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    Capítulo 1




    Novos formatos de conteúdo na sociedade em rede


  




    Este capítulo contextualizará a aproximação da publicidade com o entretenimento. Apresentaremos como e por que esse “casamento” levou o mercado da comunicação a uma nova lógica de atuação, que obrigou as empresas a começarem a contar suas próprias histórias.




    A partir da necessidade de construir narrativas interessantes, capazes de encantar e cativar suas audiências, e da diversidade de canais, que acabou pulverizando a atenção de seus públicos, os criadores e seus clientes precisaram lançar mão de novos recursos.




    É nesse novo contexto que a propaganda passa a se interessar pelo conceito de transmedia storytelling, uma ideia que tem levado as empresas a buscar formas de gerar maior conexão com as pessoas. Entende­remos por que esse recurso apresenta elementos tão adequados à conquista de resultados de comunicação mais eficientes e por que con­vida as companhias a adotar um olhar transmidiático em suas ações.




    Em seguida, estudaremos como a convergência das mídias acontece na prática. Abordaremos os diferentes canais, cada qual com linguagens, formatos e objetivos próprios, e como eles podem enriquecer o planejamento estratégico das marcas, proporcionando experiências mais relevantes aos consumidores e trazendo resultados mais sustentáveis.




    Por fim, entenderemos por que, neste momento regido pelas mídias digitais, os limites entre o jornalismo e a publicidade têm ficado cada vez mais tênues, considerando as atividades e as práticas diárias dessas duas profissões.




    1 Transformação midiática e o poder da audiência




    A comunicação viveu uma verdadeira revolução nas últimas décadas. Esse inegável fato permite, por exemplo, que você leia este texto ou qualquer outro conteúdo, aqui e agora, na plataforma que lhe for mais conveniente. Pode ser no celular, no tablet, no computador ou, ainda, nas páginas impressas de um livro. Se estiver num momento de estudo, é possível que tenha escolhido um curso a distância e esteja assistindo a uma série de vídeos sobre o tema de seu interesse.




    Essa liberdade só é possível com a tecnologia, que diariamente impacta a nossa rotina, influenciando a maneira como consumimos a informação e como interagimos com ela.




    Saímos de uma era administrada por grandes conglomerados de comunicação e suas mídias tradicionais (televisão, rádio, jornais, revistas, fotografia, cinema e literatura) e desembarcamos num momento regido pelas chamadas novas mídias, lideradas pelas redes sociais. Na prática, nada deixa de existir. O novo e o antigo se encontram em terrenos que se misturam.




    Diante de tantas possibilidades, o indivíduo comum ganha autoridade e autonomia. Mais do que comprar um produto ou serviço, as pessoas querem fazer parte da comunidade da marca, buscam se conectar a ela, exercendo um consumo ativo.




    Ou seja, aquele indivíduo que, nos anos 1980, chegava do trabalho e se prostrava na frente da televisão, esperando a novela das oito começar, agora escolhe as histórias que quer assistir, com as quais se identifica. Faz sua grade de programação e a acompanha quando, onde e na plataforma que lhe for mais conveniente. Isso quando não participa de uma comunidade de fãs ativa tanto no mundo on-line quanto no mundo off-line. Pense, por exemplo, nos aficionados em séries.




    Nos intervalos das novelas dos anos 1980, essa pessoa era abruptamente interrompida e bombardeada por propagandas caríssimas de 30 segundos e, sentadinha, assistia a cada uma delas. Esses formatos ainda existem, mas estão muito mais enfraquecidos por conta das muitas alternativas de consumo de informação e entretenimento que as novas mídias trouxeram.
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    Para entender como a tecnologia vem mudando profundamente a nossa forma de interagir, leia Cultura da convergência, de Henry Jenkins et al. (2009), professor do Massachusetts Institute of Technology (MIT). Segundo ele, o fenômeno da convergência não se deu apenas porque agora as plataformas técnicas conversam umas com as outras, mas sobretudo porque o cidadão comum ganhou poder de participar e influenciar todo o processo.




    



 







	




    2 Cadê o público que estava aqui?




    Com a evolução da tecnologia, aconteceu um movimento migratório que antes parecia impensável: as pessoas saíram da frente da televisão, descobriram a internet e lá ficaram. Já não existe mais hierarquia. Como o público já não está no sofá, os anúncios publicitários dos chamados horários nobres perderam sua força.




    E onde o público está, afinal?




    Com seus celulares nas mãos, andando para lá e para cá. Com seus notebooks num trem na Europa. Ou com seus tablets num café logo ali na esquina. A audiência agora é nômade, não cria raízes e pode consumir seus conteúdos preferidos em múltiplas telas e interfaces. Com o controle em suas mãos, ficou mais exigente e não aceita ser interrompida.




    Os anunciantes se desesperam, os conglomerados de entretenimento perdem fortunas e as agências de publicidade já não sabem o que fazer. O que precisam começar a entender é que, mesmo andando para lá e para cá, o público está na web e é para lá que o mercado deve correr. É lá o território onde deve começar a construir sua presença on-line.




    Os objetivos de marketing não mudam nunca, até porque as empresas continuam precisando vender seus produtos. Mas o fato é que um novo modelo de comunicação precisa ser desenvolvido. As marcas precisam se aproximar do cotidiano das pessoas de uma forma concreta e verdadeira, sem discursos nem enrolação.
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    Para entender esse fenômeno, que nos Estados Unidos levou a publicidade a aliar-se ao cinema, leia o livro de Scott Donatton: Publicidade + entretenimento (Madison & Vine): por que estas duas indústrias precisam se unir para garantir a sobrevivência mútua (Editora Cultrix, 2007). Em referência direta às ruas Madison (de Nova York) e Vine, em Los Angeles, respectivamente os maiores centros de negócio e de produção cinematográfica do mundo, o autor nos conta como, nas últimas décadas, essas duas indústrias chegaram à beira do colapso e como precisaram se aproximar para, juntas, reverem seus modelos de atuação, criação de conteúdos e relação com seus públicos. 




    



 







	




    3 Do outro lado da tela: o novo papel da audiência




    O público ganhou poder não só porque agora pode escolher o que, como e onde consumir, mas porque também produz conteúdo, influencia pessoas e ganha seguidores. Essa nova situação é descrita pelo conceito trabalhado por Carolina Terra (2012): a audiência agora também é mídia.




    Quando um cidadão comum, antes desconhecido, conquista o status de autoridade num determinado assunto, toda a cadeia de relações se altera, passando a atuar sob uma nova lógica social, comercial e de comunicação.




    A partir desse movimento, acontece um novo fenômeno: os blogueiros e os youtubers. Com conteúdo e humor, eles conseguem humanizar a relação de um lado e de outro da tela e, assim, ganham legiões de seguidores. Os números impressionam.
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    Podemos citar como exemplo os canais de Whindersson Nunes e de Kondzilla, que chegam a quase 27 milhões de inscritos cada um, fazendo as emissoras tremerem. 




    



 







	




    Eles se tornam empresários, celebridades e influenciadores ao mesmo tempo. E o que era uma iniciativa pessoal vira negócio: passam a vender espaços publicitários, publicam livros, participam de filmes e fazem parcerias com outros artistas.




    A grande mídia começa a perceber que o melhor caminho é se aproximar desse time para tentar entender como podem construir valor juntos. Descobrem também que seus mercados só conseguirão sobreviver se começarem a desenvolver um pensamento colaborativo.
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    A blogueira de moda Camila Coutinho, criadora do site Garotas Estúpidas, é um case de sucesso da blogosfera. Desde janeiro de 2018, ela acumula cerca de 2,3 milhões seguidores no Instagram, mais de 1,2 milhão no site e mais de 350 mil inscritos no seu canal no YouTube (RACY, 2018). Um publipost em seu canal chega a custar R$ 25 mil (FFW, 2014). 




    Camila também tem fechado contratos com marcas importantes, além de aparecer em várias capas de revistas. Também foi destaque do carnaval de 2018. 




    A blogueira é um exemplo de como uma iniciativa pessoal de criação de conteúdo, quando ganha corpo e audiência, pode transformar não só a relação com as marcas como também os meios tradicionais de comunicação.




    



 







	




    4 Convergência entre jornalismo e publicidade




    Nessa nova organização e dinâmica que a tecnologia coloca ao mercado, as atividades da comunicação também começam a se fundir, tornando suas fronteiras bem mais tênues do que eram num passado recente.




    Mesmo profissionais vindos de outras formações de mercado, como um cozinheiro, um decorador ou um personal stylist que lança seu canal na internet, agora precisam saber manipular ferramentas que antes eram da ordem do jornalismo e da publicidade.




    Esse mesmo raciocínio se aplica ao cotidiano dos profissionais que hoje trabalham em agências (digitais, de comunicação, de promoção, de publicidade) ou que estão na linha de frente das áreas de comunicação e marketing das empresas. Aplica-se ao mercado como um todo. Não importa se você é executor ou gestor, não importa o tamanho ou atividade da empresa.




    É muito comum, por exemplo, que um publicitário também precise ter noção de como atua um assessor de imprensa, atividade antes desempenhada por um jornalista ou um profissional de relações públicas. O jornalista, antes totalmente orientado à integridade das notícias, agora precisa entender como criar mídias e comercializar espaços publicitários em seu canal.




    Se as mídias convergiram, as profissões seguiram a mesma tendência. Hoje, no mercado, não existem mais empregos que isolem uma atividade de outra. A cada habilidade desenvolvida, é possível aumentar a capacidade de explorar as possibilidades oferecidas pelo mundo digital.




    No quadro a seguir, apresentamos algumas das atividades originalmente realizadas por jornalistas e publicitários que se complementam nesse novo contexto da comunicação.




    

	Quadro 1 – Atividades do jornalismo e da publicidade orientadas à criação e à distribuição de conteúdo digital
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            PUBLICITÁRIOS
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            Acompanham acontecimentos no Brasil e no mundo e fazem reunião de pauta.
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            Trabalham com briefing, brainstorming, planejamento e atendimento de contas.


          

        




        

          	

            

	[image: ]

	


          



          	

            Criam textos informativos, com base em dados de realidade.
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            Criam conceitos criativos que se desdobram em campanhas e peças publicitárias.
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            Possuem como objetivo a prestação de serviço público.
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            Possuem como objetivo a venda de produtos e serviços.
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            Sabem trabalhar com a imprensa.
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            Conhecem o mercado de venda de mídia.
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            Têm pensamento narrativo.
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            Têm pensamento orientado a resultados.


          

        


      

    




    O quadro mostra as diferentes habilidades pertencentes originalmente às duas formações e que no passado também eram separadas no exercício prático das duas profissões, mas que são hoje totalmente complementares e fundamentais à atuação no mercado das mídias digitais. Na lista que segue, há explicações sobre conceitos e aplicações das ferramentas mencionadas.




    

      	
Reunião de pauta: encontro periódico em que a equipe editorial (constituída por repórteres e editores) decide os temas que serão desenvolvidos e veiculados naquele momento.




      	
Briefing: ferramenta usada para coletar informações do cliente para a criação de peças, campanhas ou outras demandas de comunicação. Cada empresa tem o seu formato. Porém, é comum que um briefing seja composto de uma reunião presencial (entre agências e clientes) e de um questionário com as questões que devem ser respondidas pela empresa contratante, informando suas necessidades, o contexto e o que é esperado para aquele objetivo.




      	
Brainstorming: termo traduzido como “tempestade de ideias”, denomina uma reunião em que os colaboradores criativos de uma agência, com base no briefing gerado pelo cliente, debatem livremente conceitos que podem ser usados em determinada campanha.




      	
Venda de espaços de mídia: um dos profissionais que desempenham um papel importante em uma agência é conhecido como “mídia”, que é responsável por comprar e vender espaços de mídias para seus clientes. Ele conhece todos os espaços disponíveis para compra e venda e está capacitado para fazer as combinações mais inteligentes, de forma a alcançar os resultados pretendidos para uma determinada campanha.




      	
Assessoria de imprensa: atividade desempenhada por jornalistas que atuam como uma interface de diálogo entre as marcas e a imprensa. Sua principal atribuição é divulgar notícias e informações pertinentes a seus clientes em veículos de comunicação.


    




    5 Estratégias e usos das novas mídias




    A evolução trazida pela revolução digital mexeu com as bases do mundo do trabalho, que precisou rever seu modelo de atuação. Esse processo envolveu tanto as grandes indústrias (o cinema e a publicidade, por exemplo) como empresas e marcas de todos os tamanhos e ramos. Se você é um artista plástico, um advogado autônomo ou um CEO de uma multinacional, você não passará impune. Para conquistar essa dimensão, os profissionais da comunicação passaram, então, a desenvolver planejamentos estratégicos que consideram a criação de expe­riências relevantes (e afetivas) com seus usuários, capazes de construir resultados sustentáveis para as marcas.




    Mas existe um aprendizado do marketing tradicional que os profissionais devem trazer e trabalhar como nunca: precisam conhecer e se interessar pelas pessoas profundamente. Quanto mais souberem sobre seus consumidores, mais assertivos e bem-sucedidos serão no cruzamento de todo esse universo de possibilidades de mídias e na conquista de seus objetivos de negócio.




    No entanto, para construir esse novo mundo, de que mídias e plataformas estamos falando? A seguir, vamos fazer uma relação das principais, mas pode ter certeza de que essa lista não acaba nunca.




    5.1 Mídias




    As mídias são os diferentes elementos de conteúdo usados para apresentar uma informação. Para facilitar o entendimento de quem está lendo, você pode usar mais de uma mídia para desenvolver um tema (por exemplo, uma reportagem de um jornal on-line que, além do texto, traz fotos e vídeo). As mais conhecidas são:




    

      	
Textos: a forma mais comum de comunicação. Você vai usá-lo sempre. Para escrever posts em seu blog, para desenvolver um vídeo ou para compartilhar opiniões no Twitter.




      	
Fotos: é uma mídia usada em praticamente todas as plataformas digitais. Hoje, com um bom celular, é possível produzir fotos de qualidade que são usadas de forma profissional.




      	
Infográficos: ilustrações feitas para detalhar ou explicar algum conteúdo. São usados para que, com apoio visual, o usuário compreenda melhor a mensagem.




      	
Vídeos: muito valorizados, aproximam instantaneamente o emissor do receptor. Hoje em dia todo mundo consegue, com um celular e uma ferramenta de edição, fazer seus próprios vídeos.


    




    Para imprimir leveza e humor em suas ações de comunicação, as marcas também têm usado recursos como memes e gifs animados. O primeiro consiste na reprodução de frases engraçadas, geralmente acompanhadas de imagens, e com grande potencial de viralização na internet. Já o segundo são ilustrações ou fotos com movimentos rápidos e que, em geral, mostram uma cena divertida.




    5.2 Plataformas




    As plataformas são espaços, digitais ou físicos, que recebem os conteúdos midiáticos e que precisam, portanto, ser acessados pelas pessoas. Suas finalidades são as mais diversas: você vai a uma plataforma para se informar, se entreter ou fazer uma compra, por exemplo. Entre elas, podemos destacar:




    

      	
Aplicativos: software instalado no celular ou em outro dispositivo móvel para determinada finalidade. Por exemplo, o aplicativo do iFood tem a finalidade de entregar comida delivery.




      	
E-mail marketing, newsletters: é uma comunicação enviada para o e-mail de determinado público, comunicando promoções, lançamentos e outras novidades. Já é considerada uma forma tradicional de se relacionar com o público.




      	
Sites: continuam sendo um cartão de visita on-line, em que a empresa conta sua história, apresenta seus produtos e serviços, compartilha seus principais trabalhos e informa os contatos. Por funcionar como a porta de entrada dos consumidores, ainda é um canal que tem a função de comunicar a identidade da marca e inspirar confiança no público.




      	
Blogs: plataformas usadas para compartilhamento de notícias e artigos, utilizadas por pessoas que querem escrever sobre um tema e por empresas que querem contar para seu público as novidades da marca. Funciona como uma espécie de diário.




      	
Comércio eletrônico: sites desenvolvidos com base em tecnologia própria para compra e venda de produtos e serviços na internet. São estruturados em formato de vitrines.




      	
Landing page: páginas para onde as pessoas são enviadas quando clicam num banner ou fazem uma pesquisa orgânica no Google. Têm o objetivo básico de converter um visitante em cliente e podem ser traduzidas como “páginas de aterrissagem” (LANDING PAGE, s.d.).




      	
Intranet: canal na internet utilizado internamente para comunicação com os funcionários de uma empresa.




      	
Games on-line: podem ser usados para múltiplas finalidades. Por exemplo, num treinamento na web ou como parte de uma campanha de lançamento de um produto.




      	
Podcasts: comparados a programas de rádio, são canais que reúnem arquivos em áudio sobre determinado tema. Enquanto você acompanha um determinado podcast, pode estudar e se divertir. Muito usado em tempos ociosos, como trânsito e prática esportiva.




      	
Redes sociais: os mesmos agrupamentos humanos que ocorrem por afinidades na vida real estão organizados na web, que possibilita a conexão e a troca entre as pessoas de forma rápida e efetiva. Elas também são as grandes responsáveis pela democratização da internet. Algumas das principais são: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn e Pinterest.
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      Você já parou para contar quantos aplicativos e plataformas você tem instalados no celular? Sabe avaliar quantas vezes por dia usa seu aparelho para acessar suas redes sociais? E quantos vídeos e fotos você faz, em média, durante uma semana? Isso é convergência de mídia.




      



 







	




    Essas listas já nascem desatualizadas em decorrência da velocidade com que novas soluções de comunicação surgem a cada dia, sobretudo as que têm base tecnológica. Assim, a genialidade dos comunicadores será sempre medida pela capacidade de se manter atualizado em relação a esse constante movimento e de desenvolver planejamentos estratégicos que combinem, de forma inteligente, as mídias tradicionais com as novas mídias.




    Desse cruzamento, surgem três conceitos importantes, que vamos analisar a seguir.




    5.3 Conteúdo multimídia, crossmídia e transmídia




    O multimídia é um único canal e um espaço em que são reunidos vários elementos midiáticos para enriquecer a comunicação, aumentando, assim, as chances de o público entender o conteúdo. Textos, vídeos, áudios, infográficos, fotografias e ilustrações são alguns formatos que podem compor determinado conteúdo.




    Por exemplo, podemos pensar que uma notícia sobre um desastre ecológico pode ser explicada com um texto, fotos do acidente, um vídeo que mostre uma entrevista com um geógrafo e um mapa das regiões atingidas.




    Já no crossmídia o mesmo conteúdo é distribuído de forma complementar em diversos canais: ou seja, se o usuário acessar apenas um canal, seu entendimento será perfeito. Portanto, o conteúdo crossmídia existe para aumentar as chances de o público receber a mensagem.




    Por exemplo, imagine que um telejornal divulgou uma importante notícia que você não viu. Essa mesma notícia logo estará na internet, nas rádios e nos jornais impressos. Claro que adequações são necessárias de acordo com o formato da mídia, mas a essência da informação permanece.




    Por fim, o conteúdo transmídia pressupõe que cada mídia terá uma função para proporcionar uma experiência completa ao usuário. Subordinadas a um evento principal, seus conteúdos são diferentes e se complementam. Essa solução faz com que a história continue se propagando – ou seja, ela acaba numa plataforma, continua em outra. Assim, a conversa social se estende.




    Imagine que o evento principal é um reality show, um programa de televisão que, durante alguns meses, é transmitido todas as noites numa determinada emissora. Além de acompanhá-lo diariamente na TV, os espectadores podem entrar no site da emissora para conhecer a his­tória de cada um dos participantes e também acessar o ranking dos mais e dos menos queridos pelo público. Pelo aplicativo ou pelo telefone, podem escolher quem eliminar. Podem, ainda, acompanhar entrevistas dadas pelos participantes nos programas de auditório. Ao contratar um conteúdo pago num canal fechado, assistem, ainda, aos bastidores da produção.




    O conteúdo transmídia tem, portanto, a função de envolver o usuário, de estimular sua interação e proporcionar conexão emocional.




    6 As empresas contam suas histórias




    Dessa crise, que colocou em cheque a forma como as agências de publicidade vinham criando suas campanhas e como as empresas se comunicavam com seus consumidores, surge, no mercado de comunicação, a necessidade de seus profissionais reverem não só o modelo, conforme vimos acima, como o conteúdo de sua criação.




    Isso porque, mais do que escolher comprar um determinado produto, os consumidores querem se relacionar e se conectar emocionalmente com as marcas. Esperam que elas lhes tragam histórias inspiradoras e que possam viver uma experiência completa de interação e colaboração.




    O mercado passa, então, a querer saber como acontece essa mágica que faz as pessoas se conectarem tão fortemente com um produto como se conectam com um filme, de forma tão orgânica e sedutora.




    Diante da necessidade de desconstrução das já defasadas técnicas publicitárias de persuasão, normalmente pouco sutis, é possível notar que o convencimento acontece por meio da forma mais antiga de troca de experiência e conhecimento entre as pessoas: as histórias. Elas exploram verdades humanas, gerando identificação e conexão imediatas.




    Assim, surge o conceito de transmedia storytelling, que convida os comunicadores não só a contar as histórias das marcas como a distribuí-las, de forma integrada e inteligente, nos diversos canais agora disponíveis.




    Dessa forma, profissionais e empresas têm diante de si o desafio de estudar as estratégias que permitem que áreas como cinema, teatro e literatura desenvolvam suas histórias com eficiência. E passam a pensar em maneiras de criar suas próprias histórias dentro do modelo de atuação, essência e valores das marcas.





OEBPS/Images/cover.jpg
AAA

LK AAA AA
3 L CCCLLLLLKKLS
X S
= AAAAAAAAA
£ LKA






OEBPS/Images/imagem5.jpg






OEBPS/Images/imagem6.jpg






OEBPS/Images/imagem1.jpg






OEBPS/Images/imagem10.jpg






OEBPS/Images/imagem9.jpg





OEBPS/Images/saber.png
)







OEBPS/Images/imagem4.jpg







OEBPS/Images/imagem3.jpg






OEBPS/Images/imagem8.jpg
ik,






OEBPS/Images/pratica.png






OEBPS/Images/imagem7.jpg





OEBPS/Images/imagem2.jpg







