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REsumo:

Nesse trabalho buscamos discutir a relagdo dos consumidores com a publi-
cidade e a¢des de marketing no ambiente imersivo das redes sociais na in-
ternet, um fendmeno crescente em quantidade e criatividade. Entre as prin-
cipais estratégias de comunica¢do mercadolégica em redes sociais estdo a
promocg3o e a valorizagao do contelido produzido pelo usudrio, a criagdo de
comunidades de marcas e a¢des de interagdo com o consumidor. Elegemos
estudar o fendmeno a partir da perspectiva da Literacia dos Média, tendo
como principal fundamentacdo tedrica o trabalho “La competencia medidti-
ca: propuesta articulada de dimensones e indicadores”, publicado em 2012
pelos professores Joan Ferrés e Alejandro Piscitelli. O objeto de estudo es-
colhido foi a campanha “Plantdo do Amor” da marca brasileira de bombom
Sonho de Valsa. Criada para celebrar o Dia dos Namorados, as a¢des desen-
volvidas buscaram o engajamento do publico com o uso, de forma intensa e
integrada, de multiplas plataformas de rede social e comunicagao em tempo
real com o usudrio.

Para realizar a nossa pesquisa, examinamos as a¢des de comunicagdo ocor-
ridas durante quatro edi¢des do “Plantao do Amor”, entre 2013 e 2015. O
material coletado nos permite analisar a comunicagdo entre os usudrios e a
marca levando-se em conta todas as dimensdes de competéncia medidtica
apontadas por Ferrés e Piscitelli. No entanto, neste primeiro trabalho sobre
o tema, optamos por focar o estudo em Processos de Interagdo e seus Indi-
cadores, investigando tanto as capacidades do 4mbito da expressao, quanto
da andlise critica.

PALAVRAS-CHAVE

Redes sociais, comunicagdo mercadoldgica, literacia dos média, marcas
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INTRODUCAO

O avango das tecnologias de comunicagao, ocorrido nas tltimas dé-
cadas, gerou impactos e transformagdes em praticamente todas as ativida-
des humanas, remodelando nossa relagdo com o mundo e com os outros.
“Acontecimentos de importancia histérica transformaram o cenario social
da vida humana. Uma revolugao tecnolégica concentrada nas tecnologias
da informagdo comecou a remodelar a base material da sociedade” (Caste-
s, 2000, p. 39). Ainda de acordo com Castells, a “integracao de todos os
meios de comunicacdo e interatividade potencial estd mudando e mudard
para sempre a nossa cultura” (2000, p. 354). A digitalizacao dos meios
de producdo e difusdo, a popularizagdo dos produtos de informética e a
abertura comercial da internet — em meados dos anos 1990 — impactaram
fortemente a producio, a emiss3o, a distribuicdo, o compartilhamento e a
recepgao das informagdes, dos bens culturais e das mensagens comerciais.

O aprimoramento tecnolégico da internet — denominado de web 2.0
por Tim O'Reilly (2005) — aprofundou as caracteristicas préprias do novo
meio, tornando-o ainda mais interativo, participativo e colaborativo. O de-
senvolvimento da banda larga e da internet de alta velocidade permitiram
o surgimento de novas plataformas e linguagens. A popularizagdo do wifi
e dos dispositivos méveis com acesso a web tornou possivel estarmos co-
nectados o tempo todo e em qualquer lugar. A proliferacdo das telas, que
sdo presenca cada vez mais constantes em nossas atividades de trabalho,
estudo e entretenimento, ajuda a moldar o novo ambiente comunicacional
no qual estamos inseridos.

O atual contexto provocou debates, desafios e oportunidades em to-
dos os campos da comunicac¢do social, seja na atuagdo profissional das
diversas carreiras, na pesquisa académica e no ensino. Neste trabalho, pro-
curamos focar nas novas formas de comunicagdo com o mercado, espe-
cialmente nas redes sociais e suas relagdes com a literacia dos média.

COMUNICACAO MERCADOLOGICA E REDES SOCIAIS

O surgimento e a popularizagdo das novas midias abriram um le-
que de diferentes possibilidades para as marcas se comunicarem com seus
consumidores. Se até os anos 1990 a maior parte dos investimentos em co-
municagao mercadolégica eram em antncios publicitarios divulgados nos
diferentes veiculos de midia (Cappo, 2004), as possibilidades trazidas pela
revolucdo tecnoldgica e a prépria busca do mercado por novas estratégias
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de persuasdo transformaram essa realidade. A¢des que privilegiam a inte-
ragdo e a personalizagdo ganharam espaco. Pela primeira vez, as marcas
conseguem se comunicar diretamente com seus publicos em grande am-
plitude e de forma eficaz, sem a necessidade da media¢do de um veiculo de
comunicagdo tradicional. Alids, criar espagos préprios, imersivos, repletos
de experiéncias tém sido a opgao do marketing digital.

Seja 0 meio e a mensagem. Marshall McLuhan tinha ra-
z3o quando disse, “o meio é a mensagem”. Mas agora o
aforismo inverteu-se. A mensagem é o meio devido a uma
série de desenvolvimentos contemporéneos, incluindo:
o advento da midia social, a rdpida e larga disseminagao
da informacdo, o acesso democrético as audiéncias e a
emergéncia do big data. Marcas tém ao menos a mesma
habilidade de organizar audiéncias e entregar mensagens
relevantes do que os tradicionais veiculos audiovisuais e
midia impressa. (MillwardBrown, 2013, p. 19)

Entre os novos canais estabelecidos pelas marcas para contato direto
com o consumidor se destacam as redes sociais na internet, para as quais
direcionamos nossos estudos. “Como as midias sociais sdo de baixo custo
e pouco tendenciosas, serd delas o futuro das comunicag¢des de marketing”
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, p. 24).

Nas acdes mercadoldgicas realizadas nessas redes s3o colocadas
em pratica varias estratégias, entre as quais se destacam: o contetido co-
laborativo onde ao menos parte da campanha é produzida pelo usudrio; o
partilhamento de experiéncias dos consumidores com a marca ou produto;
a formacgdo de uma comunidade da marca, onde o conceito de consumidor
é superado pelo de fa, em busca de engajamento e interagdo; a utilizago
de multiplataformas digitais; a comunicagdo em tempo real e a participa-
¢do dos influenciadores digitais.

Na era da publicidade colaborativa — quando os préprios consumi-
dores s3o levados a construirem as mensagens, dissemina-las através da
viralizagao em rede e as marcas buscam “criar conexdes emocionais genui-
nas com as comunidades e redes com as quais se relacionam. Isso significa
tornar-se préximo e pessoal” (Roberts, 2004, p. 60) — hd desafios e oportu-
nidades para os estudos de literacia dos média.

Entre os questionamentos possiveis, nesse trabalho nos debruca-
mos sobre os seguintes pontos:

«  Essetipo de campanha tem potencial para desenvolver indicadores de
literacia dos média? Quais?
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«  Como a competéncia medidtica do publico é mobilizada na criacdo,
producdo e desenvolvimento das a¢des de comunicagdo mercadoldgi-
ca nas redes sociais?

«  Quais os impactos para os usudrios em relagdo ao seu consumo de
midia?
N3o temos a ambicdo de responder todas essas questdes neste pri-
meiro estudo, mas sim iniciar uma reflexdao aprofundada sobre o tema.

DIMENSOES E INDICADORES DE COMPETENCIA MEDIATICA

Ao buscar investigar o fendmeno a partir da perspectiva da Literacia
dos Média, elegemos como principal referencial tedrico e guia de nossa
andlise o trabalho “A competéncia medidtica: proposta articulada de di-
mensdes e indicadores”, dos professores Joan Ferrés e Alejandro Piscite-
lli (2012). Na publicagdo, uma atualizagdo de um artigo anterior de Joan
Ferrés, é observada a necessidade de adequar a pesquisa na drea a nova
realidade do contexto, intermediado por dispositivos tecnolégicos que ge-
ram novas praticas comunicativas e, portanto, requerem atualiza¢des na
defini¢do do conceito.

Para os autores,

a competéncia mididtica comporta o dominio de conhe-
cimentos, habilidades e atitudes relacionadas a seis di-
mensdes bésicas, das quais se oferecem os principais in-
dicadores. Estes tém a ver, conforme o caso, com como as
pessoas recebem mensagens e interagem com elas (dm-
bito de analise) e como as pessoas produzem mensagens
(dmbito de expressdo). (Ferrés & Piscitelli, 2012, p. 79)

As dimensdes apontadas sdo: Linguagem, Tecnologia, Processos de
Interagdo, Processos de Producdo e Difusao, Ideologia e Valores e Estéti-
ca, para as quais foram atribuidos conjuntos de indicadores que sugerem
niveis de competéncia medidtica tanto no dmbito da andlise como no de
expressao.

Ao citar El Diccionario de la Real Academia Espafiola, os investigado-
res lembram que as dimensdes sdo cada uma das magnitudes que compde
um fendmeno e que este sé pode ser explicado de forma completa pelo
conjunto formado por todas. No entanto, para compreender o mesmo de
forma global, defendem os autores, é necessario especificar e diferenciar
cada uma delas.
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Dessa forma, decidimos focar nossa primeira andlise na dimensao
Processos de Interacdo, que serd detalhada mais adiante, ap6s apresentar-
mos o objeto de estudo do presente artigo.

SoNHO DE VALSA E 0 “PLANTAO DO AMOR”

O bombom Sonho de Valsa completa 80 anos em 2018 e ndo é exage-
ro dizer que ele faz parte da meméria afetiva de uma significativa parcela da
populagdo brasileira. A guloseima de waffle, recheio de massa de castanha
de caju e cobertura de chocolate com a sua embalagem classica de pa-
pel laminado rosa, conquistou o mercado nacional. Ha décadas é lider do
segmento de bombons no Brasil, com participagdo em torno de 40% nas
vendas por unidade, de acordo com dados da consultoria Nielsen. Lancada
pela Lacta em 1938, atualmente a marca faz parte do portfélio da Mondelez
— gigante multinacional do ramo de alimentos’.

Figura 1: Imagem do Produto
Fonte: Dias, 2016

A comunicagdo da Sonho de Valsa conseguiu transitar pelos avangos
tecnolégicos da area e as transformagdes no mercado consumidor sempre
com o mesmo posicionamento — a marca do amor — e, mais ainda, aquela
que aproxima os casais. Em 1942, por exemplo, seu slogan era “saboreie
um bombom com a sua namorada”, em 1996 “Sonho de Valsa, o amor tem
esse sabor” e, atualmente, “Pense menos, ame mais” (Dias, 2016). A ima-
gem do produto como representacdo do amor foi construida e reforcada
por diversas campanhas publicitarias veiculadas desde o seu surgimento.

' Retirado de http://br.mondelezinternational.com/brand-family
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Ele se tornou simbolo dos apaixonados, um verdadeiro
icone do romantismo. Presentear a pessoa amada com
seus bombons tem um significado especial: amor e cari-
nho. O bombom SONHO DE VALSA transformou-se em
um dos produtos brasileiros de maior sucesso n3o apenas
em seu segmento, mas em toda a categoria de chocolates.
O bombom se tornou sinénimo de amor no Brasil.(Dias,
2016, s.p.)

J& na segunda década do século XXI, a Sonho de Valsa langou o
“Plantdo do Amor”, uma campanha de comunicac¢do inovadora, mas fiel
ao posicionamento da marca. |dealizada pela agéncia paulista W3haus, ela
é considerada pela midia especializada a primeira campanha de real time
marketing do Brasil.

_— (@)--“--‘T"“?-
PLANTAO
CAMOR
O AMOR SEMPRE VENCE

Figura 2: Peca da campanha
Fonte: Dias, 2016, s.p.

Entre 2013 e 2015 foram realizadas quatro edi¢des do “Plantdo”. A
primeira aconteceu em 12 de junho — data em que se comemora o Dia dos
Namorados no Brasil — de 2013 e teve a seguinte dindmica: uma equipe de
profissionais de diversas dreas ligadas a criatividade ficou literalmente a dis-
posicdo dos consumidores nas redes sociais da marca para ajudar, oferecer
dicas e ideias sobre questdes relativas a data comemorativa durante oito
horas consecutivas. A medida que surgiam as demandas dos participantes,
a equipe buscava inovar no atendimento. A campanha se configurava en-
quanto era executada e, de certa forma, foi formatada pelo préprio ptblico.

2 Retirado de http://propmark.com.br/digital/
sonho-de-valsa-soma-mais-de-30-horas-em-plantao-do-amor
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A fanpage da marca no Facebook? serviu como ponto de referéncia e
as acoes foram expandidas por diversas outras redes sociais da internet,
nas quais a comunicagdo era ainda mais personalizada. O Facebook foi o
canal escolhido para a divulgac3o das pecas de informagdes gerais sobre o
“Plantdo do Amor”, onde a comunidade em torno da marca interagia. Nas
outras redes aconteceram a¢des principalmente focadas em poucos indi-
viduos — muitas vezes apenas no casal alvo daquela mensagem especifica.
No entanto, vérias dessas interagdes foram utilizadas nas pegas publici-
tarias divulgadas pés-campanha. Os resultados da primeira edi¢do foram
considerados t3o positivos pela marca, que ela decidiu continuar com o
projeto nos anos seguintes.

Ao examinar a presenca da Sonho de Valsa nas redes sociais, vemos
que ela mantém perfil ativo em quatro canais — Facebook, Instagram, Twit-
ter e YouTube — e aciona outras redes, como Snapchat, Tumblr e Whatsapp,
conforme sua necessidade de comunicagdo durante as campanhas, crian-
do perfis destinados a determinada ag3o de marketing. O Facebook é a rede
onde a presenca de sua comunidade é mais forte, com mais de 2 milhdes
e 900 mil seguidores4, bem préximo da média das principais marcas bra-
sileiras que, em abril de 2017, era de 3 milhdes, 192 mil e 226 seguidores
(NMDFAAP, 2017).

Nas demais redes o volume de seguidores é significativamente me-
nor. Embora essa seja uma realidade comum e esperada para as marcas - ja
que o numero de usudrios do Facebook é desproporcionalmente superior
as demais redes sociais na internet —a Sonho de Valsa tem uma performan-
ce bem inferior as 100 principais marcas brasileiras (NMDFAAP, 2017).

A campanha “Plantdo do Amor” foi totalmente realizada através das
redes sociais, buscando sempre interagao, personalizacdo e engajamento
dos internautas. De acordo com dados divulgados pela prépria empresa,
mais de cinco milhdes de pessoas foram impactadass. Houve um esfor¢o
para apresentar a marca como uma amiga, aquela em quem se pode contar
para solucionar um problema. Assim a ac¢do foi focada nas necessidades
e desejos dos usudrios, tanto praticos, “o que fazer no Dias dos Namora-
dos”, quanto emocionais, dando destaque para imagens e histérias dos
consumidores.

3 Retirado de https://www.facebook.com/sonhodevalsa/
4 Retirado de https://www.facebook.com/sonhodevalsa/

5 Retirado de https://vimeo.com/84995103
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ANALISE DA DIMENSAO PROCESSOS DE INTERACAO

Para realizar nosso estudo, além de todo material elaborado pos-
-campanha, como videos e relatérios de desempenho, coletamos todos os
posts — seus respectivos comentdrios e demais dados relacionados — inse-
ridos na fanpage pela marca durante a realizagdo dos Plantdes e que eram
direcionados ao publico em geral. Foram em torno de dez postagens por
edicdo com estas caracteristicas.

Como afirmamos anteriormente, neste primeiro trabalho focamos
na dimensdo Processos de Interagdo (Ferrés & Piscitelli, 2012) na busca
de investigar, através do estudo dos processos ocorridos entre publico e
marca, indicios de como as habilidades de anélise critica e de expressao
dos internautas transparecem e influenciam a comunicag¢ao mercadolégica
em redes sociais. A dimensado estd ligada a postura ativa do publico, sua
habilidade de participar e interagir com os contetidos mediaticos, assim
como de avaliar criticamente os pardmetros que interferem nessa relagio.

No ambito da andlise critica, Ferrés e Piscitelli (2012, pp. 79-80)
apontam oito indicadores desta dimensao da competéncia mediatica. Em
nossa andlise, acreditamos que a campanha oferece elementos que nos
permitem abordar cinco deles que, de forma resumida, englobam:

1. capacidade de selecionar, revisar e auto-avaliar com critérios razoaveis
o préprio consumo de midia;

2. acapacidade de discernir o motivo pelo qual gostou ou n3o de deter-
minada comunicagdo ou conteudo e perceber porque alguns produtos
mediaticos tém éxito individual ou coletivo e outros nio;

3. acapacidade de perceber que tipo de satisfacdo extrai de determinada
comunicagdo, quais necessidades e desejos s3o atendidos;

4. o conhecimento sobre a importancia dos contextos nos processos de
interagdo;

5. consciéncia a respeito de ideias e valores que se associam a persona-
gens, a¢oes e situagdes.

Em campanhas com as caracteristicas do “Plantdo do Amor”, a es-
colha de ser receptor e também participar da mensagem mercadolégica é
ativa e tende a seguir certos critérios racionais, apesar dos apelos emocio-
nais do contetdo. Ou seja, a eficdcia da comunicagdo nesse caso dependeu
de uma decisdo do usudrio, que tomou conhecimento da ag¢3o publicitaria
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e a julgou interessante a ponto de interagir com a mensagem, ao curtir,
compartilhar, comentar e, de forma mais sofisticada, ao enviar fotografias,
dudios e videos. Dessa forma, as habilidades descritas no indicador 1) sdo
mobilizadas e tornaram-se fundamentais para o sucesso da ag¢do de ma-
rketing. Esta é uma diferenga muito relevante em relagdo a publicidade tra-
dicional, em que o sucesso depende da captacio da atencao do receptor
enquanto esse estd consumindo outros produtos de midia.

A preferéncia por contetidos que resultaram em retorno direto ao
usudrio é evidente no caso em estudo. Esta questdo se relaciona ao indi-
cador 3) — o publico encontrou varias formas de mostrar para a campanha
quais tipos de mensagens o satisfazia e atendia aos seus desejos. Mesmo
nas postagens em que a marca se dirige aos consumidores de forma ge-
ral, quase a totalidade dos comentarios foram sobre demandas individuais.
Como exemplo, podemos citar o post de 12 de junho de 2014 que informava
que o “Plantao do Amor” comecava naquele momento. Somente 106 pes-
soas curtiram e todos os 20 comentdrios foram sobre questdes de como
resolver determinada situacdo ou a exposicdo de um fato pessoal. E o caso
de um internauta que estava aflito porque viajou 800 quilémetros para ficar
com a namorada e ela teria que fazer hora extra exatamente naquele dia.
O interessante é que a chefe da namorada viu a postagem e resolveu a
situagao.

Al RaRdE VO SEE SO0 6 VEILA. M BIUDA il B52 ke DRl dnOnTar
ki bimod, i 6ld B preda 1o Fabalho juito hop. O que su (T
Curtr - Respondat - Q) s w2014

Sabrina Akmeida hahahahahatah Sscip, amg pots acated de dar o

maior I agul Jaj Bbarames fia namg B

Curte - Responder - 1 4

. Sonha de Valsa & Comparnting isso com ela, Alexandre. Ela vai
amar Feaz O dos Namorados

Curle - Responder )

Figura 3: Post inicial da campanha em 2014
Fonte: https://www.facebook.com/sonhodevalsa/

Nas publicagdes sobre os resultados da campanha, praticamen-
te 100% dos comentdrios foram de agradecimento — “a marca salvou o
dia dos namorados” — ou elogiosos, afirmando que a marca trouxe mais

72



LeTiciA BARBOSA TORRES AMERICANO; GABRIELA BORGES MARTINS CARAVELA & ALVARO EDUARDO TRIGUEIRO AMERICANO

Publicidade, redes sociais e literacia dos média: Sonho de Valsa, a marca amiga dos namorados

emocdo a data e também com referéncias ao bom gosto estético do ma-
terial produzido. Muitas pessoas afirmaram que estavam felizes por terem
aparecido no material promocional e algumas decepcionadas porque nao
apareceram — apesar de terem participado da campanha e sido atendidas
pela marca. Nesse ponto, como refere o indicador 2), o publico explicita o
que lhe agradou ou ndo no processo de comunicac3o.

No entanto, apenas encontramos dois comentdrios que contextua-
lizaram a a¢do como publicidade. Um rapaz comentou que o “Plantio do
Amor” havia sido uma étima “sacada” de marketing e uma jovem acusou
a campanha de ser brega. Assim as competéncias relacionadas aos indi-
cadores 4 e 5 apareceram de forma muito timida durante a andlise. Na
maioria das vezes com algum comentério simplificado sobre a estética da
campanha e nenhum com uma abordagem sobre os valores apresentados
pela marca. O publico também ni3o se dispés a refletir criticamente sobre
as estratégias de comunicagdo escolhidas pela empresa. Esse fato ndo nos
permite concluir que ha auséncia de competéncia dos usudrios em relagdo
aos indicadores citados, mas que esses aspectos da dimens3o ndo mobili-
zaram a audiéncia do “Plantao do Amor”.

A avaliagdo é que os participantes n3o estavam preocupados se a co-
municagdo da qual tomavam parte de forma ativa era marketing ou ndo. O
importante é que a campanha entregou o que queriam, uma solugdo sobre
o que fazer no Dia dos Namorados e a possibilidade de participar, interagir
e aparecer. Esse ponto evidencia, mais uma vez, as habilidades ligadas aos
indicadores 2) e 3).
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Figura 4: Exemplos dos consumidores satisfeitos com a a¢ao
Fonte: https://vimeo.com/84995103
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Através da andlise das interagdes nos posts foi possivel verificar de
forma clara o tipo de mensagem que gerava engajamento no publico, con-
forme o indicador 1). Publica¢des com dicas de como fazer um presente ar-
tesanal — uma caneca, por exemplo — tinham grande interac3o, alcancando
acima de 20 mil curtidas. Assim como postagens com contetido que con-
tavam histérias, como quando o “Plant3do” decidiu sair do ambiente virtual
e acompanhar de perto um pedido de casamento de um fa da pégina. O
episddio foi registrado em video, foi compartilhado durante a campanha e
alcancou muita repercussao.

Por outro lado, publicagdes de cardter meramente publicitarios nao
geraram grande entusiasmo nos internautas. A postagem, por exemplo,
que informava o comeco do “Plantdo do Amor” n3o ultrapassou, em ne-
nhuma das edi¢des, 300 curtidas e 20 comentdrios. Além disso, em to-
dos os casos, os comentarios ja eram pedidos de ajuda em uma situagdo
especifica. Ou seja, as mensagens que ndo geravam alguma gratificacdo
racional ou emocional aos usudrios eram praticamente ignoradas. Neste
processo de escolher quais mensagens teriam engajamento e repercussao
e quais seriam rejeitadas, os consumidores direcionaram a campanha e
evidenciaram — indicador 3) — porque algumas comunicacdes tinham éxito
e outras ndo. No caso analisado, a marca obteve maior sucesso em inte-
ragir com os usudrios quando a comunicagao era centrada no préprio pu-
blico, toda vez que mudava o foco para si mesma as intera¢gdes diminuiam
significativamente.

e e e Esiou precisanda de
- certa, mas eemprei um livro siucla. . Namoro 4 distincla. |
: QUE M namorado quaeria ® QOSIAF di Surprnd
Cie! Meu namorado & super @ iriha namarada, mas acho
i ) U jih @Sl Mo tarde para
ligado em tecnologia, o que 23 tazer isso hoje., algum
8l POSSO Comprar g, 20807

comendinho pra ele?? Bjs! 1308

To super sem idéia, pode
me ajudar? 13:08

‘_m

Hesepeeelp! Nio comprel

nada pra minha namorada

Pallyana & QUertk e também & aniversdrio
sugestio bacam Hoje tamb

personalizado # 0 neu namorado. O que eu

dica? fago? Compro dois

Figura 5: Exemplos de pedidos de ajuda dos consumidores
Fonte: https://vimeo.com/84995103
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No ambito da expressdo, Ferrés e Piscitelli (2012, p. 80) elencam
quatro indicadores de competéncia nessa dimens3o que, resumidamente,
sao:

1. atitude ativa perante as telas;

2. capacidade de levar a cabo um trabalho colaborativo, conectado e
criativo;

3. habilidade de se interrelacionar com pessoas e coletivos diversos;

4. conhecimento das normas vigentes e possibilidades reais de recla-
macdo sobre determinado produto de comunicagio, comportamento
responsdvel perante o uso das midias.

E importante destacar que sem a participacdo e engajamento dos con-
sumidores a ac3o “Plantao do Amor” n3o seria possivel — e, na verdade, teria
sido outra coisa. Foi a interagdo entre os internautas, as telas e a equipe de
criagdo que deu forma final 8 campanha. Assim, as habilidades definidas no
indicador 7) foram essenciais para a geragdo de um contetido de midia real-
mente interativo e colaborativo. O resultado final da campanha é um produ-
to construido de forma coletiva e compartilhada pelo publico e pela marca.

De certa forma foi a demanda e o conhecimento de redes sociais pe-
los internautas que guiaram os rumos da comunicag¢do e motivaram a equi-
pe realizadora a utilizar canais inicialmente nao previstos para a a¢do, como
o Whatsapp. Dessa forma, vemos que as competéncias englobadas no indi-
cador 6) influenciaram até a definicao de plataformas que foram agregadas
posteriormente a campanha. A agéncia idealizadora da agdo comemorou,
em seu blog empresarial, que foi a primeira vez que o aplicativo de troca de
mensagens instantaneas foi utilizado em uma campanha de marketing bra-
sileira (W3haus, 2013). A desenvoltura com a qual o publico transitou entre
os diversos canais permitiu que os publicitarios responsdveis falassem de
“uma agao 100% transmidia” (W3haus, 2013), embora a aplicagio desse
conceito no caso em estudo precise ser melhor fundamentada.

Foi perceptivel o esforco ndo sé da Sonho de Valsa, mas também do
publico, para tecer uma teia colaborativa, contemplando assim as habili-
dades relacionadas ao indicador 8, no sentido que todos tivessem éxito no
alcance do seu objetivo. Por exemplo, quando a equipe ficava sem ideia de
como atender determinada quest3o, compartilhava o problema e sempre
vdrias pessoas interagiam no sentido de encontrar a melhor solugdo. Pro-
vavelmente, a criacdo de uma comunidade em torno do “Plant3o”, que se
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evidencia na intimidade gerada n3o sé entre os fas, a marca e a equipe cria-
tiva, mas também entre os seguidores da pégina, tenha sido um dos resul-
tados mais expressivos alcancados pela campanha. E necessério ressaltar,
porém, que alguns internautas aproveitaram o espaco criado para divulgar
o seu préprio negdcio. Foi o caso do post onde pediram a sugestao de um
restaurante romantico. Houve quem indicasse o préprio estabelecimento,
criando certo ruido dentro da comunidade. Mesmo assim os comentarios
nao foram excluidos, indicio que a escolha da equipe foi pela transparéncia
e manutencao de todas as intera¢des e ndo apenas aquelas que eram ade-
rentes a proposta da campanha.
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15:28 « VOCEés, com grafitti!

" Rs 15.36
pnf
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AMOU 1536

Visualizar Encaminhar
Que legal! A gente amou
15:28 v P fazer diferenga no I?la dos
15:39 «~ Namorados de vocés! >0<

Achamos que o Renato vai

15:28 < gostar. Que tal? Adorei a agéo de vcs tbm
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1wt
st Mto bacana 1533

-
Viewalizar | Encsmicher | I oY
h iﬂ Estao de parabens 15.3g
a ! .
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Figura 6: Interacao no Whatsapp
Fonte: W3Haus, 2013

Em todas as edi¢des do “Plantdo” foi usado largamente o contetido
produzido pelos usudrios — mais uma vez demonstrando a competéncia
do publico relacionada ao indicador 7) — como fotografias, videos e his-
térias de amor, que serviram de inspiracdo para vdrias a¢des especificas e
personalizadas. O contetdo foi apropriado pela marca. Ela se tornou dona
de todo o material enviado pelos consumidores e passou a utiliza-lo de di-
versas formas, muitas vezes ressignificando-o de acordo com os seus inte-
resses de comunicacdo. Nos videos e posts produzidos sobre a campanha,
encontramos um mosaico dessa colaboragdo, onde o contetido do usuério
ganhou centralidade.
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*{ Sonho de Valsa
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Curtir (desfazer) - Responder - &3 1 - Ontem as 13:58

Figura 7: Post com pedido de colaboragdo aos fas
Fonte: https://www.facebook.com/sonhodevalsa/

Figura 8: Mosaico de fotos enviadas pelos internautas
Fonte: https://vimeo.com/84995103

Por fim, nos detemos no indicador 9) que aborda o conhecimento
sobre as questdes legais e o comportamento responsével perante as mi-
dias. Antes de iniciar cada edi¢3o, a Sonho de Valsa publicou em sua pégina
no Facebook os “Termos de Uso”, onde explicou a dindmica da agao mer-
cadoldgica e explicitou que todo o contetido enviado através de qualquer
canal da campanha passava automaticamente a ser propriedade da marca,
com pleno direito de uso das imagens, histérias e qualquer texto postado.
Em todas as edi¢des a repercussdo dessa mensagem foi pifia e n3o ultra-
passou 40 curtidas e dois comentdrios — que sequer abordavam o assunto.
Isso em uma campanha em que posts chegaram a ter 30 mil curtidas.
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Figura 9: Termo de uso — campanha “Plantdo do Amor”, 2013
Fonte: https://www.facebook.com/sonhodevalsa/

A quest3o da apropriagdo do contetido produzido e a preocupagio
com o uso da imagem, também englobadas pelo indicador 9), nao despon-
taram como temas relevantes em nenhuma das edicdes. Alids, aparecer
nas redes sociais da marca foi um dos principais estimulos de participagao,
chegando a gerar euforia nos fas. O compartilhamento de postagens com
contetido produzido pelos usudrios, mesmo que editados pela equipe do
“Plantdo”, foi sempre em niimero expressivamente maior do que as men-
sagens com outras caracteristicas. Também foi pratica comum “marcar”
amigos para mostrar que havia aparecido na campanha.

Avaliamos que a discussdo em torno da prote¢ao de autoria e imagem
¢ um dos principais desafios da educagdo para os média no atual estagio
da comunicagdo mercadoldgica. A participagdo voluntdria em campanhas
publicitdrias precisa ser consciente. Ao ceder gratuitamente contetidos as
marcas, além da exposicao, é gerada uma vinculagdo dos entusiastas com
os valores da empresa. E importante que os individuos compreendam ain-
da que enviar material para as campanhas significa perder o controle sobre
a prépria producido, permitindo que ela possa usada e manipulada para fins
comerciais sem necessidade de sua aprovacio. E relevante que haja mais
reflexdo sobre a gratificagdo de aparecer em determinada ag¢ao promocional
e os riscos advindos desse comportamento.

78



LeTiciA BARBOSA TORRES AMERICANO; GABRIELA BORGES MARTINS CARAVELA & ALVARO EDUARDO TRIGUEIRO AMERICANO

Publicidade, redes sociais e literacia dos média: Sonho de Valsa, a marca amiga dos namorados

Nesse trabalho n3o tivemos como objetivo medir os niveis de com-
peténcia mediatica dos multiplos produtores das mensagens, mas de co-
mecar a compreender — a partir da dimensao processos de interacao — de
que forma essas habilidades s3o acionadas no contexto contemporaneo
do marketing digital, no qual a construcao colaborativa das mensagens é
realidade cada vez mais frequente na comunicagdo das marcas.

No entanto, é possivel presumir que, ao priorizar a interagdo e o
conteudo produzido pelo usudrio, campanhas como o “Plantdo do Amor”
estimulam o desenvolvimento da competéncia mediatica, principalmente
em termos da expressdo do consumidor. Porém, ainda é preciso elaborar
outros estudos, a fim de aprofundar o conhecimento sobre a influéncia
exercida no publico, se existe compreensdo a respeito das estratégias per-
suasivas envolvidas e qual é o espaco para a andlise critica exercida pelos
individuos.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Cappo, J. (2004). O Futuro da Propaganda. Sdo Paulo: Cultrix.

Castells, M. (2000). A Sociedade em Rede: a era da informagdo, economia, sociedade
e cultura (v. ). S3o Paulo: Paz e Terra.

Dias, K. (2016, Marco 28). Sonho de Valsa [Post em blogue]. Retirado de http://
mundodasmarcas.blogspot.pt/2006/05/sonho-de-valsa-o-do-amor.htmltell

Ferrés, ). & Piscitelli, A. (2012). La competencia medidtica: propuesta articulada
de dimensiones e indicadores. Comunicar, XIX(38), 75-82.

Kotler, P.; Kartajaya, H. & Setiawan, |. (2010). Marketing 3.0: As for¢as que estdo
definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier.

MillwardBrown (2013). BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands 2013.
Retirado de https://www.millwardbrown.com/brandz/2013/top100/
docs/2013_brandz_top1oo_report.pdf

NMDFAAP, Nticleo de Inovagdo em Midia Digital (2017). Midias Sociais 360°.
TOP 100 BR, periodo: jan-fev-mar 2017. Retirado de http://www.faap.br/
nimd/pdf/ms36ofaap/MS360FAAP_2017-04_Q1.pdf

O'Reilly, T. (2005, 30 de setembro). What is web 2.0: Design Patterns and
Business Models for the Next Generation of Software [Website]. Retirado de

http://www.oreilly.com/pub/a/webz2/archive/what-is-web-20.html?page=1

Roberts, K. (2004). Lovemarks: O futuro além das marcas. S3o Paulo: M. Books.

79



LeTiciA BARBOSA TORRES AMERICANO; GABRIELA BORGES MARTINS CARAVELA & ALVARO EDUARDO TRIGUEIRO AMERICANO

Publicidade, redes sociais e literacia dos média: Sonho de Valsa, a marca amiga dos namorados

W3Haus. (2013, 17 de junho). “Plantdo do Amor” de Sonho de Valsa surpreendeu
os casais no Dia dos Namorados [Post em blogue]. Retirado de http://blog.
w3haus.com.br/2013/06/17/plantao-do-amor/

RECURSOS AUDIOVISUAIS

Sonho de Valsa. (2015). Plantdo do Amor. Retirado de https://vimeo.
com/84995103

Citagao:

Americano, L. B. T,; Caravela, G. B. M. & Americano, A. E. T. (2017). Publicidade, redes sociais e
literacia dos média: Sonho de Valsa, a marca amiga dos namorados. In S. Pereira & M. Pinto (Eds.),
Literacia, Media e Cidadania — Livro de Atas do 4.° Congresso (pp. 64-80). Braga: CECS.

80



