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Resumo

A narrativa transmidia (Transmedia Storytelling) ¢ uma técnica na qual uma
narrativa especifica € trabalhada de forma simultanea em diferentes plataformas. Tem por
caracteristica principal o fato de que cada plataforma abordada oferece um contetido
exclusivo que visa acrescentar informagdes a uma historia principal.O uso desta técnica tem
sido cada vez mais intenso numa tentativa de engajar e envolver os usudrios/consumidores
dentro de um universo tematico de cada marca e , deste modo, agregar valor a Marca. Este
trabalho tem por finalidade explicitar o motivo pelo qual o Marketing tem se utilizado tanto
desta técnica e os motivos pelo qual esta abordagem tem surtido tanto efeito e por que a
tendéncia ¢ que o transmidia se transforme em uma pratica essencial para atrair publico e
garantir resultados.
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Inicio Da Narrativa

A narrativa transmidia € um processo verificado em algumas areas da comunicacao,
como o entretenimento, o jornalismo, em alguns meios corporativos € também na area da
educagdo. Segundo JENKINS (2009, p.138), uma historia transmidia ¢ aquela narrativa que
desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo
de maneira distinta e valiosa para o todo.

A estratégia de utilizacdo de uma narrativa transmidiatica tem sido adotada pelo
marketing com o intuito de construcao e refor¢o do valor de marca. Seu objetivo ¢ imergir
os consumidores no universo sugestionado pelas organizagdes, oferecendo a estes multiplos
pontos de contato com a marca, aumentando sua visibilidade e identifica¢ao de valor.

E através da abordagem em multiplos meios que a organizagio proporciona junto

aos consumidores a expansdo da experiéncia com a marca.

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo,
com sede em Manaus (AM), de 4 a 7 de setembro de 2013

? Estudante de Graduagio 8°. semestre do Curso de Relagdes Publicas do COS-UFAL, e-mail: shadeandrea@gmail.com
3 Prof. orientador do trabalho. Professor do Curso de Comunicagio da UFAL - AL, e-mail: snunesleite@gmail.com



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

Neste cendrio, a unicidade de voz ¢ imprescindivel, todas as midias envolvidas no
relacionamento com o consumidor colaboram para a constru¢do do universo proposto pela
marca. E para alcancar tal efeito, todos os pontos de contato com o consumidor devem
confirmar - ou expandir - os valores sugestionados pelas demais midias utilizadas.

Num circuito vicioso, cada midia refor¢a os sugestionamentos de valor propostos
pela marca, e agrega a estratégia de comunicacdo mais algum item, uma parte da historia,
de forma a encaminhar este consumidor a ir em busca de outro canal para colecionar outro
item.

Utilizando-se dessa estratégia — o colecionismo - a marca consegue emergir o
consumidor numa busca, tornando o processo de conhecimento da marca em uma
experiéncia Unica.

Caso o valor agregado supere as expectativas criadas pelo consumidor, este torna-se
um defensor da marca, repassando para sua rede de relacionamentos as informagdes
alusivas a marca, e, consequentemente influenciando estes a iniciarem a sua propria
experiéncia de consumo com ela.

Importante observar que tal relacdo de producdo e de consumo s6 ¢ possivel devido
ao avanco tecnologico e a expansdo das redes globais de comunicagdo, os grandes marcos
da sociedade pds-moderna. Esses avancos disponibilizaram para a sociedade uma série de
novas midias, mais velozes, com novos recursos e possibilidades.

No campo do hardware, essas modificagdes permitiram a agregagdo de novas
funcionalidades as tecnologias de distribui¢do, por exemplo, nos telefones. Comparando os
recursos de um telefone utilizado na década de 1950 com um smartphone & possivel
perceber que embora os recursos do telefone antigo sejam consideravelmente limitados, a
fun¢do principal de ambos permanece a mesma: mediar & comunicacdo entre dois usudrios
situados em locais diferentes.

Assim € possivel afirmar com seguranca que a convergencia ocorre nao apenas nas
tecnologias que utilizamos mas também em nossos cérebros e em nossas interagdes sociais.
Ou seja, a mudanga pode ter ocorrido no hardware, porém a real convergéncia ocorre nas
pessoas, na maneira como criam, pensam e interagem com a informagao.

Do mesmo modo que a evolugao tecnologica, a comunicacdo mididtica também
possui um um movimento de transformagao continuo e ininterrupto. Sempre que ha uma
obsolescéncia em termos tecnoldgicos entre os meios de comunicagdo, as narrativas

comecam a buscar novidades em novas tecnologias e vice-versa. E cada novo meio de
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comunicacdo tem a possibilidade de integrar outros meios de comunicacdo que lhe
antecederam. “Tecnologias de distribui¢do vém e vao o tempo todo, mas os meios de comunicagio

persistem como camadas dentro de um estrato de entretenimento e informagdo cada vez mais

complicado” (JENKINS, 2009, Pag. 41).

O Cenario

E importante notar que os meios de comunicacio se estabelecem com o objetivo de
satisfazer uma necessidade humana. E nenhum meio substitui completamente o outro, cada
nova tecnologia passa a funcionar dentro de um sistema, fornecendo mais opgodes de
comunicacao de forma a suprir as demandas do publico.

A rede mundial de comunicag@o on-line tem a seu favor, além de ligar milhares de
pessoas simultaneamente, a caracteristica de agregar meios de comunicagdo, integrando-os
e ampliando-lhes o potencial comunicacional, diferentemente do radio e da televisdo. As
empresas estdo agora lidando com uma nova relagdo entre contetido, consumidores e
canais.

Se a natureza analdgica destes meios ndo permitia aos seus espectadores uma real
interacao com a informagdo, a internet mudou isso, ja que transgrediu o funcionamento da

relagdo unidirecional emissor-receptor que limitava a audiéncia a um estado de passividade.

“A convergéncia das midias ¢ mais do que apenas uma mudanca
tecnologica. A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias
existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. A
convergéncia altera a 16gica pela qual a industria midiatica opera e
pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento.
Lembrem-se disto: a convergéncia refere-se a um processo, ndo a
um ponto final.” (JENKINS, 2009, p.43).

Para a construcdo de marcas essa mudanca de comportamento tem efeitos
significativos. Atualmente um consumidor em poder de um smartphone ou um tablet, pode,
antes de realizar a compra de um produto em uma loja fisica, conferir informagdes sobre
determinado produto em um artigo sobre novidades que tenha lido e lhe chamou a atengao
ou, em um site de avaliacdo ou, em um férum de usuarios ¢ etc.

Desta forma a experiéncia com a marca ndo fica restrita unicamente ao ato da
compra (e da posse) de um produto ou servico em uma loja fisica. O contato com a marca

se da a todo momento e em qualquer suporte, quando o consumidor visualiza um produto
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em uma comunicacdo de midia exterior ao trafegar pela cidade, ao ler uma matéria
publicada pela assessoria de imprensa da marca sobre uma tendéncia, acessar o site da
empresa em busca de um item publicado na galeria de produtos ou ao participar de uma
promocdo promovida pela marca por meio de uma aplicacdo em um site de rede social, a
todo momento o consumidor esta ampliando o seus pontos de contato com a marca. Na

maior parte das vezes, de modo inconsciente.

“A identidade compreende as formas adotadas por uma empresa
para identificar-se ou posicionar seu produto. A imagem ¢ a
maneira que o publico percebe a empresa ou seus produtos”.
(KOTLER, 1998, p.262).

Os personagens

A imagem de uma marca nao esta relacionada unicamente ao seu nome, logomarca
ou ao design adotado em suas comunicagdes visuais, € sim a soma de todas as experiéncias
em que o consumidor ¢ envolvido em seu relacionamento com a marca. Toda a experiéncia
de consumo ¢ considerada pelo consumidor no processo de constru¢do de marca e
percep¢ao de valor e, sem perceber, ao participar deste circuito o consumidor esta
acrescentando a imagem da marca mais referenciais e, em seu imaginario, aderindo
caracteristicas a personificacdo da marca.

Esta personificagdo da marca se da através da atribuicdo de géneros e caracteristicas

humanas a idealizagdo da Marca. A constru¢dao dessas caracteristicas seguem o padrao de

uma confabulacdo arquetipica.

O arquétipo ¢ essencialmente um contetido inconsciente, o qual se
modifica através de sua conscientizacdo e percepcao, assumindo
matizes que variam de acordo com a consciéncia individual na qual
se manifesta. (JUNG, 2000, Pag. 16-17)

Um arquétipo ¢ um modelo universal ou predisposi¢do para
caracterizar pensamentos ou sentimentos, uma tendéncia nao
aprendida para experimentar coisas de um certo modo (BOEREE
Apud GADE, 1998, Pag. 57).

r

Este fendmeno ocorre pois o ser humano €, essencialmente, visual. A nogdo de

realidade ¢ construida em cima de cenarios e imagens, formas e contrastes. Essas
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construgdes sdo posteriormente preenchidas com significados e interpretagdes. E essa
capacidade de imaginacao que possibilita ao homem a criagao.

E ¢é também essa capacidade que a Publicidade explora em sua maxima intensidade.
Utilizando-se do poder que a imagem tem para persuadir seus consumidores, através da
ilusdo de que podemos sempre participar de qualquer cenario que esteja se desenvolvendo a
nossa frente. Essa capacidade de nos envolvermos visualmente com algo que esta ocorrendo
¢ chamada de identificagao.

Os nossos sonhos e fantasias sdo refletidos nas midias diariamente, porque a
publicidade ndo vende apenas produtos, ela cria um vinculo emocional entre a marca e o
consumidor, ao humanizéa-lo e dar ao produto uma identidade, uma personalidade e uma
sensibilidade proprias. A publicidade tem o poder de mitologizar as marcas vestindo-as com
os sonhos e as fantasias do consumidor.

A Publicidade transforma produtos em marcas mitologizando-os, humanizando-os e
dando-lhes identidades precisas, personalidades e sensibilidades que refletem as nossas.
Desta forma, a marca ¢ mais do que um produto. Ela existe como entidade perceptual na
mente do consumidor.

O produto que esta esperando pelo consumidor na prateleira do supermercado (ou
onde for) €, geralmente, estatico e finito, entretanto, o aspecto perceptual de uma marca
existente no espaco psicoldgico na mente do consumidor, ¢ dindmico e maledvel.

Na construgdo da Marca ¢ necessario trabalhar com grupos de imagens
representativas das emog¢des humanas, que tenham significado simboélico confirmado em
pesquisas com o consumidor. Quando o consumidor v€ a imagem arquetipica de um
produto, ele tem sentimento de autenticidade e, simultaneamente, de valorizagdo da marca.

A mente das pessoas percebe, simultaneamente, varios aspectos da imagem de uma
marca: o conceito absoluto, o conceito funcional, o apelo ao ego e as emogdes e os estados
de espirito mais sutis. O poder da marca estd em desenvolver a pureza e a consciéncia dos
elementos sutis, que provocam no consumidor uma sensagdo de elevacao no estado de
espirito. A marca ganha valor aos seus olhos.

Compreender essa faceta do marketing ¢ importante visto que cada produto tem, no
imaginario coletivo, uma "natureza emocional" que independe da cultura e da época em que
vive: uma rosa sempre passou € sempre vai passar refinamento, um morango sempre passou
e sempre vai passar sensualidade. Isso significa que, apesar das tendéncias e mudancas de

comportamento do consumidor, a esséncia emocional ou espirito da marca ndo muda



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

através das décadas. Essa natureza emocional se reflete como a persona de uma marca,

como a representacdo personificada no imagindrio coletivo.

A trama

“O posicionamento de um produto ou marca ¢ resultado de um
bem-sucedido aprendizado que faz com que haja discriminagio,
diferenciando estes produtos ou marcas dos outros. [...] A imagem
de um produto ou marca € resultante de significados simbolicos
percebidos e atribuidos a esta marca.” (GADE, 1998, p.80).

Tal concepgdo se faz extremamente importante para nortear a criacdo de novos
produtos e marcas. Um bom exemplo dessa aplicacdo pode ser verificada no produto
“Jeans”. Independente do anunciante, fabricante ou de outra parte interessada, a
caracteristica fisica do produto ¢ a mesmo, um pano de brim pintado de indigo blue. Porém
o produto em si transmite uma identidade: a de que ¢ algo rustico, auténtico, livre e ousado.

Mas esse ndo ¢ apenas um sentimento solto, sem contexto emocional. Existe um
contexto histdrico que foi reafirmado pelas construgdes publicitdrias e que deu base a essa
interpretagdo emocional em torno do produto.

Em termos de mercado, o resultado de uma boa compreensdao sobre esse tema,
associada a uma utilizagdo correta da imagem formada no imaginario se reflete diretamente
no faturamento. A aplicacdo desta estratégia ndo esta necessariamente relacionada a altos
investimentos, mas ao conhecimento prévio do publico-alvo, das caracteristicas de cada
midia a ser utilizada e das possibilidades a serem exploradas. E preciso lembrar que quanto
maior o valor atribuido pelos consumidores a um contetido ou informag¢ao de uma marca,
maior o pre¢o que estariam dispostos a pagar ao comprar um produto desta.

As interagdes com os consumidores por meio das midias sociais como sites de redes
sociais, blogs e foruns, aumentam a visibilidade da marca, evidenciando caracteristicas que
agregam valor a esta. Além da interacdo direta com os consumidores, a postagem de
artigos, matérias, videos e entrevistas de contetidos relacionados & marca cooperam para a
criagdo de valor e constru¢do da personalidade da marca. E, como o consumidor
compreende a marca como uma persona nada mais natural que o comportamento natural
desse consumidor seja o de se inteirar cada vez mais com essa marca.

Uma metéfora fiel ¢ a de os consumidores buscam se informar cada vez mais com a

marca com a qual criaram vinculo tal qual uma pessoa comum busca mais informagdes
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sobre o amigo que acabamos de conhecer. E isso se dd por que o consumidor enxerga na
Marca uma persona, uma identificagdo com o personagem.

Nao ¢ a toa que tantas organizagdes estao aderindo as midias sociais. Estas empresas
constroem seus perfis corporativos e fanpages com o objetivo de relacionar-se com seus
consumidores, oferecendo conteudos relacionados as suas marcas e promogdes exclusivas
mas, principalmente, reforcando as imagens que sdo base da constru¢do de seu proprio
arquétipo.

E com base nos contetdos publicados e nos discursos defendidos que o consumidor
constrdi um personagem para aquela marca. A maioria das marcas de sucesso duradouro
tem em geral uma posi¢ao e uma mitologia de marca que vao além do produto fisico. Elas
procuram combinar os atributos/beneficios fisicos do produto com os beneficios
emocionais/psicologicos.

Do mesmo modo, as constru¢des do conteudo que ¢ divulgado em todas as midias
sdo elementos compositores da persona da marca. Nestes canais verifica-se que ha a
abordagem de contetdos e discursos que, aparentemente, ndo estd diretamente ligado a
divulgacdo do produto. Numa primeira instancia esses contetidos tem a intengdo clara de
divertir ou informar o consumidor. Porém, sob um olhar mais atento, ¢ visivel que a escolha
do tema ndo ¢ aleatoria.

Todo o conteudo divulgado detém o intuito de construcdo e refor¢o do valor de
marca de modo que a narrativa que desenrola-se através de multiplas plataformas de midia
fagam parte de um universo tematico e que cada novo texto atue contribuindo de maneira
distinta e valiosa para o todo, para o reforco do arquétipo que a marca incorporou como

persona.

Consideracoes Finais

O que torna a transmidia diferente da narrativa comum ou da narrativa franqueada —
em que um livro se torna um filme ou um filme que se torna um jogo - é que a historia ¢é
unificada e ampla, ndo permitindo ser confundida com uma mesma historia que € repetida
em diversos canais.

E embora ndo seja um novo fendmeno, a estratégia de transmidia desafia as
narrativas convencionais para transcender de forma singular novos canais e envolver os

usuarios. Atualmente a transmidia esta tdo presente no cotidiano que se torna quase que
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imperceptivel. O uso de diversas plataformas de hardware e a exposi¢ao a multiplos canais
de midia leva o consumidor a testemunhar as muitas extensoes da historia narrativa,
estendendo a historias para além do ponto de primeiro contato.

O Produto/ Marca se faz presente em diversos tipos de midia e em diferentes
momentos; Na TV, Internet, DVD’s, Itens de moda, Objetos, Frases e girias, redes sociais,
etc.

Essa disseminacao se torna mais ampla e imperceptivel ao consumidor pois a
mitologia da Marca vai além do produto. A construgdo dos contetdos que sdo divulgados
s30 uma combinacdo de discursos que visam ressaltar os atributos/beneficios fisicos com os
beneficios emocionais/psicologicos.

O contetido do discurso, a estética utilizada, a linguagem e a escolha de canal sdo
elementos componentes da persona da marca. A escolha de temas ndo ¢ aleatoria.

Todo o contetdo divulgado detém o intuito de construcdo e reforco do valor de
marca de modo que a narrativa que desenrola-se através de multiplas plataformas de midia
faca parte de um universo tematico e que cada novo texto atue contribuindo refor¢o do
arquétipo que a marca incorporou como persona.

Em outras palavras, para o Marketing o personagem ¢ a marca e¢ a narrativa ¢ a

constru¢do social em torno da Marca.
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