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Resumo

Enquanto notas parciais de uma pesquisa maior, esse trabalho reflete sobre um novo mode-
lo de fazer publicitdrio, contemporaneo, aqui denominado ciberpublicidade, dado que €
efeito da cibercultura e de suas priticas comunicacionais. De maneira geral, o objetivo pri-
mario da pesquisa foca o diagndstico e a analise deste novo modelo, de maneira a comegar
o desenho de suas linhas de forca. Nesta esteira, além das referéncias sobre a cibercultura, é
usado o ferramental tedérico da Semidtica Discursiva, principalmente na observagdo da
campanha de promocdo de vendas “Quem faz nossa historia € vocé€”, das Casas Bahia, ob-
servada aqui a titulo de estudo de caso.
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Introducao

Nesse artigo, buscamos discutir sobre a transi¢io de um modelo tradicional de pu-
blicidade (comprometido com seus canones fundadores) para um contemporaneo (reformu-
lado em sua estrutura conceptiva e aplicativa) a partir dos efeitos promovidos pela cibercul-
tura sobre as praticas de comunica¢do de marcas na atualidade. Tomaremos aqui como es-
tudo de caso (e verificagdo dos fundamentos propostos) a campanha “Quem faz a nossa
histdria é voc€”, promovida pelas Casas Bahia entre os meses de maio e novembro de 2011.

De pronto, esse trabalho consiste na apresentagdo de notas parciais da pesquisa em
curso no ReC — Grupo de Pesquisa em Retérica do Consumo®, especialmente para reflexdo
em férum académico. Dado o escopo do nosso trabalho, que propde incisivamente sobre a

epistemologia bdsica do fazer da Publicidade na atualidade, a ampla discussdo parece-nos

proficua ou, mais ainda, fundamental para a continuidade de nossa empreitada.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Epistemologia e Linguagem do XII Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacéo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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A hipétese que tem nos conduzido (e que, enfim, originou a pesquisa) se baseia na
assertiva de que a cibercultura, enquanto atitude da sociedade contemporanea marcada pe-
las novas tecnologias de informac¢ao e comunicacdo (cf. LEMOS, 2003), implica em prati-
cas sociais importantes o suficiente para transformarem a base do modelo de publicidade
que vigeu até o fim do século passado. Isto €, de forma enxuta, as préticas cotidianas decor-
rentes do uso generalizado dos diversos dispositivos digitais (normalmente conectados a
internet, mas nao exclusivamente) for¢caram anunciantes e publicitdrios a reconfigurarem o
esquema de abordagem e trato com os consumidores, estabelecendo novas negociacoes
discursivas e constituindo um novo modelo de fazer publicitario, o qual ora classificamos
de ciberpublicidade.

De maneira geral, o objetivo primario da pesquisa foca o diagndstico e a andlise des-
te novo modelo, de maneira a se evidenciarem as caracteristicas de suas linhas de forga.
Nesta esteira, além das referéncias sobre a Cibercultura, temos feito bastante uso do ferra-
mental tedrico da Semidtica Discursiva (greimasiana), na medida em que reconhecemos
nela o potencial metodoldgico necessdrio para nossos intentos, além de podermos, desse
modo, promover uma aproximacao conceitual entre o campo da Comunicacao e o dos Estu-

dos de Linguagem na andlise dos fendmenos da Publicidade.

Modelo tradicional de publicidade

Os séculos XIX e XX viram surgir e se consolidar um modelo de prética publicitdria
caracterizado pela destinacdo de suas mensagens efetivada através de meios de comunica-
cdo de massa — panfletos, cartazes, jornais, revistas, cinema, rddio e TV configuravam-se
como espagos basicos de enunciagdo do discurso publicitario. De maneira sintética, a l6gica
desse modelo (que tomaremos por modelo tradicional de publicidade) implica a comunica-
cdo persuasiva de marcas, produtos e servicos que avanca de maneira praticamente unidire-
cional por sobre o publico consumidor, j4 que, afora eventuais pesquisas mercadolégicas
(de natureza quali e quantitativa), de forma geral, o tnico feedback dado pela massa aconte-
ce pelo maior ou menor resultado nas vendas — assim ocorre, pelo menos, sob o ponto de
vista das estratégias e taticas empreendidas pelas instancias comprometidas com o marke-
ting e a publicidade de marcas.

Apesar de todas as complexidades préprias de uma pratica comunicacional que a-
madureceu e se imp0s enquanto manifestacdo sociocultural da Modernidade, as narrativas

da publicidade tradicional obedecem a uma ldgica bésica, largamente abordada em diversos
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manuais técnicos e sintetizada na féormula AIDA (acronimo de Atencao, Interesse, Desejo e
Acdo). Esse conhecimento de natureza empirica relaciona o sucesso de uma campanha pu-
blicitaria a poténcia que ela desenvolve em chamar a atencao de seu publico-alvo, despertar
seu interesse, para dai motivar um desejo que, consequentemente, acaba por orientar uma
acdo (de aquisicdo, de contratagdo, de anuéncia ou de conformacgdo, de acordo com a natu-
reza e com os objetivos das campanhas).

No processo deste modelo, a mensagem enunciada, obviamente sempre sobreguiada
por impulso manipulador, € distribuida pelos diversos canais de comunicacdo de massa
(midia impressa, radiof6nica, televisiva), sempre de forma que cada meio explore determi-
nada faceta da estratégia comunicativa, de acordo com suas préprias caracteristicas. E assim
que a TV, por exemplo, opera como um instrumento mididtico que “pulveriza” a mensagem
de uma campanha, dada a penetragdo do meio — com quase cem por cento de audiéncia e de
cobertura dos municipios brasileiros (TAMANAHA, 2006, p.55) —, dentre outras funciona-
lidades, dessa forma contribuindo para que determinados objetivos da campanha publicitd-
ria sejam atingidos. De maneira concomitante, os outros meios de comunicacdo, dadas suas
caracteristicas intrinsecas, contribuem para os resultados gerais, colaborando para o sucesso
na transmissdo da mensagem de acordo com as potencialidades que lhes distinguem, fun-
cionando, enfim, em conjunto, como dispositivo multifacetado de veiculacao da publicidade
(idem, p.92-93).

Diferente do que o senso comum poderia imaginar, apesar de determinada mensa-
gem publicitdria ser distribuida, como visto, por diversos canais a0 mesmo tempo, o ‘con-
ceito da campanha’ € um s6 — e a ‘unidade da campanha’ deve, portanto, ser preservada
inequivocamente em cada meio, sob pena de, assim ndo sendo, a mensagem se perder pela
“babel polifonica” que se tornou a Midia contemporanea.

Como bem coloca Vander Casaqui, recorrendo a nocao de isotopia dada por Grei-
mas e Courtés, a unidade de campanha decorre da referéncia mutua estabelecida pelos “e-
lementos identificdveis” presentes nos diversos textos de uma determinada campanha pu-

blicitaria. Indo além, Casaqui diz:

Em muitos casos, a unidade é reiterada pela contamina¢do da mensagem com as
cores-padrdo da comunicagdo visual de determinada marca, com a identidade es-
tética reforcada pela sua assinatura (nome, logotipo). Nos casos em que os cor-
redores isotOpicos sdo mais bem estruturados, a identidade pldstica da marca a-
plicada a campanha publicitiria é acompanhada de uma identidade temdtica bem
conduzida, por um desdobramento da narrativa em que se insere o produto em
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pecas com unidade bem definida, quando vistas em conjunto (CASAQUI, 2005,
p.107-108).

Destarte, a mensagem, em seus contornos bdsicos, resistindo a possiveis desdobra-
mentos impostos pela variagdo mididtica, chega aos seus destinatdrios (publico-alvo) “em
bloco”, ou seja, reiterando-se a cada impacto, repetindo-se insistentemente por cada midia —
assim sendo até a sedimenta¢do da mensagem no imaginario dos consumidores, para garan-
tir o que Al Ries e Jack Trout (2002) definiram por “posicionamento”, usando a sentenga “‘a
batalha por sua mente” como subtitulo de seu livro.

Assim que uma campanha tradicional de publicidade, mesmo que dividida em fases,
finda suas estratégias, o movimento continuo e unidirecional de envio de enunciados atra-
vés das diversas midias se cessa, até que uma nova campanha, com novos conteiidos, mas
seguindo a mesma légica distributiva, se inicie.

De uma maneira geral, as Ciéncias da Comunica¢do se ocuparam, em associacao
com todos os campos do saber com os quais normalmente intercabia, na critica da publici-
dade enquanto fendmeno da cultura de massa. De maneira andloga, os Estudos de Lingua-
gem, em todas as suas escolas, inclusive a Semiética Discursiva, principalmente na segunda
metade do século passado (e até os dias de hoje), se ocuparam intensamente em analisar o
discurso dessa publicidade tradicional, identificando, analisando e se posicionando, em ter-
mos genéricos, diante das caracteristicas que implicam o percurso do sentido que ai se de-

senrola.

Por um modelo contemporaneo de publicidade

Ocorre que, depois da implantacdo e consolidag¢io da internet, tanto quanto da gene-
ralizacdo da aquisi¢cdo e do uso dos mais diversos dispositivos digitais (méquinas fotografi-
cas, cameras de video, computadores fixos e portateis, telefones celulares, smartphones e
tablets, impressoras etc.), esse modelo tratado aqui por tradicional comegou a sofrer trans-
formacdes mais que importantes. Se, num primeiro momento, na fase denominada Web 1.0,
as empresas comecam uma corrida para ocupar espago na cena virtual, através de sites insti-
tucionais e promocionais, agora no século XXI, a tdo comentada Web 2.0 requer outro tipo
de postura por parte das empresas no que tange sua comunica¢iao e marketing. Numa época

em que se dé a liberacdo do polo emissor e potencialmente todos passam a ser criadores,

* Do conceito adotado na perspectiva histérica de Henrique Antoun (2008) a partir da classificacdo proposta originalmente
por Tim O’Reilly.
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produtores, editores e distribuidores de conteidos (SANTAELLA, 2004, 82), a Publicidade
tem que rever o seu esquema de interacdo com o publico consumidor, considerando o papel
que este dltimo passa a desempenhar no cendrio da comunica¢ido contemporanea.

O acesso facilitado as tecnologias, que antes estavam restritas aos conglomerados de
comunicacdo, tal como ocorre com softwares e gadgets de toda natureza, bem como a po-
pularizacdo dos sistemas de conexdo com a internet, retira a massa de seu lugar anterior —
passiva diante dos contetidos que ocupavam a cena da comunicagdo social —, para torné-la
franca enunciadora midiatica (cf. ANDERSON, 2006; JENKINS, 2008). Vale ressaltar, que
1ss0, no minimo, se verifica claramente na proliferacdo exponencial de blogs, microblogs,
redes de compartilhamento de videos, além de toda sorte de postagens e comentédrios em
redes sociais. Esse aspecto extremamente consideravel para a consolida¢do da Cibercultura
acaba, naturalmente, por for¢ar uma nova postura por parte de anunciantes (e seus implica-
dos — departamentos de marketing, agéncias de publicidade, bureaux de midia etc.) na hora
de estruturarem estratégias de persuasdo e vendas.

A escolha do objeto de andlise observado mais a frente se constitui justamente como
um esfor¢co que empreendemos para desvendar mais os aspectos, caracteristicas e funda-
mentos que regem essa nova publicidade acrescida do radical “ciber”.

Antes, porém, é importante destacar, parece-nos Obvio que, ao invés de rivalizar
com essa nova massa enunciadora (0 que obviamente instauraria um antagonismo entre
comunicacdo oficial de marcas, de um lado, e comunicacdo espontanea sobre marcas, de
outro), os anunciantes t€ém desenvolvido estratégias poderosas de monitoramento e engaja-
mento dessa massa produtora de conteidos, o que acaba por for¢cosamente transformar o
consumidor num aliado para a disseminacdo de mensagens positivas sobre a marca.

Nesse novo contexto, o esquema atengao-interesse-desejo-acdo, apesar de ndo aban-
donado, torna-se insuficiente. Acrescenta-se a essa formula a triade interatividade-
relevancia-experiéncia.

Ora, num mundo hiperacelerado como o contemporaneo (cf. VIRILIO, 1993; LI-
POVETSKY e CHARLES, 2004; HARVEY, 2009), em que o tempo-espaco dura um cli-
que, essa massa consumidora de marcas e produtora de conteidos precisa ser afetada numa
perspectiva de troca — a interatividade como paradigma da comunica¢do digital; de impor-
tancia — ndo hd tempo para se perder com o que nado tem relevdncia; e de éxtase — o frisson

da troca intensa daquilo que € virtualmente importante cria um contexto de experiéncia,
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numa o6tica do que propde Jeremy Rifkin (2001), em “A era do acesso”, tanto quanto no que
sugere Bernd Schmitt (2002), em “Marketing experimental”.

Decerto, o trindmio interatividade-relevancia-experiéncia nos parece chave para
compreender uma série de aspectos que embalam (ou justificam) os procedimentos do novo
fazer publicitdrio, ao qual justamente propomos classificar como ciberpublicidade, ja que o
radical “ciber” traria consigo o cerne do que interatividade, relevincia e experiéncia po-
dem, enquanto conceitos, ensejar na sociedade contemporanea. No entanto, como tal em-
preendimento requer longas reflexdes, nesse trabalho nos concentraremos na observagao,
delimitacdo e andlise apenas das caracteristicas especificas ao fazer publicitdrio, deixando
as teorizacdes contextuais para outras oportunidades em que os espagos sejam alargados o

suficiente para a acurada abordagem que a questdo exige.

Funcionamento da ciberpublicidade

Diferente do modelo tradicional de publicidade, a ciberpublicidade ndo vai emitir
uma determinada mensagem “em bloco” através de diversos canais diferentes, para esperar
uma reacao final do publico-alvo. Essa nova fase do didlogo entre marcas e consumidores
inspira uma abordagem que considera as novas caracteristicas dessa massa proativa, que,
engajada, multiplica a poténcia da persuasao que se instaura na cena enunciativa.

Os atuais canais digitais, entdo, servem aos anunciantes como meios para o langa-
mento de conteidos que, de acordo com a reacdo do publico consumidor (nessas mesmas
midias digitais), sdo sobre-formulados ou re-formulados — algo que era impossivel no sis-
tema tradicional de destinacao publicitaria.

Uma nova premissa de comutacdo se desenvolve de tal forma que a l6gica hipertex-
tual, menos baseada em textos fixos e mais regulada por varidveis (SANTAELLA, 2004,
93-94), pontua a experi€éncia mididtica digital contemporanea e se expande, transformando
o enunciado publicitdrio numa “mensagem em circuito”, que vai ter sua significacdo cons-
truida exatamente no resultado da “troca” entre anunciante e consumidores, num processo
de intensa alteridade entre o par enunciador-enunciatario.

Ou seja, diferentemente de se criar e produzir uma campanha, emiti-la pelas diversas
midias e esperar o consumidor, impactado, reagir a campanha, a ciberpublicidade faz a ins-
tancia anunciante, de um lado, e o publico em geral, de outro, estabelecerem um didlogo
frenético, em que ambos se implicam continua e intensamente, demandando desenvoltura

nas estratégias argumentativas (se tudo “vai bem”) ou reformulacdo (caso haja algum tipo
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de “conflito”), para ambos envolvidos, sempre de acordo com a imprevisibilidade da reacdo
de ambos os lados, estabelecendo assim uma interagao mutua, de legitima interatividade, tal
como observa Alex Primo (2007).

Essa disposi¢do pode acontecer em tempo real, naturalmente ao longo do tempo, ou
de acordo com a quantidade de pessoas que as midias forem capazes de mobilizar — ou ain-
da conforme qualquer tipo de condi¢do que se defina (e, claro, seja possivel) no jogo de
interacdes entre anunciantes e publico consumidor em meios digitais. Dai a necessidade de
monitoramento constante da internet, com especial atencdo as ditas “midias sociais” 3 , 1SS0
em si também um novo dado comum no modelo contemporaneo de publicidade. Enquanto
o modelo tradicional normalmente exercia eventuais monitoramentos antes ou apds uma
determinada campanha, a ciberpublicidade impde monitoramentos na duracdo, concomitan-
tes as proprias enunciacoes.

Se o modelo tradicional de publicidade se arranjava pelas midias massivas, 0 mode-
lo contemporaneo utiliza as pds-massivas, com a ressalva de que os meios massivos ndo sao
obliterados pelos pés-massivos. Esses tltimos incorporam os outros, estabelecendo a prati-
ca que tem sido conhecida por crossmedia® (“cruzamento de meios”, ao pé da letra), em que
a “mensagem em circuito” mais acima referida encontra caminho num vai-e-vem entre mi-

dias on-line e off-line. Sobre essa questdao, André Lemos salienta:

A cultura digital pés-massiva ndo representa o fim da industrial massiva. Por sua
vez, a inddstria massiva ndo vai absorver e “massificar” a cultura digital pos-
massiva. A cibercultura € essa configuracio na qual se alternardo processos mas-
sivos e pds-massivos, na rede ou fora dela (LEMOS, 2009, p. 41).

A ciberpublicidade, ao seu turno, opera, por isso, com planejamentos de midia tao
intrincados, como os mapas de programagao comuns na publicidade tradicional jamais dari-
am conta. Isso significa que o plano de midia de uma campanha hoje nao esta nunca conclu-
ido, requerendo que os profissionais dessa drea estejam sempre prontos para agir a qualquer
momento. No mesmo barco estdo os profissionais de criacdo, que continuardo ou modifica-
rdo os conteddos a serem veiculados de acordo com a “deixa” do publico-alvo, agora pré-

ativo no que se refere ao rumo de campanhas publicitdrias.

5 De acordo com Rogério da Costa, “as redes digitais representam, hoje, um fator determinante para a compreensdo da
expansdo de novas formas de redes sociais e da ampliacdio de capital social em nossa sociedade” (COSTA, 2008, p.42).

® A ideia de crossmedia aparece aqui em disposico andloga ao conceito de transmidia proposto por Henri Jenkins (2008)
no livro “Cultura da Convergéncia”.
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E licito, portanto, que identifiquemos a ciberpublicidade com diversos produtos cul-
turais proprios da cibercultura, como, por exemplo, as telenovelas. Outrora produtos acaba-
dos, cujo ultimo capitulo havia sido filmado dias (ou meses) antes da sua exibicdo, agora as
telenovelas sdo trivialmente reconhecidas como “obras abertas”, em que a participacdao do
publico, seus pontos-de-vista ou inclinagdes sao considerados e, por que nao dizer, determi-
nantes para o fluxo da histdria contada.

Essa é a mesma prerrogativa presente e facilmente observavel em reality shows,
programas de auditério, programagdo das radios locais, jornalismo participativo, entre va-

rios produtos mididticos contemporaneos: a colaboragdo do publico € fundamental.

“Quem faz nossa historia é voce”

A titulo de objeto de andlise e verificacdo dos fundamentos elencados nesse artigo,
elegemos a campanha “Quem faz nossa historia € voce€”, das Casas Bahia. Trata-se de em-
preendimento de promocdo de vendas no qual reconhecemos os atributos bésicos e facil-
mente identificadveis do que estamos considerando ciberpublicidade.

Como ja dito, a promogao teve a duracdo de maio a novembro de 2011 e abrangeu
todo o territdrio brasileiro. A mecanica promocional funcionou da seguinte forma: a cada
trezentos reais em compras na rede de lojas fisicas, virtual e televendas, o consumidor rece-
bia um cupom para participar de sorteio (compras com o cartdo de crédito com a bandeira
das Casas Bahia proporcionavam cupons em dobro); de posse de um ou mais cupons, 0
consumidor poderia se cadastrar no hotsite da promog¢do e contar a sua ‘“histéria com as
Casas Bahia”, através de texto (a ser escrito ou copiado para o hotsite da promocio) ou vi-
deo (a ser publicado no site de compartilhamento YouTube e “linkado” no hotsite da pro-
mo¢ao); o simples cadastro facultava ao consumidor concorrer a sessenta TVs LCD através
de sorteios quinzenais pela Loteria Federal; no caso do consumidor sorteado ter sua histdria
escolhida por uma comissao julgadora (que, segundo o regulamento da promocgao, avaliaria
adequacdo ao tema, originalidade e relevancia), participaria de um comercial televisivo
produzido pelas Casas Bahia e veiculado em ambito nacional, além de ganhar outro televi-
sor maior e mais sofisticado que o primeiro.

Ao seu final, entdo, a promog¢do contemplou sessenta sorteados e produziu doze fil-
mes publicitarios, ndo s6 veiculados na TV aberta e fechada, mas disponibilizados continu-

amente (e até hoje) na internet, seja no site da promogao, seja em seu canal no YouTube.
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Tanto o comercial de lancamento da campanha’ quanto o hotsite da promogﬁo8 en-
focavam com extremo destaque o mote “¢€ a sua chance de aparecer na TV e ficar famoso”.
No hotsite, como é possivel conferir abaixo, esse slogan ganha mais destaque que o proprio
selo promocional — seja na observacdo do aspecto cromdtico, topolégico ou eidético, para
seguir as categorias proprias da Semiética Plastica (cf. TEIXEIRA, 2009) —, aparecendo,
inclusive, nas cores amarelo, para a letra, e vermelho, para a sombra, combina¢do bem mais
vivaz que o branco da letra da logomarca da promogao, apesar dos elementos figurativos

que lhe cercam; sem falar no corpo de letra, que no slogan é¢ bem maior.

FILMES PREMIADOS = GALERIA

CONHEGA 0 PREMIOS A
QUEVOCE PODERA GANHAR. Z PROMOCA

PREENCHA 0 CADASTRO CONTESUA HISTORIA

Figura 1: Homepage da promogcéo “Quem faz nossa histéria é vocé”, das Casas Bahia.

Fica patente, entdo, que a promessa de levar o consumidor a exposi¢do televisiva,
conferindo-lhe, por isso, fama, é a grande promessa da promocdo, de forma que o enuncia-
dor em questido marca com for¢a exatamente o slogan que contem a tentacdo — os prémios a
serem sorteados mesmos, as TVs, possuem muito menos destaque. Reconhecemos ai que
mais importante que manipular (em termos semidticos) o consumidor e seduzi-lo para o
concurso € incentiva-lo a produzir “histérias”, escritas ou audiovisuais, e posta-las no hotsi-
te da promocao, fazendo assim com que os proprios consumidores alimentassem uma ‘“‘rede

sintdtico-semantica” (cf. CASAQUI, 2005, p.108) que, on-line ou off-line, inserem o con-

7 http://youtu.be/O-aYnrdiOES, acesso em 21/06/2012.

% http://promocaonossahistoria.casasbahia.com.br, acesso em 21/06/2012.
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sumidor pré-ativo, criador, produtor, editor e distribuidor de contetidos a servigco da marca
anunciante, desenvolvendo, pois, uma “mensagem em circuito” que dita um compasso de
comunicacdo publicitdria que emerge do fazer que inclui anunciante e consumidor se alter-
nando nas posi¢des de enunciador e enunciatério, circunstancia préopria da ciberpublicidade.

Por sua vez, o comercial de TV comeca justamente mostrando em cena, num close,
em movimento de lento zoom-out, uma mulher aparentando e falando com “ares” de pessoa
comum, popular, até simpldria, numa ébvia tentativa de identificacao entre a personagem e
o consumidor médio (publico-alvo) do anunciante. Em sua fala, a mulher conta uma répida
histéria com edi¢do recortada, criando um efeito de sentido de verdade (como num docu-
mentario), enfatizando no breve relato um acontecimento (também no sentido semidtico)
que envolveu seu pai, seu irmao e a aquisicao de uma TV colorida nas Casas Bahia. Recor-
rendo a Semidtica Sincrética (TEIXEIRA, 2004), numa totalidade significante, visual e
verbal exacerbam uma oportunidade de exposicao televisiva a uma cidadd que ndo combina
com os padrdes estéticos proprios do universo imagindrio dos anunciantes e da Propaganda
(cf. LANDOWSKI, 2002, p.138), criando uma comoc¢ao que imprime forca afetiva ao depo-
imento da personagem. Em seguida, exatamente no ponto da secundagem que marca o meio
do comercial, surge o garoto-propaganda da campanha, que, igualmente com muito mais
énfase, destaca a possibilidade do consumidor aparecer na TV ao participar da promog¢ao
(“se vocé também quer aparecer na TV e ficar famoso, a Casas Bahia vai realizar seu so-

1%°

nho!”’), em detrimento na mencao dos prémios e até mesmo da forma de participagao.

Como ocorreu na andlise da homepage, entendemos que o comercial da mesma for-
ma exalta exatamente a perspectiva da produg¢do de material textual e audiovisual que vai
acabar contribuindo para o esfor¢co de comunicagdo da marca “Casas Bahia”, tanto em mei-
0s pds-massivos como em massivos, tornando exponencial a trama figurativa que envolve
os consumidores dessa loja numa teia de interatividade, relevincia e experiéncia.

A campanha se desenrolou nas midias ditas tradicionais (com destaque para a TV e
o radio), intercalando pecas publicitdrias que eram propostas pelos sorteados com as que
normalmente a marca produz. Em meios digitais, tanto no hotsite da promog¢ao em questao,
quanto no canal podcastind das Casas Bahia, os videos selecionados (doze) ficaram dispo-
niveis para exibicao — além, € claro, dos inimeros videos de participantes da promocao (re-
almente é impossivel dimensionar quantos sdo) que, postados na rede, estdo disponiveis

para acesso intermitente, ampliando sobremaneira o estado de presenca da marca “Casas

Bahia” no ciberespaco; e mais: de maneira tdo positiva quanto persuasiva, ja que todos con-
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tam com relatos espontaneos de pessoas comuns em relacdo eufdrica e conjuntiva com a

marca anunciante.

Consideracoes finais

Diversos outros aspectos podem ser elencados na constitui¢cdo do modelo contempo-
raneo de publicidade que comecamos a cartografar. Da mesma maneira, novas tecnologias,
novos formatos, outras questdes (como da mobilidade e das midias méveis, da realidade
aumentada, dos advergames etc.) podem e devem vir a comparecer no mapeamento desse
novo fazer publicitirio do século XXI. Como ressaltamos, essas sdo notas parciais de uma
pesquisa ainda iniciante e que se renova a cada dia, a cada pratica nova que se insere nessa
relacdo entre midias digitais (enquanto instrumentos da cibercultura) e a Publicidade.

E, se a ciberpublicidade € a “ponta da langa” da atividade profissional de hoje,
mesmo que o mercado publicitdrio (que reboca a Publicidade enquanto pritica comunicati-
va) ndo dependa das observagdes e das reflexdes sobre a vanguarda dos paradigmas publici-
tarios, vale a ressalva de que o ensino e a pesquisa da Publicidade precisam efetivamente se
deter com empenho e robustez diante dos fendmenos que a ciberpublicidade envolve, sob

pena de, assim ndo sendo, criar uma lacuna expressiva entre a prética e a teoria.
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