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Resumo

Este artigo trata da necessidade do jornalismo puttiicidade, inseridos dentro da
internet, criarem novos valores de consumo inforoaiu ndo. Com base em conceitos
da economia da midia, como o apital afetivo, procura dissertar sobre a necessiadde
da fidelizacdo de novos publicos, utilizando fereatas proprias as internet como a
interacdo e a convergéncia das midias. Discutdaaim conceito de marcas afetivas e

da relacdo dos consumidores com as marcas.
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A ascenséao da internet e, dentro dela, o jornalienline, a publicidade e as
formas de relacionamento pessoal e, mesmo, comemiadificou as estruturas
comunicacionais vigentes. Quanto ao jornalismo,gx@mplo, dados do Audit Bureau
of Circulations (ABC) mostram que a circulacdo @opressos (jornais e revistas) caiu
31,5% nos ultimos 25 anos. Entre de abril a setender 2009, comparado com o
mesmo periodo do ano anterior, houve queda de 1680 diéncia dos jornais diarios.

No Brasil, os dados recentes mostram que 0s grgodeas tiveram uma queda de
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quase 7% na circulacdo, no mesmo ano. Por outm Gadacteristicas proprias dessa
modalidade estédo se consolidando e tornando ogolilais exigente ndo s6 em relacéo
a qualidade da informagéo, mas sobre a forma amcuntetdo é apresentado e suas
possibilidades de interacéo.

Quanto a publicidade, a emergéncia das redes sec@asua rapida difusao, tem
exigido respostas rapidas. Assim, ja ha rankingsameparacdo entre as marcas mais
valiosas e consumidas pelos usuarios das redesssdesses avaliam o valor financeiro
das marcas e a fidelidade de se publico. Um exesmoranking da Interbrafidjue
verificou que jA se estabeleceu um padrdo de camsum redes, pois elas sdo
compativeis com um estilo de vida do usuario méekos dados mostrados no préprio
Orkut’, 57,21% dos usuérios tem entre 18 e 25 anos;7d%4tem entre 26 e 30 anos.
Ou seja, mais de 70% do Orkut é formado por jowems até 30 anos. Dessa forma, é
natural que produtos relacionados a tecnologia,ianedast food tenham marcas
valorizadas em redes sociais online, pois séo eggatazem parte do cotidiano desses
consumidores.

Pensando como os estudiosos da economia da midistdogs como fidelidade,
adocéo de marcas afetivas e novas formas de cornswigoecimento ndo sdo somente
sobre a saude financeira de grandes conglomerasios@mo eles sobreviveram a este
momento. Como a comunicacdo esta dentro de ciemdadmico, para além de uma
mudanca estrutural nas possibilidades de comuric@s®a € também uma discusséo
acerca do produto que esta sendo oferecido eidéagéb do publico com este.

Assim, nesse cenario, profissionais de comunicggioalistas, publicitarios,
profissionais de marketng,) devem refletir sobreasamodelos a serem oferecidos para
publicos que tem cada vez mais acesso a inform&cawis, em como esses publicos,
em especial os jovens, se relacionam com as inf@i@satransmitidas via redes sociais,
0 uso que fazem delas e na confianca que deposéamesmas. Castells (2009) afirma
que :

esse € contexto de comunicacdo que temos, € OigemOos,
nao é uma coisa estranha, € como pensar como \éveorm

eletricidade. Nem pensamos nisso. Para os jover#) deos,

% _ Interbrand é uma das principais consultoriamdecas (branding) do mundo. E responsavel por um
dos rankings de valor de marca mais consideradosyercado. http://www.interbrand.com

- Uma das maiores redes sociais ativas. Dadoodgl& revelam que os internautas do Brasil s&o
maioria no site de relacionamento. Segundo estaissto Brasil responde por 56% dos cadastrados no
Orkut, seguido com distancia pelos EUA 18,95% a jradia, com 13,75%.
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para nao falar das criancas de cinco, o0 mundonéemet. Nao

se concebe outro mundo que o dela.

O uso das tecnologias como conhecemos, acres@dassdibilidade de troca de
informacé&o e conhecimento pelas redes sociaisaea@bpor criar uma reestruturacao
inicial em todo o processo produtivo. Até entdocassumidores eram passivos. Agora,

existe uma nova geragao que quer participar, qaesgr ouvida, vista, percebida.

“A consequéncia de tudo isso € que estamos deixdadser
apenas consumidores passivos para passar a atoaw co
produtores ativos. E o0 estamos fazendo por purg pela coisa

(a palavra ‘amador’ vem do latiemator, ‘amante’, deamare,
‘amar’). O fendbmeno se manifesta por toda partgtensdo em
gue os blog amadores estdo disputando a atencgumildizo
com a grande midia, em que as pequenas bandadasstando
musicas sem selo de gravadora e em que o0s colegas
consumidores dominam as avaliagbes on-line de pyede
servicos € como se a configuracdo basica da prodingsse
mudado de ‘Conquiste o direito de fazé-lo’ paraq@® o esta
impedindo de fazer?™. (ANDERSON, 2006:61)

Isso somado a varias outras pessoas que tambéenyisaer parte do processo
produtivo também esta dando inicio a um comportémesiaborativo, onde, se eu nao

sei fazer algo, posso encontrar em alguma comuaidadede social alguém que saiba.

“Aqui comecam a se delinear duas tendéncias patdizacao
de computadores na comunicacdo: na primeira, eoltagia
serve para a cooperagao, na outra, objetiva a aalg®o. A
cooperacdo € por natureza estdtica, propicia austifio a
respeito de um problema definido e compartilha aefas
relacionadas a solucdo do mesmo. Colaboracédo érowesso

dindmico cuja meta é chegar a um resultado novarmoc

® - Em entrevista concedida ao Jornal El Pais, @delnovembro de 2009. Publicada no Boletim do

FNDC, de 12 de julho de 2010. Acesso em 13 dejdé2010.
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aperfeicoar um verbete Wikipedia — a partir das peténcias
diferenciadas dos individuos ou grupos envolviddéa
cooperagao, o0s participantes sdo unidades de [@oducg
subordinadas ao resultado; na colaboracao, exmste relacao
de interdependéncia entre individuo e grupo, emiretas
pessoais e coletivas, 0 ganho de um ao mesmo tdegamde e
influencia o resultado conjunto.” (SPYER, 2007:23)

E 0 que moveria as pessoas a se organizarem emsgglaborando entre si e
passando informa¢des umas as outras? Obviamentestd#inos falando de altruismo,
mas de relacbes que acabam por beneficiar todgsessas envolvidas em uma
comunidade ou rede social, que podem ser desdegdimanceiros ou tdo somente
ganhos sociais ou respeitabilidade. Em entrevesta p el Pais, castells, diz que:

Claramente, o uso da internet favorece a sociabliéiddiminui
0 sentimento de alienacdo e o que poderiamos chdmar
sentimento de estar isolado. Por um lado, sdo aesswmis
sociaveis, mas, além disso, o sentimento de isolmrtambém

diminui com o maior uso da internét.

Assim, para outro pesquisador, BENKLER (2006), stareem grupos, sentimo-
nos melhores, mais fortes e seguros.

“Human beings are, and always have been, diversely
motivated beings. We act instrumentally, but also
noninstrumentally. We act for material gain, busacalfor
psychological well-being and gratification, and faocial
connectdednes’.(BENKLER, 2006, p.06)

® _ Ibid, nota acima

" Os seres humanos sdo, e sempre foram, diversametitedos. Agimos decisivamente, mas também
hesitamos. Agimos para ganho material, mas tambaa @ bem-estar psicolégico e gratificacdo, e de
insercdo social. (Livre traducao)
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A conex&o entre os consumidores e as marcas
A comunicacao € um instrumento fundamental panganizacdo da sociedade.
E através dela que as pessoas fazem perceberesessidades, desejos e emocdes. Por
iISso mesmo, as relagcdes humanas s6 existem pdiquaediadas pela comunicacéao.
Quanto melhor um individuo se comunica, melhor&suh insercéo na sociedade. Por
iIsso nos utilizamos de instrumentos comunicaciodaisrsos, a fim de sermos mais
eficientes no processo de entendimento com oumndg/iduos. Os simbolos séo
exemplos disso. Representamos nossa realidadesga msercao nessa realidade) por
meio de simbolos que sejam compreendidos por todosoropria cultura de
determinado grupo pode ser representada por urardorjle simbolos, que comunicam
determinados valores.. Ja em Bourdieu (1992: &higontramos que a sociedade é
resultado das relacdes geradas pelas significag@asabolizacdes. Para ele, “relacdes
entre os grupos e/ou classes obedecem a uma lqgease reproduz de forma
dissimulada no plano das significacdes.” Ou segasimbolos representam valores da
realidade, partes importantes do funcionamentadi@dade. Castells (1999) vai além:
“Culturas séo formadas por processos de comuruca€a
todas as formas de comunicacdo, como Roland Bagtlean
Baudrillard nos ensinaram h& muitos anos, sdo Haseaa
producdo e consumo de sinais. Portanto, ndo h&agsoma
entre ‘realidade’ e representacdo simbolica. Emadods
sociedades a humanidade tem existido em um ambiente
simbdlico e atuado por meio dele.” (CASTELLS, 139%)

Dentro desse estado de coisas, 0 maior ativo pasaampresa € justamente 0s
simbolos, ou os valores associados a ela. Tudopesgue sdo esses simbolos ou
valores, num mercado competidor, que vao estabiededieotomia entre o que € bom e
recomendavel e o que é indesejado. Ou seja, osokisnbvalores ou informacdes
associadas a uma organizacdo constituem a sua.rffarqae € uma marca, essa coisa
central em marketing? E um nome que resume todéoariacio que eu posso desejar
sobre algo. A marca diz tudo. Uma marca € um atestde confiabilidade.”
(NOBREGA, 2002:102) Ou seja, a marca representa paroutros tudo o que uma
empresa é. E um simbolo, um nome, que carrega &sdmgormacdes e valores dessa

empresa para seus consumidores. “Para as orgagszacharca € a sintese do valor de
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franquia de mercado de seus produtos e servicoscbmo das empresas e instituicdes
em si e, mesmo, de pessoas que atuam como ‘pratERVIPAIO, 2002:XVII)

E em uma sociedade que vive mergulhada em um manfdenmacdes, €
extremamente importante conseguir se diferenciasega, ter uma reputagéo. Por isso a
importancia da marca para as empresas. “Uma graadea hoje tem tudo a ver com
reputacdo. Tudo o que se instaurou na sociedaaeatdos tempos foi consequéncia de
se adquirir confianga em larga escala.” (NOBREGQ#)2101)

Dessa forma, para muitas empresas, seu patrimonie walioso sado suas
marcas. Ha varios casos onde o valor da marcat® superior ao dos outros ativos da
empresa, como instalacdes fisicas, maquinas e aygaigos. Para se chegar a esses
valores, ha primeiro a necessidade de se determibaand equity, ou a equidade de
marca. Para David Aaker, “equidade de marca € umucto de recursos (e
deficiéncias), inerentes a uma marca registradara asimbolo, que se agregam (ou sao
subtraidos) ao valor proporcionado por um prodwtoum servico, em beneficio da
empresa ou de seus clientes.” (1996:17). Ja R&8fmapaio simplifica um pouco mais o
conceito. Para ele, brand equity “...trata-se sasipente do conceito de ‘valor de
marca’, ou seja, de como a forca de determinadaanawde ser convertida em valor
para o produto/servico em si e para a empresa gassai.” (2002:84)

E de modo geral, pode-se dizer que o valor da nest@aatrelado as ligacdes
gue ela tem com os consumidores, ou ao somatasi@xjzeriéncias que o consumidor
teve com essa marca ou produto. Se levarmos endeassio comunidades de redes
sociais que falam de determinadas marcas, muitges @ que ocorre sdo depoimentos
sobre essas experiéncias. Por exemplo, quando venmodelo de telefone celular de
uma determinada marca € lancado, usuarios quemuarmprar tal aparelho buscam
nas comunidades das redes sociais depoimentos ringimores que ja usam o
produto, para assim decidir sua opcédo de compra.

“Como ja dissemos, a abordagem tradicional considemarca
um identificador estéatico dos produtos de uma esapneelo uso
do nome, do logotipo e dos slogans. Esse serveatiftcador
(marca = identidade), na realidade € uma funcaeneid da
marca. Contudo, ela ndo € meramente um identifioads, em
primeiro lugar e principalmente, é uma fornecedata
experiéncias.” (SCHMITT, 2000, p.45)
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Esse seria 0 modo como interagimos em sociedaaatdo consumo: além de
comprarmos um produto por sua utilidade, querente®raer também seus valores
culturais, como uma forma de auto-expressao, atrdeg significados das marcas. E o
gue explica Néstor Garcia Canclini quando diz quéofjo, devemos admitir que no
consumo se constroi parte dacionalidade integrativa e comunicativa de uma
sociedade.” (2005:80)

Kevin Roberts, Presidente Mundial da agéncia ddigpdade Saatchi&Saatchi
cunhou o termo “Lovemarks”, para aquelas marcaa farca atingiu outro patamar.
S&o0 marcas que sdo usadas para a construcao tidaderde seus consumidores, que
fazem parte dos seus estilos de vida, em uma cetagde a lealdade por essas marcas
ultrapassa a razéo do consumo. Lovemarks séo sistdencomunicagcdo associadas a

produtos; transmitem mensagens claras a respegeuseusuarios

Lovemarks transcendem as marcas. Eles entregamdalé&mas
expectativas de desempenho excelente. Como granaess,
eles se situam em elevados niveis de respeito - &asas
semelhancas acabam ai. Lovemarks alcancam seldoptsgmn
como a sua mente, criando uma ligacao intima e iemacque
vocé simplesmente ndo pode viver sem. Coloque uaraara
distancia e as pessoas vao encontrar outra pastitsizla.
Lovemarks relacionamento, ndo uma mera transagacé Wao
compra apenas. Vocé as abraca com paix&o. E poqigsvocé

nunca quis deixa-las ir. Simplificando, Lovemarkspiram®

E o jornalismo e a publicidade com isso?

Consensuando com diversos pesquisadores queraekji@ se consolidou como
midia e que o jornalismo e a publicidade nela idesrestdo modificando habitos de
leitura e consumo, 0 aproveitamento das caradtassintrinsecas destes nos parece a
forma mais adequada de fidelizar publicos. Poroola#tdo, a combinagcédo de dois ou
mais contetddos para se criar um novo conteudogaljstito ou publicitério, por

exemplo, a0 mesmo tempo em que € inédito, carregaracteristicas dos contetdos

8 _(ROBERTS, Kevin. Inhttp://www.lovemarks.com/index.php?pagelD=2002&esso em 16 de maio
de 2010)
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originais — culturalmente mais aceitos pelo publiEm tempos de internet e midias
sociais isso fica absolutamente evidente, poisladas de conteudo estdo disponiveis
na rede para usufruto do primeiro lampejo de eiddte que alguém tiver. E o caso na
programacao quando se pode combinar difereARis na tentativa de criar um
conteudo que agregue funcionalidades distintasuf@xsite ougadget que rastreia sua
posicdo geografica vilP e mostra atraves de urARI do Flickr fotos com &dag deste
mesmo lugar).

Entdo, se a tecnologia — interfaces e softwares e@ofuindo rapidamente, e
desenvolvendo condicdes de armazenamento e exequpaojque ndo usa-las?
Salaverria e Negredo (2008:78) concordam que alguorsais jornalisticos ja
aproveitam efetivamente as caracteristicas quéemet propicia, e que a oferta de um
produto diferenciado, com recursos de diversos snepmde ser a salvacdo do
jornalismo. “De hecho, muchos medios digitales gaolo publican contenidos propios
de principio a fin, sino que exploran géneros pBsiicos nuevos, especificos del
ciberespacio. Es decir, hacendo lo mismo de sieng@eo en un nuevo entorno

tecnoldgico. Ese es el camino.”

Consideracoes finais
A anunciada crise do jornalismo impresso e daag#w dos publicos — estejam
eles em busca de informacéo, noticiosa ou ndoeaodsumo, para a internet revelam
a necessidade de novas estratégias empresariaisapesnquista destes. Os portais
noticiosos, por exemplo, tém crescido, e segunddiagdsen Online, atingiram 74
milhdes de visitantes Unicos entre julho e setemieo2009, o que indica um
crescimento de 14% com relagdo a 2008. Estes dadetam a migracdo, mas a
familiaridade do publico com os produtos ofereciddsve ser estimulada.
Culturalmente, ainda estamos apegados ao impreasovisivel (aquilo que tocamos),
mas essa percepcao comeca a mudar. O proprio [E42G£9) reconhece que este € um
problema de geragéo.
A questao da familiaridade com a internet se resglvando a
minha geracdo desaparecer. Essa € a brecha dggtake da
minha idade ou inclusive um pouco mais jovem. Quagmat lei
biolégica desaparecermos de cena ninguém se calozsr
problemas que nos colocamos agora sobre se adghtede um

jeito ou de outro. E o que respiramos, é o quenfase Ja demos
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o salto e ninguém mais pode se colocar a questée thzemos

ou nao internet.
Por outro lado, superada a fase de familiarizagdorjacdo de conteudos e modelos
comunicacionais que privilegiem a participacaoja aéiva ou passiva, estabelece uma
nova relacdo com os com os consumidores — ou degenvolver uma economia
afetiva. Jenkins (2004), mostra isso quando pssgw programaAmerican ldol e seus
objetivos: fazer com que seus fas desenvolvessgagdes afetivas com o programa
(lovemarks), se sentissem inseridos dentro delticipgssem, votassem, envolvendo-
se, criando uma fidelidade tanto com a franquieya@oom os patrocinadores.

A participacdo € vista como uma parte normal daagd® de

midia, e os debates atuais giram em torno das gieslidessa

participagc&o. Assim como o estudo da cultura desiéd ajudou

a compreender as inovacdes que ocorrem as margens d

indUstria midiatica, podemos também interpretarestsuturas

das comunidades de fas como a indicacdo de ummodo de

pensar sobre a cidadania e colaboragéo. (JENKIOE:214)

Finalizamos com a afirmacdo de Salaverria e Neg{20@8:30): “Si hay algo

que los medios se disputam realmente entre si,tesmgo de la gente. El negocio de

los medios de comunicacién es, por tanto, un merdada atencion”.
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