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RESUMO

Ao observar as nomenclaturas aplicadas no mercado publicitario, nota-se a escassez de
base teodrica capaz de nortear a andlise de fendmenos complexos de comunicagdo. Parece
ser o caso do marketing de contetudo, que por vezes ¢ vulgarizado ao ser confundido com
branded content, inbound marketing e outros termos mercadologicos. Ao considerar que
ndo ha vida humana reflexiva sem teoria (Eagleton, 2016) o objetivo deste trabalho ¢
propor uma nocao tedrica (em desenvolvimento pelo autor) que de conta de analisar esses
fendomenos complexos em seu potencial estratégico (Certeau, 1998) na producdo de
sentido. Ao utilizar como base tedrica o Materialismo Cultural (Williams, 2011),
especialmente a nogdo de “estrutura de sentimento” (Williams, 2015), se apresenta neste
artigo um esbogo para a expansdo do termo marketing de contetido ao sugerir a nogao
teorica denominada como: Estrutura de Conteudo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Conteudo; Estrutura de Sentimento; Estrutura de

Contetdo; Producao de Sentido e Comunicagdo Estratégica.

INTRODUCAO

Ao observar as nomenclaturas aplicadas no mercado de comunicagdo,
especialmente o publicitdrio, nota-se uma infinidade de termos para denominar
materialidades semelhantes. Alguns desses fenomenos ocorrem em fungao da velocidade
do acesso a informagdo e geram mudancgas em escalas exponenciais, logo, produzir
cientificamente em torno dessas materialidades demanda perspicacia, especialmente, para
compreender a intencdo de cada uma dessas diferentes terminologias propostas pelo
mercado.

A aceleragdo vivida em um contexto hipermoderno, potencialmente produz a
banalizagdo de certas terminologias, que por vezes sdo reproduzidas sem base teorica,

espelhando tdo somente padrdes mercadoldgicos. Alguns desses termos, por vezes
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apresentam relevancia social ao considerar a perspectiva culturalista®. Entretanto, devido
a vulgarizagdo dos termos, alguns desses fendmenos passam despercebidos, sem o devido
crédito e andlise académica. Parece ser o caso do marketing de contetido (PULIZZI,
2016), que ¢ frequentemente confundido com nomenclaturas como branded content,
inbound marketing e diversos outros termos mercadologicos.

O marketing de conteado* — da maneira considerada aqui — foi utilizado pela
primeira vez em 2001 por Joe Pulizzi e se tornou um fendémeno amplamente propagado a
partir de 2012. A reverberagdo da nomenclatura ocorre em um cendrio globalizado e
convergente (JENKINS, 2015) pelo qual a mediatizagdo® potencializa a reprodugio desse
tipo de termo em um ambiente que opera em trés frentes principais: a grande midia®, as
instituicdes e os atores individuais (VERON, 1997, p. 7). Neste trabalho, a reflexdo se da
na perspectiva das instituigdes em suas articulagdes dadas com os usos da tecnologia,
ainda que a nogao tedrica se aplique para individuos e grandes conglomerados de midia.

Com a expansdo dos sistemas de informacdo, especialmente a internet, ha certa
autonomia das institui¢des para a produgdo e veiculagdo de conteido. O marketing de
conteudo opera justamente na perspectiva da producdo de contetido recorrente e da
autonomia sobre a veiculagio. E definido como “o processo de marketing ¢ de negdcios
para a criagdo e distribuicdo de contetdo valioso e convincente para atrair, conquistar e
envolver um publico-alvo claramente definido e compreendido — com o objetivo de gerar
uma acao lucrativa do cliente” (PULIZZI, 2016, p. 5). Assim, o marketing de conteudo
pode ser considerado uma agdo estratégica na medida em que constitui uma base —
plataforma e audiéncia — a qual ¢ potencialmente possivel gerir as relacdes (CERTEAU,

1998, p. 99).

3 Por culturalismo compreende-se aqui: “as énfases da transi¢do — na produgdo (e ndo apenas na reprodugdo) de
significados e valores por formagdes sociais especificas; no primado da linguagem e da comunicag¢do como forgas
sociais formativas; e na interacdo complexa tanto das institui¢des e formas quanto das relagdes sociais e convengdes
formais — podem ser definidas, se quisermos, como “culturalismo”, e até a dicotomia (positivista) antiga e crua de
idealismo/materialismo pode ser aplicada se ajudar alguém” (WILLIAMS, 2011, p. 331).

4 A definicdo formal considera o marketing de contetido como “o processo de marketing e de negdcios para a
criagdo e distribuicdo de conteudo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um publico-alvo
claramente definido e compreendido — com o objetivo de gerar uma agdo lucrativa do cliente” (PULIZZI, 2016,
p- 5).

5 “A comunica¢do midiadtica ¢ a configuragdo dos meios de comunicacdo resultante da articulagdo entre
dispositivos tecnolédgicos, condi¢des especificas de produgdo e de recepcdo. Essa configuracdo estrutura o
mercado discursivo das sociedades industriais” (VERON, 1997, p. 6).

6 No periodo em que Eliseo Verén escreveu o artigo citado, a “grande midia” estava relacionada aos
conglomerados de comunicagao responsaveis por televisdes, radios, revistas e outros meios considerados como
parte da “grande midia”. Na contemporaneidade o termo pode ser questionado na medida em que individuos e
institui¢des, por meio principalmente da internet sdo “grandes” em audiéncia e relevancia na sociedade.
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O poder que se constitui na formagdo de uma midia’ se estabelece em sua
capacidade de influéncia, na medida em que “produzem significados e valores que entram
ativamente na vida social moldando seus rumos” (CEVASCO, 2016, p. 112). Sao
concepgdes produzidas culturalmente que se tornam “naturais”, ensinadas no modo de
vida, em uma realidade aprendida através de esquemas perceptivos localizados no tempo
e no espaco (CEVASCO, 2001, p. 53). Portanto, considera-se aqui, a producdo e
distribuicao de conteido em seu potencial de influéncia ao estabelecer relagdes de poder
(FOUCAULT, 2017, p. 278).

Os atributos relacionados as praticas do marketing de contetido e a sua capacidade
de amplo alcance e potencial influéncia, constitui um fendmeno relevante para se
tencionar teoricamente. Tendo em vista que a teoria se faz necessaria, a julgar que ndo ha
vida humana reflexiva sem ela (EAGLETON, 2016, pos. 3595) o objetivo deste trabalho
¢ propor um esbogo que apresente uma nog¢ao tedrica (em desenvolvimento pelo autor) a
qual possibilite analisar a produ¢do de sentidos desses fendmenos contemporaneos. A
premissa ¢ expandir a terminologia mercadologica ao apresentar uma abordagem
cientifica de andlise para tais fendmenos.

A proposta entdo, ¢ trabalhar com os Estudos Culturais Britanicos, mais
precisamente com o Materialismo Cultural proposto por Raymond Williams (1921-1988)
que analisa a producdo e reproducdo de significados e valores compartilhados por uma
comunidade em um determinado periodo histérico. Entende-se que ¢ relevante observar
esses fendmenos de comunicagdo em perspectiva cultural, devido as relagdes de poder
estabelecidas por meio da producdo de contetido, da autonomia sobre a veiculagdo e da
estratégia institucional que operam inseridos em uma “estrutura de sentimento”
(WILLIAMS, 2011). A nog¢ao de “estrutura de sentimento” ¢ chave para nogao tedrica
que se deseja apresentar. De modo resumido, “a estrutura de sentimento seria um padrdo
cultural geral: a cultura de um periodo” (MARQUIONI, 2016), vivida no tempo em uma
perspectiva de dificil percepg¢do ao senso comum, pois ela se constitui “dentro de um

periodo historico, uma comunidade especifica: uma comunidade visivel em sua estrutura

7 Dominique Wolton considera que um “sistema de informac&o ndo ¢ sempre uma midia [...] [e] ndo had midia sem uma
representagdo a priori de um publico. Essa caracteristica fundamental da comunicagdo mediatizada permite
compreender porque um grande ntimero de atividades da Internet ndo depende de uma 16gica das midias. Na realidade,
uma das condigdes do seu sucesso ¢ que se trata de uma rede em que ndo ha nenhum publico predefinido” (WOLTON,
2003, p. 95-97, grifos nossos)
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de sentimento e demonstravel, acima de tudo, em suas escolhas formais decisivas”
(WILLIAMS, 2011, p. 35).

Tendo em vista que a comunicagao publicitaria tem sido ressignificada, na medida
em que as mais diversas instituicdes t€ém se tornado produtoras de contetudo, entende-se
que esse fendmeno necessita de uma perspectiva tedrica consistente; especialmente, pelo

seu potencial para o estabelecimento e a manutenc¢ao de relagdes de poder.

MARKETING DE CONTEUDO, ESTRATEGIA E SUA RELEVANCIA
ACADEMICA

O marketing de conteudo, apesar de ndo ser uma pratica nova, recentemente
ganhou relevancia mercadoldgica na medida em que houve a consolida¢do do termo. O
precursor na utilizacdo da nomenclatura foi o Joe Pulizzi fundador o Content Marketing
Institute. O instituto surgiu devido a procura de empresas para melhorar a educagdo dos
seus profissionais em relagdo ao tema. Desde entdo, a missdo® do instituto tem sido
avangar com as boas praticas na aplicagdo do marketing de contetido. Esse
direcionamento pedagdgico contribuiu para consolidar o marketing de contetido como
uma das referéncias mais solidas em relagdo as outras terminologias utilizadas no
mercado. Na definigdo formal® proposta por Pulizzi (2016) ha duas palavras que sdo
fundamentais em todo o desdobramento do marketing de contetdo: a criacdo e a
distribuicao de conteudo.

Na medida em que héd a criagdo de contetido recorrente e autonomia sobre a
distribui¢do, se pressupdem o estabelecimento de uma relagdo de confianga!?; esta, por
sua vez, tende a induzir o pblico para uma leitura preferencial'! em relagio a institui¢do

produtora do contetido. Nos principios de marketing de contetido aplicado as empresas

8 Disponivel em: < https://contentmarketinginstitute.com/about/ >. Acesso em: 03/06/2018.

9 Marketing de contetdo ¢é “o processo de marketing e de negdcios para a criagdo e distribui¢do de contetudo valioso e
convincente para atrair, conquistar e envolver um publico-alvo claramente definido e compreendido — com o objetivo
de gerar uma agdo lucrativa do cliente” (PULIZZI, 2016, pos. 314).

10 A confianga em um contexto moderno “esta relacionada a auséncia no tempo e no espago. Nao haveria necessidade
de se confiar em alguém cujas atividades fossem continuamente visiveis e cujos processos de pensamento fossem
transparentes, ou de se confiar em algum sistema cujos procedimentos fossem inteiramente conhecidos e
compreendidos. Diz-se que a confianga ¢ “um dispositivo para se lidar com a liberdade dos outros”, mas a condi¢ao
principal de requisitos para a confianga ndo ¢ a falta de poder, mas a falta de informacdo plena” (GIDDENS, 1991, p.
44).

11 Uma leitura preferencial ¢ associada ao processo de estabelecimento de um sentido dominante na comunicacdo “esse
processo consiste no trabalho necessario para fazer cumprir, conquistar plausibilidade para exigir legitimamente uma
decodificacdo do evento dentro do limite das definigdes dominantes nas quais esse evento tem sido significado
conotativamente” (HALL, 2003, p. 440).
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trata-se de buscar a venda sem deliberadamente tentar vender algo (PULIZZI, 2016, pos.
1118). Trata-se de uma espécie de fantasmagoria que “estd ligada ao esquecimento do
valor de uso da mercadoria por uma indistria que conduz o homem a distracdao”
(FERRARI, 2008, p.39). Em certa medida, o marketing de contetido se revela como a
busca por uma leitura preferencial (HALL, 2003, p. 366) estabelecida em favor da
instituicdo, que por sua vez se dd nos contratos de leituras estabelecidos na cultura, “por
serem constituidos culturalmente, [...] os contratos de leitura sdo atualizados na duragao,
a medida que os atores sociais travam contato com novas materialidades
culturais” (MARQUIONI, 2016, p. 40). Eles acompanham os padrdes culturais de um
periodo e sdo ressignificados na duracao (WILLIAMS, 1979, p. 8). Tais caracteristicas
reforcam a relevancia da andlise cientifica em relagdo ao tema.

Ao longo do texto fica clara a opcao pelo termo marketing de contetido como base
para a proposta de um conceito cientifico por conta de sua dimensdo estratégica'?.
Entretanto, vale ressaltar a importancia dos termos similares que por vezes se tornam
hibridos ao marketing de conteudo como: branded content e inbound marketing. Ha
também outras terminologias que apresentam similaridades em rela¢do a producdo de
contetido, entretanto, consideramos aqui as duas mais utilizadas na contemporaneidade.

O termo branded content, que em tradugao livre seria o “conteido de marca”, na
maioria das vezes esta relacionado ao universo publicitirio em agdes atreladas a

campanhas.

O contetudo de marca ou branded content — contetido publicitario constituido
de narratividade e que mimetiza produtos mididticos de entretenimento e de
informagdo — busca relacionar os beneficios da atracdo entretivel e/ou
informativa as marcas, possibilitando ao anunciante integrar sua imagem
marcaria ao discurso, ndo eximindo o publico-receptor de desfrutar do
programa no qual esta inserido o branded content. (COVALESKI, 2015, p.
172).

Sao raros os materiais que abordam o branded content, seja em livros, artigos ou
congressos especificos sobre o tema. Nas pesquisas realizadas até a conclusdo deste

trabalho, em meados de 2020, parece ainda um conceito disperso quanto a sua definicao,

12 Estratégia é compreendida neste trabalho como: “o calculo das relagdes de forgas que se torna possivel a partir do
momento em que um sujeito de querer e poder ¢ isolavel de um “ambiente”. Ele postula um lugar capaz de ser
circunscrito como um proprio e, portanto, capaz de servir de base a uma gestdo de suas relagdes com uma exterioridade
distinta. A nacionalidade politica, econdmica ou cientifica foi construida segundo esse modelo
estratégico” (CERTEAU, 2019, p. 45).
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normalmente, atrelado ao discurso de publicitario. Como hipotese, a popularidade do
termo pode ter ocorrido devido a adogdo ao branded content no principal festival de
publicidade do mundo, Cannes Lions. Nesse festival, a categoria relacionada ao branded
content surgiu em 2012 (LIMA, 2015, p. 179) para premiar campanhas publicitarias que
utilizavam contetido de entretenimento com o intuito de reverberar as suas mensagens.

J& o termo inbound marketing, ¢ bastante difundido mercadologicamente no Brasil
e também apresenta aspectos semelhantes ao marketing de contetido. O termo inbound
marketing ganhou maior relevancia a partir de 2009 por meio dos profissionais Brian
Halligan e Dharmesh Shah que publicaram um livro sobre o tema. Nao cabe aqui
questionar as intengdes da publicagdo, até por conta da base do inbound marketing buscar
a venda, mas ambos os autores sdo também fundadores da empresa Hubspot!®, uma
ferramenta pioneira — e ainda em 2020 a principal — na aplicag@o do inbound marketing.

O termo e as “ferramentas de inbound'®” surgiram na medida em que se
identificou a necessidade de diferencia¢do na abordagem comunicacional corporativa,
especialmente devido aos consumidores apresentarem certa rejei¢do em relacdo a
abordagens interruptivas. Desse modo, surgiu o inbound marketing que diz respeito a
“atrair pessoas, compartilhando informacdes relevantes, criando contetido 1til”
(HALLIGAN, 2014, pos. 488). Pela defini¢do proposta para o inbound marketing, é
possivel pressupor que ela se adequaria ao conceito de marketing de conteudo, entretanto,
neste trabalho foi descartada a utilizacdo do termo inbound marketing por seu carater
tatico'>; e a sua utilizagdo ser deliberadamente focada em vendas. Nas principais
ferramentas de inbound marketing, a logica ¢ atribuir uma pontuagdo ao consumidor
baseada no conteudo que ele acessa. Assim, na medida que o consumidor cresce nesse
ranking se deduz que ele estd disposto a consumir ao seu produto. Trata-se de uma
proposta deliberada para a venda ao utilizar o contetdo na captacdo dos dados e em
seguida produzir uma abordagem comercial.

Em uma comparagdo aos termos sugerida pelo jornalista Cassio Politi'®, o

marketing de conteudo seria mais amplo. Especialmente por sua aplicacdo no mercado

13 Disponivel em: < https://www.hubspot.com/inbound-marketing >. Acesso em: 04/06/2018.

4 Termo utilizado para definir os sistemas utilizados para gerar o funil de vendas: uma técnica de filtro dos
consumidores a partir dos contetidos que eles acessam. Os mais conhecidos no Brasil sdo o Hubspot ¢ a RD Station
que utilizam as mesmas métricas.

15 Tatico ¢ adotado aqui na perspectiva de Michael de Certeau (1998) “[...] chamo de tatica a agdo calculada que é
determinada pela auséncia de um préprio [estratégia]. Entdo nenhuma condi¢do de fora lhe fornece a condig¢do de
autonomia. A tatica ndo tem por lugar se ndo o do outro” (CERTAU, p. 100, 1998).

16 Disponivel em: < https://www.tracto.com.br/content-e-inbound-marketing/ >. Acesso em: 04/06/2018.
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envolver um aspecto estratégico, relacionado ao fortalecimento de marca,
posicionamento e retencdo dos clientes. Na medida em que empresas comuns aderem ao
marketing de conteudo elas passam a pensar e agir como se fossem uma empresa de
midia, logo, o marketing de conteudo ndo diz respeito a exposicao dos produtos e servigos
aos quais se deseja vender, mas da adocdo de discursos e causas que gerem identificacdo
com a audiéncia (potencial consumidora) (PULIZZI, 2016, pos. 2587). Em sintese,
inbound marketing seria uma tatica para atrair o consumidor e persegui-lo. E o marketing
de conteudo seria uma estratégia para gerar empatia do consumidor e estabelecer uma
relacdo de confianga dada por meio do conteudo.

A escolha do marketing de contetido, além dos argumentos ja apresentados, ¢
também pelo fato do termo ser mais relevante de acordo com as métricas do principal site
de busca do mundo: o Google. Ao inserir os termos na ferramenta Google Trends!”, nota-
se que “marketing de contetido” tem maior relevancia em relagdo aos outros termos.
Como demonstrado a seguir na Figura 1 que apresenta a proporcao de buscas pelos termos
na lingua inglesa: content marketing em azul, inbound marketing em vermelho e branded

content em amarelo.

17 Servigo do Google que apresenta um grafico com a proporg¢do de busca no site desde o ano de 2004.
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FIGURA 1 — PRINT DE BUSCA NO GOOGLE TRENDS — COMPARATIVO MUNDO
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Nota-se que o termo content marketing (marketing de conteudo em inglés) tem
maior relevancia mundial e reforga a pertinéncia da nomenclatura como ponto de partida
para proposta de um conceito cientifico (em desenvolvimento pelo autor) que de conta de

analisar a producao de sentido gerada por tais praticas.

ESTRUTURA DE SENTIMENTO COMO BASE TEORICA NA
COMPREENSAO DE FENOMENOS CONTEMPORANEOS

E sempre um desafio transpor um contetido tio complexo em apenas alguns
paragrafos. Sendo assim, este trabalho se detém nos principais pontos capazes de iniciar
a relacdo entre a nocao de estrutura de sentimento e o marketing de contetdo. Para tal,
nota-se relevante observar a problematica que impulsionou a trajetdria intelectual de
Raymond Williams. A posi¢do denominada como materialismo cultural levou 30 anos
para ser desenvolvida completamente e teve como ponto de partida a teoria marxista,

especialmente, o materialismo histdrico.

As énfases da transi¢do — na producdo (e ndo apenas na reproducdo) de
significados e valores por formagdes sociais especificas; no primado da
linguagem e da comunicagdo como forgas sociais formativas; e na interagdo
complexa tanto das instituicdes e formas quanto das relagdes sociais e

'8 Disponivel em: <
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=all&q=content%20marketing,inbound%?20marketing,branded%20c
ontent >. Acesso em: 05/08/2020.
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convencdes formais — podem ser definidas, se quisermos, como “culturalismo”,
e até a dicotomia (positivista) antiga e crua de idealismo/materialismo pode ser
aplicada se ajudar alguém. O que eu gostaria agora de afirmar ter alcangado, mas
necessariamente por essa via, € uma teoria da cultura como um processo (social
e material) produtivo e de praticas especificas, e das “artes” como usos sociais
dos meios materiais de produgdo (desde a linguagem como “consciéncia pratica”
material até as tecnologias especificas da escrita e das formas de escrita, por meio
de sistemas mecanicos e eletrdnicos de comunicagao (WILLIAMS, 2011, p. 331).

Trata-se de um modo de pensar a cultura como um agente de compreensdo e
transformagdo da sociedade. A proposta de estudo por meio da cultura — o materialismo
cultural — pensa ndo apenas na reprodugdo de significados, mas também a produgdo de
significados e valores. E isso ¢ norteador para a esta reflexdo, pois, em certa medida o
marketing de conteudo trata tanto de reproduzir, quanto da tentativa de produzir
significados e valores. O marketing de contetido, como uma forma cultural'®, se apresenta
com potencial para ser utilizada por individuos e instituigdes com o intuito de estabelecer
uma posi¢cdo hegemonica-dominante no ato de leitura da mensagem (HALL, 2003, p.

400), especialmente considerando a perspectiva de Williams (1979) para hegemonia:

A hegemonia ¢ entdo ndo apenas o nivel articulado superior de “ideologia”,
nem sdo as suas formas de controle apenas as vistas habitualmente como
“manipulagdo” ou “doutrinagio”. E todo um conjunto de praticas e
expectativas, sobre a totalidade da vida: nossos sentidos e distribuicdo de
energia, nossa percepgdo de nés mesmos e nosso mundo. E um sistema vivido
de significados e valores — constituido e constituidor — que, ao serem
experimentados como praticas, parecem confirmar-se reciprocamente
(WILLIAMS, 1979, p. 113).

Ao considerar esse enunciado, fica evidente que as relagdes de poder hegemonicas
ndo se ddo em uma perspectiva coercitiva, trata-se de um processo que se da no
compartilhamento de significados e valores por meio de formas culturais. Diz respeito a
um sistema vivido de significados e valores — uma cultura?® — que sdo constituidos ao
serem vivenciados como praticas. E um conjunto de ideias que regem a vida do individuo,
suas percepgoes e subjetividade, constituindo as convengdes sociais, uma espécie de
“estrutura solida” que somada as experiéncias vividas, constituem a estrutura de

sentimento; que por sua vez, sdo estabelecidas de forma coletiva, em “uma espécie de

19 “A “forma cultural” constitui o elemento conceitual que organiza padrdes culturais. (MARQUIONI, 2016, p. 34).
20 4[...] cultura séo significados comuns, o produto de todo um povo, € os significados individuais disponibilizados, o
produto de uma experiéncia pessoal e social empenhada de um individuo” (WILLIAMS, 2015, p. 12).
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consciéncia empirica de um determinado grupo social” (WILLIAMS, 2011, p. 32).

Assim:

a “estrutura de sentimento” constitui essencialmente uma experiéncia
compartilhada, ainda que este compartilhamento ndo seja claramente
perceptivel e que ele ndo ocorra da mesma forma por todos os individuos de
uma comunidade em um determinado momento. Mas ¢ uma experiéncia que,
compartilhada, estabelece uma espécie de comunhdo: trata-se de um padrao
cultural geral, da “cultura de um periodo” (MARQUIONI, 2012, p. 58).

A estrutura de sentimento tende a ser percebida como algo convencionado,
experimentado. E constituido como rigido e definitivo no momento que a experiéncia
ocorre. Para que ela seja estabelecida “sdo travadas negociagoes culturais entre os atores
sociais de um periodo, que serdo em seguida objeto de novas negociagdes em um ciclo
que se confunde com a propria vida” (MARQUIONI, 2012, p. 58). Nao se trata de algo
aprendido de maneira formal: “enquanto experiéncia, e ao menos até que seja
efetivamente demonstrada como associada a um periodo, a estrutura de sentimento tende
a ser percebida pelo individuo como propria, pessoal, e ndo necessariamente coletiva”
(WILLIAMS, 1971, p. 8).

Na medida em que o sujeito estd inserido em uma estrutura de sentimento,
simplesmente se vive a experiéncia sem muitos questionamentos por ser percebida como
algo “natural”. Ao se constituir como uma convencao, ela ¢ vivida e experimentada, nem
sempre percebida em suas origens e concepcdes, na maioria das vezes constituidas em
um sistema cultural determinado por caracteristicas de um sistema dominante, logo, a
observacdo tedrica sobre fendmenos como o marketing de conteudo se da pela

necessidade de:

[...] reconhecer as inter-relagdes complexas entre movimentos e tendéncias,
tanto dentro como além de um dominio especifico e efetivo. E necessario
examinar como estes se relacionam com a totalidade do processo cultural, e
ndo apenas com o sistema dominante selecionado e abstrato (WILLIAMS,
1979, p. 124).

Explorar a no¢ao de estrutura de sentimento diz respeito a compreender melhor a
condi¢do de movimentos sociais compreendidos como: residuais, emergentes e
dominantes (WILLIAMS, 1979, p. 124). Sendo o movimento residual constituido no
passado, mas com elementos efetivos no presente, por exemplo, a religido; e emergentes
seriam novas praticas e relagcdes sociais. Entretanto, ao considerar as relacdes inseridas

em um processo cultural nota-se que as defini¢des da condigdo emergente e residual, “s6

10
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podem ser feitas em relacdo com um sentido pleno do dominante” (WILLIAMS, 1979, p.
126). Na medida em que “nenhum modo de produgao e, portanto, nenhuma ordem social
dominante, nunca na realidade, inclui ou esgota toda a pratica humana, toda a energia
humana e toda a intengdo humana” (WILLIAMS, 1979, p. 128), essa reflexdo se faz
necessaria, por considerar neste trabalho a estrutura de sentimento como potencial elo no
estabelecimento de um pensamento hegemonico. Essa hipdtese, ndo observada pelas
definigdes e conceitos mercadologicos, amplia a perspectiva estratégica das praticas
relacionadas ao marketing de conteudo, ao oferecer uma dimensao critica do tema, em

uma tentativa de emancipar o fenomeno (ADORNO, 1985).

ELEMENTOS PARA ESTABELECER A NOCAO TEORICA COMPREENDIDA
COMO ESTRUTURA DE CONTEUDO

O poder que ha na comunicagdo tem potencial para guiar a sociedade por meio
dos aparatos comunicacionais, isso ocorre quando o emissor passa a agir na mente das
pessoas por meio dos conteudos produzidos. As instituigdes que operam de acordo com
a estrutura de sentimento — como tal, nem sempre percebida por aqueles que recebem o
contetido — tem potencialmente a capacidade de estabelecer uma relagcdo hegemonica com
sua audiéncia. O filésofo Antonio Gramsci (2001) trata hegemonia no sentido originério
de sua etimologia grega: direcdo, guia (GOMES, 2008, p. 31). Em Raymond Williams,
como j& mencionado, hegemonia “¢ um sistema vivido de significados e valores —
constituido e constituidor — que, ao serem experimentados como praticas, parecem
confirmar-se reciprocamente (WILLIAMS, 1979, p. 113).

Ao apresentar a nogdo teorica compreendida como Estrutura de Conteudo se
pressupde o seu potencial para estabelecer relagdes de poder e influéncia por meio da
comunicagdo, ao ponto da instituicdo que opera com essa abordagem potencialmente se
tornar um agente constituidor de significados e valores na sociedade. Para tal,
compreende-se que a no¢do de Estrutura de Contetido engloba duas premissas do
marketing de contetdo: (i) a producdo de contetido recorrente e (ii) a autonomia sobre a
veiculagdo. Acrescida de um terceiro elemento compreendido como: (iii) um
discurso/préxis aderente a uma estrutura de sentimento. Logo, a nocao tedrica esbogada
neste trabalho, utiliza o termo “estrutura” devido a necessidade de as instituigdes gerarem

uma espécie de base estratégica a qual serd possivel potencialmente gerir as relagdes, ao

11
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operar por meio de algo ja constituido culturalmente, ndo percebido, por se tratar de

convengoes arraigadas na mente de determinadas comunidades.

As mentes dos homens sdo moldadas por sua experiéncia total e a transmissdo
mais cuidadosa de material, se ndo for confirmada por essa experiéncia, ndo
conseguira uma comunica¢do bem-sucedida. A comunica¢do ndo € apenas
transmissdo; ela ¢ também recepgdo e resposta. Em uma cultura transicional
sera possivel para uma transmissao cuidadosa influenciar aspectos da atividade
e da crenga, as vezes de uma maneira definitiva (WILLIAMS, 2011, p. 338).

J4 o conteudo — da Estrutura de Conteudo — se apropria de aspectos estratégicos

9 <6

do marketing de contetido e o relaciona com “sentimento” “utilizado na perspectiva
materialista como uma alternativa ao termo ideologia” (MARQUIONI, 2012, p. 66).
Logo, na medida em que se opera nas premissas da Estrutura de Contetido a tendéncia ¢é
que os conteudos se apropriem de discursos/praxis potencialmente ideoldgicos, que
trabalhados de forma recorrente geram experiéncias. Ao gerar a experiéncia ela “tende a
ndo ser percebida de modo consciente” (WILLIAMS, 1971, p. 18). Por se tratar de
aspectos emocionais, nem sempre sdo percebidos de forma racional (MARQUIONI,

2012, p. 66). Gerando assim a identificacao.

Na linguagem do senso comum, a identificacdo ¢ construida a partir do
reconhecimento de alguma origem comum, ou de caracteristicas que sdo
partilhadas com outros grupos ou pessoas, ou ainda a partir de um mesmo ideal.
E em cima dessa fundagdo que ocorre o natural fechamento que forma a base
da solidariedade e da fidelidade do grupo em questdo (HALL, 2014, p. 106).

A identificagdo estd fundada na fantasia, em uma proje¢do idealizada de mundo,
uma espécie de fé em seu objeto de identificagdo (HALL, 2014, p. 107). As institui¢des,
ao operarem sob a logica da Estrutura de Conteudo, podem utilizar discursos carregados
de sentimentos que potencialmente geram a identificagdo com o seu publico. Entretanto,
compreende-se também que o discurso da instituicdo deve ser acompanhado da préxis,
uma experiéncia vivida com potencial para se estabelecer simetria®! na comunicagao.

Em termos gerais, ao utilizar a Estrutura de Contetdo, uma institui¢do deve
produzir conteido de modo frequente, buscar autonomia sobre a veiculagdo e trabalhar

seu discurso/praxis de acordo com uma estrutura de sentimento, ou seja, de acordo com

2L« os graus de “compreensdo” e “mdi-compreensdo” na troca comunicativa - dependem dos graus de

simetria/assimetria (relagcdes de equivaléncia) estabelecidos entre as posi¢des das “personificacdes”- codificador-
produtor e decodificador-receptor (HALL, 2003, p. 369).

12
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os padrdes culturais gerais estabelecidos em determinado periodo historico. Assim, por
meio da identificacdo com os conteudos, se constitui uma audiéncia que tende a ter uma
leitura preferencial em relacdo a instituicdo. Considera-se neste trabalho que “uma leitura
preferencial nunca é completamente bem-sucedida: ¢ apenas o exercicio do poder na
tentativa de hegemonizar a leitura da audiéncia. Isso ¢ tudo o que ela ¢” (HALL, 2003, p.
366). Trata-se de uma tentativa de estabelecer a decodificagcdo favoravel, ou seja, uma
posicdo hegemonica-dominante, que diz respeito a0 momento em que a audiéncia se
apropria do sentido conotado de forma direta e integral e “decodifica a mensagem nos
termos do cddigo referencial” oferecido pela instituicdo (HALL, 2003, p. 400).
Compreende-se, portanto, que as instituigdes que operam por meio da Estrutura de
Conteudo tém potencial para influenciar na adesdo ao discurso da institui¢ao. Entretanto,
ndo se assume aqui uma condicdo determinista, sendo assim, ainda que o sujeito esteja
envolvido por uma Estrutura de Contetido, ou por um pensamento hegemonico, ha a
condi¢do de variagdo de leitura (HALL, 2003, p. 405).

Portanto, ainda que diante de um esbogo em relagdo a esta noc¢do tedrica
compreendida como Estrutura de Contetido, € perceptivel a sua capacidade de nao apenas
reproduzir, mas também produzir significados e valores em uma sociedade. Para tal,
entende-se que esta abordagem se aplica para empresas, ONGS, institui¢cdes religiosas,
escolas, universidades, meios de comunicag¢do em geral e para toda forma de sociedade

civil organizada.

CONSIDERACOES FINAIS

Diferentes fendmenos comunicacionais que ocorrem no Brasil e no mundo,
especialmente os que se deram com a expansdo da internet, tém a necessidade de
observagdo em perspectiva académica. A pesquisa cientifica em comunicacdo deve
contemplar dimensdes-chaves da sociedade que por sua vez implicam em mudangas
sociais (SODRE, 2014, pos. 290). A dimensdo trabalhada neste trabalho diz respeito a
uma perspectiva critica em relagdo a potencial leitura hegemodnica que pode ser
estabelecida pelas mais diversas instituigdes. Isso se faz necessario, pois adotar termos
mercadoldgicos, sem base de leitura tedrica, por vezes ndo ¢ suficiente para expressar a
relevancia social de determinados fenomenos.

Ainda que a produg¢do de conteudo e o poder dos grandes conglomerados de midia

ndo sejam novidades, a proposta desse conceito (em desenvolvimento pelo autor) ¢é
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evidenciar caracteristicas sociais que possibilitam aos individuos e instituicdes serem
agentes para o estabelecimento de relagcdes de poder hegemodnicas dadas por meio da
Estrutura de Contetido em seu potencial de influenciar sujeitos, de acordo com os
interesses da instituicdo. A intensdo deste trabalho ¢ oferecer uma perspectiva critica
sobre o tema, ao apresentar uma nogao teodrica que opera com a triade proposta como
Estrutura de Conteudo — (i) a produgdo de conteudo recorrente, (ii) a autonomia sobre a
veiculagcdo e (iii) a apropriacdo de discursos/praxis de acordo com uma estrutura de
sentimento — essas premissas juntas, potencialmente constituem uma preparacgao cultural,
pela qual a institui¢do potencialmente opera na produgao de significados e valores.

Na medida em que o individuo, a instituicdo ou mesmo os grandes conglomerados
de midia, constituem uma audiéncia, seu éxito de comunicagdo se tornaria mais efetivo
por potencialmente direcionar o publico em uma espécie de adaptacdo cultural. Fica
evidente que propor uma nog¢do tedrica relacionada a teorias complexas associadas a
cultura e a movimentos mercadoldgicos, ndo se estabelece por meio de poucas paginas
que tratam de conceitos tdo profundos. Entretanto, a proposta deste artigo ¢ um primeiro
passo para a reflexdo sobre a relevancia da teoria como base para andlise de fendmenos
sociais complexos na comunicagdo. Trata-se de um passo inicial da pesquisa proposta

pelo autor.
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