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Resumo

Este trabalho tem a proposta de olhar os vestigios sobre a circulagdo de marcas nas redes
sociais e levantar possibilidades para a utilizagdo desse material em pesquisa de mercado.
Inicialmente vamos abordar questdo metodologica que permeia as pesquisas na e sobre a
internet, inclusive para usos mercadologicos e académicos e na sequéncia vamos tratar do
objeto da pesquisa, do ponto de vista tedrico e da praxis, situando-o dentro dos estudos de
analise semidtica para pesquisa de mercado. Por fim, vamos ver um caso paradigmatico de

aplicacdo dessa estrutura metodologica proposta e discutir a sua viabilidade.
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Abstract

The chosen theme for this monograph is the vestiges about the brands transit in social
networks and how this material can be used for market research. Initially, we will broach the
methodological issue that permeates  the research in and about  the Internet,
including marketing and academic uses and further we will deal with the object of the
research, in the theoretical point of viewand praxis, placing it within the semiotic
analysis to market research studies. Finally, we will see a paradigm case of application of this
submitted methodological framework and discuss its viability.
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Market research, reception, social networks, multi-platform narrative, ethnography.
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Introducéao

O advento e popularizacdo do acesso a Internet no mundo, ocorrido desde as duas
ultimas décadas do século XX, trouxe consigo inumeras mudancas na forma como o ser
humano vivencia a sociedade. Para falar de algumas delas podemos citar mudangas nos
processos de trabalho e, transformacgdes profundas no acesso e o compartilhamento de
informacao, influenciando as formas de aprendizado, a apreensdo da realidade e as relagdes

sociais. Atualmente, a convergéncias dessas mudancas ocorre nas redes sociais.

Espacos ricos em informacgdes, que atraem pesquisadores das areas de ciéncias
humanas e sociais aplicadas, as redes sociais promovem um ambiente, com estruturas e regras
préprias onde 0s atores se agrupam e interagem, criando e cultivando uma cultura prépria, e

desenvolvendo, inclusive, capital social, conforme ensina Bourdieu (2004).

No que toca aos pesquisadores académicos e de mercado, 0 interesse por esses
ambientes se da pelo registro, por meio dos perfis sociais, de habitos, gostos, manifestacdes
de opiniGes, algo parecido com um diério. Além disso, esse espaco on line deixa notar lutas
pelo capital social, o que refor¢ca a construcdo de perfis identitarios e a formacéo de grupos
sociais. (RECUERO, 2008, p. 116).

A crescente relevancia, sobretudo dos estudos de mercado aplicados as redes sociais,
se d& pela sua abrangéncia cada vez maior no mundo todo e, em especial no Brasil. Segundo
dados do CETIC (Centro de estudos sobre Tecnologias da Informacdo e Comunicacéo)
referentes ao acesso a Internet no Brasil no ano de 2010, sdo cerca de 80 milhdes de
brasileiros com acesso a rede, sendo que 27% dos domicilios tem acesso a rede, ainda que 0
principal ponto de acesso ainda sejam as Lan Houses, que agregam 31% dos acessos. Dentre
as principais atividades realizadas por esses usuarios na Internet estdo comunicacédo (97% dos

usuarios), busca de informacdes (87%), Lazer (87%) e educacao (66%).

Chamam a atencdo, ainda, dados sobre 0 acesso as redes sociais como Twitter, Orkut,
Facebook, Blogs e Féruns. Ainda que, segundo o CETIC o usuario padrdo tenha entre 16 e 34
anos, seja de classe A e tenha nivel superior, dados da comScore referentes a Junho de 2011
apontam para uma audiéncia de redes sociais no Brasil de 43,9 milhdes de pessoas com idade

a partir de seis anos.



A publicacdo desses e varios outros relatorios sobre o cenario digital no Brasil sO
reforca a demanda pelo conhecimento da realidade do pais nesse quesito. Embora as
pesquisas apresentem algumas diferencas em relacdo aos numeros, decorrente da metodologia
utilizada, todos apontam para um crescimento e consolidacdo do acesso a rede em todas as

faixas etérias, regides geograficas e classes sociais.

No que diz respeito ao ambiente empresarial, a revelagdo deste cenario ao mesmo
tempo em que consolida uma tendéncia, tem a funcdo de instigar e justificar investimentos
financeiros que levam a movimentos de grandes instituicdes j& consolidadas na sociedade a se
fazerem presentes também no ambiente on line. Esse movimento empresarial vem, na
verdade, atender a uma demanda que se instaura com a percepcao por parte das instituicoes,
de que o ambiente das redes sociais tem se tornado uma extensdo da vida social, ou ainda,

uma extensdo da esfera publica, conforme lembra Bucci (2011).

A rede de computadores trouxe uma expansdo sem precedentes a uma
categoria que, nos estudos de sociologia e de comunicagdo, ganhou 0 nome
de "mundo da vida". Trata-se de um conceito contiguo a outro, mais
conhecido, o de "esfera plblica". Nesta se encontram os temas de interesse
geral dos cidaddos. No "mundo da vida" moram as praticas sociais mais
arraigadas, a rotina mais prosaica, 0s nossos modos de amar, de velar os
mortos ou, se quiserem, de conversar no botequim. Nao por acaso, dai, desse
mundo da vida, € que brota a esfera publica democratica; a propria imprensa
nasceu dos saraus e das tabernas, quando ai se comecgou a criticar o poder.
(BUCCI, 2011)

Na introducdo de O Futuro da Internet, Pierre Lévy renova suas convicgdes sobre o

ciberespaco como liberacdo da expressao publica:

A computagdo social constroi e compartilna de forma colaborativa as
memdrias numéricas coletivas em escala mundial, quer se trate de
fotografias, de videos, de mdsica, de favoritos da web ou entdo de
conhecimentos enciclopédicos [...] Uma incontavel quantidade de cadernetas
pessoais — 0s blogs — apresenta sem complexos as idéias, as opinibes, as
fotografias e os videos de seus autores na nova esfera publica mundial.
(LEMOS & LEVY, 2010, p. 11).
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O autor acredita ainda que os recursos que emergem do ciberespaco tornam a vida
social cada vez mais téctil, na medida em que é possivel sentir o pulsar das relagfes sociais.

Segundo afirma, nas redes sociais — antes chamadas de comunidades virtuais — os individuos:

[...] constroem e estendem redes de contatos, trocam mensagens e
compartilnam paixdes, tagarelam, negociam coletivamente suas reputagdes,
gerenciam conhecimentos, realizam encontros amorosos e profissionais,
desenvolvem operacgdes de marketing e entregam-se a todas as espécies de
jogos coletivos. (LEMOS & LEVY, 2010, p. 12)

Dessa forma, vemos que as narrativas da vida pablica e da vida social ndo mais se
limitam aos espacos fisicos, mas estdo presentes nos espacos virtuais, integrando o que vamos
chamar de cenario multiplataforma (SCHIMITZ, 2011). Nesses espa¢os onde 0s sujeitos
transbordam néo sé as suas relagdes sociais, mas também refletem, incorporam, interpretam e
criam sobre as mensagens emitidas pelos meios de comunicacdo de massa, torna-se
interessante, principalmente para os emissores da comunicacdo midiatica, a verificacdo da

circulacdo dessas mensagens.

Assumimos apoiados por Fausto Neto (2010), que as novas percep¢des da
comunicacdo por parte de receptores, bem como um reconhecimento de mudangas na
recepcdo, por parte de emissores sdo ensejo para 0S objetivos desse estudo, que se situa no
ambito dos estudos de recepcdo midiatica e pretende investigar os vestigios da circulacéo
sobre a propaganda em ambientes multiplataforma em uma manifestacdo exemplar. A
conducdo do estudo se dard a partir de uma breve revisdo bibliogréfica sobre os estudos
recentes de recepcdo multiplataforma, abordando também a expressdo do comportamento do
consumidor nesses ambientes digitais, sob o olhar das narrativas e da abordagem etnografica.
Passaremos a discussdo sobre a utilizacdo do monitoramento e das pesquisas de mercado
realizadas em ambiente multiplataforma e o aproveitamento dos resultados obtidos para o
planejamento estratégico da marca. Por fim, apds a anélise de um caso de grande repercussao
obtido por uma campanha offline nas redes sociais vamos verificar a contribuicdo gerada para

uma possivel pesquisa de recepgdo realizada pela marca.

Quanto aos objetivos especificos que tocam a essa investigacdo, (i) Esmiucar a

dindmica das narrativas multiplataforma que culmina na apropriacdo do receptor sobre a
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comunicacéo realizada pelas marcas; (ii) Discutir a participagdo do consumidor na construgéo
do universo sensivel e na imagem da marca nas plataformas multimidia; e (iii) questionar a
relevancia da pesquisa de recep¢do que toma esses vestigios como objeto de pesquisa para

mensurar a recepcao sobre a mensagem e adotar novas estratégias de comunicacao.

Para a realizacdo desse estudo vamos tomar como objeto os vestigios da circulacdo
sobre a propaganda da marca Bradesco Seguros, veiculada na midia televisiva entre os meses
de Agosto e Setembro de 2011, deixados nas principais plataformas multimidia e redes sociais
utilizadas pelos brasileiros (Orkut, Facebook, Twitter, Youtube — comentérios aos videos
postados — e blogosfera).

O termo vestigio, segundo dicionario Michaelis®, remete a um sinal deixado pela
passagem de um homem ou animal. Uma pegada ou rastro, indicio de que alguma coisa
aconteceu. Um resquicio a que se pode seguir. Esses resquicios da recep¢do midiatica

deixados pelas pessoas nas redes sociais serdo o insumo analisado.

! http://michaelis.uol.com.br/
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Sobre a metodologia

Para abordarmos as mencdes a marcas nas redes sociais como corpus valido de analise
apoiamo-nos nos nimeros sobre acesso dos brasileiros as redes sociais. Colocamos a hipétese
de que o monitoramento de marcas e propagandas nas redes sociais € uma técnica valida de
pesquisa de recepcdo na medida em que a circulacdo verificada em diversos ambientes

virtuais é representativa da realidade.

Os pressupostos tedrico-metodoldgicos que vdo nos guiar se situam entre o
Estruturalismo (macro) e a Hermenéutica (micro) — esta Ultima, um braco emergente do
Estruturalismo. Aproximamo-nos do primeiro na medida em que valorizamos a linguagem
utilizada como forma de expressdao de uma cultura e representam as acfes dos sujeitos.
Também porque olhamos as plataformas digitais como parte estruturante e estruturada de um
sistema social em vias de mediatizacao, o que significa um nivel ja avancado de articulacdo e
interdependéncia entre ambientes on line e offline em que a alteragio em um promove
alteracdes no outro. Por fim, situamos o0 nosso problema de pesquisa nesse paradigma porque
pretendemos olhar para o fenbmeno da mediatizacdo sem isola-la de seu contexto, ao

contrario, considerando-a parte de um todo.

Do ponto de vista da analise do contetido, acreditamos que 0 nosso objeto se aproxima
da Hermenéutica, pois olharemos a producdo dos sujeitos, compreendida pela recepcéo,
interpretacdo, co-criacdo e apropriacdo, como expressdes simbolicas de uma cultura
individual e coletiva. Nesse sentido, a nossa analise de conteudo passa pela linguagem e pela
construcdo do discurso, sendo esta Ultima uma atividade central da pesquisa hermenéutica
(SEVERINO, 2007).

Temos que falar ainda a respeito das nuances teoricas e metodoldgicas que envolvem

um objeto de estudo cujo desenrolar perpassa as especificidades da Internet.

As pesquisas na Internet caracterizam-se por um forte viés empirico, pela multi-inter-
disciplinaridade, embora se situem muitas vezes fora do campo de estudos da comunicacéo,
como é o caso da Etnografia, que sera utilizada nesse estudo para descrever as situagdes

sociais e comunicacionais travadas nos ambientes sociais on line.
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Concordamos com Fragoso et alli (2010) que retomam Costigan, para descrever a

especificidade do campo/objeto de pesquisa Internet:

[...] a ciéncia social produzida sobre a internet se divide basicamente em
duas categorias, sendo a primeira relativa a habilidade de busca e
recuperacdo de informacbes a partir de enormes bancos de dados; e a
segunda, que diz respeito as capacidades de comunicagdo interativa,
presentes na internet. (FRAGOSO et alli, 2010, p. 33)

E completa que essas categorias ndo representam grandes rupturas em relacdo as midias
anteriores. Sua complexidade estd nas diferentes apropriacGes e formatos e nas diferencas
historicas com outros tipos de meios de informagdo. E justamente nessa diferenca entre a

internet e os outros meios de informacao e comunicagdo que se situa nossa investigacéao.

Poderiamos adotar o conceito de internet, enquanto objeto de estudo, como cultura ou
como artefato cultural (HINE, 2000).

Enquanto cultura, emergente, a abordagem da internet como objeto de estudo recebe
um olhar de isolamento do espaco offline. Um ambiente com espacos e fenbmenos proprios,

na construcao de uma identidade prépria e aspectos sociais proprios.

Parece-nos que o conceito de artefato cultural, oriundo da antropologia, conforme

definido por Shah se acomoda perfeitamente na nossa visdo sobre a internet:

[...] é um repositério vivo de significados compartilhados que sdo produzidos
por uma comunidade de ideias. Um artefato cultural é um simbolo
comunitario de pertencimento e possessdo (no sentido ndo-violento e néo
religioso da palavra). Um artefato cultural se torna infinitamente mutavel e
gera muitas auto referéncias que sdo mutuamente definidas, muito mais do que
gera uma narrativa linear central. (SHAH 2005, p. 8 apud FRAGOSO, 2010).

A internet como artefato cultural trata da insercdo da tecnologia na vida cotidiana. Ou
seja, olha a rede como um elemento emergente da cultura, e ndo como uma entidade isolada.
Sendo assim, essa perspectiva integra o ambiente on line e offline, enxergando fronteiras

fluidas e interpolarizantes entre si.
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No que diz respeito a metodologia de analise utilizada vamos lancar médo de
abordagens de inspiracdo etnogréfica para realizar um estudo de caso. Observaremos 0s
resultados particulares obtidos em um caso exemplar, a luz de outros estudos de recep¢do em
narrativas multiplataforma, buscando identificar tendéncias de comportamento por parte dos

receptores/ atores em relagdo as marcas.

O procedimento técnico de coleta dos dados, bem como das técnicas de andlise
quantitativa e qualitativa do conteudo produzido pelos sujeitos impactados pela mensagem
serdo detalhados no Capitulo 3.
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Capitulo 1 - Mediatizacdo como fenémeno e suas implicacdes na

comunicagéo promocional.

1.1 A mediatizag@o como processo interacional

Antes de falarmos de mediatizagcdo vamos falar brevemente sobre os caminhos que nos

levaram a uma sociedade como vemos hoje, mediatizada - ou, “em vias de” mediatizag&o.

Quando dizemos que uma sociedade é mediatizada significa que todo o processo de
construcdo da realidade social passa pela midia. A midia passa a ser o elemento central por
meio do qual ocorrem todas as interacGes e todo o processo comunicacional, como a

aprendizagem, a politica e o entretenimento.

Um processo interacional de referéncia é um processo interacional dominante que dita
aos outros processos interacionais que passam a funcionar segundo as suas logicas. Parece
natural para as geracdes mais jovens dizer que toda a interacdo da sociedade envolve alguma
midia. Assim, para pensar em como seria uma sociedade sem que a midia tenha um papel

central voltamos ao paradigma interacional anterior ao da mediatizagdo, o da escrita.

Na cultura de referéncia escrita, a oralidade € referenciada pela cultura escrita, ndo
somente nos momentos de contato com a escrita propriamente dita, mas nos processos sociais
em que a escrita é referéncia de constitui¢do do individuo, quando a socializacdo e preparacado
para a realidade se da pela aprendizagem da escrita, notadamente marcado pela vivéncia
escolar. Essa perspectiva de uma cultura de referéncia escrita é tipica européia e esteve
presente na sociedade brasileira durante a maior parte do século XX, quando a questdo da
recepcdo mididtica voltada para a comunicacdo era abordada de forma limitada pela
predefinicdo do receptor como um “leitor ativo”. No fim desse século foi iniciada a transicao
da escrita como processo interacional de referéncia, quando da crescente mediatizacdo

tecnologica.

A preferéncia por um processo interacional redesenha a perspectiva da organizacao da

sociedade. Os processos de referéncia sdo entendidos como os principais direcionadores na
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construcdo da realidade social. Dizer que um processo é de referéncia é assumi-lo como
dominante e de tendéncia hegemonica. Os demais processos teriam esse como parametro e 0s
processos sociais da midia passariam a incluir, abranger os demais, que nao desaparecem, mas

se ajustam a ele.

Do ponto de vista socioldgico essa reflexdo sobre a mediatizagdo como processo
interacional de referéncia € importante porque na perspectiva macrossocial aponta para a
construcdo da realidade social da sociedade a partir de processos interacionais em que 0S
individuos e grupos sociais se relacionam. Para BERGER & LUCKMAN (1983 [1966] apud
BRAGA, J.L., 2006) “Construimos socialmente a realidade social exatamente na medida em

que, tentativamente, vamos organizando possibilidades de interacao”.

A sociedade produz os processos interacionais que utiliza para elaborar e modificar a
sua realidade. Nessa construcdo had expectativas que ndo sdo atendidas plenamente. As
expectativas ndo atendidas sdo o motor para continuar a producdo da realidade. No
desenvolvimento da mediatizacdo, a primeira etapa consiste no uso da tecnologia para atender
aos objetivos do processo interacional escrito e a sua reproducédo. Entre os objetivos de uma
cultura baseada na hegemonia da escrita estio o aumento da abrangéncia geogréafica e
populacional da informacdo, maior velocidade de comunicacdo, maior perenidade das
mensagens, transformacdo, transmissao e circulacdo de tipos de comunicacgdo, possibilitando
usé-los diretamente em interacGes sociais, ampliacdo do consumo, maior agilidade e rapidez
na captacdo de informacg0es e de comportamentos sociais. Nesse sentido, o desenvolvimento

da tecnologia serve aos interesses da mediatizacao.

Todos esses objetivos sdo notados nos interesses empresariais atuais voltados a
interacdo social mediatizada. Portando trata-se um comportamento dentro do previsto para
uma sociedade em vias de consolidacdo da mediatizacdo como processo interacional

hegeménico.

Também conforme o descrito por BRAGA, J.L., (2006) situacfes fora das previstas
ocorrem no decorrer desse desenvolvimento tecnologico. Sdo situagdes que fogem aos
objetivos e interesses iniciais e ddo espago a novos usos e novas invengdes para aqueles
recursos tecnoldgicos desenvolvidos. Dai, um terceiro momento ocorre em que Se criam

situacOes que independem dos objetivos iniciais do desenvolvimento tecnoldgico e passam a
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ter objetivos proprios.

A logica que leva ao desenvolvimento de tecnologia para atender a objetivos pré-
definidos — e que cria, ao longo desses processos, objetivos préprios com necessidades
independentes das iniciais — é que constroi e organiza a sociedade. Essas novas formas
interacionais, criadas para além de objetivos pré-definidos do desenvolvimento tecnolégico,
atende a uma necessidade de relacionamento entre grupos e individuos, uma necessidade
interacional intrinseca a sociedade e que esta presente nos processos evolutivos que permeiam

seu desenvolvimento.

Ao contrario de abreviar o tempo levado no processo de consumo — 0 que corresponde
a uma parte dos objetivos econdémicos da mediatizacdo, do ponto de vista da comunicacao —,
as formas interacionais tecno-midiaticas prolongam a circulagdo da informacdo. A
comunicacdo tecno-midiatica, diante de recursos de imagem e som, além da escrita, ao
deparar-se com uma mensagem de caracteristica propria ja estimula a experiéncia e a
criatividade, prolonga a experiéncia com a mensagem, e coloca a mesma, que antes tinha o
planejamento de interagdo em escala individual, no espago da interagdo social, onde a
experiéncia ganharé a circulagdo em um grupo. A mensagem sera comentada disseminada, por
um grupo de pessoas num ambiente que proporciona formas mais ricas de experiéncia

comunicacional em grupo.

A mediatizagdo como processo interacional promove a criagdo de realidades sociais e
favorece também interacGes incentivadas pela dindmica do ambiente. Para além de uma de
recepcdo e circulacdo centrada no agendamento feito pela midia de comunicacdo de massa, a
mediatizacdo favorece a criacdo de sub-universos especializados, onde a informagdo ganha

meandros.

O processo de mediatizacdo da sociedade ja esta bastante desenvolvido. Tanto que se
afirma constantemente que estamos em uma “sociedade mediatizada”. A mediatizacdo ja é
dominante em uma série de processos transmissivos e interacionais pela diversidade, pela
abrangéncia e penetracdo social (como é o0 caso da comunicagdo junto a criangas e jovens de
classe média e alta). Mas, para considerar a mediatizacdo um processo interacional de
referéncia, é preciso haver interacdo em todos os ambitos do que se compreende como midia.

Nesse sentido, o radio e a TV atendem a criticas de unidirecionalidade, e tem como resposta a
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internet. A massificacdo recebe a critica da mediatizacéo pela falta de eficiéncia e € ameacada

pela segmentagéo.

1.2 A recepcdo multiplataforma

A comunicacao mediada por computador (CMC) impde novas formas de se relacionar
que sdo diferentes das formas tradicionais e faz com que os sujeitos que utilizam essa forma
de comunicacédo se deparem com uma situacdo nova e passivel de agdes e reacdes igualmente
improvisadas. O comportamento e as interacdes no ambiente da internet emergem de
apropriacdes de outros contextos relacionais, adaptados caso a caso (BRAGA, A. 2007). Na
sociedade em vias de mediatizacdo estamos diante de um cenério socio-tecnico-discursivo de
novas interacdes entre producdo e recepcdo, que resultam diretamente em novas formas de

organizacdo de circulacdo do discurso.

Na realidade antiga dos estudos de recepcdo, de tradicdo causalista, os efeitos
enfatizavam a forca dos meios de comunicagdo como transmissores de informagdo e sua
capacidade de fazer com que se atingissem 0s objetivos da mensagem conforme o interesse
dos seus produtores. As intencionalidades vinham da oferta midiatica e os estudos de recepcéo
tinham esse foco, sobre a mensagem. O foco da circulagdo estava na instancia produtiva. Sob
esse ponto de vista, o destino dos sujeitos em recepcédo era apenas 0 de consumir 0s meios e se
submeter aos efeitos por eles pressupostos. O que havia era a dominancia de uma acéo
unidimensional do dispositivo midiatico que era a unica instancia capaz de gerar sentido nas

mensagens emitidas.
Sob esse ponto de vista, como afirma Fausto Neto (2010),

[...] os efeitos seriam uma consequéncia de acBes organizadas,
aparentemente, em situacao de equilibrio e de confiavel previsibilidade entre
as intencBes motivante de emissfes e a confirmacdo das suas expectativas
emissoras, por parte do receptor. (FAUSTO NETO, 2010, p. 56)

A acdo tecnosimbolica organizada, voltada a massas amorfas e sem espirito,

entendidas como coletivos homogeneizados, deixou de fora “[...] intentos e pistas que
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ajudassem a compreender a propria ‘alma’ das audiéncias, apenas para ratificar pressupostos
entorno do que se nutriria o proprio ato investigativo de suas intengfes.” (FAUSTO NETO,
2010, p.57).

Com a midiatizacdo crescente, a circulagdo alcanca novas formas de interacdes entre
produtores e receptores, ensejando novas hipoteses sobre a existéncia de um terceiro p6lo nos
estudos de recep¢do — além dos pdlos emissor e receptor. A partir daqui pode-se comecar a

pensar em um novo modo de existéncia da recepcao.

A partir do momento em que se assume a possibildiade de o receptor também
enunciar, co-enunciar, e sair de sua submissdo e entrar numa dimensao interdiscursiva cria-se
uma situacdo de complexificacdo da comunicagdo, no que toca a sua subordinacdo a novos
regimes de discursividades. A circulacdo torna-se, portanto, um terceiro e novo lugar de

producdo, funcionamento e regulacdo dos sentidos.

Ainda sim, nota-se um viés muito forte na questdo central nos estudos de recepcao,
voltando-se para a motivacgdo dos autores das mensagens. A grande superagdo nesses estudos
esta em reconhecer a relevancia da acdo do receptor. E com base na relacéo existente entre os
sujeitos e 0s meios, na sociedade em vias de mediatizacdo que os estudos de recepcdo tém a

oportunidade se tomar outro rumo.

O texto constitui um dos principais meios de se manifestar sobre a circulacdo das
marcas nas midias tecno-sociais. “O conceito de enunciacdo chama a atencdo para o fato de
que o ato discursivo se constitui em um completo trabalho, uma vez que o sujeito apropria-se
da linguagem para referir-se, referir o mundo e referir o seu socius.” (FAUSTO NETO, 2010,

p.60). Essa natureza da comunicacdo ndo era captada nos estudos de recepcdo antigos.

Quando Fausto Neto se refere a manifestagdes textuais que poderiam ser recuperadas e
por meio de analise semidtica recupera vestigios da recepcdo sobre as marcas, traz a
lembranga os textos e videos e imagens que refletem a recepcdo de marcas que s&o
encontradas nas redes sociais. E com base nessa possibilidade que realizamos estudos de
recepcdo sobre marcas e identificamos apropriacGes feitas pelos receptores/atores sobre

mensagens.
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A circulagdo é o terceiro elemento, um espaco gerador de potencialidades. Na
circulacdo, o emissor compreende o fato de ndo possuir controle sobre os efeitos de seus
discursos. Assim, 0s emissores ja nao podem trabalhar mais com efeitos esperados das
mensagens, mas com estratégias, assumindo a possibilidade de que os efeitos nos receptores
tendem mais para a desconstrucdo do que a corroboracdo do objetivo proposto. Essa produgéo
¢ o que Fausto Neto (2010) chama de ‘franjas’ ou ‘bordas’ da circula¢do. Fruto das dindmicas

da circulacéo sobre a mensagem.

Uma superficie midiatica pode suportar ao mesmo tempo informac&o, entretenimento,
computacdo, telefonia, comunicacdo interpessoal. Nesse ambiente, o receptor ndo é
simplesmente ativo, ele é também operador/programador de seu proprio consumo midiatico. A
efervescéncia de plataformas multimidia faz com que receptores perambulem por elas
quebrando zonas classicas de fidelizacdo com varios meios de comunicacéo tradicionais. Essa
dindmica leva ao redesenho de produtos e seus protocolos de interacdo com os consumidores,
0 que desencadeia um novo mercado de comunicacdo mercadologica, mais agressivo e com
novas estratégias. Uma forma encontrada para chamar a atencdo desse consumidor foi criando
um universo simbdélico em torno da marca com a producdo de discursos, significados e
valores, que sdo oferecidos na construcdo comunicacional da marca de forma fragmentada,

eventualmente colaborativa, em formatos diversos, complementares entre si.

Produtores e receptores passam a jogar um jogo de oferta e de reconhecimento, onde
se negocia a apropriacdo de sentidos. Nesse ambiente, o leitor é deslocado a cena discursiva:
“Nao mais mantidos a distancia, os receptores se tornam cooperadores desses processos,
passando a integrar a prépria cena produtiva midiatica, nos seus mais variados formatos e
géneros” (Fausto Neto, 2010, p.64-65).

Aqui, vamos inserir o conceito de narrativas transmidia. Janet Murray (2003)
considera a narrativa como uma das formas mais primarias da cognicdo de compreensdo do

mundo:

A narrativa € um de nossos mecanismos cognitivos primarios para a
compreensdo do mundo. E também um dos modos fundamentais pelos quais
construimos comunidades, desde a tribo agrupada em volta da fogueira até a

comunidade global reunida diante do aparelho de televisdo. NOs contamos
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uns aos outros histérias de heroismo, traicdo, amor odio, perda, triunfo. N6s
nos compreendemos mutuamente através dessas historias, e muitas vezes

vivemos ou morremos pela forga que elas possuem. (Janet Murray, 2003,
p-3)

A narrativa € capaz de induzirnos para dentro dela de modo a nos fazer abandonar a
razdo e no deixarmos conduzir. 1sso acontece em situacdes em que a narrativa de uma ficcao
se mostra mais atraente e mais real do que a propria realidade. Nessa hora, entramos em um
estado de ndo questionamento e perdemos a capacidade de reflexdo. Em ambientes ficcionais
extremamente elaborados, onde se pode experienciar e vivenciar a histéria, esse dicernimento
em relacdo a realidade se torna ainda mais dificil. Atualmente o individuo é colocado em

posicdo dominante em relagdo a quaisquer dispositivos de imersdo narrativa, como um livro.

Scolari (2009) explica que uma marca pode ser trabalhada em uma narrativa ficcional
em ambientes tradicionais, como nos comerciais de TV onde em uma micronarrativa de
ficcgdo a marca aparece como um elemento facilitador e que melhora a vida das pessoas. A
alternativa a isso € a insercdo da marca em uma narrativa de ficcdo fora do comercial, como
parte de um roteiro. Esse cenario muda de tal forma uma narrativa ficcional que a diz-se que a
ficcdo se torna a marca. O ponto de vista muda da “marca como universo narrativo” para “o

universo narrativo sdo marcas”.

A diferenca entre uma marca tradicional e uma marca on line é que enquanto a
primeira trabalha com icones, logotipo e graficos, a segunda é baseada em experiéncia
interativa do usuario. Na narrativa transmidia a marca se expressa por diferentes linguagens e
midias. Na ficcdo de fans (Fan Ficcion) o consumidor pode participar expandindo aquele

mundo de ficcdo, dando atributos e criando novas situacdes e caracteristicas.

As narrativas transmidia, também conhecidas como crosmidia, multimodalidade,

multiplataforma, sdo modelos narrativos baseados em diferentes meios e linguagens.

S@0 histérias contadas em diversas plataformas mididticas. As midias sdo

independentes e complementares no processo de conhecimento e experiéncia de um assunto.

As narrativas transmidia ndo sdo somente a adaptagdo de conteudo para as diferentes

midias, mas uma experiéncia diferente com contetdos diferentes em cada meio. Sdo préticas
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produtoras de significado. Por fim, o foco dos estudos de transmidia € a “producédo de sentido
e prética de interpretacdo baseada em narrativas construidas através de uma combinacdo de

linguagens e midias/plataformas” (SCOLARI, 2009, em traducéo livre).

O fruto de um produto transmidia é social. Uma informacdo que um usuério,
consumidor tem sobre algo e pode compartilhar com os outros. A distribuicdo de conteddos
diferentes e complementares entre si em diversas midias dificulta ou impossibilita a situacdo
de um Unico usuario possuir o conhecimento de todas as informagdes sobre um assunto que

reline um grupo.

Na medida em que os consumidores desenvolvem habilidades e o costume de lidar
com diferentes meios na busca da informacao abre-se um novo mercado de midia. Ao mesmo

tempo, para organizagdes é uma excelente forma de atingir diferentes publicos e segmentos.

A narrativa transmidia esta sendo abordada nesse estudo como uma forma de
comunicar da marca que envolve o receptor/ator de modo que o mesmo se torna co-autor da
construcdo da narrativa. Essa perspectiva também serd abordada do ponto de vista de
apropriacdo metodologica para a andlise do contetdo produzido pelos consumidores. 1sso
porque, conforme pudemos ver nesse capitulo, a circulacdo sobre a mensagem implica ndo so
na reflexdo do conceito, adaptacdo e até na corrupcdo do sentido inicial da mensagem por
parte do receptor ao apropriar-se do sentido da mensagem. Ao mesmo tempo, as producgdes de
sentido decorrentes da circulacdo sdo carregadas de cultura e de valores construidos e

sintetizados pelo receptor individual e coletivamente.
1.3 Uma sociedade 'em vias de' mediatizacao

Em meio a tantas afirmacdes de que estamos em um processo adiantado rumo a
mediatizacdo como processo interacional hegeménico, é nosso dever olhar para barreiras,
apontadas por Braga, J.L. (2006), que devem ser transpostas para completar o processo de

consolidagéo da sociedade em que vivemos como mediatizada.

Entre os pontos estdo “a dificuldade de se separar campos de significagdo como
entretenimento e aprendizagem-educacdo; politica e vida privada, economia e afetos,

esséncias e aparéncias, cultura e diversdo”, o que reflete em dificuldades de a mediatizagéo
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ser abordada sob esse novo prisma e, ainda, de ser situada em estudos de ciéncias humanas e
sociais aplicadas. Mas essa indefinicdo também gera desentendimentos nos préprios campos
onde se situam. Dificulta as formas de objetivar a educacdo-aprendizagem junto aos
educandos e assim obter prerrogativas para a oficializacdo de um trabalho empirico.
Permeiam estes campos citados confrontos em relacéo a presenga fisica e virtual nos espacos,
a informacéo puablica virtual no campo do Direito e muitas questdes que tocam a vida virtual,
desde sigilo até a penalizacdo. As discussdes tanto no campo académico, quanto no campo da
praxis, sobre esséncias e aparéncias e cultura e entretenimento permeiam todos os ambitos da
esfera publica, mas as divergéncias e dificuldades de consolidagdo mostram que Sdo processos

ainda em andamento.

“Quanto a dificuldade de percepcdo de papéis sociais, que papeéis razoavelmente
estaveis estariam se formando na mediatizacdo?”. O questionamento vindo de Braga, J.L.
(2006) encontra razdo na peculiaridade e no ineditismo da vida e das relagdes sociais que
emergem de ambientes multiplataforma. Novas funcdes, e algumas que tdo logo nascem ja se
tornam esquecidas, diversas profissdes e oficios que tdo logo surgem ja se extinguem. Novas
lutas por capital social. Além da migracdo e multiplicacdo de papéis sociais ja existentes. De
qualquer forma, tudo parece bastante fluido e instavel, o que pode ser visto também como

caracteristica desse novo processo interacional.

“Auséncia de claras articulagdes e subsuncdo. Faltam articulagdes sélidas para as
interacbes mediatizadas.” Talvez este caminho j& esteja adiantado em alguns ambitos da
interacdo mediatizada. A interacdo propriamente dita, entre usuarios de internet, ja existe ha
algum tempo. A sua articulacdo com outros meios de comunicacdo e com instituicdes é que
ainda ocorre de forma incipiente, embora ja tenhamos visto algumas iniciativas bem sucedidas

feitas por algumas empresas.

“Lacunas no processo de legitimacdo”. Braga, J.L. (2006) se refere a legitimacao de
instituicdes que produzem a realidade percebida, em todos os seus ambitos, como o
jornalismo. No ambiente interacional essas instituigdes devem cumprir com o seu papel de
informar de forma objetiva e acessivel. Ao que Ihe consta, ainda ndo existe uma legitimacgéo
dessas instituicdes no ambiente mediatizado. De nosso lado, vemos a midia encontrando

formas de se legitimar junto aos receptores/ atores, conclamando-os a se tornarem co-autores
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das noticias. A grande discussdo que se instaura nesse campo diz respeito a confiabilidade e a
credibilidade das informagoes.

“A mediatizacdo ndo gerou modos sustentaveis, relevantes, flexiveis, produtivos e
generalizados de socializagdo”. Aqui, 0 autor aborda os principais processos de socializagdo
entre 0 homem e 0 mundo social: exteriorizacéo, objetivacéo e interiorizacao, para dizer que a
sociedade mediatizada ainda ndo cumpre com esses processos, que devem ser reciprocos com
todos os individuos da sociedade atual. Ao que se pode julgar, é questdo de tempo até que
toda a sociedade se renove em um ambiente em que todos os individuos terdo internalizadas e

externalizadas as tecnologias sociais no processo de sociabilizacao.

“Problemas de circulacdo e de retorno e de resposta social.” se refere a uma
fragilidade do sistema para criticas, em funcdo de se tratar de um ambiente ainda muito
difuso, e também a sua fragilidade quanto as criticas do desenvolvimento e manutencdo do
sistema em termos de valores humanos sociais. Ndo se trata apenas de uma interatividade
pontual, mas de um ambiente que ird abarcar toda uma interatividade social. Nesse sentido, o

ambiente parece ainda despreparado e imaturo.

De forma geral, as inconsisténcias apontadas para apontar a mediatizacdo como
processo interacional ainda em consolidag@o parecem ter no tempo a sua solucédo. De fato, sdo
questdes que envolvem e incomodam no presente momento toda a estrutura social,
instituicdes publicas, privadas e a esfera publica, o que nos faz pensar que toda a sociedade
vivencia uma pressao por mudancas na forma como as relacdes ocorrem atualmente. Tudo
parece muito fluido, mas ao que tudo indica a fluidez, e portando, a inconsisténcia, parecem

ser uma caracteristica da sociedade mediatizada.
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Capitulo 2 - A circulacéo decorrente da mediatizacdo: o monitoramento da

circulagdo como procedimento da pesquisa de mercado em comunicacao

2.1 A circulacdo como consumo midiatico

Durante um levantamento bibliografico para a realizacdo deste trabalho, chamou-nos a
atencdo uma série de artigos baseados em pesquisas empiricas de recepcdo midiatica
multiplataforma, apresentados nos Encontros Anuais da Compos, principalmente nos ultimos
10 anos. Os artigos foram discutidos no Grupo de Trabalho “Recepg¢do, usos e consumo
midiaticos”, alguns inclusive foram utilizados aqui como referéncia bibliografica. Essa
movimentacdo académica demonstra que a temética da circulacdo ndo é apenas uma “febre”,
como anunciaram alguns especialistas em comunicacdo e marketing no mercado. Ao
contrario, ela mostra o amadurecimento de um tema que vem sendo amplamente estudado e

embasado teorica e empiricamente no Brasil e diverso outros paises ao redor do mundo.

Entre os exemplos temos a pesquisa de Schimitz et alli (2011) que discute o consumo
e a circulacdo da novela Passsione, exibida na TV pela Rede Globo em 2011, tendo como
ponto de partida a esfera da recepcéo, com foco no Twitter, Orkut, Facebook e blogs. O foco
do estudo é o consumo e as formas de apropriacdo do conteldo da novela nos meios digitais.
O intuito era de investigar a ficcdo televisiva multiplataforma com foco na circulagdo e
consumo em trés esferas: o que é gerado pelo proprio emissor; 0 que emana de outras midias;

e os fluxos construidos pelos receptores para identificar a circulacdo social do contetdo.

A autora se apdia em Jenkins (2008) quando afirma que o atual processo de
convergéncia das midias promove transformacdo cultural e alteracdo da ldégica de
processamento de conteddo pelos consumidores. O processo é de mao dupla, de cima para
baixo, dentro do regulado e previsivel, mas também ocorre de baixo para cima, com um

controle maior do consumidor para interagir com outros consumidores.

Em seu estudo, as autoras verificaram fendmenos como o redirecionamento dos
conteudos, apropriacdes e transformacdo de narrativas, expansdo do conteddo para outras

plataformas, fatos que demonstraram a participacédo, interacdo e co-producdo dos sujeitos
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sobre o conteudo publicado. Entre os vestigios de circulagdo encontrados sobre o contetido da
novela esta a exposicdo de opinides e expectativas, a criacdo de piadas, o compartilhamento
de impressdes, as manifestacbes de identificacdo com a narrativa, conversas e criacdo de
perfis falsos sobre a novela. Segundo a percepcdo das autoras, esses movimentos dos

consumidores tem a inten¢do de mostrar pertencimento ao assunto do momento.

Canclini (1993 apud SCHIMITZ et alli, 2011) explica esse consumo midiatico como
resultante de um processo sociocultural, em que o individuo se apropria ndo s6 do produto,

mas da mensagem. Complementado por Martin-Barbero

O consumo ndo é apenas uma reproducdo de forgas, mas também produgéo
de sentidos: lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois
passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes déo forma social e nos
guais se inscrevem demandas e dispositivos de ac¢do provenientes de diversas
competéncias culturais. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 302 apud
SCHIMITZ et alli, 2011).

Twitter, Orkut e Blogs entre outras plataformas sociais digitais possibilitam o consumo
coletivo, permitindo que as pessoas conversem sobre os contelldos midiaticos que consomem
e também produzam outros conteudos, criando assim novos fluxos por onde esses contelidos
passam a circular. A circulacdo tende a seguir regras e interesses proprios dos receptores,
sendo influenciada também pela sua situacdo sociocultural. Assim é facil presumir que as
mensagens possam tomar rumos de recepcdo e apropriacdo diversos e até opostos aos
planejados pelos emissores.

Piedras (2011) traz um olhar da recepg¢do e do consumo midiatico do ponto de vista
sociopolitico, do cidaddo. Aborda a reconfiguracdo das praticas de recepcdo decorrente da
midiatizagdo da sociedade. Para a autora, a fase atual dos estudos de recepcdo tem como
caracteristica a “énfase na relacdo das pessoas com 0s meios, entre a producédo e a recepgéo,
considerando textos, contextos”. Aponta entre os fatores responsaveis por essa transformacao
a popularizacdo da TV a cabo, da telefonia movel e da internet. Essas mudancas

acompanhadas pela convergéncia de midias teriam deflagrado novos produtos midiaticos e
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novos modos de comunicagdo entre a midia e seus usuérios, encontrando espago em novos

dispositivos digitais em rede.

Atenta-se para o fato de que ndo se trata de uma alternativa a comunicacdo midiatica,
mas de uma nova concepcdo de interacdo, em que O usuario interage com todos esses
ambientes de forma complementar, o que, de certa forma ja existia na publicidade, pois 0s
produtores geravam programac6es para diversos meios. Mas a mudanca fundamental que a
comunicacdo mediada por tecnologia da informacdo traz € uma nova visdo do receptor, ndo
como um leitor da mensagem, mas como alguém capaz de interpretar o contetido proposto e

responder a ele, de forma critica.

Diante dessa novidade, o foco da producdo midiatica muda — ou deveria mudar — e
partir para um entendimento da forma como a circulagédo da mensagem ocorre e trabalhar a
mensagem de forma estratégica junto aos receptores, aproveitando essa interatividade e

criticidade do usuario para incrementar a mensagem.
Concordamos com Piedras quando a autora afirma que:

[...] tanto as praticas de recepcdo, quanto aquelas de consumo guardam um
potencial de exercicio de cidadania, atraves de produgdes de sentido, acdes
ou reivindicagbes mais ou menos institucionalizadas, decorrentes desse
embate cotidiano com os andincios, os bens, 0 mercado e a reproducéo de um
modelo hegeménico. (PIEDRAS, 2009, p. 4)

Nesse sentido, 0 espaco de recepcdo da mensagem, a circulagdo propriamente dita,
seria onde produtores e receptores negociam o sentido da mensagem de modo que a mesma

faca sentido para o contexto do receptor.

Outro ponto importante a abordar é o fato de que o receptor estd imerso em um
ambiente onde é bombardeado constantemente por mensagens, marcas, campanhas, que 0
perpassam em um fluxo, em diversas plataformas midiaticas. Isso € importante para a
compreensdo de que a recep¢cdo de uma mensagem ndo pode ser encarada de forma isolada,
mas em um ambiente dindmico e continuo. O fluxo de comunicacdo construido pelos
produtores, e o fluxo de comunicagéo reconstituido pelos receptores sdo totalmente diferentes

entre si, e subordinados a dindmica do contato do receptor com os diversos meios.
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Cabe ainda um esclarecimento quanto a recepcdo da mensagem por um receptor e por
um consumidor. A recep¢do de uma mensagem publicitaria por um ndao consumidor também
pode ser considerada importante ao assumirmos que ele tem as mesmas condicdes de
posicionar-se diante da mensagem. A mensagem por sua vez, mesmo ndo impactando seu
receptor-consumidor, traz consigo ndo somente 0 anuncio de um produto, mas um valor. E

chamar a atencdo de um receptor ou mesmo fixar a marca também ¢é tarefa da mensagem.

O fato de a mensagem ndo passar despercebida pelo receptor ja configura uma
possibilidade de producdo de sentido, quando o receptor pode se apropriar do que acabou de
codificar da mensagem, (que pode ou nédo coincidir com o seu objetivo inicial) pode resultar
em uma critica da sociedade a publicidade, como é o caso das comunidades no Orkut que
discutem a participacdo do Byafra na propaganda do Bradesco Seguros, ou 0s posts que

sugerem a participacdo de outras bandas no comercial.

Braga, J.L. (2006), Fausto Neto (2010) e Piedras (2011) concordam que a resposta
produtiva aos produtos midiaticos pode afetar o conteldo dessas producdes, ja que o que a
midia veicula circula na sociedade d& a oportunidade de resposta, configurando uma
“circulacdo interacional” uma movimentacdo social dos sentidos e dos estimulos produzidos
pela midia. Exemplo disso foi o caso da propaganda da Caixa Econdmica Federal contendo
informacdes historicas equivocadas sobre Machado de Assis, colocando um ator branco para
fazer o papel do escritor, quando sabidamente este era mulato. Diante das criticas de usuarios
nas redes sociais, reforcadas depois por matérias em veiculos de noticias, 0 banco, em forma

de desculpas publicas refez a propaganda, dessa vez com um ator negro.

Acerca da recepcdo e da producdo de sentido discutida, vale anotar que o
enfrentamento da sociedade com a midia ndo ocorre em todos os casos. Aparentemente
depende de uma condicdo de insatisfacdo, decepcdo do receptor em relacdo a sua expectativa
guanto ao nivel de qualidade ou de transparéncia do anuncio, a ponto de despertar-lhe uma

resisténcia.
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2.2 A abordagem etnografica em pesquisas multiplataforma

Acreditamos que, dado o estadgio em que se encontram as relagdes humanas e sociais
travadas no ambiente on line, bem como as estruturas proprias de lutas de poder, de
construcdo e estreitamento de lagcos e vinculos, podemos lancar um olhar sociolégico e
antropologico sobre os espacgos de relacionamento on line. Realmente, o exercicio de opinido,
informacdo e didlogo, segundo regras prdprias e adaptadas do ambiente de relacionamentos
offline, faz das plataformas on line ndo s6 mais um meio de comunicagdo, mas uma extensdo
da esfera publica e social (LEMOS, 2010).

Nesse capitulo, vamos chegar a circulacdo enquanto objeto pesquisavel em estudos
académicos e de mercado com foco em comportamento, opinides, recep¢do, usos e consumo

de produtos midiaticos.

Braga (2007) compreende o impasse ainda existente no que diz respeito & metodologia
propria para investigacdes sobre recep¢do midiatica multiplataforma e prope trazer a tona

alguns modos de investigar academicamente os usos sociais do ambiente digital.

Por estar entre as mais comentadas por pesquisadores e profissionais atuantes em
midias sociais, nesse estudo, vamos nos ater ao método etnografico, utilizado
tradicionalmente em pesquisas qualitativas de campo, no esforco de aclarar as apropriacées e
inspiracBes para as abordagens no ambiente digital. Igualmente, levantaremos as barreiras

encontradas para a plena adaptacdo dessa técnica em pesquisas on line.

Ao considerarmos a internet um espaco de desdobramentos culturais e sociais,
politicos e econdmicos, que desvela a construcdo de grupos com culturas e valores préoprios,
entendemos que a utilizacdo de técnicas de inspiracdo etnografica auxilia a compreensdo de

guem sdo 0s sujeitos receptores das mensagens.

A definicdo de Angrosino sobre Etnografia (2009, p. 30 apud FRAGOSO, 2010, p.
168) vem ao encontro dessa perspectiva “A Etnografia € a arte e a ciéncia de descrever um
grupo humano — suas instituigdes, seus comportamentos interpessoais, suas producoes

materiais e suas crengas”.
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Apesar de a Etnografia em ambientes face a face implicar na presenc¢a do pesquisador
no ambiente e isso automaticamente implicar em sua participagdo, no ambiente da internet
uma Etnografia pode ocorrer com o pesquisador “invisivel”. Isso ndo inviabiliza a utilizagdo

da técnica. Ao contrario, conforme lembra Braga, A. (2007),

E essa participacdo (mesmo que invisivel) no grupo que ira viabilizar a
apreensdo de aspectos daquela cultura possibilitando a elaboracdo posterior
de uma descricdo densa, que demanda uma compreensdo detalhada dos
significados compartilhados por seus membros e da rede de significacdo em
questdo. (BRAGA, A. 2007, p. 6).

No ambiente on line existem grupos formados offline e que fazem do ambiente on line
uma extensdo de sua cultura, da mesma forma que existem grupos criados on line, e que,
eventualmente extrapolam o ambiente on line, como é o caso da pesquisa realizada por Braga,
A. (2008) com blogs de maes que se conheceram on line e criaram uma rede de blogs e cujas
relacfes pessoais extrapolaram o ambiente digital. Mas, além das relages pessoais, também o
propdsito da rede extrapolou a midia digital, expandindo-se para outras midias como revistas

e livros. Em seu estudo, a autora conclui:

[...] as acoes situadas na rede dispersam-se por varias estruturas desse meio,
e estendem-se para ambientes que ultrapassam os limites digitais, em uma
dindmica interacional na qual diferentes meios sdo empregados de modo
complementar, a servico da comunicacdo entre os/as interagentes, a
configurar o que denominei de complementaridade das midias. (Braga, 2008,
p. 15)

Essa experiéncia registrada pela autora por meio da observacdo do uso dos blogs pelas
mées e por meio de observacdo participante, frequentando os encontros dos grupos, é um bom
exemplo de um estudo de inspiracdo etnografica. Mas, além disso, mostra que estamos
lidando com pessoas, que utilizam os espacos on line como extensdo de suas vidas reais. Se,
por um lado, a observagdo on line ndo se faz suficiente para compreender a dindmica de um
grupo como um todo, poderiamos dizer que em alguns casos de estudos etnogréaficos, quando

”2

0 publico envolver os chamados “nativos digitais” <, a abordagem offline ndo deve prescindir

2 Segundo a Wikipédia, séo nascidos a partir dos anos 80, mas fundamentalmente aqueles que cresceram
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de uma etapa de observagdo on line, j& que os ambientes e os contetdos publicados pelos

sujeitos sdo complementares e suplementares entre si.

Christine Hine (2000) ao abordar o termo “Etnografia Virtual” j& entende que a
abordagem da Etnografia on line estd indissociada do offline e que requer do pesquisador

imersdo e engajamento no meio, tal qual em uma abordagem etnogréfica offline.

Rutter e Smith (2002 apud FRAGOSO, 2010) realizaram pesquisa etnografica textual
e apontam algumas vantagens, as quais acrescentamos baixo investimento financeiro e
facilidade de acesso a dados sobre assuntos delicados, cuja coleta presencial seria mais

custosa.

Etnografia on line é certamente um sonho do pesquisador. Ela ndo implica
em deixar o conforto de seu escritério; ndo ha complexos privilégios de
acesso para negociar; dados de campo podem ser facilmente gravados e
salvos para analise posterior; um grande montante de informagdo pode ser
coletado rapidamente e sem custos. (RUTTER & SMITH, 2002a, p.3 apud
FRAGOSO, 2010).

Em tempo, de forma alguma acreditamos que a pesquisa on line possa substituir
plenamente a pesquisa de campo etnografica, sobretudo quando se trata de grupos/individuos
cuja participacdo em plataformas sociais on line é bem reduzido.

H& que pontuar aqui uma questdo metodoldgica fundamental e intrinseca a todo estudo
etnogréfico e que ndo pode ser completamente suprida nos estudos de inspiracdo etnogréfica
virtual: a sequéncia temporal dos acontecimentos e a percep¢do do papel social dos atores

participantes dos eventos relacionados ao estudo.

Por fim, entendemos a existéncia de uma defasagem da abordagem etnografica nas
plataformas sociais on line no que diz respeito a complexidade metodoldgica, pois ainda é
reduzida a instrumento de obtengdo de habitos de consumo, ignorando-se 0 processo

comunicacional, cultural e comportamental cuja observacédo € o proposito inicial da técnica.

Tendo em vista que o material utilizado pelo pesquisador de ambientes digitais

vivenciando tecnologias. http://pt.wikipedia.org/wiki/Nativo_digital
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constitui-se basicamente de construgOes textuais, eventualmente articuladas com imagens e

recursos de audio, é inevitavel uma abordagem sob o prisma de uma narrativa.

Para Marie Laure Ryan (2001) a narrativa ndo € s6 uma forma formal de discurso, mas
também uma construcdo cognitiva, uma imagem mental construida pelo interpretante em uma

resposta ao texto.

A idéia de um mundo textual pressupfe que o leitor construa na sua
imaginagdo um universo de objetos de linguagem independentes, tendo
como guia as declaragdes textuais, mas construindo esta sempre incompleta
imagem em uma representacdo mais vivida por meio do influxo de
informagdes provenientes dos modelos cognitivos internos, mecanismos de
inferéncia, experiéncia de vida e cultura, incluindo conhecimento derivado
de outros textos. (RYAN, MARIE-LAURE, 2001, p.91) -

Consequentemente, o espirito do pesquisador no ambiente de redes sociais deve
emprestar do etnografo a curiosidade e o estranhamento na observacdo, levando em
consideracdo as articulagfes dos sujeitos entre si e a sua relagdo com o ambiente digital, a fim
de apreender a cultura ali expressa, bem como as relagdes sociais ali travadas. 1sso s é
possivel quando se encara o0s insumos desse ambiente — textos, imagens, videos e outros — sob
a perspectiva da narrativa, admitindo que nessas manifestacGes o0s sujeitos ddo vazéo ao seu

arcabouco cultural e as suas construcfes cognitivas, em resposta ao mundo 0.

Nessa esteira, percebendo a circulagdo como ponto estratégico de contato com o
receptor-consumidor da mensagem publicitaria e do produto anunciado, planejadores de
comunicagdo tem, crescentemente, se interessado em mensurar a circulacdo de suas

mensagens nos ambientes multiplataforma.

Na medida em que o uso das redes sociais se torna intenso o suficiente para que se
produza, quase que instantaneamente, a circulagdo sobre qualquer tipo de assunto, seja ele da
agenda publica ou segmentada, publicado na midia de massa ou no ambiente on line, 0s
estudos de recepgdo tornam-se estratégicos para a mensuracdo do impacto de um assunto,
possibilitando uma andlise quase imediata. Os dados, devidamente analisados e

contextualizados séo subsidios para insights de novas estratégias de comunicacao.
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2.3 O monitoramento de redes sociais como pratica de pesquisa de mercado

A circulacdo sobre as marcas nas redes sociais comega a Se tornar uma preocupagao
para as empresas a partir do momento em que se entende que a opinido, recomendacdo ou a
reclamacdo feita por um usuario em sua rede influencia a tomada de decisé@o e a construcao da
imagem da marca pelos pares. Disso decorre um olhar mercadoldgico para as redes sociais,
enxergando-as como espacos férteis para a obtencdo de informacbes sobre a marca —
circulacdo. Dessa epifania também deriva um novo momento na relacdo da organizagdo com
o consumidor, mediado pelas agéncias de comunicacdo. Estas passam a pensar novas formas
de comunicacdo, que atendam a uma nova agenda social para a constru¢cdo da imagem da

marca, de forma inclusiva, participativa e colaborativa.

O monitoramento de redes sociais vem em resposta as perguntas de marketing, agora
também com foco no ambiente digital. Perguntas como “O que as pessoas estdo falando da
minha marca?”, “Como estd a imagem da minha empresa?”’, “Como foi recebida a nova
campanha, o novo produto?”, “Como esta o desempenho do meu concorrente?” sdo perguntas
factiveis para qualquer empresa e cuja resposta demanda pesquisa de mercado. Acrescente-se

ao final dessas perguntas o termo nas redes sociais.

Para atender a essa demanda, enquanto profissionais de pesquisa de mercado e
comunicacdo testam adaptacGes do ambiente offline e novas abordagens sobre o ambiente
digital, o mercado de Tecnologia da Informacao trabalha no desenvolvimento de ferramentas

para coleta e armazenamento de dados nas redes sociais.

O desenvolvimento de ferramentas para captacdo das menc¢des as marcas nas redes
sociais depende do modelo de negécios adotado por cada rede social. Caso a rede permita a
extracdo dos dados armazenados em seu ambiente por uma ferramenta de captacdo de
mencdes, as informacOes serdo acessadas e utilizadas por analistas. Boa parte dos sites de
redes sociais permite que o conteudo (posts, videos, imagens) publicado pelos usuarios seja
coletado através de mecanismos como feeds® ou APIs*. Tal configuracdo permitiu o

desenvolvimento de servigos de monitoramento de marcas na web (SILVA, 2011).

% Feeds s&o um formato de publicaco de dados que permite que USU&rios e outros programas possam se
inscrever em blogs e sites e receber o conteido a cada nova publicagéo.

* API significa Application Programming Interface e se refere a conjuntos de padrées estabelecidos por um
software para permitir que os outros desenvolvedores utilizem seus recursos.
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Entre as ferramentas de monitoramento utilizadas no Brasil estdo Scup®, Radian6®,
Brandwatch’, Sysomos®. S&o ferramentas pagas e seu funcionamento consiste no
cadastramento das palavras que se deseja monitorar, podendo ser nomes de pessoas, marcas,
frases, eventos etc. Entre outras funcionalidades esta a possibilidade de classificacdo do post
por sentimento (positivo, neutro, negativo, realizada manualmente), categorizagédo e
relacionamento com os usuarios. A varredura é realizada em diversos sites das redes sociais,

de acordo com a disponibilidade de API.

Um “raio-x” da marca ¢ a primeira etapa de um monitoramento nas redes sociais. Ele
ird identificar os pontos fortes e fracos da marca, bem como as oportunidades de acdes e

orientar o planejamento estratégico para a forma como a empresa devera atuar nas redes.

N&o se demora a notar que boa parte do conteudo veiculado no ambiente on line
reflete a rotina, os habitos de consumo e os anseios das pessoas. Nesse sentido, as
organizacgdes publicas e privadas cuja atividade impacta diretamente na vida do consumidor
estdo mais suscetiveis a circulacdo. Da mesma forma, organizagdes cuja presenca na midia de
massa é constante também tem um retorno maior em circulagdo. As organizagdes passam a
perceber que estar nas redes sociais ndo € uma opcao. Mais do que isso, percebem que a sua
atuacdo ou auséncia pode prejudicar a sua imagem e reputacdo. Mais do que nunca, a
estratégia de atuacdo se faz necessaria. Assim, da mesma forma que na pesquisa de mercado
realizada offline, as respostas as perguntas de marketing se voltam para as areas de

planejamento, comunicagéo, desenvolvimento e inovagéo.

Um relatdrio de monitoramento de marca nas redes sociais deve ser capaz de apontar
ao cliente de forma inteligivel a situacdo da sua marca nas redes sociais. Os profissionais da
area devem desenvolver métricas de desempenho para imagem e reputacdo, que passam pela
aprovacao, reprovacao, disseminacdo, engajamento, identificacdo de atributos percebidos e as
distorcBes na percepcdo da marca. Também é possivel e necessario mapear os publicos,
segmentos, alguns deles especificos do ambiente on line, e as necessidades e demandas

reprimidas apontadas por cada um dos publicos. Por fim, um acompanhamento do

WwWW.scup.com.br
www.radian6.com
www.brandwatch.com
WWW.SYSOmOs.com

©® N o o
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desempenho da marca ird garantir as corregdes de percurso, mensurar o desempenho de

campanhas e o relacionamento da marca com seus publicos nas redes sociais.

Como teremos a oportunidade de verificar a seguir, no ambiente on line estamos
lidando com seres humanos, dotados de capacidade de julgamento, influéncia e poder de
compra tanto quanto aqueles que outrora estavam sentados no sofa sendo impactados por uma
propaganda, mas agora com um poder de influéncia sobre a construgdo da marca

incrivelmente maior que naquela ocasiao.
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Capitulo 3- Avaliacdo do monitoramento de circulacdo: o caso "Vai que...”
da Bradesco Seguros protagonizado pelo cantor Byafra em suas

multiplataformas.

Ao longo dos capitulos anteriores procuramos desconstruir a idéia de que a pesquisa
de mercado em comunicacdo no ambiente multiplataforma pretende substituir a pesquisa de
mercado tal qual ela é conhecida hoje. Ao contrério, trata-se de uma ampliacdo das suas
possibilidades. E, no caso dos estudos de recepcdo, enxergamos uma grande oportunidade de
ampliacdo do campo de pesquisa de mercado nesse segmento, possibilitada pelo

desenvolvimento das tecnologias da comunicacéo e informacéo.

Vamos agora registrar um caso exemplar no intuito de ilustrar um estudo de recepgao

midiatica através da circulacdo multiplataforma.

Escolhemos a campanha publicitaria do Grupo Bradesco de Seguros e Previdéncia
iniciada em 20 de junho de 2011, que se apropriou da expressdo popular “Vai que...” para
alertar sobre os imprevistos e riscos a que estamos sujeitos e que, a empresa propde que
podem ser minimizados com a contratacdo de um seguro de carro, vida e residéncia. Nas
palavras do Diretor de Marketing do Grupo, Jorge Nasser “a campanha publicitaria usa da
sabedoria popular para evidenciar o que as pessoas ja sabem: imprevistos acontecem e podem
causar grandes transtornos, portanto se saem melhor, nesse cenario, aqueles que contam com

algum tipo de seguro”.9

A campanha contou com uma série de videos, entre os quais dois serdo analisados
mais detidamente a titulo comparacdo, pois contam com a participacdo de personalidades
brasileiras: o cantor Byafra e o ex-goleiro da selecdo brasileira de futebol Taffarel. A
participacdo dessas personalidades sugere a inten¢do de uma identificagdo maior do publico
com a pega. Os filmes foram veiculados em horario nobre na emissora Globo, no intervalo do
Jornal Nacional e do Fantastico. O fato de a campanha ter sido veiculada na emissora de TV
de maior audiéncia no Brasil, nos horarios em que se registra a maior audiéncia dessa

emissora, mostra a intencdo do Grupo Bradesco Seguros de impactar o maior nimero de

% Informag@es extraidas do release publicado na pagina institucional do grupo Bradesco Seguros e Previdéncia na
Internet: http://www.bradescoseguros.com.br/institucional/noticiasView.asp?release=51
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pessoas possivel. A correlagdo entre a exibicdo da campanha na televisdo e a sua circulagdo
nas redes sociais foi feita de forma imediata, conforme aponta a matéria publicada pela
editoria do portal de noticias da Epoca Negdcios em 08/08/2011

Desde que entrou no ar a campanha da Bradesco Seguros estrelada pelo
cantor Byafra, as palavras Biafra, Bradesco Seguros e Vai que... Vém se
alternando entre os trending topics ja aparecia entre os dez mais
comentados do Twitter. Passados trés dias, o sucesso da campanha na rede
social permanece. Na terca-feira (02/08) a palavra Biafra ainda estava nos
TTs™. (BALIEIRO, Portal Epoca Negdcios, 08/08/2011)

Para avaliar a repercussdo e a circulagdo da campanha nas redes sociais
acompanhamos as menc¢fes a campanha durante quatro meses: de julho a outubro. Para
coletar e armazenar as mencgdes nesse periodo foi utilizada a ferramenta Scup. Os termos
utilizados na busca de mengdes foram “Bradesco + Vai que”, “Bradesco + Biafra ou Byafra” e

“Bradesco + Tafarel ou Taffarel”.

As redes sociais consideradas na andlise quantitativa foram Facebook, Blogosfera,
Reclame Aqui, Twitter, Yahoo!Respostas e Youtube. Ja na analise qualitativa, consideramos

também algumas comunidades do Orkut**.

Vamos entdo aos resultados quantitativos dessa pesquisa. Comecando com a andlise
dos dados brutos, foram coletadas 11.062 mengdes, sendo 5.446 do Facebook, 5.557 do
Twitter, 52 menc6es em blogs, 33 no youtube, trés no Yahoo!Respostas e trés no Reclame

Aqui.

Cabe notar que mais de 99% do contetido sobre a campanha foi disseminado nas redes
sociais Twitter e Facebook, e que 55% do conteudo publicado em todas as redes sociais (6.071
posts) continha links para outras midias como videos para visualizagdo da propaganda,

noticias sobre a campanha e opinides publicadas em blogs.

10 «“TTs” ¢ uma abreviagdo para o termo “Trending Topics, que sdo os 10 assuntos assuntos mais falados na rede
social de microblog Twitter.

1 A rede social Orkut, do Google, ndo permite que o contetido publicado na rede seja coletado por ferramentas
de monitoramento.
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O grafico 1 traz a distribui¢do por rede social e mostra a predominancia do Twitter e do
Facebook como redes utilizadas para a disseminagdo do conteudo, enquanto o gréafico 2 traz a

distribuicdo de links mostra a distribui¢do por rede social dos posts que continham links.

Grafico 1 - Distribui¢cao por Grafico 2 - Distribuicao dos
rede social Links
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Nesse volume total de posts sobre essa campanha da Bradesco Seguros, procuramos
realizar uma primeira divisdo no conteldo dos posts por icones, ou seja, 0s elementos que
foram apreendidos e apropriados pelo publico no decorrer da campanha. Assim, dividimos as

2

mencdes entre aquelas que mencionavam o jargdo da campanha “Vai que...”, aqueles que
mencionavam o0 ex-goleiro da selecdo brasileira de futebol Taffarel e aqueles que
mencionavam o cantor Byafra. A divisdo do volume de mencdes a cada um pode ser

visualizada na Tabela 1 a seguir:

Tabela 1 - Volume e percentual de participacdo de cada icone da campanha na circulagédo

Volume Bruto | Julho % Agosto % Setembro % Outubro | %

Vai que 1095 | 39% 3505 46% 277 64% 150 89%
Taffarel 890 32% 101 1% 11 3% 4 2%
Byafra 1566 | 56% 7096 93% 298 69% 27 16%

No gréfico 3, “Evolugdo do volume e participag¢do dos icones da campanha”, podemos

visualizar que o icone responsével pelo maior volume de circulacéo foi o cantor Byafra, que
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também conservou a maior participacdo na repercussdo da campanha por mais tempo, sendo
predominante em julho, agosto e setembro. Ao observarmos o desempenho da pega em que 0
protagonista € o ex-goleiro Taffarel, vemos que, dentre os trés icones, foi o que gerou menor
repercussao nas redes sociais. Por fim, ao olharmos a evolucdo do principal icone da
campanha, o0 jargdo “Vai que”, notamos que em volume cresceu e diminuiu juntamente com a
participacdo de Byafra. Entretanto, notamos que a partir de agosto, quando o volume de posts
sobre todos os icones da campanha comegou a diminuir, a participagdo do jargao “Vai que”
nas mengOes sobre o produto cresceu, apontando para uma fixacdo do jargdo associado a

Bradesco Seguros.

Grafico 3 - Volume vs. % de participa¢do dos icones da campanha
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No grafico 4, nos deparamos com as mencdes sobre a campanha nas redes sociais
como um todo. Nota-se um pico decorrente do inicio da exibi¢do dos videos da campanha na
televisdo. O grande volume de mengGes no microblog Twitter resultou no assunto nos trading

topics, ranking dos assuntos mais comentados da rede.
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Grafico 4 - Evolugao das mengoes a campanha
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Desses 11.064 posts, 8% (929) foram retirados para analise. A selecdo da amostra foi
feita por meio de um recurso da ferramenta Scup que permite a definicdo de um percentual
representativo do volume coletado ao longo do més seja selecionado para amostra. Trata-se,
portanto, de uma amostra probabilistica estratificada, pois representa de forma homogénea o
volume de posts coletado ao longo do periodo. A tabela 1 mostra que, na média, o percentual
de posts coletados na amostra, representando da um dos meses foi de 8%. No entanto,
notamos que j& em outubro, mesmo acompanhando o percentual de amostra dos meses
anteriores, o volume obtido ndo é suficientemente relevante'? para se fazer uma analise do

desempenho da campanha nesse més.

Tabela 2: Volume total e amostra retirada para analise.

Més Julho Agosto Setembro Outubro
Volume bruto 2805 7654 434 169
Amostra 210 663 43 13

% do Vol. Bruto

amostrado 7% %% 10% 8%

12 Consideramos que o volume minimo para anélise deve ser de 30 unidades de contetdo.

41



Passando agora a analise qualitativa, vamos olhar para a repercussao em termos de
sentimento sobre a campanha. Aqui, o pesquisador usufrui da possibilidade que as redes
sociais oferecem de disseminar contetdo acrescentando-se comentarios e manifestacoes a ele.
Ao classificarmos a amostra de 929 posts, acreditamos que ela é representativa do sentimento
geral que a campanha gerou nas redes sociais. Cada post foi classificado como positivo,
neutro ou negativo, formando um cenério que indica a aprovacao, disseminacao neutra (sem

mencdo de valor) ou rejeicdo a campanha ou algum elemento dela.

O gréfico 5 mostra a evolucdo do sentimento da campanha a longo dos 4 meses. De
modo geral, podemos dizer que a campanha teve grande aceitacdo do publico, recebendo um
significativo percentual de aceitacdo nos meses de julho, agosto, mas também um percentual

de rejeicdo significativo em agosto.

Grafico 5 - Evolugdo sentimento da Campanha
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Para fins de analise qualitativa nas redes sociais, acreditamos que quanto maior a
polarizacdo de sentimento, melhores serdo as condi¢fes de analise e obtencdo de insights. E,
se além de uma grande polarizacdo das meng¢des contarmos com uma grande repercussao nas

redes sociais, mais legitimo serd aquele retrato da recepgéo sobre o assunto.

A observacdo empirica nos leva a afirmar que a disseminacdo de boa parte do
contetdo nas redes sociais é refletida — e em alguns casos reflete — 0 agendamento da midia
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on line e offline. Essa dissemina¢do do contetdo recebe grande aporte de sites, portais, blogs e
perfis sociais dos veiculos de comunicacdo e noticias, que, na maioria das vezes, reproduzem
nas plataformas on line a sua influéncia e a funcdo de fonte de informacdo sobre os
individuos. Os links de referenciacdo ajudam os usudrios interessados a se inteirarem sobre o
assunto e participarem dele, compartilnando o contetido e acrescentando a ele a sua opinido.
Uma parcela consideravel do percentual de sentimento neutro e positivo representados no

gréfico contém links de referenciacdo, como podemos ver no grafico 6 a seguir:

Grafico 6 - Participagao de posts com links x sentimento
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A diferenca na recepc¢do da informacdo e qualquer tipo de contetdo nas plataformas
on line em relacdo a recepcao de informacdo no processo de comunicacdo offline é a

possibilidade que o sujeito tem de dar continuidade ao compartilhamento da informacao.

Vamos agora passar a analise das opinides sobre o conteldo disseminadas junto com
os links de referenciacdo. Perfis sociais como o da Revista de Comunicacao e Marketing Meio
e Mensagem, ao publicarem o conteddo no microblog Twitter, mesmo sem juizo de valor
expresso na mensagem, embutem o seu aval sobre a propaganda ao divulgarem o material e

geram a replicacdo do contetdo por meio de Retweets.™

13 Retweet é uma forma de replicar um contetido produzido por perfis sociais no microblog Twitter.
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P @meioemensagem
il cioz ensagem

Taffarel estrela “Vai que” de Bradesco.
Campanha criada pela AlmapBBDO
estreia nova fase com a presenca do
goleiro. bit.ly/mndTog

Retweetado por Mathdade e 6 outros

REFRRLE

O compartilhamento é seguido dos mais diversos comentarios em relacdo ao material
como podemos notar nas unidades de contedo abaixo, sobre a propaganda protagonizada por
Taffarel. Como vimos acima, o compartilhamento ocorre com maior intensidade nas redes
Twitter e Facebook, por conta de recursos proprios dessas duas redes que facilitam a
disseminacéo do contedo. Outra caracteristica dessas redes é a brevidade e superficialidade

do comentario que acompanha o compartilhamento.

Aqui, as usuarias compartilham o contetido, com mencao de aprovagdo a0 mesmo

Laryssa Albuguergue
Achei legal, o Bradesco resgatar o inesquecivel Taffarel!!!
L

Campanha Bradesco . julho 2011 - Taffarel

waw, youtube.com

O seguro residendial & o tema do comerdal "Taffarel”. Mele, um menino =ai do guarto jogando bola
sozinho, enguanto a familia esta por perto, ocupada em outr. ..

B:E Compartilhar * 21 de Julho &z 16:30

E @vini_elsem
= Vinicius Elsem

Show de bola a propaganda do Seguros
Bradesco com o Taffarel...
youtube.com/watch?v=UZKQ_B...

No post abaixo, 0 usuario deixa claro que ndo tem intencdo de adquirir o produto, mas

que Ihe agradou a propaganda.

Anatoly Yannick
: meu ndo tenho, nem pretendo ter bradesco seguros...mas esse comercial ficou demais!

Campanha "Vai Que..." com Taffarel - Bradesco Seguros
. vwww. youtube.com

v | Movo comercial da campanha "Vai que...” estrelado pelo ex-goleiro da selecdio brasileira, Taffarel. Foi
"j veiculade no dominga dia 17 de julho, no intervalo do ...
¥

B:E Curtir * Comentar * Compartilhar - 26 de Julho &s 14:50
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Aqui, o usuério se identifica com a situacdo do comercial protgonizado por Taffarel.

“Realmente, pai, 0 menino parece comigo quando eu era crianga e viciado em futebol... mas
guando eu quebrei a porta de vidro do condominio em BH, o Taffarel ndo apareceu pra salva
minha pele... hehehe” Rafael Fantin via Facebook.

Nos blogs, a circulacdo se da de maneira diferente. Os blogueiros em geral procuram
descrever as campanhas e tem um perfil voltado para especialistas em comunicagdo e

marketing. Como € o caso deste comentario de blog abaixo:

Constrangimento do ano: Biafra no comercial da Bradesco Seguros

Procure a palavra constrangimento num dicionario ilustrado hoje. Vocé vai encontrar a foto do
Biafra (se vocé estiver perguntando “who?” — por que ninguém é obrigado, né -, clique aqui). Ele
deu um tapa na cara de quem tinha achado o fim a Sandy fazer comercial da Devassa. Teve boatos de
que ele tava numa pior? Pois era tudo verdade. Esse senhor constrangeu até o capeta ao decidir
participar deste comercial. Tem nem o que explicar. Veja: [segue-se o link para o video com a
propaganda]

Comerciais Bradesco Seguros. Vai que...

Na Ultima semana a Bradesco Seguros divulgou mais um comercial da série de comerciais entitulada
"Vai que...", ele fala sobre o caso de acontecer algo indesejado com vocé.

O novo, comeca com um ladrdo roubando um carro, apés ele dar a partida, percebe que o Byafra
encontra no banco traseiro do veiculo, e entdo o Byafra comeca a cantar "Sonho de icaro", apos ele
cantar metade da musica o ladrao resolve sair do carro.O comercial propde que vocé imagine se fosse
seu carro e nao tivesee o Byafra no carro... Veja alguns comerciais da Série: [segue-se links para os

videos da campanha]

Encontramos 0s comentarios mais relevantes sobre a campanha junto a videos

postados na rede Youtube.

Um usuario postou em seu canal do Youtube o video da campanha Vai que da
Bradesco Seguros protagonizado por Byafra, seguido do comentario “Detestei o comercial e
achei um desrespeito com a musica brasileira, as propagandas anteriores valorizavam 0s
profissionais ja esta ironiza uma musica que ja fez muito sucesso. Péssima escolha de

propaganda”.
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Byafra

O video teve 3.675 visualizacBes' e o comentério, cujo centro é o desrespeito a
masica brasileira, desencadeou outros 11 entre 0s quais estdo criticas ao Bradesco e seus
servicos e uma interessante correlacdo entre os servicos oferecidos pelo banco a musica do

Byafra.

A LETRA DESSA MUSICA TEM TUDO A VER COM O BRADESCO : NO AR, NO AR ( E O SEU
DINHEIRO ) EU SOU ASSIM ( BURRO POR COMPRAR)

BRILHO DO FAROL ( A ILUSAO DO TITULO DE CAPITALIZAGCAO)

ALEM DO MAIS ( NAO CONTAM A VERDADE DOS PRODUTOS)

AMARGO FIM ( QUANDO VOCE RESGATA O TITULO DE CAPITALIZACAO)
DENTRO DO BOMBOM ( SURPRESA QUANDO E ENGANADO )

IR ATE QUE UM DIA CHEGUE ENFIM ( SEUS DEBITOS)

EM QUE O SOL DERRETA (O FINDAR DO SEU DINHEIRO MAL EMPREGADO EM PRODUTOS
DO BRADESCO ...

COMO O BANCO ESTA PERDENDO PONTO PARA OUTROS BANCOS .. ELE TEM QUE
APELAR PARA UM GRANDE SUCESSO DOS ANOS 80 .PARABENS BYAFRA .

PENA QUE O BRADESCO NAO SOUBE ACOMPANHAR O SEU PROPRIO SUCESSO ... E SO
PENSOU EM CANTAR OS CLIENTES COM AQUELE BORDAO : VOCE TEM PE-QUENTE ?

OFERECENDO TITULO DE CAPITALIZACAO E PRODUTOS DO BANCO ,(DE FORMA CHATA)
TODAS AS VEZES QUE UM CLIENTE COLOCAVA OS PES NA AGENCIA.

Canais do Youtube como o da agéncia de propagandas AllMap BBDO e do Bradesco Seguros,

que postaram os videos da campanha tiveram grande numero de visualizagdes e comentarios.

O video da propaganda protagonizada por Byafra no canal do Bradesco Seguros do Youtube
foi o mais visualizado e comentado, com 122.078 vizualiza¢cdes e 173 comentarios, entre 0s quais

destacamos boas observagdes sobre o0 uso do cantor na propaganda:

Espetacular. Bravo!

A grande sacada é mostrar a inversdo de Valores. O "normal"” hoje seria ouvir AXE, Sertanejo
Universotario (Segundo Lobao), e a boa musica é considerada como brega, cafona e antiquada.

Biafra é um exemplo de bom humor ao aceitar ser tachado como ruim cantor, sendo que é 0
contrario, ruim é o que estd na midia atualmente com deturpacédo e conotacdo Sexual, ao invés do
sentimento interpretado pelo grande Biafra.

Parabéns a Agencia de Publicidade.

sim... 0 comercial com certeza remete a mensagem que o cantor é ruim...fiquei pasmo em ele (Biafra)
aceitar vender sua imagem dessa forma. Agora, os criadores tiveram um insyte legal, pois todo
mundo fica se perguntando quem € esse cantor (a nova geracdo nao conhece nem ouviu falar) e a

% Dados até 15/11/2011.
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antiga vai lembrar... talvés ele (Biafra) consiga se reinserir na midia em programas vendendo a idéia
de que ele sabe cantar sim...

Tanto axé, funk, pagode e sertanejo para eles colocarem dentro do carro e eles chamam o Biafra,
que € bom! Agora, que o Biafra voltou a ser lembrado, isso é verdade, mas, tomara que ele ndo seja
ridicularizado por causa dessa propaganda.

P.s: também sou publicitaria e achei a propaganda depreciativa para ESSE cantor, mas, se ele
aceitou...

Na minha concepgéo, Byafra com muita ""nobreza™ atendeu com propriedade as necessidades da
mensagem... sinal de que o POP - BREGA - ROMANTICO do Brasil, anos 70 e 80, no decorrer desses
anos todos... resgata a credibiliade de coisas que vieram para ficar. Tdo boas quanto o seguro
Bradesco!!! A continuidade de episodios... Fernando Mendes, cantando refrdo "Sorte tem quem
acredita nela", furada, para quem nédo faz SEGURO, ou outros como Aguinaldo Timoteo, "Os brutos
tambem amam" (acidentes).

Todo ladréo, bandido e tudo que néo presta, também ouve o que ndo presta como: Funk. Se estivesse
tocando um Pancaddo do Mc Catra, Os havaianos, Walesca Popozuda, Mulher Mel&o entre outros,
ele ficaria no carro tranquildo. E todo funkeiro ndo sabe o que é mdsica, pois se soubesse nédo
gostaria de funk.

Quem sabe rir de si proprio sempre ri melhor!

Meu, o cara se submete a gravar um comercial em que sua voz é tachada de irritante? Esta
precisando muito de dinheiro!

Os comentarios acima retraram as impressdes dos usuarios sobre a campanha, ap0s
visualizacdo da mesma no canal de videos. Entre aqueles que defendem o cantor Byafra e
classificam a campanha como detratora de sua imagem e ainda julgam que o mesmo s6
aceitou protagonizar a campanha por dinheiro, outros que a aprovam por seu bom humor e
ainda elogiam a postura do cantor ao aceitar realizar o trabalho e fazé-lo de forma

profissional.

Notamos que a visualizacdo dos videos da campanha pelo canal do Youtube promove
um cronotopos que permite aos usuarios dessa e de outras redes sociais possam visualizar a
propaganda tal qual na televisdo, mas com a possibilidade de expor a sua opinido no espaco

para comentarios.
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Campanha "Vai Que..." com Byafra - Bradesco Seguros

BradescoSegurosSA 78 videos ¥  mscraer-s2

¢ Gostel | ) || + Adicknara v || Comparunar || 122078

Envizc0 por BradescoSagurn 712

Novo comercial ds campanha "Vai Que..." da Bradesco Seguros,
protagonzado pelo cantor Byafra, veiculado no intervalo do Jornal
Nacional do diz 20 de julho de 2011.

————

Principais comentarios

Boa jogada do Byafra. Se ndo pode voltar & midia por ser um bom cantor, que
volte por ser uma merda de cantor!

BlitzkriegBR 2 meses atras 21 o

pravariar o bandido & careca

lucacch 2 meses atras 4%

Todos os comentarios (173) vertudo Reacdo (0)

0 que vocé achou? hd

Uma busca manual pelas comunidades do Orkut mostrou que a propaganda foi
discutida em comunidades dos mais variados assuntos. Comunidades de musica brasileira,

fans do cantor Byafra, futebol, artistas sumidos, fans de comerciais entre outras.

Em algumas foram criados tdpicos para a discussao sobre a atitude do cantor ao
aceitar protagonizar a campanha. Os posts das comunidades do Orkut se concentram também
em discutir a participacdo do cantor Byafra na propaganda, ndo chegando a discutir sobre o

produto.
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R Ferreira- 11 de ago
Comercial com o Biafra: ele agiu certo ou errado?

Em um comercial da Bradesco Seguros em gue um ladrdo rouba um carro e no banco de trds desse carro aparece o cantor
Biafra cantando "Sonho de |care” e o ladro abandona o carro e sai correnda.

Vocés acham que o Biafra agiu certo ou errado aceitando fazer este comercial?

®t BAatwo 1@ 21 - "W de ago
Ele foi esperto.
Biafra esta fazendo mais shows por causa do anuncio, e pretende langar em outubro um CD a0 vivo.

http:iwww. revistaorkant.comientretenimento/musical/927-byafra-gnao-cantaria-para-espantar-ladraog.html

SONIA FUKUDA I- FA CLUBE DO BYAFRA! - 4 de set
BENDITO COMERCIAL BRADESCO SEGUROS...

AD CONTRARIO DO QUE MUITOS PENSAM, BYAFRA ACABOU GANHANDO AINDA MAIS FAS, E A MUSICA SONHO DE ICARO NAQ
FICOU MEMNOS QUERIDA...O PLANO B SERIA OSWALDO MONTENEGRO, MAS BYAFRA TOPOU A PARADA, UMA NOVA
EXPERIENCIA E ALEGA TER GOSTADO FAZER...O PROPRIO ATOR ANDRE JURADOD QUE FAZ O BANDIDO SE DECLARA FA DE
BYAFRA. O DIRETOR DE PROPAGANDA SURFRESO COM O ENORME SUCESS0 ATRIBUI ESTE SUCESS0 AQ CARISMA DO
CANTOR E A MUSICA MUITO CONHECIDA... TORNOU-SE O COMERCIAL DE MAIOR SUCESS0 DOS ULTIMOS TEMPOS, E
TROUXE COM ELE A TRIPLICAGAQD DE CONVITE PARA SHOWS E TV, 0 RESULTADO FOI ALTAMENTE POSITIVO E PARA QUEM
MAO ENTENDEU O NOMSENSE DO COMERCIAL.. BYAFRA ENCARNA A BRADESCO SEGUROS... NINQUEM SEATREVE A
CRITICAR A CANGAOQ OU AVOZ DO CANTOR, CUJOS AGUDOS FINAIS FORAM PROPOSITAIS. .PARABENS BYAFRA, NAO E ATOA
QUE VC VIROU MANCHETE E ALVO DE ELOGIOS DOS MAIORES JORNAIS E REVISTAS DO PAIS...

Até agora observamos a circulacéo sobre a campanha, e vimos que esteve centrada na
participacao dos protagonistas famosos que participaram da peca. Ficou clara a repercussao da
campanha com foco no cantor Byafra tanto pelas opinibes positivas, sobretudo pelo bom
humor e peculiaridade de se colocar um artista que fez sucesso nos anos 80 para participar da
campanha, quanto pelas opinides negativas emitidas por aqueles que consideraram detrator da

imagem do artista a sua participacdo na peca.

Agora, vamos observar a apropriagdo do jargdo “Vai que..” acompanhado de
mencdes a Bradesco Seguros. Como vimos inicialmente, a prépria campanha se apropriou de
um jargao de uso popular para utilizar como identificacdo com o publico. Vamos verificar

como esse jargao passou a ser utilizado juntamente com o0 nome Bradesco.

A gente tenta... como diz a Em compensacao tem a
propaganda do Bradesco: Bradesco Seguros... Vai que 0
"Vai que!!!” site ndo entre...
@Fernandaarno @Rafa89M muito seguro do
Muahahahahahahaha! Mas sei Bradesco esse VAI QUE... E, a
la né, vai que... (Bradesco gente nunca sabe quando a sorte
Seguros Fellings) vem.
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Queria passear la no Centrro do
Rio... Mais to com medo de explodir
algum bueiro... Nao tenho Bradesco
nem Itau Seguros vai queee

Ter um amigo na Bahia (Salvador) é
como o comercial do seguro
Bradesco: "Vai que vc precisa" ----
Carnaval... Festival de Ver&o.. Sdo
Jo&o.

/

Vai que.... RT @Emrson_A Certas
coisa é que nem seguro da bradesco:
EBOMTER!

-

p
Hoje em dia eu penso igual o cara do

Bradesco. Vai que........
\

Qndo pessoas estranhas me seguem eu
fico preocupada. Vai que... né?! :S Por
isso sou cliente Bradesco: Sempre segura
:D kkkkkkkkkkk PAREI ==

\_

g

NG

Gente sei 14, vou tentar, como
ja diria o bradesco, vai que...

‘Muita gente néo faz seguro
porgue acha que nada vai
acontecer... tudo bem, tudo bem, é
uma maneira de pensar, mas vai
o[V um bueiro
explode! Bradesco Seguros devia
atualizar a propaganda...

~

/

Vocé é um rico sortudo , mais vai
gue tem um segundo de azar é ..
Seguros Bradesco e melhor .. #ter

J

-

/RT @rafinha_sep: Bradesco

Seguros, vai que vc ndo tem um
Restart cantando no seu carro !
htto://t.co/3VhTIEl

Vai que Amorim vira ministro da
Defesa. "Bradesco seguros, é

S melhor ter

VAN

J

Como vimos, o uso do jargéo foi apropriado nos mais diversos casos, acrescentado do

termo “Bradesco Seguros”. As apropriagdes sdo em sua maioria bem humoradas e transmitem

a apreensao do significado da campanha pelo publico, assumindo o termo para situacdes em

gue o seguro poderia proteger a pessoa, ou mesmo para lembrar casos de imprevistos.

Percebemos que a estratégia do banco ao recordar o jargdo foi positiva por fixar no

consumidor/consumidor de forma bem humorada os imprevistos e dessa forma possibilitou

gue os mesmos adaptassem o sentido da propaganda em suas realidades.

50



Consideracoes Finais

A proposta inicial deste estudo era abordar a circulagdo sobre marcas nas redes sociais
do ponto de vista da pesquisa de mercado. Assumindo que a circulacdo se situa no campo de
estudos de recepgdo midiatica como um terceiro polo nascido da comunicacdo mediada por
computador, refizemos o caminho dos estudos de recepgdo, passando pelo advento e
popularizacdo das tecnologias da informacdo e comunicacdo até chegarmos a visdo do

ambiente digital como extensdo do espago publico, representativo do pulsar da vida social.

Retomamos estudos académicos tedricos e empiricos que mostram o interesse tanto da
academia como do mercado em amadurecer essa perspectiva de pesquisa de mercado com

foco no comportamento do consumidor ativo (receptor-ator).

No que diz respeito as reflexdes metodoldgicas, foram de extrema importancia nesse
estudo, com a funcdo de legitimar academicamente e validar junto aos profissionais de
pesquisa de mercado as analises realizadas, bem como identificar as limitacdes inerentes ao
meio digital, que impedem um estudo mais aprofundado. A abordagem de inspiracdo
etnografica alcanca os fragmentos de comunicacdo e as manifestacdes de pessoas nas redes
sociais. Sua limitacdo, no entanto, encontra-se na fixagdo ao momento em que o contetdo foi
expresso, deslocado de um contexto e do peso social da manifestacdo imprimido pelo emissor

da mensagem.

Os estudos de recepcao sdo o segundo pilar metodoldgico dessa pesquisa, sob o prisma
das narrativas multiplataforma concebendo a constru¢do da marca nas diversas plataformas
midiaticas entre meios on line e offline; e enxergando a atuacdo do receptor-ator como uma
narrativa e uma co-autoria da imagem da marca nas redes sociais. Na experiéncia realizada foi
possivel observar vestigios das apropria¢es do contetdo midiatico no discurso dos usuarios,
bem como verificar a circulacdo sobre a mensagem e a co-cria¢do de narrativas em torno da

mensagem inicial.

O objetivo mostrar a possibilidade de utilizacdo dessas pesquisas para fornecer
insights e feedbacks da atuagcdo da marca junto aos seus publicos foi cumprido em partes.
Acreditamos que os dados sejam relevantes na mensuragdo da recep¢do de campanhas e

estratégias de comunicacdo que tenham uma proposta transmidia e multiplataforma. Nesses
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casos, € possivel observar a linguagem utilizada pelos usuarios, observar a sua percepcao
sobre as mensagens veiculadas e entender as estratégias mais bem sucedidas, quando a

proposta for gerar conversagéo em torno da marca.

Como exemplo dessa possibilidade, vimos que a circulacdo da Campanha do Grupo
Bradesco Seguros com Byafra gerou andlises de desempenho e repercussdo e ainda

possibilitou a compreensdo dos motivos que geraram a grande repercussao sobre a campanha.

Dessa forma, estamos confortaveis em afirmar que a pesquisa de mercado realizada
em ambientes multiplataforma estd apta a fornecer subsidios valiosos a estudos de recepg¢éo
midiatica, bem como auxiliar na obtencdo de insights para o planejamento estratégico
integrado de uma organizagcdo junto aos seus publicos. Enxergando os ambientes
multiplataforma como uma extensdo da vida social, compreende-se o devido valor do

conteddo ali produzido como estratégico para a reputacéo e imagem da organizacéo.
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