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RESUMO

No contexto atual das culturas midiaticas, a publicidade tem encontrado na internet o
ambiente propicio a um relacionamento mercadol6gico que parece se mostrar bastante
satisfatorio aos consumidores. Trata-se de uma publicidade interativa que permite a
participacdo deles no processo de elaboragcdo de pecgas e de melhoria nos produtos de duas
grandes marcas: Nescau e Ruffles. O objetivo deste artigo, portanto, é demonstrar como se
constroi esse relacionamento mercadoldgico, paralelo a outros tipos de relacionamento, no
contexto das midias digitais interativas. Os estudos de casos aqui analisados expdem a
dindmica de uma nova ordem de relacionamento entre publico e marca que se estar por
construir em direcdo a nova ordem instaurada no ambito da cibercultura.
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1 Introducao

No Brasil, dentre as diversas midias, foi na internet que a publicidade mais cresceu em
2010, com um faturamento 28,1% maior em relacdo ao ano anterior, de acordo com dados do
Projeto Inter-Meios*, divulgados em margo deste ano (INTERNET..., 2011). O total de mais
de um bilh&o de reais investidos na publicidade nesta midia no ano passado é consequéncia de
novas configuraces nos meios de comunicagéo e nas formas de interagdes sociais, que deram
a internet um espaco propicio para a publicidade se apresentar sob novos formatos e se utilizar
de diferentes recursos audiovisuais.

O pais que tem a televisdfo como principal meio de comunicacdo de massa
(SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2009) teve nesta midia, no periodo citado, um
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crescimento de 21,6%. Isso € reflexo de uma mudanca constante no fluxo da comunicagéo. O
telespectador que se limitava a mudar de canal com o uso do controle remoto ou folheava as
paginas de uma revista ou jornal, de acordo com o interesse nos conteidos, encontrou no meio
digital uma pluralidade de vozes, viabilizada pela bidirecionalidade das redes. Estas interfaces
extinguem a nocdo determinista de receptor e o transforma em interagente, estimulando e
facilitando as trocas comunicacionais, que antes eram restritas a passividade. Apesar disso,
mesmo havendo esta potencialidade na internet, € preciso compreender que nem sempre a sua
comunicacdo é interativa, bem como a televisao, hoje em dia, ndo é sempre massiva.

A partir da concepcdo de que a cibercultura diz respeito a “um processo de acelerag@o,
realizando a abolicdo do espaco homogéneo e delimitado por fronteiras geopoliticas e do
tempo cronoldgico e linear” (LEMOS, 2004, p. 72), é possivel perceber que a publicidade se
adéqua as transformacdes nesse espaco de dinamicidade e simultaneidade. Percebe-se ainda,
que, no ciberespaco a publicidade ndo se limita a incitagdo a venda de produtos, ela divulga a
imagem e as ideias de uma empresa, através do site da marca, pop-ups, banners e outros
formatos, que objetivam deter a atencdo e, mais que isso, manter um relacionamento com 0s
usudrios. A publicidade esta inserida também nas redes sociais, nas quais as marcas geram
conteldo e sdo objetos de interagdo entre os consumidores. Para Lévy (2004, p. 183), estamos
em um periodo de deslocamento em dire¢do a economia da aten¢do: “Apds de ter sido durante
séculos uma economia de subsisténcia, [...] a economia se desloca agora em direcdo as idéias
e —ainda além — em diregdo a aten¢do”.

Um dos aspectos consonantes a cibercultura que tem se apresentado intrinseco em
varias campanhas publicitarias atuais € a interatividade. Ela tem sido escopo de varios estudos
na area da comunicacdo, e no ambito da publicidade vemos a necessidade de compreender
melhor como a interatividade tem sido uma tendéncia na busca de relacionamento entre
anunciante e consumidor. Trata-se de uma reconfiguracdo do fendbmeno comunicacional, no
qual a interatividade favorece a concepcdo de novas linguagens e estratégias publicitarias. No
entanto, sua proposta ndo deve estar pautada em apenas fazer o consumidor reagir ao estimulo
do anunciante, é preciso dar espaco para que ele aja na mensagem e participe ativamente dela.

Para viabilizar um entendimento maior desta diferenciacdo de propostas, seréo
considerados dois tipos de interacdo propostos por Primo (2000): a interacdo reativa e a
interacdo matua. Enquanto a primeira trabalha com uma gama pré-determinada de escolhas, a
segunda contempla a experimentacdo de verdadeiras trocas, onde h& o envolvimento dos
interagentes como participantes da construcdo do processo, sendo esta Ultima nocdo de

interatividade a tratada neste artigo.
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Diante do exposto, o presente trabalho tem como objeto de estudo a interatividade da
publicidade na internet e se propde a analisar como ela tem sido utilizada no intuito de manter
um relacionamento entre empresa e seu target®. Para elucidar como e de que forma essa
tendéncia tem crescido nos ultimos anos, faremos uma relacdo através dos estudos de casos de
duas campanhas publicitarias. A primeira diz respeito ao comercial da marca “Nescau”,
veiculado na televisdo brasileira no ano de 2007 e produzido pela agéncia de publicidade
multinacional JWT (ou J. W. Thompson). Em seguida, o segundo estudo, baseado na marca
“Ruffles”, que atualmente desenvolve a campanha “Faga-me um sabor”, criada pela

AlmapBBDO e que trabalha com diferentes midias.

2 A interatividade na publicidade no novo cenario das midias digitais

O crescimento das interfaces da comunicacao e as tecnologias da informacéo criaram
o cenario fundamental para o surgimento de novas tendéncias nos modelos comunicacionais.
Dos primeiros computadores dos anos de 1950 até hoje, a estrutura da comunicacdo passou
por diversas mudancas. Atualmente, no contexto das midias digitais, a interatividade
proporciona um novo cenario, no qual “as distingdes de status entre produtores,
consumidores, criticos, editores e gestores da midiateca se apagam em proveito de uma série
continua de intervencdes onde cada um pode desempenhar o papel que deseja” (LEVY, 2010,
p. 11). A publicidade se enquadra nessas transformacdes, em virtude das novas possibilidades
tecnoldgicas e interativas inerentes ao ciberespaco. Emerge, assim, a cibercultura, que no
campo da publicidade, favorece a criagdo de novas linguagens e estratégias.

De acordo com Lemos (2004 apud LEMOS; LEVY, 2010, p. 21), “a cibercultura ¢
uma forma sociocultural que modifica habitos sociais, praticas de consumo cultural, ritmos de
producéo e distribuigdo da informag&o”. Tal defini¢do caracteriza um espago interativo, onde
0 comportamento das pessoas segue novas formas de sociabilidade. Elas recolhem, filtram, e
redistribuem a informagao de forma mais efetiva. Dessa forma, “os processos comunicativos
estdo sendo gradativamente afetados e reconfigurados,” (RIBEIRO, 2001, p. 140). Nessa
conjuntura, a publicidade precisa chamar a atencdo desses publicos interagentes e produtores
de contetdos. Para isso, € necessario um entendimento das possibilidades criadas pelos
avangos tecnologicos e ainda, da utilizacdo de linguagens, recursos e abordagens que

dialogam com a cultura das redes.

5 PUblico de referéncia a quem se destina a mensagem.
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Com o intuito de evitar confusdes acerca de qual tipo de interacdo esta sendo tratado,
faz-se essencial expor o pensamento de Primo (2000), ao explicar que ndo se pode admitir que
0s sistemas reativos sejam tidos como exemplos de interatividade, devido a sua limitacdo no
processo comunicativo. Nesse sentido, a proposta articulada pela publicidade nas midias
digitais esta pautada na interacdo mutua, com base em um sistema aberto de fluxo dindmico,
ao contrario da interagdo reativa. Enquanto nos sistemas reativos fechados as relagdes sdo
lineares e unilaterais, onde o reagente pouco ou nada pode fazer para alterar o agente, é
preciso apreender que a interacdo mutua nédo diz respeito a uma simples troca ou feedback, ela
“leva em conta uma complexidade global de comportamentos (intencionais ou ndo e verbais
ou ndo), além de contextos sociais, fisicos, culturais, temporais, etc.” (PRIMO, 2000, p. 12).
Tais caracteristicas sao contempladas no processo produtivo de uma publicidade interativa
que preconiza a participacdo ativa do consumidor.

Os novos meios comunicacionais interativos, diferentemente das midias de massa,
funcionam de muitos para muitos, em um espaco descentralizado, no qual ndo ha um emissor
que se dirige a uma multiplicidade receptora. Essa nova comunicagdo publica “é polarizada
por pessoas que fornecem, ao mesmo tempo, 0s conteudos, a critica, a filtragem e se
organizam, elas mesmas, em redes de troca e colaboragio” (LEVY, 2010, p.13). Para Lévy, as
midias digitais ttm como caracteristica um aspecto menos totalizante. Em consonancia a este
pensamento, Anderson (2006) acrescenta a ideia de que ha uma transformacéo das culturas de
massa em milhdes de microculturas. Dessa maneira, “estamos assistindo ao deslocamento da
cultura de massa para uma variedade de culturas paralelas” (ANDERSON, 2006, p. 124).

Todo esse cenario conduz a uma economia de nichos de consumo. Tal fenémeno
mostra uma mudanca na logica da publicidade e que precisa ser analisada. Enquanto na
economia tradicional de massa had uma producdo e distribuicdo de produtos com custo
elevado, o mercado de nichos, com custos de producdo e distribuigéo reduzidos, abre espaco
para os produtos que ndo sdo contemplados pela cultura massiva (ANDERSON, 2006).
Portanto, evidencia-se uma reconfiguracdo, onde aparecem dois sistemas distintos, definidos
por Lemos (2010) como massivo e pds-massivo. O primeiro diz respeito a cultura industrial
classica, e 0 pds-massivo, como consequéncia do ciberespaco, a liberagdo da emissdo. A
publicidade esta presente nesse espaco e € através do estudo desse fenébmeno em atual
configuracdo, a partir da tendéncia interativa das midias digitais, que se torna possivel a
compreensdo da nova paisagem comunicacional.

A interatividade nunca foi tdo presente no sistema comunicacional. De acordo com
Lemos (2004, p. 115), “Esta nova qualidade da interatividade (eletronico-digital), com o0s
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computadores e o ciberespaco, vai afetar de forma radical a relacdo entre o sujeito e o objeto
da contemporaneidade”. Para compreender como se deram essas novas possibilidades, se faz
importante abordarmos tal processo ao longo da historia. Para isto, cabe recorrermos a
proposta de Lemos (2002) discutida por Primo (2008). Para ele, ha trés grandes fases do
desenvolvimento tecnologico: a fase da indiferenca, a fase do conforto e a fase da ubiquidade.

A primeira fase vai até a Idade Média e tem como principal caracteristica a mistura
entre arte, religido, ciéncia e mito. Dessa forma, o conhecimento é compreendido como um
dom concedido por Deus e o aprendizado se fundamenta na tradicdo. O poder supremo parte
do mégico e do divino. Ao que tange a interatividade, observa-se que ela € totalmente
territorializada, “ja4 que sua transmissdo depende da coincidéncia geografica ou do
deslocamento dos individuos de um ambiente para o outro” (PRIMO, 2008, p. 55).

Contraria a anterior, a fase do conforto tem a ciéncia como monopdlio da verdade, em
detrimento da religido. No ambito econdmico, € neste momento que a producéo se volta para
um mercado massivo, vinculado aos meios de comunicacgio de massa. As informagdes passam
a se dissociar do ambiente fisico e temporal, promovendo interacfes dialdgicas, através do
correio, telefonia e telégrafo. No entanto, vemos um cardter monologico do fluxo
comunicacional nos meios, em uma assimetria entre produtores e receptores. Até mesmo nas
midias digitais, podem ser observadas limitacfes a interacdo, proporcionando um processo de
acdo e reacdo, onde o internauta apenas responde aos estimulos da producéo, denominada por
interacdo reativa (PRIMO, 2007 apud PRIMO, 2008).

Por Gltimo, a fase da ubiquidade, terceira e atual etapa do desenvolvimento
tecnoldgico, corresponde a pds-modernidade e a cibercultura. A partir do uso das tecnologias
digitais, a sociedade se interliga em diversas redes de comunicacdo, que passam a ser mais
acessiveis em decorréncia do corrente uso da internet e da sua presenca nos suportes moveis,
como celular, iPads e tablets. De acordo com Pellanda (2006 apud PRIMO, 2008), a
comunicacdo ubiqua (que se da em toda parte) gera uma sensacdo de se estar onipresente,
atraveés da conexdo com varios espagos ao mesmo tempo, e com um minimo de deslocamento
fisico. Esta fase tem propiciado interconexdes capazes de aumentar as interagcdes sociais,
inclusive aquelas referentes a publicidade na internet.

A partir de cada uma dessas fases é possivel observar os diferentes niveis de
interatividade entre os individuos e perceber que eles também se adéquam a pratica
publicitaria. Fazendo uma aplicagdo, constatamos que na fase da indiferenca, proposta por
Lemos (2002), o meio publicitéario era o oral (GOMES, 2003). J& no que se refere a fase do
conforto, temos como principal veiculo publicitdrio um meio de massa, a TV. Ela €, sem
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duvida, o maior meio de comunicacdo de massa, levando em consideracdo o numero de
telespectadores alcancados e as cidades que possuem sinal de TV no mercado brasileiro
(SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2009). O nivel de interatividade da publicidade neste
meio estd em harmonia com o pensamento de Lemos.

Por fim, o foco deste trabalho: a publicidade na fase da ubiquidade. Nesta, a sociedade
vive uma ampliacdo nos espagos interativos entre 0s participantes do processo. Na
ubiquidade, ndo apenas 0s suportes mididticos promovem essa interacdo, mas também a
“arquitetura da participagdo™®. Observando as tendéncias publicitarias neste contexto, €
possivel localizar campanhas que trabalham efetivamente com a interatividade e que utilizam
a convergéncia dos meios para atrair seu publico. Tais estratégias tém sido fundamentais no
espaco das midias digitais, na busca constante por um relacionamento entre anunciante e

consumidor, dentro de um novo modelo comunicacional que merece aprofundamento.

3 A interatividade como geradora de relacionamento entre anunciante e consumidor

Ao proporcionar um processo de comunica¢do mais dinamico e participativo, a
internet tem se apresentado como um lugar de integracdo e interacdo. Nela, os individuos
procuram lacos de identificacdo entre si, estabelecendo assim uma convivéncia. Ao atingir o
nivel de confianca reciproca entre os interagentes ela se concretiza no relacionamento, que
por sua vez “¢ um termo que diz respeito a capacidade de se manter uma boa convivéncia com
os semelhantes, uma ordem entre pessoas através de vinculo de negdcio ou amizade”
(NICOLAU, 2008, p. 6). A publicidade no ciberespaco esta inserida nesse novo lugar de
convivéncia, apresentado por Perez e Barbosa (2008, p. 383): “A internet pode ser entendida
como um novo ndo-lugar. Internet ndo é apenas uma nova midia [...]. Com relacdo aos demais
meios de comunicacdo e informacdo, a internet é mais abrangente. Ela ndo apenas aproxima
as pessoas. Ela cria um novo lugar de convivéncia”.

Dessa forma, a integrac@o dos sistemas lineares e circulares, dentro de um sistema de
comunicagdo interativo tem demonstrado uma tendéncia das midias atuais em se tornarem
midias de relacionamento (NICOLAU, 2008). Classificados em trés tipos (cooperativo,
mercadologico e participativo), estes relacionamentos interpessoais e coletivos nos dao
indicios de um novo modelo comunicacional, que exige uma visdo sistémica do processo de

comunicagdo. Assim, a partir da instauragdo de um “fluxo permanente de comunicagao

® De acordo com Primo (2008) é o sistema informatico que incorpora desde seu planejamento os recursos de
interconexdo e compartilhamento.
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midiatica e do desdobramento de multiplas conexdes entre usuarios, instituicdes e sistemas,
entre suportes de interfaces dindmicas, ha formas de relacionamento surgindo e sendo
estabelecidas no &mbito de uma nova cultura midiatica. (NICOLAU, 2008, p. 2).

Com base em conceitos como confianca, credibilidade, fidelizacdo e troca de
interesses, a esséncia do relacionamento é uma das preocupacgdes latentes na publicidade
inserida nas midias digitais. A partir da interatividade, cada vez mais 0s anunciantes procuram
se relacionar com seus consumidores, e para isso precisam utilizar estratégias a fim de
alcancar os conceitos supracitados. Portanto, as campanhas ndo devem mais girar apenas em
torno do produto, mas, sobretudo na difuséo dos valores da empresa, através do estimulo das
emocOes e estreitamento de lacos com os consumidores, dando espago para que eles
produzam e assim se sintam participantes do processo de criacao e divulgacdo da marca.

E a partir da imersdo do individuo no contetido veiculado pelo anunciante que seu
relacionamento e fidelizagdo a marca podem ser alcangados. Seguindo essa tendéncia, nas
midias digitais uma das caracteristicas basicas para que a publicidade alcance o consumidor e
o faca imergir na sua mensagem € a utilizacdo de narrativas. Trata-se de situacGes simuladas

por um computador, no qual:

Os ambientes e seres virtuais que aparecem na tela podem ser alterados, introduzidos,
redispostos e destruidos por esse mega-personagem que é 0 Usuario, ou seja, 0 sujeito
imerso, a “narrativa” (ou seja 1a o que for que acontecer nesses espagos e tempos
virtuais) ndo pode ser mais definida a priori. Ela deve, pelo contrario, aparecer como
um campo de possibilidades governado por um programa, ela deve existir como um
repertorio de situacdes, manejado por uma espécie de maquina de simulagéo, capaz de
tomar decisGes em termos narrativos, a partir de uma avaliacdo das agdes exercidas
por esse receptor ativo e imerso (o usuario) [...] (MACHADO, 2002, p. 91)

Como ilustracdo dessa busca pela imersividade nas tendéncias publicitarias atuais, o
banco Itau desenvolveu a campanha “Essa Eu Banco”, em 2008. Voltada para o publico
universitario, a ideia era propor videos com situacGes nas quais 0s internautas deveriam
interagir, a partir da escolha de um personagem que o0 representaria. Assim, 0 usuario se
deparava com Varios casos nos quais, a partir de sua preferéncia, ele recebia dicas de como
poupar e 0 que poderia conseguir com o dinheiro economizado. De forma ludica e interativa,
“a campanha divulgava as vantagens do Itad Universitario, colocando o banco como um
parceiro dos jovens estudantes no momento de grandes realizagées (MERIGO, 2008, p. 1).

Criada pela agéncia Gringo, a producdo utilizava a narrativa para falar diretamente aos

internautas, de acordo com as praticas sociais de cada um. Dessa forma, baseava-se na
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economia da afetividade, trazendo seu discurso para as situagdes individuais dos
consumidores e trabalhando com seu imaginario, provocando ainda as sensagoes e 0s desejos
dos internautas, que observavam o que podiam adquirir com a economia de suas finangas. No
video dos bastidores da campanha, disponibilizado no YouTube, os atores destacam a
interatividade da peca publicitaria. Além disso, o diretor de criacdo da agéncia revela que o
foco era alcangar o lado emocional dos jovens e complementa: “A gente chegou numa historia
que pegava o usuario pela narrativa [...] e s6 no final existia a ligacdo com o produto”. Tal
declaracdo é suficiente para o entendimento de que a campanha buscava uma forma de
relacionamento com seu publico, com base na interatividade e no deslocamento para deter a
atencdo do consumidor para as suas ideias e ndo diretamente ao produto.

Nos ultimos anos, as redes sociais também tém potencializado os relacionamentos
interpessoais e coletivos nas midias digitais. Através do Twitter, por exemplo, no que
concerne ao ambito publicitéario, as empresas fazem uso desse espaco para desenvolver um
modelo de comunicacdo diferenciado, mais sutil e menos invasivo. Esse novo modelo tem
produzido uma revolucao no mercado publicitario, baseado na participacéo e no envolvimento
dos usuarios da rede. Nesse cenario “a mensagem ndo estd contida em um formato
publicitario propriamente dito. A mensagem deve estar inserida no processo de interacdo e
comunicagdo com os usuarios da rede”. (MESSA, 2011, p. 72).

De acordo com pesquisa do Ibope/Midia, publicada em dezembro de 20107, 80% dos
usudrios utilizam a internet para comparar precos e 43% dos internautas costumam pesquisar
na internet antes de realizar compras. Levando esses dados estatisticos em consideracao, é
essencial que as empresas direcionem esfor¢os para buscar na confiabilidade do publico a
reputacdo para sua marca. O relacionamento é o alvo final de quem investe na interatividade
mUtua — uma tendéncia que, no contexto das midias digitais, tem aumentado nos Gltimos anos

e que neste artigo sera elucidada por dois estudos de casos.

4 Nescau 2.0: consumidores como produtores de videos comerciais

Uma das pecgas publicitarias que utilizou a interatividade muatua como busca de
relacionamento mercadolégico com os consumidores nos ultimos anos foi a do Nescau 2.0
que, em 2007, realizou sua campanha com anuncios veiculados na televisdo, no radio e na

internet, solicitando que os consumidores fizessem videos sobre o produto e 0s postassem no

" IBOPE Midia traca o perfil do e-commerce brasileiro. Disponivel em: <http://migre.me/4w3lu>. Acesso em: 12 fev. 2011.
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YouTube. Os mais votados, pelos proprios consumidores, fariam parte do comercial de
divulgacdo da nova versao do produto da anunciante Nestlé.

Figura 1 - Cena do antincio televisivo “Nescau 2.0”

»,

-

www.nescau.com.br

Fonte: http://migre.me/4x5hG

A campanha, lancada pela agéncia JWT, usava animacdo e presenca de adolescentes
para estimular os consumidores a participarem da producdo e divulgacdo e da marca, através
da criagdo dos seus proprios comerciais do achocolatado. A iniciativa surgiu em
comemoracao aos 75 anos da empresa, que explicou ter reformulado seu produto Nescau para
adapta-lo ao paladar do jovem atual (RISTORI, 2007), sendo esse seu maior publico alvo.

O termo “2.0” faz referéncia a web 2.0, “formato que reforca o conceito de troca de
informacdes e colaboragédo dos internautas com sites e servigos virtuais, tornando o ambiente
mais dindmico com a participacdo ativa dos usuarios na organizacdo dos conteldos”
(RISTORI, 2007, p. 1). A linguagem utilizada no comercial é bastante dinamica e proxima a
dos videos caseiros, sendo familiar ao target de Nescau — um consumidor que ja nasceu em
um mundo digital. Sendo assim, € possivel ver que a narrativa textual utiliza na televisdo uma
linguagem que faz ponte com a do ciberespaco. Além disso, estimula os consumidores a
interagirem, produzindo videos e postando na internet. O préprio texto condiz com a condi¢do
cultural do seu publico alvo, sendo elaborado primordialmente para seu target.

Desta forma, a JWT langou o produto tendo a unido da televisdo com a web como sua
principal estratégia. Os consumidores tinham que desenvolver seus videos em até trés
minutos. Apos incluir a pecga, bastava que os internautas se cadastrassem no site da empresa.
No periodo, também foi desenvolvido um brandchannel® para o Nescau. Foi um formato
inédito na Ameérica Latina.

De acordo com a diretora de criacdo da JWT, o grande diferencial dessa comunicacao

é a interacdo entre o online e o offline, no intuito de criar um novo conceito. Por esta razdo, a

8 pagina da marca dentro de um site de hospedagem de videos, no caso, o YouTube
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agéncia optou usar a internet de um modo que falasse diretamente com o publico da marca.
Segundo ela, “faz tempo que Nescau fala com os jovens, mas esses jovens evoluiram com as
novas tecnologias e o achocolatado quis fazer parte disso” (RISTORI, 2007, p. 1).

O mote utilizado pela campanha “E irado igual, mas diferente. Provando vocé
entende” refere-se a novidade na formula do Nescau, que as pegas fazem mistério, sem
informar o que mudou no sabor. Assim, seria apenas provando que o consumidor poderia
perceber a mudanca. De acordo com o departamento de midia da agéncia, apenas no dia da
estreia, que foi realizada na internet, a pagina recebeu oito mil visitas. De acordo com
Marcelo Prais, diretor de interatividade da JWT, foram inscritos mais de 300 videos. Poucos
dias depois 0 nimero subiu para 37.089 acessos. Dentro do brandchannel, foi o segundo filme
mais visto no Brasil em 2007 e um dos 100 mais vistos no mundo. Ao final da campanha, sete
videos foram escolhidos para fazer parte do comercial do produto.

Basta uma rapida visualizacdo do comercial para perceber a estratégia do anunciante
em unir a midia televisiva e a internet a fim de divulgar seu produto e fazer os consumidores
participarem do processo de criacdo de um novo anuncio. Como €é possivel perceber, a peca
ndo enaltece o produto em si, isto €, ndo é apenas uma publicidade do Nescau. Na verdade, o
foco esta no relacionamento com o cliente. A estratégia é trazer o publico alvo para perto da
empresa, como explica Jenkins (2008) ao utilizar a expressdo “economia afetiva”. Neste caso,
a campanha usa seu discurso para fazer com que o individuo entre na comunidade da marca.

A parte do texto veiculado, entrando no conceito por tras do antncio, é nitido que a
agéncia buscou uma maneira de se relacionar de forma direta com o seu target. Entende-se
que foi realizada uma pesquisa levando em consideracdo além dos aspectos tecnoldgicos, 0s
culturais. Ou seja, foram investigadas as tendéncias tecnoldgicas inovadoras e atraentes para 0
publico alvo, mas por tréas disso, foi necessario compreender quais aspectos culturais e sociais
envolvem o0s jovens atuais. Dessa maneira, observando o interesse do publico pela
participacao, e também pelo desejo de ser reconhecido nas comunidades virtuais, 0 anunciante
usou a convergéncia de duas midias e a interatividade para desenvolver seu projeto.

A partir do depoimento da diretora de criacdo da pec¢a publicitaria fica claro que a
iniciativa de falar diretamente com um publico especifico e utilizar estratégias para isso faz
parte da tendéncia de transicdo do mercado de massa para o da segmentacdo de mercado de
nichos (ANDERSON, 2006). Dessa maneira, o desafio ndo se limitou a persuaséo ou adeséo
de novos clientes. O que o anunciante objetivou foi também uma troca duradoura, na qual é
criada uma relacdo de fidelidade com a marca. Assim, 0s usuérios agiam de maneira interativa
ao produzirem seus videos e postarem no site indicado, e, alem disso, tinham a possibilidade
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de interagir com outros internautas a respeito do tema. E mesmo aqueles que ndo produziam
seus videos, tinham acesso a votar nos seus favoritos e interagir com seus autores, através do
portal. Podemos considerar entdo que o ciberespaco estimulou um relacionamento entre
anunciante e consumidores atraves da interatividade, além dos préprios internautas entre si.
Fica evidente na campanha do Nescau 2.0 o interesse da empresa em criar um
relacionamento com seus consumidores, tendo em vista que na relagdo esta pressuposto um
vinculo de negdcio entre anunciante e consumidor. Dentre os trés tipos de relacionamento
propostos por Nicolau (2008) - cooperativo, participativo e mercadolégico -, a campanha
Nescau 2.0 enquadra-se na Ultima forma. Ao passo em que a empresa ndo resume sua
estratégia a venda do produto, constata-se a busca por um relacionamento mercadoldgico,
com base na credibilidade entre os interagentes. Além disso, ha uma troca de interesses entre
eles, em que, a partir da interatividade, a empresa divulga sua marca e se relaciona com o seu
consumidor, abrindo espago para que este produza e esteja imerso na construgdo do processo

comunicativo.

5 Ruffles: facam-lhes um favor

Com o objetivo de marcar os 25 anos de participacdo no mercado brasileiro, a Ruffles
tem desenvolvido uma campanha que trabalha diretamente com as midias sociais. Além de
anuncios televisivos, a acdo da agéncia AlmapBBDO tem por intuito trabalhar com a
promoc¢do nas embalagens dos produtos, em displays nos pontos de vendas e nos varios
dispositivos de midias sociais. Iniciada em 10 de mar¢co, a campanha convida 0s
consumidores a participarem de uma promocéo, criando um novo sabor para a batata. O
vencedor ira receber 50 mil reais em barras de ouro e 1% sobre todo o faturamento liquido

geral pelo novo produto, durante no minimo seis meses.

Figura 2 - Pagina da campanha da Ruffles

PRECISAMOS DA SUA AJUDA\

CRIE 0 NOVO

SABOR DE @ﬁ@

E CONCORRA A:

#s50000 + 1%

das vendas do produto.

Fonte: http://www.ruffles.com.br
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A campanha da anunciante PepsiCo “Ruffles: faga-me um favor” teve inicio com dois
comerciais no formato convencional de 30 segundos, intitulados “Feijoes” e “Repolho”.
Pautados no humor, os dois filmes abrem a campanha incentivando 0s consumidores a
participarem da promocdo. Os videos se referem a duas situacfes, nos quais os sabores feijao
e repolho sdo sugeridos em uma reunido da marca, mas séo rejeitados. Logo, surge a ideia de
“pedir um favor” ao telespectador: que ele crie um novo sabor.

No entanto, € na internet que a campanha tem adquirido maior sucesso, chegando a ter
no seu canal de videos da promocéo, até o dia 5 de maio deste ano, 23.394 exibi¢des. Neste
espaco, os internautas podem assistir aos quatro videos criados especificamente para a midia
digital, além dos dois comerciais que foram televisionados. Nos quatro primeiros videos
mencionados, a marca utiliza o ator Lucio Mauro Filho para detalhar a promocéo e interagir
com as pessoas na rua, além de provocar a interacdo com os consumidores em casa. Em sua
fala, o ator diz que a Ruffles estd precisando da ajuda dos usuérios para descobrir 0 novo
sabor que sera langado e complementa “E isso mesmo, ndo t6 brincando n&o, cara. Vocé vai
poder comer o sabor que vocé sempre quis e o melhor de tudo, ganhar por isso. E mole?!”

A partir deste video, outros trés episddios seguem a campanha através de entrevistas
com transeuntes nas ruas, com chefe de cozinha e por fim com pessoas correndo com ele na
rua, passando a ideia de que eles estdo correndo para ndo perder as inscricdes dos sabores, que
atualmente ja estdo encerradas. Ha sempre o trabalho com a camera em movimento, de forma
a parecer com um video amador, talvez com a inten¢do de se tornar algo proximo ao
internauta, extinguindo grandes técnicas e falando diretamente com seu publico, de forma
clara e eficaz.

Com base nesses videos um pouco mais longos do que os veiculados na midia
televisiva, ja € possivel constatar que as midias digitais proporcionam um espaco maior para
0s anuncios publicitarios. Além disso, a partir do canal de videos da marca Ruffles pode-se
observar que na internet h4 um lugar para comentarios e participacdo dos internautas com a
propria marca, o que faz do ciberespaco um lugar potencializador para a interatividade entre
anunciante e consumidor. Tal processo tende a aumentar e fazer com que os envolvidos no
processo interativo figuem cada vez mais proximos e ainda, que seja mantida entre eles a
nocdo de um relacionamento efetivo.

Todas essas estrategias confirmam a tendéncia da interatividade ja buscada pela marca
do Nescau 2.0 e acrescentam outras possibilidades discursivas e tecnoldgicas, através da
formatacdo de outros videos para a campanha e outras formas de interacdo, mais pautadas na
demonstracdo de uma suposta necessidade de ajuda do consumidor e da possibilidade em se

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xlll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid —AL—15a 17 de junho 2011

relacionar com a marca através de redes sociais como Twitter e Facebook. A comecar pelo
texto do ator Lucio Mauro Filho “estamos precisando da sua ajuda”, nota-se uma busca pelo
relacionamento com o consumidor, de forma que ele se sinta importante na construcdo da
marca. E certo que essa estratégia discursiva ndo é privilégio das midias interativas, mas é
nelas que a participagdo do consumidor acontece de forma eficaz e dinamica. O reflexo disso
pode ser observado nos quase dois milhdes de sabores recebidos na campanha.

Se comparada a campanha “Ruffles do seu jeito”, em 2009, fica evidente o avango na
busca pela interatividade com o puablico. Dois anos atrds a marca mostrava em seus
comerciais que queria criar um sabor baseado naquilo que sabiam que as meninas e 0s
meninos gostavam, e por isso inventaram dois novos sabores. No entanto, agora é diferente.
Hoje ¢ o consumidor que se sente importante e “famoso” ao criar seu sabor, participando
ativamente da economia afetiva mencionada por Jenkins (2008). Diante disso, a partir da
transicdo de pensamento do anunciante em demonstrar que se preocupa com o seu publico
para de fato uma interacdo em que o consumidor cria uma parte do produto, observa-se a
tendéncia interativa como busca de um relacionamento mercadologico.

E certo que ha um regulamento que indica como o consumidor deve participar da
promocdo e, além disso, sabe-se que a busca pela participacdo do publico faz parte de uma
série de estratégias mercadoldgicas. Por outro lado, o usuario que participa da promog¢éo tem
a intengdo de obter o prémio, no caso 50.000 reais e 1% dos lucros. No entanto, iSso ndo
extingue o relacionamento entre os interagentes, como justifica Nicolau (2008, p. 7) ao
explicar a base do relacionamento mercadologico, que ¢ “regido pela necessidade de ambos
os lados fazerem uma negociacdo satisfatoria”. Dessa forma, é estabelecida uma relacdo de
confianca e credibilidade entre anunciante e consumidor, ultrapassando um simples negécio e

alcancando uma pratica de valores agregados, que vao além do valor negociado.

6 Consideracdes Finais

A partir do estudo da interatividade aplicado a pratica publicitaria na internet e com
base na concepgdo de Primo (2000) a respeito da interacdo mutua, fica evidente que as
empresas tém ido além das estratégias de persuasdo e inducdo a compra. No cenério das
midias digitais interativas ndo € suficiente a incitagdo ao consumo, € necessario aproximar o0s
consumidores da marca, através de um envolvimento que provoque mudangas no individuo.
Nesse caso, a interatividade é uma ferramenta utilizada para fazer com que os consumidores
participem da producédo e possam mostra-la.
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Essa pratica tem se mostrado uma tendéncia na publicidade, que precisa acompanhar
as mudangas no cenario da comunicagdo. Estas transformacbes ndo se devem apenas as
constantes inovacOes tecnologicas, elas estdo também relacionadas ao atual contexto cultural.
Levando isso em consideracao, observa-se que as pessoas tém a necessidade de se socializar
com outros individuos. Dessa forma, sentem-se mais proximas das pecas publicitarias, como
se fossem ‘“novas amizades”, uma relagdo “pseudo-social”, que engloba carinho entre o
anuncio e o consumidor, o qual deixa de ser passivo e se torna ativo no processo
comunicacional (PEREZ; BARBOSA, 2008).

Com base nos trés tipos de relacionamentos propostos por Nicolau (2008), observa-se
que as empresas tém investido no terceiro tipo, 0 mercadolégico. A partir do entendimento de
gue o relacionamento é uma necessidade fundamental de todo ser humano, os anunciantes das
marcas Nescau e Ruffles tém compreendido que este vinculo se trata de um vetor que
aumenta o fluxo e multiplica as conexdes. Consequentemente, ndo s6 0s produtos ficam em
evidéncia, mas os valores das marcas e sua confiabilidade.

A fim de atender as necessidades dos usuérios e criar um relacionamento com eles, 0s
estudos de casos sdo reflexos de que ao longo do tempo tem sido crescente a tendéncia pela
busca de um relacionamento maior com o publico, a partir da interatividade mutua, colocando
0s consumidores no processo de construcdo da marca. Esta atitude de participacdo das
campanhas publicitarias e do universo da marca gera um envolvimento emocional por parte
dos consumidores, que correspondem a economia afetiva (JENKINS, 2008).

Por ser este um tema que esta inserido em um processo dindmico e ainda em
desenvolvimento, sua préatica requer observacGes e novos estudos, a fim de que possamos
compreendé-lo melhor, identificando quais comportamentos e atitudes sdo necessarios para
garantir a eficacia de uma publicidade inserida no contexto das culturas midiaticas, com base
na interatividade e no relacionamento mercadologico entre anunciante e consumidor. Além
disso, a continuidade dos estudos se faz importante para identificacdo das tendéncias e dos
impactos da pratica publicitaria nos processos comunicacionais das culturas midiaticas. Isto
porque, como afirmam Perez e Barbosa (2008, p. 381), “ndo ¢ facil compreender essa
revolugdo. E um processo sutil e vagaroso que vem tomando corpo, ensinando a nova geragio

a compartilhar conhecimento. Uma nova ordem esté sendo construida”.
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