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Resumo

Diante das reconfiguragSes pelas quais a comunicagdo vem
passando com a chegada da Web e das novas prdticas
assumidas pelos sujeitos, pretendemos contextualizar o cendrio
comunicacional das midias digitais interativas, focando na
pratica das organizagOes e seus consumidores, para em seguida
identificar as diversas tipologias de comunicac¢des estabelecidas
entre empresas e seus publicos nesse ambiente. Isto porque
percebemos a existéncia de interagdes distintas que carecem de
identificacdo, caracterizagdo e andlise.

Palavras-chave

Comunicagdo mercadoldgica, tipologias, interagao

1 Introducgao

Nos tltimos 15 anos vivenciamos uma forte mudanca no cendrio da comunicacdo. Tal
alteracdo ndo se deve apenas as inovagdes tecnoldgicas que foram desenvolvidas nos meios,
como alguns autores insistem em afirmar, mas também esta relacionada a forma pela qual
os individuos e organiza¢des escolheram apropriar-se socialmente das midias e como

estabeleceram novos processos de mediacdo (CARDOSO, 2010)
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De um mundo de comunicagdo em massa constituido por organizacdes, Cardoso
(2010) acredita que estamos nos dirigindo para um cendrio, ainda composto por grandes
conglomerados de midia, mas também por pessoas que trabalham em rede com diferentes
tecnologias mediadas, combinando mecanismos de mediacdo interpessoais e de massa.

Esse modelo comunicacional em desenvolvimento demonstra que é de extrema
relevancia entender as configura¢des atuais dos fendmenos comunicacionais e nao apenas o
funcionamento técnico e operacional dos meios. Dentre estes, a comunicacdo em contextos
mercadoldgicos, que vem experimentando mutacdes nas formas em que se estabelecem,
entre empresa e consumidor e as contemporaneas relagdes de consumo e comunicacao.

Com efeito, na atualidade, por conta da diversificacdo das midias, do desenvolvimento
das tecnologias de informacdo e sua articulacdo em rede, a estrutura comunicacional nas
midias digitais tem permitido que os individuos possam ter uma relagdo mais préoxima,
direta e personalizada com as marcas. Isso é verificado nos espacos destinados a opinides
sobre produtos e servi¢os e na colaboracgao solicitada pelas empresas para a producao de
alguns dos seus bens e até mesmo da sua comunicacdo. De fato, os consumidores hoje
também parecem possuidores de uma, por vezes “incomoda”, autonomia comunicacional, e
por isso, desenvolvem meios proprios de divulgar, fazer repercutir e até mesmo retaliar as
marcas que sdo do seu agrado, ou que em determinadas situagdes ndo corresponderam as
suas expectativas.

Tudo isso instaura uma crise oriunda do “desequilibrio” nas relacdes de poder entre
organizacdes e consumidores, que até pouco tempo atras, pareciam totalmente controladas
pelos detentores do capital — no caso, as empresas. Diante do exposto, o presente trabalho
tem como objeto de estudo a comunicacdo mercadolégica nas midias digitais interativasi e
se prop0e a analisar, contextualizar e tipificar a comunica¢do entre pessoas e organizacoes
na web, levando em conta a instaurac¢do de certa autonomia comunicacional em rede e a
percepcdo, por parte das organizacdes, que a atualidade exige mudangas na forma das
empresas se relacionarem com seus publicos e se posicionarem diante deles. A classificagio
em tipos de comunicacdo se faz necessaria, portanto, porque observamos que muitas das
comunicacgdes estabelecidas entre empresas e consumidores sao nomeadas e caracterizadas
como interacdes, mas guardam algumas particularidades que podem ser melhor

compreendidas na medida em que as tipificamos - o que, certamente, nos auxiliard no
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estabelecimento de metodologias mais eficazes para a comunicacdo de dimensdo

mercadoldgica na contemporaneidade.

2 Comunicag¢ao mercadologica nas midias digitais interativas
Para Paul Levinson (apud KERCKHOVE, 2009, p.53): “a adi¢do de uma gota de tinta
azul num copo de agua resulta ndo numa gota azul com agua, mas em agua azul: uma nova
realidade”. Da mesma forma, o desenvolvimento de tecnologias, associado as praticas e usos
que os individuos atribuiram aos suportes, ndo proporcionaram um cendrio da comunicagdo
semelhante ao antigo com a soma das novas midias. O que vivenciamos hoje é distinto do
que podiamos experimentar anteriormente, isto é, uma nova realidade em que nao sé é
possivel desenvolver novas praticas (acessar, produzir, editar, compartilhar, distribuir
contetidos) como também assumir novos papéis, seja enquanto consumidor e/ou produtor.
Para Santaella (2010, p.63), esse processo é natural a qualquer alteracdo que venha
acontecer na linguagem:
A cada avanco que se opera no mundo da linguagem, passamos a habitar em
novas ecologias comunicacionais e culturais que apresentam uma
semiodiversidade cada vez maior. As estruturas digitais hibrida de textos,
imagens, 4audios, videos e programacoes tém possibilitado a criacdo de uma
légica nunca antes explorada, uma légica caracteristica da hipermidia que é
propria das redes nas quais os meios de producdo, de armazenamento, de
distribuicdo e de recepcio se fundem em um todo complexo. Neste, borram-se
as tradicionais bordas comunicativas entre producio, de um lado, e recepc¢io, de

outro. Nao sdo poucas as consequéncias culturais e cognitivas que isso traz para
os modos de se produzir informacao, conhecimento, arte e entretenimento.

Nesse processo, de ajustamento ao novo cendrio comunicacional, também estamos
vivenciando um momento de reflexdo sobre a existéncia de uma Cibercultura, ou pelo
menos, um questionamento sobre a adequacao de seu termo. Ja que o mesmo foi cunhado
para representar uma dada cultura, resultante da atuacdo dos individuos em uma rede de
conexdes que podia ser separada da vida off-line, porque precisava ser acessada. Hoje, as
redes de celulares, sinais de GPS, e estacdes de redes sem fio nos colocam sempre on-line, o
que significa que estamos no ciberespaco independente do lugar no qual estamos. Como
afirma Santaella (2010) ndo ha mais fronteira entre esses ambientesti.

Com as fronteiras extintas, como defende a autora, compreendemos a Cibercultura
como um fendmeno ndo mais delimitado, multifacetado e que esta relacionado as praticas
dos individuos ao se comunicarem através das midias digitais interativas, bem como a

cultura que define tal processo. Por conseguinte, entendemos a cultura tida por “ciber” como
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imbricada e totalmente constituinte da realidade existente hoje, como na visdo de Toffler
(1995) ao afirmar que ha um elo inquebravel entre os meios de comunicacao e o carater das
pessoas, numa relagdo complexa, propria do mundo atual.

Talvez seja a particularidade de possibilitar a agdo/interacdo dos consumidores que
permita as midias digitais interativas serem consideradas um marco na autonomia
comunicacional alcangada pelos individuosii, mesmo que, como argumenta Nicolau (2004,
p-4) “ainda estejamos em constante conflito com a légica do controle ideolégico e
mercadoldgico de producdo, reproducao e compartilhamento de conteddos”.

Ora, mesmo imersos em logicas conflitantes, vemos o despontar da descentralizacio
do processo comunicacional e a liberagdo do polo de emissdo, o que proporcionou uma
reconfiguracdo dos agentes comunicadores, conforme afirma Lévy (2010, p. 11): “as
distincdes de status entre produtores, consumidores, criticos, editores e gestores da
midiateca se apagam em proveito de uma série continua de intervengdes onde cada um
pode desempenhar o papel que desejar”. Para o autor, a comunica¢do na Cibercultura é
conduzida por pessoas que fornecem, simultaneamente, os conteudos, a critica, a filtragem e
se organizam, elas mesmas, em redes de troca e de colaboracdo.

Podemos, portanto, afirmar que o que se evidenciou foi uma nova forma de consumir,
produzir e distribuir contetidos nos dispositivos digitais hoje disponiveis. Essa revisdo da
atuacido dos sujeitos na sociedade, certamente, foi viabilizada pelos desejos dos individuos
de quererem assumir um papel distinto do anterior e mais desvinculado das mediacdes de
outrora.

Jenkins (2008) acredita que esse caracteristico cenario da comunicagdo esta
relacionado a postura ativa dos consumidores®, que tidos anteriormente como previsiveis e
estaticos sdo, na atualidade, migratdrios - o que evidencia uma declinante lealdade as redes
ou aos meios de comunicacdo. Como bem argumenta o autor: trata-se de consumidores de
midia que ja ndo sdo mais individuos isolados, mas conectados socialmente, com um
discurso nada silencioso ou invisivel, mas totalmente barulhento e publico. (2008, p. 45)

Diante desse cendrio, muitas empresas e marcas - que atuavam no mercado em busca
de consumidores atuais e prospects, praticando uma comunicagdo massiva e unidirecional -
passaram a rever os processos comunicacionais que estabeleciam com seus targets. A
mudanga no processo ocorre porque o poder de escolha do que se quer receber ou produzir

ndo esta mais centrado apenas nas mdos das empresas e/ou das marcas que sao
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disponibilizadas para consumo, mas efetivamente compartilhado com os individuos. Isso
significa que, mesmo que as organizacdes que operam no mercado, em grande medida,
pautem a producdo para o consumo, a capacidade de transmitir informacgdes, editar e
repercutir também esta dentro das capacidades técnicas acessiveis aos individuos.

No entanto, “o ponto essencial é que um envolvimento mais profundo continua sendo
opcional - algo que os consumidores decidem fazer ou nao” (JENKINS, 2008, p. 179). Dessa
forma, com vistas a instauracdo de interacGes positivas’ entre organizacdes e consumidores
ou clientes, varias empresas tentam transformar as suas marcas em “lovemarks”, ativo
intangivel que solicita o envolvimento emocional do target visado e no qual as fronteiras
entre produtor e consumidor sdo rompidas. Esse processo, mesmo estruturado como uma
estratégia mercadologica das empresas, é o reflexo de um cendario comunicacional ndo mais
associado exclusivamente a grandes conglomerados de comunicacdo. Vemos o
estabelecimento de uma espécie de “era da economia afetiva”, quando fundamentos

emocionais atuam nas tomadas de decisdes de audiéncia, interacdo e compra.

3 Interacao e comunicag¢ao na Cibercultura

Como pontuamos anteriormente, a instauracdo dessa era de economia afetiva e a
tentativa de transformacao das marcas em “lovemarks” ndo acontece de modo Unico. Nas
malhas da rede é possivel observar diversas formas de interacdo entre empresas e seus
consumidores - o que alicer¢ca indmeros estudos na area. Afinal, o objeto em pauta se
constitui a partir de elementos de troca e mutualidade entre os fatores presentes em
qualquer tipo de comunicacdo. Dessa forma, levando em conta as peculiaridades dos novos
processos comunicacionais instaurados na contemporaneidade, julgamos ser extremamente
necessario, revisitar algumas questdes apontadas por diferentes tedricos sobre o que é, e
como se processa a interacao organizacdo/consumidor nos dias atuais.

E senso comum afirmar que interacdo é um conceito bem mais antigo que
interatividadev e utilizado nas mais variadas ciéncias: Sociologia, Psicologia, Biologia, Fisica,
Quimica, entre outras. A amplitude do conceito e sua utilizacdo s6 corroboram para o
entendimento de que o termo serve bem para designar que as relacdes constituintes do
mundo em que vivemos se estruturam a partir de interagdes, “desde o funcionamento do

ecossistema (...) até a elaboracdo de um pensamento, resultante de intercomunica¢des aos
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bilhdes de neurdnios que se associam de maneira ocasional no cérebro” (CORREA, 2006,
p.9).

Numa dimensao social, de acordo com Giddens (2002, p.61), o processo de interacao
do individuo com a sociedade o auxiliam na acoplagem de seus mundos publico e pessoal - e
isso, a nosso ver, se constituiu também como um dos parametros para as novas relacoes
estabelecidas entre empresas e consumidores.

De forma geral, e pensando numa dimensdo que dialoga com os novos processos
interacionais surgidos a partir da mediacdo digital, podemos ampliar a discussdo com a
definicao de interagdo de Primo e Casol (1999) como “as relagdes e influéncias mutuas entre
dois ou mais fatores, entes etc. Isto é, cada fator altera o outro, a si proprio e também a
relacdo existente entre eles”. Tal defini¢do, por si mesma ja respalda a propria origem da
palavra, que vem da jungdo de inter + agdo, algo como “entre as a¢des” - o que pode se
estender a dimensdo resultante das mutuas influéncias de 6rgaos ou organismos que se
relacionam entre si, nos ajudando a concluir que uma interacdo pode acontecer com
qualquer tipo de organismo, até mesmo aqueles ndo possuidores de vida em si mesmos,
como a interacdo que ocorre entre o coragao e os pulmoes.

No ambito das comunicagoes, essas relacoes e influéncias podem se dar de diversas
maneiras, seja na forma de difusao unilateral (como é o caso do consumo da tevé analogica e
dos jornais impressos), seja na forma de dialogo ou reciprocidade (como é caso da troca de
correspondéncia, postal ou eletronica). Em ambos os casos ha uma situacdo em que a
mensagem nao pode ser alterada em tempo real, o que faz com que a relagdo seja linear e o
sistema fechado, mas que assim mesmo permite, segundo Lévy (1999, p.79), que o
destinatario decodifique, interprete, participe, mobilize seu sistema nervoso de muitas
maneiras e sempre de forma diferente de outro destinatario, diferente inclusive de si
mesmo em momentos distintos, (re)apropriando e (re)Jcombinando as mensagens
veiculadas.

Mesmo sem presenciar a efetivacdo das midias digitais interativas, McLuhan (1995) ja
previa a necessidade de categorizar as midias de acordo com o diferente grau de
envolvimento que elas proporcionavam aos seus publicos. O autor postulou a existéncia de
meios quentes e frios. Os quentes seriam aqueles que transmitem uma informagao saturada,
completa e, por isso, possibilitam pouca ou nenhuma participacao do usuario, a exemplo do

radio, cinema, fotografia. Por sua vez, os meios frios geram contetidos que podem ser
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preenchidos ou completados pelos usuarios. Nessa categoria, é como se houvesse um gatilho
estimulando para que as pessoas intercambiem informacdes, a exemplo do que acontece
com a televisdo, com o telefone e na comunicagdo presencial falada.

Tal classificacdo mostra-se um tanto quanto fragil para uma andalise das midias no
cendrio atual, na medida em que relaciona quantidade de informa¢do com o nivel de
interacdo. Mas serve de base para entendermos que alguns veiculos, pelas caracteristicas
inerentes ao seu formato, podem promover, em maior ou menor grau, a interacdo com seus
usudrios. Por ora, intencionamos evidenciar como a interacdo nas midias digitais da
contemporaneidade expressa um carater de mutualidade que transcende o sistema
reativovi, e se ancora em relacdes interdependentes, possuindo processos de negociacao,
nos quais cada envolvido participa e coopera na construcdo de sentido, afetando-se numa
dimensdo mutua. Portanto, neste trabalho, as formas de interacdo categorizadas a seguir
levardo em conta as a¢des anteriores - que modificam os sujeitos e a prépria relacao, ao
mesmo tempo em que conferem autonomia aos interagentes.

Thompson (2008) propde uma diferenciacdo das interagdes presenciais daquelas que
sdo mediadas, contudo, sua classificagdo ainda ndo aprecia a complexidade dos processos de
interacdo entre os individuos nas midias digitais interativas. A classificacdo proposta pelo
autor consiste na interacdo face a face, que se caracteriza pela coincidéncia temporal e
espacial; na interacdo mediada, que se dissocia do espaco e tempo e é mediada por meio
técnico; e na interagdo quase mediada, também disseminada no espago e no tempo por um
meio técnico, mas com o fluxo de informagdo em sentido Unico - que ndo permite o retorno
do receptor. No entanto, a nossa escolha metodologica se justifica por ser notério que a
maioria dos estudos realizados sobre a temdatica ndo contemplam, em sua totalidade, o
cendario das midias digitais interativas e suas particularidades.

O fato é que, nos processos massivos anteriores, os receptores eram resumidos a
meros depositarios de informagdes, e em algumas situagdes, capazes de gerar um feedback
para os emissores através de telefonemas, cartas ou emails. O fendmeno atual minimiza essa
limitagcdo e permite que haja um ciclo sempre renovavel entre os membros do processo
comunicacional, de modo que ndo é mais possivel categorizar o emissor e o receptor nos
moldes do passado. Todavia, ha ainda aqueles que permanecem, em maior grau, como
“receptores” e interagem apenas na medida em que processam as informacoes, o que nao

faz desaparecer o potencial ou a possibilidade para que os individuos assumam diversos
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papeis simultaneamente, e dessa forma, possam receber, transmitir, colaborar e produzir

informacdes.

4 Participacao, colaboragao e relacionamento na comunicagao
mercadoldgica contemporanea

Mesmo diante das varias propostas de classificacdo das interacdes em niveis ou tipos,
como as abordadas por Lemos (2010), Primo (2007) e Thompson (2008), neste trabalho
consideramos, isoladamente, as tipologias participacdo, colabora¢do e relacionamento -
todas inseridas em um cendrio essencialmente mercadolégico - sabendo que cada uma das
trés dimensodes elencadas pode ser encontrada de forma associada as demais, entretanto,
quando isoladas, podemos enxergar particularidades que ampliam a compreensao do novo
ethos comunicacional/mercadolégico surgido pela viabilidade de novas interaces entre
empresas e consumidores nas midias digitais da atualidade. Por isso, nos propomos a
“dimensionar” as interacdes privilegiando os aspectos motivacionais, os arrolamentos
mercantis e as relacdes de poder que alicercam o aparecimento dessas trés formas de
interacao.

a) Participacao;

H4 mais de uma década, DIAZ BORDENAVE (1994, p. 8) ja afirmava que estavamos
“entrando na era da participacdo”. Esta declaracdo se potencializa quando vemos a
efetivacdo de midias e processos comunicacionais que reforcam a participacdo dos
individuos em procedimentos que antes eram considerados massivos e, portanto, nio
permissivos da atuacdo de cada um - mesmo que tenhamos ciéncia de que a comunicacao
massiva nao implica na passividade ou inércia dos receptores.

Por participagdo entendemos o ato ou efeito de participar. De forma mais conceitual
abarca a unido de uma parte com o todo ou o “ter ou tomar a parte” de algo. Para DIAZ
BORDENAVE (1994), a participacdo é o caminho natural para o homem exprimir sua
tendéncia inata de realizar, fazer coisas, afirmar-se a si mesmo e dominar a natureza e o
mundo. Portanto, a vontade de participar ndo é recente. E algo que a sociedade busca desde
os regimes totalitarios, quando se imaginava, equivocadamente, que as pessoas tinham
preferéncia pelo autoritarismo, deixando de lado a sua autonomia e participacdo. DIAZ

BORDENAVE (1994) acrescenta que a participacao nos acompanha desde a tribo e o cld dos
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tempos primitivos até os dias atuais. E sendo dessa forma, o homem sé desenvolvera o seu
potencial pleno numa sociedade que permita e facilite a sua participacao.

Por tudo isso, convém lembrar que a participagdo ndo significa recep¢do passiva de
beneficios. Implica na intervencdo ativa na sua construcdo, conforme reforca DIAZ
BORDENAVE (1994, p. 23) “A prova de fogo da participacdo ndo é o quanto se toma parte,
mas como se toma parte”. Daqui deriva a necessidade de se considerar o grau de controle
dos membros, que fazem parte do grupo, sobre as decisdes e quio importantes sdo as
decisdes que se pode participar.

Hoje, as midias digitais interativas possibilitam, pelo menos em tese, a participa¢io de
todos os individuos na comunicag¢do. E mesmo que tal participa¢do ndo seja sinénimo de um
processo democratico e igualitario, jA4 hd& um avan¢o na permissdo para certa autonomia
comunicacional dos individuos.

As nossas observacdes e inferéncias sobre a conjuntura que estimula e promove as
interacdes entre empresas e consumidores - como a ampla presen¢a das marcas e seus
empreendimentos (solicitando acdes dos usudrios) nas redes sociais digitais, por exemplo -
tem nos revelado que a comunicacdo mercadolégica no dmbito da Cibercultura apresenta
varios casos de participacdo dos consumidores. Percebemos que ha a incitagio e o convite,
por parte das organizacdes, para a participacdo dos usudrios consumidores (atuais e
potenciais) em suas produg¢desvii, mas também ha, na mesma medida, a concentracio de
foco no que foi solicitado e o monitoramento dessa participacdo requerida. Talvez uma
espécie de participacdo ampla e vigiada, j& que é convocatéria, mas ao mesmo tempo
cerceada e limitada pelos interesses das empresas e marcas que a estimulam.

b) Colaboracio;

De forma bem ampla, colaboracdo é o ato de colaborar, cooperar e ajudar. Na
Cibercultura, esse processo se destaca por oferecer novas possibilidades ao individuo, que
nas midias massivas era privado do processo de colaborag¢do. Enquanto as midias de massa
funcionavam a partir de um centro emissor para uma multiplicidade receptora na periferia,
os novos meios de comunicagdo interativos funcionam de muitos para muitos em um espaco
descentralizado, no qual as pessoas podem fornecer, ao mesmo tempo, os conteudos, a
critica, a filtragem e se organizarem, elas mesmas, em redes de troca e de colaboragdo. A
colaboracdo se constitui, portanto, como um dos novos modos trazidos pela esfera publica

da Cibercultura e do ciberespaco.

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n.28, p. 137-155, julho 2013.



im UF%GS

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Comunicagao mercadolégica na contemporaneidade: a construgdo de diferentes interagGes entre empresas e consumidores na Web

Rheingold (2008), em seu livro Smart Mobs: The Next Social Revolution ressaltou que a
convergéncia digital, a ampliacdo da mobilidade nos devices e a expansdo das redes wireless
estavam suscitando um novo fenémeno de “epidemias repentinas de cooperagdo”, ou seja,
epidemias de cunho colaborativo. Muito embora a abordagem do autor tenha uma dimensao
mais voltada para a mobiliza¢do social entre os individuos, o ethos colaborativo que se
solidificou, com o advento das redes digitais e toda a tecnologia hoje disponivel, come¢a a
ser requerido dos consumidores pelas empresas e marcas que ocupam esse espago.

Assim sendo, quando falamos de colaboracdo como uma das tipologias da interacao
mercadoldgica, temos em mente que esse tipo de interagdo se diferencia da participagio
pela entrega de algo, que provém do individuo, para a constru¢do de alguma coisa em
conjunto com os demais membros do grupoix, ou no caso estudado, com as organizacoes. No
entanto, tal interacdo também possui as linhas demarcatdrias vistas na tipologia anterior e
presentes nas solicitagdes das empresas, que convidam os consumidores a interagdo com
elas.

A nova interacdo colaborativa lanca mdo de programas de conexdo baseados na
internet (também chamados de web based tools ou browser based tools) que permitem ligar
informacgdes entre sites, mapear dados, mensurar o nivel de interacdo do publico, e até
mesmo fazer créditos especiais eletrénicos que remunerem o consumidor pelo material
colaborativo.

Para Levy e Lemos (2010) a riqueza do ciberespaco e da Cibercultura esta na oferta de
um leque ndo midiatizado de informacdo sem, no entanto, erradicar as possibilidades de
acesso a informacdes mediadas pelos mediadores classicos. De acordo com os autores “nao
se trata de subtracdo ou substituicdo de uma mediagdo pela outra, mas de um processo de
adicionar complexidade e oferecer formas novas de colaboracdo, comunicacdo e
conhecimento” (LEVY, LEMOS, 2010, p.92).x

Na dimensdo mercadoldgica a interacdo colaborativa é solicitada nido apenas porque
as ferramentas disponiveis possibilitam, ou porque os consumidores agora tém voz e irdo
colaborar entre si de qualquer forma, seja para o crescimento corporativo da marca que
consome, seja para desacredita-la por algum tipo de insatisfacdo experimentada. A
colaboragdo ganha espago no atual cendrio de mercado porque uma rede colaborativa é
prédiga em referéncias, inteligéncia coletiva e testemunhos, o que “pode” ser muito util no

dia a dia das marcas.
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c) Relacionamento;

O Ciberespaco, ao permitir um processo comunicacional mais interativo, dindmico e
que viabiliza a qualquer um produzir, colaborar e distribuir os seus conteddos faz aflorar a
tendéncia de que as midias atuais podem estar se tornando midias de relacionamento. Ao se
debrucar na andlise desse panorama, Nicolau (2008, p. 3) propdée um Modelo
Comunicacional para Midias Interativas que usa a linearidade, a circularidade e a
interatividade como processos simultineos de comunicacdo midiatica. Tais atributos,
inerentes as tecnologias, plataformas e suportes dessas midias de esséncia interativa,
revelam que o objetivo da comunicagdo é o estabelecimento de “relacionamentos
significativos e duradouros entre as pessoas, as organizagdes, os sistemas, as midias. (...) os
usudrios poderdo ser parceiros das midias, das organizacdes, das comunidades, das
instituicdes de ensino e de profissionais no mundo inteiro”.

Obviamente o autor considera que tal fenémeno nio se concretiza imediatamente. E
preciso que haja outros niveis de comunicacdo anteriores. Nesses outros niveis, os
participantes se identificam uns com os outros, se interessam em interagir, estabelecem

confianga reciproca para s6 entdo consolidar o relacionamento:

Assim, a partir da instauracdo de um fluxo permanente de comunicagio
midiatica e do desdobramento de miiltiplas conexdes entre usuarios, instituicoes
e sistemas, entre suportes de interfaces dinamicas, ha formas de relacionamento
surgindo e sendo estabelecidas no ambito de uma nova cultura midiatica.
(NICOLAU, 2008, p. 2).

O que sustenta o sistema de relacionamento é o fluxo permanente de
informacgdes entre seus participantes. Os dados se movimentam pela rede de modo que os
envolvidos saibam, progressivamente, mais sobre o outro até o ponto em que se estabeleca
a credibilidade no que é dito e na proépria relacdo entre eles, um processo que é
potencializado na internet devido a interacdo e capacidade de armazenamento de
informacbes que o meio possibilita, mas que ndo é absolutamente novo. Afinal,
relacionamentos comerciais/organizacionais entre as partes interessadas ja existiam desde
a época da “caderneta” na mercearia, quando o comerciante anotava pedidos especiais,

comprava e avisava para seus consumidores. Portanto, em consonancia com o que

argumenta Nicolau (2008), a esséncia do relacionamento se da quando as partes envolvidas
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incorporam conceitos como confianca, credibilidade, atendimento de necessidades,
personalizacio, fidelizacdo e troca de interesses.

No caso da nossa reflexdo, o relacionamento mercadolégico ndo se resume a venda de
um produto de uma empresa para determinado publico. A organizacdo envolve o
consumidor através de um ambiente midiatico que lhes oferece experiéncias e imersdo em
um contetido que, de alguma forma, valoriza os conceitos que a empresa associa a sua
marca.

Niveis elevados de interacdo relacional, por conseguinte, tem sido um dos aspectos
mais perseguidos pelos planejadores da comunica¢do mercadolégica, isso é constatado pelo
crescimento exponencial do uso de ferramentas de imersdo social pelas marcas, que
invadiram as redes sociais em busca de “relacionamentos” com os seus consumidores
(atuais e potenciais). Nesses espacos, o publico-alvo protagoniza as relacdes do meio e
constroi outras relacdes de consumo a partir das vivéncias que experimenta e da ingestdo

de informacdes que foram trocadas e disponibilizadas na rede.

5 Consideragoes finais

Olhando a nova esfera de percep¢cdo dos meios digitais interativos, nos quais todos os
pontos de contato da marca com o target sdo relevantes, as empresas da atualidade, antes
habituadas a oferecer um produto extremamente palpavel - propaganda em midias
classicas, massivas e unilaterais - se depara com um moderno e inquietante desafio: criar
pontes relacionais entre as marcas e as pessoas, em interacdes plenas de significado e
circunscritas aos objetivos das empresas.

Com efeito, muito se tem estudado sobre as atuais configura¢des da sociedade e da
comunicacdo em rede, das praticas emergentes da Cibercultura (agora ampliada a esfera da
vida e totalmente entrelacada ao dia a dia dos que vivem nas areas urbanas das cidades) e
dos novos papeis assumidos pelos individuos. Quando nos referimos ao contexto da
comunicacdo mercadolégica estruturada sobre tais alicerces, nos deparamos com um
cendrio distinto daquele que era possivel encontrar a pouco tempo atras. Agora,
consumidores dialogam com as marcas consumidas, interagem com elas, trocam
experiéncias, mas também possuem canais de comunicacdo independentes, através dos
quais podem compartilhar experiéncias, reclamacdes e elogios a produtos e marcas com

outros consumidores.
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Essa mudanga nao significa uma simples evolucdo ou alteracdo de cendrio. Trata-se
de um processo complexo e ainda em desenvolvimento, que retrata a nova presenca do
individuo e/ou consumidor no mundo de midias digitais interativas. E, portanto, um
fend6meno que requer observagoes e estudos a fim de que possamos melhor compreende-
los, ja4 que estamos inseridos em um mundo no qual o controle parece ser cada vez mais do
consumidor. Por isso, é fundamental adaptar e/ou reformular os formatos de comunicacdo
persuasivos convencionais para conseguir o mais precioso bem do target - a atencdo. Nessa
conjuntura, a Internet e as midias digitais interativas recuperam, ampliam e estimulam a
interacdo, a circulacdo de comunicacdo e a troca de papeis entre os sujeitos envolvidos. A
autoria das coisas continua a ter valor de mercado, mas hoje se apresenta também nas
recomendacdes de consumidores, especialistas e consultores - muitos desfrutando de
credibilidade maior do que a publicidadex.

Se nos meios de comunicac¢ado tradicionais as ideias sdo empacotadas como produtos e
sdo lancadas aos individuos, na Internet o fluxo pode ser diferente: ha a possibilidade do
préprio usudario se langar na rede e participar efetivamente da construgao das ideias, através
da participacdo, colaboracao e relacionamento, por meio das tecnologias comunicacionais
disponiveis.

De modo geral, este trabalho nos alerta para o fato de estarmos migrando de uma
cultura dirigida pelo produtor para uma cultura que privilegia o consumidor. Isso significa
que as empresas e suas marcas devem se reposicionar no mercado de modo que o poder do
consumidor seja algo refletido nos seus produtos, servicos e também na comunicagdo. Muito
embora ndo queiramos, com isso, afirmar que os consumidores dominarao a relagdo quando
estiverem dialogando com as empresas. Afinal, como bem questionou Lipovetsky (2007,
p.15) quem domina quem: consumidor ou mercado? O autor ainda pondera que “quanto
mais o hiperconsumidorxi detém um poder que lhe era desconhecido até entdo, mais o
mercado estende a sua forca tentacular; (por isso a participacdo solicitada, mas também
“monitorada” pelas empresas) quanto mais o comprador estd em situacdo de auto-
administracdo, mais existe extrodeterminacdo ligada a ordem comercial”.

A nosso ver, isso significa que mesmo quando ha interacées com o publico, sejam elas
voltadas para a participacdo, colaboracao ou relacionamento, ndo se conclui que existe um
processo democratico ou igualitario. A for¢a das empresas e das marcas que atuam no

mercado de bens e servicos é grande e mobilizadora, e mesmo quando estas se propdem a
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7

desenvolverem comunicacdes que ressaltam a interacdo, o processo é conduzido pelos
interesses mercadolégicos para alcancar maior audiéncia, informagdes sobre o cliente ou
vinculos emocionais que resultem em vendas e, consequentemente, lucros.

No entanto, a criacdo de termos como hiperconsumidor, prosumidorxiie produserxv e
de praticas que valorizam a atuacao dos individuos, demonstra a situacdo de muitos
potenciais compradores que nao estavam satisfeitos com o mero papel de consumidores,
querendo cada vez mais estarem inseridos no ato da producdo comunicacional. Assim
sendo, podemos dizer que ndo foram unicamente as midias digitais interativas que nos
permitiram comunicar de forma mais ativa, mas elas potencializam essa possibilidade. Tao
somente porque sempre tivemos tal necessidade, o que alcangamos hoje é viabilidade
técnica dessa demanda. O que aconteceu anteriormente é que as experiéncias de ver, ouvir e
reproduzir foram suprimidas para o favorecimento das praticas mercadoldgicas dos
conglomerados que concentravam a informacao.

As tipologias que pensamos para refletir sobre a interacdo entre empresas e
consumidores tem se ancorado, por sua vez, nas experiéncias contemporaneas com
“significado”, em relacdo a mensagem classica. Por isso, casos bem sucedidos na génese do
Ciberespaco sdo aqueles que conseguem integrar midias, gerar experiéncia, potencializar
consumo de produtos e ampliacdo da comunicagdo positiva sobre as marcas.

Acreditamos, portanto, que a interacdo talvez seja a esséncia desses processos
comunicacionais contemporaneos que envolvem empresas e consumidores. Sem ela, as
midias continuariam a divulgar um contetido unidirecional. No entanto, mesmo diante de
diversos estudos que qualificam os tipos de intera¢des e seus niveis, esperamos que a
comunicagdo mercadoldgica ao ser dimensionada, de modo a caracterizar as formas através
das quais esses processos acontecem entre os interagentes, possa nos auxiliar na
compreensdo das suas particularidades. Assim, de maneira associada, podemos reunir as
diversas classificacdes a aprofundar o conhecimento a respeito das praticas
comunicacionais entre empresas e individuos. Afinal, diante de um cenario mercadolégico
extremamente disputado e competitivo, no qual a concorréncia é muito forte e incide
diretamente na forma de pensar e agir das empresas, a participagdo, a colaboracao e o
relacionamento tém que ser trabalhados com eficiéncia, uma vez que a infidelidade é grande
na populacao consumidora. Ante a um mercado rico em diversidade de modelos e pregos,

um consumidor “apartado” das ag¢des de interacdo com certas empresas acaba aderindo as
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marcas similares, por possuirem produtos de igual, ou de melhor, qualidade do que as
marcas apenas expostas nos meios tradicionais, por conta da falta de motivacao e da “fragil”
sinergia a que foram expostos. Por fim, acreditamos que todos esses processos ressaltam a
possibilidade de autonomia comunicacional dos individuos e da apropriacio midiatica

realizada por eles.
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Abstract

In that reconfigurations in which communication has been
experiencing with the arrival of the Web and the practices
undertaken by individuals, we intend to contextualize the
communication scenario of interactive digital media, focusing on
the practice of organizations and their consumers, then to
identify the various types communications established between
businesses and their audiences in this environment. This is
because we perceive the existence of interactions that require
identification, characterization and analysis.
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Resumen

En vista de reconfiguracidn en el que la comunicacién ha estado
experimentando com la llegada de la Web y las practicas
llevadas a cabo por individuos, tenemos la intenciéon de
contextualizar el escenario de la comunicacién de los medios
digitales interactivos, centrados en la practica de las
organizaciones y sus consumidores, a continuacidén, para
identificar los distintos tipos las comunicaciones se establecen
entre las empresas y sus publicos en este entorno. Esto se debe
a quepercibimos la existencia de interacciones que requieren la
identificacion, caracterizacidn y analisis.
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i Diante dos diversos conceitos atribuidos: novas midias, midias interativas e midias digitais, neste trabalho adotaremos o
termo midias digitais interativas por entendermos que este contempla aquelas que sdo digitalizadas e que também permitem
processos interativos distintos das midias de massa.

it A autora afirma que aqueles que decretam a morte do ciberespago ndo “fazem justica a um fendmeno que pode até

mudar de nome e nio ser mais chamado de ciberespago, mas que veio para ficar, ou seja, um espacgo de interagdo, cujo acesso
se da por meio de interfaces dos mais diversos tipos que permitem navegar a bel-prazer pela informagdo hipermidiatica e
reenvia-la para quem quer que seja, de qualquer e para qualquer lugar do planeta.” (...) Negar o ciberespaco significa negar
uma meta-hiperdocumento pervasivo que cresce de todo modo iterativo e que permeia todas as esferas, camadas e todos os
meandros da vida humana. Os dispositivos méveis ndo apagaram o ciberespaco. Ao contrario, tornaram-no ainda mais
onipresente.” (SANTAELLA, 2010, p. 71)

it £ evidente que tal conquista ndo aconteceu de forma brusca, a partir do surgimento de determinada tecnologia ou
midia, mas se conforma como um processo longo e em desenvolvimento, que ainda ndo é integral, mas que esta em continuo
processo de inclusdes.

v Ressaltamos aqui que o autor entende por consumidores aqueles que consomem o conteido mididtico e nido
necessariamente o que compra produtos e servicos de empresas. Para o mesmo, ha “uma transformagio cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos midiaticos dispersos.”
(JENKINS, 2008, p.22).

v]a que as negativas surgem como frutos de insatisfagio e ndo precisam ser estimuladas.

vi £ exatamente na possibilidade de virar emissor - e voltar a ser receptor, de acordo com o didlogo - que a interatividade
aparece no processo. Distante das outras aplicagdes da palavra, a interatividade no processo de comunicagdo é a acdo do
receptor em agir na mensagem, participar dela, optar e opinar sobre ela e, principalmente, modifica-la. (ANDRADE, 2009,
p.207)

viit Primo (2007) classifica a intera¢do em reativa ou mutua. O sistema reativo seria aquele que oferece uma gama limitada de
escolhas ao receptor a partir de padrdes pré-estabelecidos, ou seja, baseia-se na troca de estimulos e respostas. Para o autor, a
interagdo reativa é fechada, enquanto a mutua é aberta e possui multiplas possibilidades.

vii Como a escolha dos sabores de novos produtos (um exemplo: Ruffles - “Invente um sabor de Ruffles”, realizado pela Elma
Chips).

ix Como a produgdo coletiva de um carro conceito (Na convocagdo da Fiat: “Um carro para chamar de seu”, com a proposta de
montar um modelo a partir das opinides e sugestdes de consumidores (ou ndo) da marca).

x Para estes autores, os individuos implicados nas atividades de colabora¢do da Web 2.0 geralmente participam de varias
comunidades, navegam entre varios blogs, mantém varios enderecos eletronicos para diferentes usos. Configuram-se, portanto,
como os nds principais da rede, que, recolhem, filtram, redistribuem, fazem circular a informagio, a influéncia, a opinido, a
atencdo e a reputacdo de um dispositivo a outro.

xi Tal credibilidade é manifesta em diversas pesquisas, a exemplo dos resultados do Nielsen (2012) revelados na pesquisa
“Global consumers trust in earned advertising grows” indicando que, nos dias de hoje, 92% dos consumidores alegam acreditar
mais em propaganda boca-a-boca e recomendagdo de amigos e familiares do que na publicidade. Tal indice teve um aumento
de 18 pontos percentuais desde o ano de 2007. Corroborando com a conjuntura digital na qual nos encontramos mergulhados,
a opinido de consumidores que transitam nos espagos online é considerada, para 70% das pessoas entrevistadas, como o
segundo tipo de divulga¢do mais confidvel - percentual que aumentou 15% nos dltimos quatro anos.

xi Lipovetsky (2007) afirma que o hiperconsumidor é aquele livre, informado e que escolhe diante da vasta gama de ofertas,
mas também tem os seus modos de vida, prazeres e gostos sobre a dependéncia do sistema mercantil.
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i Prossumer se refere a “clientes que participam ativa e continuamente na criagdo de produtos e servigos.”
(TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007, p. 159).

v Produsers € um hibrido de produtor e usudrio, que se compromete com contetido tanto como consumidores quanto como
produtores (BRUNS E JACOBS apud MONTARDO; CARVALHO, 2009).
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