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RESUMO

Num mundo em que as novas midias estdo cada vez mais presentes, todos 0s aspectos
sociais necessitam se adaptar a essa nova configuracdo, principalmente, no ambito
comunicacional. A partir de uma anélise de produtos audiovisuais, buscamos abordar
como a convergéncia e um de seus principais resultados, a hibridizacdo, estdo sendo

estruturados na comunicacao, principalmente nos produtos audiovisuais publicitarios.
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Cultura da Convergéncia e a hibridizagdo no audiovisual

A sociedade sempre ficou fascinada pelo mundo audiovisual e 0 que ele podia
proporcionar: grandes histdrias, fortes emocdes. E esse fascinio pode se dar tanto pelo
cinema quanto pela TV. Contudo, nos tempos atuais, ndo ha grande diferenciacdo do
que pode ser TV ou Cinema, pois, com o formato digital, as formas de captacdo de
imagem se tornam as mesmas, diferenciado-se apenas pelo lugar de recepgéo, afinal o
cinema ainda é um espago publico, escuro e com uma Unica atividade acontecendo,
enquanto a TV é parte, principalmente, do ambiente doméstico, com milhares de

distracOes para seu espectador.

Essa unido TV e cinema é tdo caracteristica dos tempos atuais, que é possivel
perceber que inimeros produtos de um meio séo facilmente transpostos ao outro; e com
a ascensao da internet, é possivel encontrar os produtos desses meios numa mesma
plataforma, num mesmo lugar. Canais como YouTube se tornaram efetivos ao exibir
filmes, séries de TV, episddios de novelas, reportagens jornalisticas, comerciais, ndo
importando mais o meio original daquele produto. “Bem-vindo a cultura da
convergéncia, onde as velhas e as novas midias se cruzam, onde midia corporativa e
midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do

consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.” (JENKINS, 2011, p.29)

A comunicacdo audiovisual ndo se apoia mais nos meios em que sera
transmitida, afinal tudo pode ser visto em qualquer lugar, e dessa forma, a comunicacao
se torna cada vez mais hibrida, adequando-se a essa cultura da convergéncia.
Convergéncia, segundo Jenkins, é um fendmeno em que os conteudos de diferentes
midias cooperam entre si num fluxo em diversas plataformas, fluxo devido ao
comportamento do publico de estar sempre em busca de diversas informacbes em
diversos meios. Nao é surpresa vermos filmes que foram exibidos no cinema serem
passados na TV, afinal ha inGmeros canais especializados nesse assunto, principalmente
na TV a cabo, aproximando-se do cinema, exceto pelo ambiente de recepgdo, mas por
ser uma exibicdo inteira, e ndo dividida em blocos para a insercdo de comerciais, como
acontece na TV aberta, ou até mesmo filmes se tornando jogos. Mas muitas coisas tem
se tornado comum nesse universo convergente, como filmes que vao para TV, porém
como séries, seriados; séries de sucesso que se tornam filmes, ou até mesmo jogos que

se tornam filmes ou séries de TV. Mas ndo € apenas pegar um produto de um meio e
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levéa-lo a outro e fazer pequenas adaptacGes, muitas alternativas tem sido transformar os
préprios formatos desses meios em produtos audiovisuais. E convergéncia ndo se trata
de unir diversos contetdos, produtos midiaticos numa Unica plataforma, mas fazer com
que esses produtos em suas respectivas plataformas midiaticas abranjam uma universo

mais completo, isto é, convergéncia é uma interacdo entre as diferentes midias.

Tem-se percebido a ocorréncia de tal fato com maior frequéncia no cinema, visto
que esse tem sido 0 meio audiovisual que mais tem se modificado e sido influenciado
pelos demais meios. O cinema tem adotado mais frquentemente um ritmo rapido
oriundo da TV e dos games, que prende a atencdo por meio de imagens mais rapidas,
historias que perdem sua linearidade. O cinema, por sua vez e dentro de suas limitagdes,
a apresentacao de uma histdria através de uma tela, sem interacéo direta de realizadores
e publico, apresenta produtos como o recente filme, lancado em 2012, Resident Evil:
Retribuicdo (EUA, 2012), adaptacdo do famoso jogo, o proprio filme destaca essa
origem, é notavel que o filme se desenvolve por meio de fases, niveis de dificuldade. Ao
avancar no roteiro, vemos 0s personagens serem bem-sucedidos nas fases e se
depararem com um préximo desafio com um nivel de dificuldade superior, além disso é

perceptivel o caminho da personagem até chegar ao vildo principal.

Em outra franquia, Atividade Paranormal (EUA, 2009), vemos um filme
inpirado nos realities shows, cAmeras acompanham o cotidiano de um grupo de pessoas,
é um retrato da realidade, contudo um produto audiovisual, independente de seu meio,
mas ligado ao cinema e a TV, tem em sua esséncia a nocao de entretenimento, que é

adicionada ao filme pelos fendmenos sobrenaturais.

Na TV, o fendmeno também se repete, é grande o nimero de programas que se
desenvolvem a partir de uma producéo cinematografica. Entre projetos que seguem essa
linha, esta a aposta da emissora norte-americana Fox em fazer uma série baseada no

grande sucesso de 2009, Zumbilandia.

E notavel que a hibridizacdo® é um fenémeno cada vez mais comum nos

produtos midiaticos, e é resultado da tecnologia que estd cada vez mais presente no

6 Hibridizacdo pode ser vista como a transposi¢do de um produto midiatico para uma outra midia e as adaptagdes
desse para esse novo meio, mas sem perder suas caracteristicas essenciais, aquelas de seu meio original. Compreende
a troca de informagBes entre 0s meios por meio de um produto, por exemplo, o cinema oferece elementos
caracteristicos seus ao ter um de seus produtos transpostos a um jogo de videogame, e nessa transposicdo, o
videogame também oferece seus elementos caracteristicos ao produto, compondo um produto hibrido.
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cotidiano do espectador. Nessa situacdo, a publicidade ndo poderia ficar atras, ela deve
acompanhar os fendmenos comunicacionais. Com isso, tornou-se extremamente comum
vermos comerciais sendo veiculados somente na internet, e rompendo padrdes

estabelecidos pela TV, seu meio original, como a necessidade de VT’s com 30”.

S&o inlmeros 0s casos de empresas que preferem langar produtos especiais na
internet, tornando-se 0 meio principal de veiculagdo, pois esse novo espago publicitério,
ndo ha formas tao rigidas para a divulgacdo como nos outros meios. O tempo nao € mais
fixo, ndo € mais preciso mais s6 30 segundos, é possivel ter muito mais, o custo € baixo,
alem do feedback direto que se tem acesso, uma vez que o préprio consumidor pode dar
sua opinido, sua percepcao do que lhe foi apresentado ali mesmo, com a necessidade

apenas de um login.
O Formato televisivo do Reality Show

O reality show tem como caracteristica a exposi¢do do cotidiano, da vida intima,
da “realidade” dos individuos. E, neste cenario, como diz Fernanda Bruno, “as
tecnologias de comunicacdo tém uma funcéo central neste processo, pois elas oferecem

uma cena publica para as experiéncias privadas” (BRUNO, 2004, p. 148).

Os meios de comunicacdo de massa e 0s meios digitais sdo 0s responsaveis pela
quebra das fronteiras entre o publico e o privado. E através desses meios que a
subjetividade de cada um é exposta. Os principais responsaveis por essa disseminacao
de cenas privadas para uma coletividade que assiste a tudo com grande interesse € a
televisdo e a internet. Sdo inlmeros os programas que aderem a este formato, no Brasil
0 mais famoso deles é o Big Brother Brasil, cujo nome, bem sugestivo, remete ao Big
Brother, um simbolo, um espido do governo que a tudo via, criado por George Orwel,
no livro 1984.

Na atualidade, a maioria dos reality shows sdo protagonizados por pessoas
comuns, por individuos andnimos que se comprometem a expor toda a sua
subjetividade. Porém, pode-se pensar que a partir do momento em que a pessoa se
submete a um programa assim por livre e espontanea vontade, sabendo que serad
filmada, que sua vida e intimidade serdo expostas e acompanhadas por milhares de
pessoas, ela pode forjar suas atitudes e comportamentos, mostrar ser quem ela ndo é. A
este respeito Fernanda Bruno diz:
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Nos reality shows temos exposta uma subjetividade moldada,
artificial, ndo aquela natural, intrinseca ao individuo. Este manipulara
suas atitudes e comportamentos de forma a coincidirem com o seu
ideal de ego, e ndo com 0 seu ego verdadeiro. Trata-se de uma
“subjetividade que se constitui prioritariamente na propria
exterioridade, no ato mesmo de se projetar e de se fazer visivel a
outrem.” (BRUNO, 2006, p. 149).

Com isto, € claro concluir que a subjetividade esta centralizada no olhar do
outro. Tudo que um individuo faz, é pensando na opinido, no olhar, no julgamento
alheio. Este faz com que o individuo aja sempre com autocontrole, se policiando, se
contendo, ocultando seus desejos interiores para transmitir boas normas de conduta e
comportamento para o exterior, para o publico, mostrando o que eles gostariam de ser,

ndo o que realmente sdo.
A hibridizagéo na publicidade

E para a analise de um caso publicitario em que é possivel observar como a
publicidade pode aderir a cultura da convergéncia e ser bem-sucedida, foi escolhido o
case Oi Orelhdo Magico, divulgado no canal Oi no Youtube, no dia 12 de dezembro de
2012.

Em comemoracdo ao Natal de 2012 a companhia telefénica Oi levou ao ar um
comercial convencional televisivo de 30°’, cuja proposta ¢ levar as pessoas a voltarem a
acreditar na magia do natal como quando elas eram criancas. Para isto o comercial
mostra um casal que volta a ser crianca quando vé&, em uma revista, um andncio da Oi
sobre planos de smartphones com descontos. A mulher regressa a infancia ao pegar a
revista e ver o anincio; ao se deparar com a imagem de quatro smartphones, 0s quais
podem até sair de graca, ela, encantada, sem saber qual € mais bonito e qual ird querer,
comega a brincar de “une duneté” para poder escolher. Neste momento uma musica

instrumental natalina comeca a tocar, enquanto uma voz off anuncia a oferta.

O conteudo publicitario do VT é claro. O comercial em questdo visa a venda de
seus produtos, no caso os planos telefénicos. Portanto, a proposta de um Natal magico
que convida a todos a regressarem a infancia, é, na verdade, um convite a compra, uma
forma de vender através da manipulacdo de emocgfes. Por outro lado, ainda em
comemoracdo ao Natal de 2012, a Oi, divulgou através da internet, pelo YouTube, um

video com 107 segundos a mais que o comercial televisivo, que explora o mesmo tema
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que este, o resgate da magia do Natal, porém, neste caso, tal magia € empregada no
sentido denotativo que essa palavra evoca, sendo representada por projecfes em um
prédio, por um coral que aparece de forma inusitada, pela neve que surpreende
inesperadamente a todos, por presentes que surgem subitamente encantando e
despertando alegria em todos. A mesma musica instrumental natalina utilizada no
comercial televisivo, também é usada aqui. A escolha de criancas para protagonizar o0s
dois comerciais também é um ponto em comum entre ambos. O fenbmeno da
convergéncia é muito bem trabalhado neste caso, com 0 mesmo tema foram produzidas
duas pecas diferentes, cada uma com um formato adequado ao meio no qual seria
veiculada. Enquanto o primeiro € um comercial publicitario produzido exclusivamente
para 0 meio televisivo, o segundo € um video relativamente longo, que remete ao

formato de um reality show e que foi produzido para ser difundido na internet.

Analisando a campanha de natal da Oi, vemos que se trata de uma campanha
publicitaria hibrida, onde foi trabalhado o aspecto da narrativa para multiplas
plataformas (agdo na rua, internet, Tv e telefone), associado ao carater de
entretenimento e interacdo da mensagem, alinhado com conceito de toda a campanha
que era “a oi quer que todo mundo volte a acreditar na magia do natal”. Para a TV,
produziram um comercial, onde ao ver as ofertas da Oi, o casal de adultos volta a ser
crianca. Para a internet, produziram um filme que retrata a acéo que foi feita na rua com
as criancas em frente ao prédio da Oi, em Ipanema, no Rio de Janeiro, sem que ninguém
soubesse que estava sendo filmado. Na agdo, as criancas tém a oportunidade de falar
com o Papai Noel e ganhar uma surpresa de natal, resgatando, dessa forma, a magia do
natal dessas criangas. A empresa organizou um orelhdo na cidade, chamando- os de
Orelhdo Magico. A ideia era de que criancas entrassem em contato com o Papai Noel,
que na verdade eram atores aposentados do Retiro dos Artistas, e tivessem esse
momento magico, além de ganhar presentes e por meio de uma interacdo eram

surpreendidos por projecdes mapeadas, coral ou até mesmo neve.

Para completar, no final do filme, ainda foi disponibilizado um numero de
telefone, onde seria possivel falar com o Papai Noel, e ainda ajudar pessoas no natal, ja
que o valor da ligacdo seria revertido em doagbes, 0 que ainda agregou mais desse
espirito natalino & campanha. Por fim, estimulavam o internauta a compartilhar o video,

sobre o argumento de “espalhar a magia do natal”. Com isso o consumidor passa a a¢ao
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e interacdo no ato da ligacdo, e no ato do compartilhamento. Logo, trata-se de uma
campanha hibrida, onde cada meio foi trabalhado em sua particularidade, mas todos
convergindo para o conceito total da campanha, contribuindo de uma forma que se

complementaram para o proposito da campanha de resgatar a magia do Natal.

Deste modo a campanha da Oi vai além de simplesmente anunciar o seu
produto ou a sua marca. Ela objetiva isso, claro, mas o faz de uma forma bastante
interessante através do apelo ao lidico da fantasia da crianga. Ao trabalhar a campanha,
e principalmente a acdo na rua de forma ludica, alimentou as crencas das criancas e suas
fantasias, e, como resultado, reforcou o espirito de natal ndo s6 delas, mas dos

espectadores, ganhando sua atengéo e persuadindo-os.

Como esse case se encaixa no fendmeno da convergéncia? A comegar pelas
especificidades técnicas de producdo: sdo criancas que sdo observadas por iniUmeras
cameras escondidas, que captam essa realidade imposta, retomando a ideia do reality
show; depois, € possivel notar a percepcao da interacdo das préprias criancas com as
missdes que lhe sdo empreendidas e como elas sdo recompensadas, 0 que retoma a
estrutura de jogos. E outro aspecto que mostra essa hibridizacdo dos produtos midiaticos
compreende ser uma acdo que fora produzida para ser exibida na internet: o video
possui 2 minutos e 17 segundos, tempo de duragdo incompativel para veiculacdo em
TV; ndo ha custo para divulgar um video no YouTube, e é possivel mensurar o impacto
que a campanha causa, desde o nimero de visualizacbes (mais de 3 milhdes e 400 mil)
até a recepcdo do publico (mais de 1400 comentérios e mais de 10 mil percepcdes

positivas).

Né&o seria viavel divulgar essa acdo por meio dos meios e formas tradicionais em
ambito nacional, porém essa nova estrutura comunicacional que esta acontecendo no
mundo atual permite que isso seja possivel e dé 6timos resultados. A convergéncia que
acontece com tanta intensidade nos meios audiovisuais mais ficcionais, em ambito de
entretenimento, esta ultrapassando os limites e chegando aos diversos aspectos da
comunicacdo audiovisual e ja atinge a propaganda, uma vez que espectador também é
consumidor, e ele esta numa situacdo tdo exigente quanto aos seus habitos de lazer, a
mesma importancia e o cuidado devem ser dados quanto a forma de fazer esse

espectador consumir ou aderir a uma ideia.
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Mas, trazendo tais caracteristicas para o comercial da Oi que aqui se configura
como objeto de andlise, é possivel notar certas disparidades. As criangas ndo sabem que
estdo sendo filmadas, elas apenas se dirigem a um orelhdo no qual poderao falar com o
Papai Noel. Se elas ndo sabem que estdo sendo observadas, como irdo forjar, dissimular
seu comportamento, atitudes e falas? A Unica coisa que elas sabem é que estdo falando
com um homem o qual acreditam ser o Papai Noel, e, por isso, algumas criangas, para
serem recompensadas, ganhando presentes, mostram ser 0 que ndo Sdo, COMO € 0 caso
da garotinha que depois de ouvir o tom de indignacdo na voz do Papai Noel quando ela
disse que ndo havia sido uma boa menina, logo corrige sua fala dizendo que sim, que

havia sido uma boa menina.

O que se pode observar na maioria dos programas que aderem a este formato é
que eles “realizam uma espécie de ‘conversao’ da vitima em herdi de sua propria vida,
do andénimo em célebre, do ego em ideal de ego.” (BRUNO, 2006, p. 148). O individuo
comum ocupou o lugar das celebridades nos reality shows, de telespectador ele passou a
ser protagonista do programa ao qual assistia. A essas pessoas foi concedida a
oportunidade de serem vistas, de mostrar quem sdo, mas elas realmente mostram quem
sdo de verdade? As pessoas que se expdem na frente das cameras querem exibir o que
elas gostariam de ser, ndo o0 que sdo realmente, e é ai que vem a tona o carater
superficial destes programas. Enquanto na modernidade as pessoas agiam de acordo
com 0 seu superego, na atualidade elas sdo guiadas pelo seu ideal de ego. O importante
aqui ¢ a visibilidade, e esta “¢ tdo mais efetiva quanto o seu lugar for a tela.” (BRUNO,

2006, p. 148).

A cultura da convergéncia na publicidade é apenas uma manifestacdo
decorrente do processo de transicdo comunicacional que estd em andamento, e que nos
convoca a reflexdo acerca das formas, dos modos, e dos meios de se fazer e pensar
publicidade nessa nova conjuntura, e de acordo com 0s novos paradigmas que se

apresentam no decorrer desta transicao.

A importancia maior que se da a esse processo atual, deve-se ao seu carater
transitdrio, pois este implica uma passagem de um lugar para outro, distinto do anterior,
e por isso mesmo mudangas muito mais significativas e profundas. S&o novas
circunstancias, requerendo novas posturas, modos de agir e pensar, e até mesmo novos

modos de entender e enxergar a comunicacao. Por se tratar de uma transicdo, ha muito
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que ser debatido, refletido, questionado, testado, visto que num processo de transicao
como esse, caminhamos ao lado da incerteza, onde o cenéario logo a frente ndo é

previsivel ou estavel, dado que tudo pode mudar muito velozmente.

Se, anteriormente, a publicidade cabia como funcdo essencial anunciar, hoje
ela € encarregada de outras funcbes também. Ela precisa entreter, interagir (Covaleski,
2012:53). A publicidade agora tem que ir além, sair da sua zona de conforto. Ela foi
intimada, pelos novos consumidores, a oferecer muito mais do que simplesmente

anunciar. Falamos assim de sua condi¢do cada vez mais hibrida.

O advento das novas midias foi 0 primeiro passo rumo a essa hibridizacéo, ja
que foi a partir delas que surgiram os novos consumidores ao descobrirem as
possibilidades que essas midias ofereciam, passando a atuar de forma ativa nos seus
rumos e determinando como seriam utilizadas. A publicidade se depara, entdo, com um
publico que recebe uma mensagem de uma forma diferente e que se portam de uma
forma diferente diante do que recebem. Com essas novas midias, a publicidade acaba
tendo de criar suas narrativas adequando-as as multiplas plataformas existentes, e suas
particularidades, sempre desafiada pela velocidade dos avancos tecnologicos, ao mesmo
tempo em que tem que manter agregadas suas novas funcdes de entretenimento e
interacdo, e é dai que advém o seu hibridismo. Hibridismo de forma, funcgdes, meios e

linguagens.

A nova postura dos consumidores rechaca a ideia ultrapassada de um receptor
passivo, assumindo uma postura ativa, de interacdo, de coautoria, e até mesmo de
coprotagonizacdo da mensagem veiculada. Dito de outra forma: os novos consumidores
ndo querem receber um conteudo de uma mensagem com o fim em si mesmo, nao
querem um conteudo “fechado”. Querem sim, um contetdo ‘“aberto”, com o qual
possam “brincar”, interagir, ajudando a construi-lo, e porque n&o, fazendo parte dele,
protagonizando-o. Querem ainda, ndo s6 interagir com o conteudo ofertado, mas

interagir com outros receptores, através desse contetdo.

Observando essa nova postura do publico consumidor, fica evidente que o
carater de entretenimento interativo da publicidade tornou-se elemento chave no
mecanismo de persuasdo, pois 0 consumidor j& ndo estd mais disposto a prestar atencao

em uma mensagem publicitaria sem que ela ofereca nada em troca. Sua atencdo, cada
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vez mais concorrida, €, portanto, cada vez mais valiosa, e ele sabe disso. Logo, a
publicidade tem que “fazer por merecer” essa atengdo. Este consumidor pede para ser
entretido e instigado a interagir. Sendo assim, nesse periodo de transicdo
comunicacional, a publicidade vai assumindo novos paradigmas, num processo de

aprendizado para adequar seus elementos as novas praticas.

10
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