo em outras midias para se ter uma assimilacéo
completa do conteldo ou da estéria principal a fim de que haja uma compreensdo
completa do contetdo por intermédio da utilizando as diversas midias.

O conceito de transmedia storytelling revela a possibilidade de se desvendar as
estratégias utilizadas na campanha do Suco Del Vale Kapo. A utilizacdo da ferramenta
storytelling é familiar aos profissionais de publicidade e desconhecido ainda dos
profissionais do marketing. Isso em relacdo a utilizacdo dessa ferramenta pelo mercado
como artefato facilitador de consumo, pois ela cria a estoria que tem o poder de se
conectar em rede por meio do hibridismo de midias convergentes. Portanto, os textos
transmidiaticos normalmente existem em espacos direcionados para a participacdo do
usuario em ser componente integrante da historia, na medida em que vai se criando
assim, uma aderéncia maior com a marca.

Esse modelo que propde autoria compartilhada permite interagir com o texto
ficcional de uma maneira mais concreta, pois € um texto que pode ter vérias visdes e

interpretagdes, podendo alterar o curso da histdria atraves de dispositivos
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transmidiaticos que permite essa intervencdo do usuario. Podemos observar que essa
temética ainda € muito recente no ponto de vista do marketing, esse estudo ndo deve
parar por aqui, pois o hibridismo das midias provou o quanto precisamos acompanhar a
evolucdo da comunicacao, dos consumidores plurimidias e como o marketing relacional
pode se apropriar para melhor planejar as acfes de cada plataforma. Sugiro que 0s
comunicologos e os profissionais de marketing busquem estudar o fendmeno da
convergéncia midiatica, narrativa transmidiatica, e como ter eficiéncia e aplicabilidade

nas campanhas, gerando resultado financeiro para as organizacoes.
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