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RESUMO

O estudo observa o conceito de publicidade hibrida defendido por Covaleski (2010) em
uma analise de caso da transmisséo ao vivo do CBLoL no Twitter do Ministério da Saude
em 2017. Concomitantemente aos elementos de publicidade hibrida - persuaséo,
entretenimento, interacdo e compartilhamento, a pesquisa explora os conceitos de
colaboracdo através da visdo de Lévy (1998), Jenkins (2008) e Shirky (2011). A
problematica que fez surgir o interesse para construcdo do artigo refere-se a como uma
acao organica e de curta duracdo no Twitter chamou atencdo de adolescentes para
vacinarem-se contra a Meningite C e o HPV. Concluiu-se que a interacdo mutua entre 0s
interlocutores, a participacdo dos usuérios na criacdo do conteldo publicado e a
linguagem game utilizada nas postagens propiciou engajamento do publico e efetividade
nos resultados.
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1 INTRODUCAO

Em um cenario no qual o aumento do uso de dispositivos mdveis permitiu 0s
individuos a conectarem-se cada vez mais com outras pessoas, além da progressiva
utilizacdo destes aparelhos para o uso de aplicativos de entretenimento, a propaganda
encontra-se em processo de reestruturacao.

Com objetivo de aproximar-se do publico presente nesse universo, a publicidade
comegou a empregar-se de novas estratégias e apropriar-se de diversas tematicas para
fortalecer o discurso persuasivo.

Assim surge o conceito de publicidade hibrida, datado por Rogério Covaleski (2010),
que integra quatro elementos - persuasdo, entretenimento, nivel de interacdo e

compartilhamento. O hibridismo acontece quando elementos diferentes criam conexdes
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entre si e unem-se para criar um novo elemento; este novo contendo caracteristicas dos
primeiros, assim defende Canclini (1998).

Segundo os estudos de Covaleski (2012), a publicidade, cuja funcdo primordial é
anunciar, encontra-se em adequacao as novas midias para chamar atengdo do consumidor;
consumidor este, que agora é um prosumer, como cunhou Alvin Toffler (1980) quando
afirmou que o usuério, além de consumir, tambeém tem liberdade de produzir e assim
transformar-se em um colaborador do contetdo da marca.

Neste contexto de colaboracéo, vislumbra-se a interacdo dos usuarios com as marcas,
ou, uma interacdo antes para depois uma colaboracdo; visto que, a publicidade
colaborativa, ou crowdsourcing®, é uma estratégia da publicidade hibrida.

Ainda no universo do entretenimento, inserem-se 0s games, que conforme Santaella
(2013), permeiam cada vez mais a sociedade, introduzindo-se também na educacao e
treinamento. Os jogos eletronicos possuem uma retérica propria e estabelecem-se como
icones culturais.

Ao visar demonstrar na pratica a utilizacdo do conceito de publicidade hibrida e como
a interacdo pode aproximar ou afastar o consumidor do produto final, prop&e-se o estudo
de uma acdo realizada no Twitter oficial do Ministério da Saide em marco de 2017. O
case em especial faz parte de uma campanha de comunicagéo integrada entre plataformas
online e off-line, ou comunicacdo 360°, sobre a prevencdo do HPV e da Meningite C. A
campanha foi assinada pela agéncia brasileira Fields 360° e teve como publico-alvo
principal criangas e adolescentes entre 9 e 14 anos.

Os games sdo utilizados nessa campanha de duas formas, como linguagem visual,
sonora e textual e como suporte, através de um aplicativo mobile. Especificamente na
acao do Twitter € possivel perceber a utilizacdo do game como linguagem, que segundo
os estudos de Nesteurik (2009), tem particularidades proprias na forma de comunicagéo
e mescla a literatura, o cinema, 0s quadrinhos, as artes plasticas etc.

A motivacdo para o estudo parte do interesse em novas estratégias publicitarias que
alinhem o entretenimento a persuasdo e a influéncia que um contetdo dentro desses

padrdes tem no publico-alvo. A importancia da pesquisa é de conhecimento da academia

4 Produtor + consumidor = prossumidor, ou no original: prosumer.

5 Conceito datado em 2005 pelo Dicionario Merriam-Webster, e conhecido pela publicagdo de Jeff Howe em um post
de seu blog juntamente com o artigo lancado em junho de 2006 na Wired Magazine, denominado “The Rise of
Crowdsourcing”. Disponivel em: < https://sistemas-humano-computacionais.wdfiles.com/local--
files/capitulo%3Aredes-sociais/Howe The Rise_of Crowdsourcing.pdf > Acesso em: 19 de Abr. de 2018.

6 Fields 360 é uma agéncia de Brasilia - DF, com uma filial em Sdo Paulo; o grupo propde como estratégia uma
comunicagéo integrada. Disponivel em: < http://fields360.agency/#sobre > Acesso em: 25 de Abr. de 2018.
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sobre um conceito de publicidade ainda ndo conhecido o suficiente — publicidade hibrida,
e a perspectiva para o0 mercado de como este pode influenciar na propaganda. A
problematica levantada acerca do case é: de qual maneira uma acéo de pequena duracao
no Twitter pdde influenciar adolescentes a se interessarem por uma instituicdo que se
parecia distante?

Para chegar-se a uma resposta, o estudo analisa sob a perspectiva de Covaleski (2010)
a hibridizacdo publicitaria do conteudo, além da possivel interacdo de interlocutores
realizada na acdo mediante os estudos de Primo (2007 e 2010), e os games enguanto
linguagem conforme as contribui¢des de Nesteurik (2009).

Em unido a analise de caso, este artigo busca contribui¢cdes bibliograficas com
assuntos fundamentais para nortear o estudo, como a teoria de publicidade hibrida
defendida por Rogério Covaleski (2010), a historia e a persuasdo publicitaria com
conceitos de Jodo Anzanello Carrascoza (1999 e 2007), a inser¢do da publicidade no
entretenimento com os estudos de Francisco Gracioso (2008), a interacdo presente no
ambiente digital através das teorias de André Lemos (1997) e Alex Primo (2007 e 2000),
0 estimulo ao compartilhamento associado ao comportamento epidémico ou viral nas
novas midias com as contribuicGes de Nelito Falcdo Silva (2008) e Barichello e Oliveira
(2010), e por fim, a criacdo de contetdo colaborativo sobre a perspectiva de Pierre Lévy
(1998), Henry Jenkins (2008) e Clay Shirky (2011).

2 PUBLICIDADE HIBRIDA

A publicidade vivencia ao longo dos anos severas transformacdes em sua forma de
construcdo. Com o proposito de entender esse transcurso de metamorfose, explanar-se-a
um breve historico da publicidade no pais. Carrascoza (1999) relata que o primeiro
anuncio no Brasil foi veiculado em 1808 na ‘Gazeta do Rio de Janeiro’. Logo apos, outras
propagandas de carater informativo comecaram a ser divulgadas em jornais, foram 0s
chamados classificados. Em 1875, as imagens e as familias tipograficas passam a
integrar-se aos anuncios, fazendo o viés persuasivo ter forca.

Ainda segundo os estudos de Carrascoza (1999), foi a partir de 1900 que a propaganda
brasileira adotou uma visdo poética como forma de encantar as pessoas. Foram
introduzidos nos textos recursos de figuras retoricas de linguagem. Nesse momento, 0s
responsaveis pela redacdo dos andincios eram os poetas e as imagens ficavam a cargo dos
artistas plasticos. Sem demora, na década de 30, o mercado de agéncias de propagandas
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surgiu e expandiu-se e, na década de 50, chegou ao pais a ‘Escola de Propaganda de Sao
Paulo’, a primeira faculdade de publicidade no Brasil; com o ingresso da academia, houve
a formacéo e padronizacdo da técnica propagandistica.

Nesse contexto histdrico, a publicidade adotou-se de métodos, onde o viés persuasivo
teve forte posicionamento. Contudo, atualmente, em razéo da concorréncia de mercado,
do avanco da tecnologia, da multiplicidade das plataformas, da capacidade de interacdo
do consumidor e a repulsa dos individuos a propaganda, o elemento de persuasédo perdeu
parte de seu potencial, visto que enquanto técnica, a publicidade ainda tende a ser um
recurso mercadoldgico invasivo, por causa de sua raiz comercial.

Quando busca-se um arcabouco historico, percebe-se a aproximacao da propaganda
com a arte, a poesia e a tecnologia, uma linha ténue com o entretenimento; este é um item
que agrada ao consumidor e propde-se como um aliado poderoso na comunicacdo dos
dias atuais. Pensando nisso, Covaleski (2010) sugere o estudo de publicidade hibrida.

A publicidade hibrida é uma nova formatagdo da publicidade tradicional e leva em
consideracdo “a visibilidade propiciada as marcas, o engajamento do publico e a
efetividade dos resultados alcangados”. (COVALESKI, 2015, p. 108) Trata-se de uma
comunicagdo convidativa e ancorada no entretenimento. Para isso, 0 conceito parte de

quatro bases: 1. Persuaséo; 2. Entretenimento; 3. Interagdo; 4. Compartilhamento.

2.1 PERSUASAO

O viés persuasivo sempre esteve presente na publicidade, ora quando o receptor ndo
estd disposto a consumir, ora quando estd. De acordo com os estudos de Carrascoza
(2007) o texto publicitario serve para persuadir o publico-alvo, e para isso, tem-se muitas
formas de coloca-lo em pratica e chamar a aten¢do do consumidor. N&o € necessario,
portanto, que o texto persuasivo seja seco e direto, ele pode trazer referenciais ludicos e
sutis. Na obra Razdo e sensibilidade no texto publicitario, Carrascoza (2007) apoia-se na
teoria de que a emocdo e o humor sdo itens cada vez mais necessarios para conectar-se
com o consumidor.

A publicidade, que necessita acompanhar o ritmo do consumidor conectado e imerso
na cultura contemporanea, esta aberta a reinventar-se. Carrascoza (2008) exple que 0
investimento publicitario em campanhas que falem menos de produtos e levem o
consumidor a emocionar-se, além de proporcionar diversdo e entretenimento, €

estratégico para o0 anunciante.
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2.2 ENTRETENIMENTO

A fronteira entre negocios e entretenimento encontra-se ténue. Anunciar da mesma
maneira como acontecia no periodo mass media pode ndo causar o mesmo resultado, em
virtude da diluicdo do puablico nas plataformas interativas de comunicacdo e da
disseminacéo das plataformas on demand, quando fica a critério do telespectador assistir
OuU N30 aos comerciais.

Ao longo da historia, a publicidade construiu uma carreira de intromissdo no contetdo
que o publico estava buscando, quando apresentava-se nos breaks comerciais. Logo apos,
comecou a introduzir-se dentro dos programas de entretenimento, como um zoom na
marca de uma lata de Coca-cola sendo tomada por um protagonista de uma novela. E
uma trajetéria onde o consumidor pdde adquirir repulsa ao patrocinio, mesmo que
inconscientemente.

Observa-se que ainda hoje, em anuncios patrocinados em redes sociais digitais, alguns
publicitarios ndo entenderam a objecdo que pode causar uma intromissao, e continuam a
tomar atitudes de veicular antncios de posts para um publico que ndo se interessa pelo
contetdo, ou seguir e deixar de seguir perfis aleatorios no Instagram e utilizar de
programas de automacao para comentar em publica¢es de um usuério alheio, querendo
converté-lo a fa ou seguidor da empresa. Percebe-se entdo a necessidade de uma
comunicacdo que entretenha o usuario e fale menos dos beneficios diretos dos produtos,
além de agregar valor a vida.

O entretenimento insere-se no cotidiano dos usudrios, esta presente nos audios
compartilhados pelo WhatsApp, nos videos do Youtube, em atualizacbes no Twitter,
stories no Instagram, albuns langados no Spotify, clipes musicais, shows, cinema, games
etc. Como nao utilizar-se de um conteddo tdo poderoso? Onde os proprios usuarios podem
disseminar o que gostam e transformarem-se em defensores e advogados da marca.

De acordo com as contribui¢6es de Gracioso (2008), o marketing hoje apoia-se cada
vez mais no entretenimento, assim pode satisfazer o hedonismo que a sociedade necessita,
levando a uma busca pelo espetaculo. Desse modo, 0 entretenimento, assim como o
espetéaculo, nos faz sonhar e desligar-se das tristezas diarias. O autor afirma que o desafio
que a propaganda enfrentard nos proximos anos é conectar o espetaculo a valorizacéo

intrinseca dos produtos.
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Gracioso (2008) alinha-se aos pensamentos de Covaleski (2010), quando néo trata a
comunicacdo apenas como entretenimento, mas lembra do viés persuasivo que a mesma
precisa ter para vender. Os dois itens andam juntos.

O entretenimento proposto por Covaleski (2010) faz parte do complexo
“entretenimento publicitario interativo” que integra os quatro elementos de publicidade
hibrida j& explicados. A interacdo comeca a fazer parte do composto quando a propaganda
veiculada abre espaco para o consumidor se expor e trocar ideias com a marca e outros

consumidores.

2.3 INTERACAO

Antes de falar sobre o assunto, faz-se necessario um aprofundamento na distingédo
entre os conceitos de interacdo e interatividade e porque a preferéncia da utilizacdo do
primeiro termo nesse artigo.

De acordo com os estudos de Lemos (1997), a interacdo tem duas classificacGes: a
interacdo social, também chamada apenas de interacdo, que diz respeito a relagdo homem-
homem e a interacdo técnica, que caracteriza-se pela acdo dialégica do homem com a
maquina, esta Gltima o autor também denomina de interatividade. A interatividade, ainda
segundo Lemos (1997), divide-se em analdgico-mecanica e eletrdnico-digital; a primeira
permite a interacao entre o usuario e a maquina e a segunda entre o usuario e o contetdo.

Apoiando-se nos estudos de Lemos (1997), mas trazendo uma visdo atualizada sobre
o0 tema, Primo (2007) afirma que a interacdo constitui-se na “agdo entre” os participantes
do encontro (inter + acéo), ou seja, a a¢do presente entre pessoas ou interpessoal, que ndo
significa necessariamente um encontro presencial, isto é, pode ser mediada por uma
maquina e ocorrer no ciberespaco, na troca de e-mails, mensagens de WhatsApp e Tweets,
por exemplo. Neste contexto, Bezerra e Covaleski (2013) trazem que na interacdo o
contelido precisa ter capacidade de mediacao.

Entende-se que o termo interatividade remete ao suporte e sua capacidade de
responder tecnicamente a uma acdo daquele que € o mediador, esta relacionado a
intervencao entre homem e maquina. Ja o termo interacao volta-se para um dialogo entre
dois interlocutores, com a possibilidade de feedback e mediacdo através da plataforma.
Uma vez que no case a ser apresentado em breve ha um didlogo entre os usuarios com

feedback, chega-se a preferéncia pelo termo interagéo.
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Interacdo é um dos pontos chave que diferencia as novas midias das antigas. No
periodo da comunicacdo de massa o nivel de contato entre emissor e receptor era baixo,
pois ndo existia possibilidade de um real feedback como acontece nas plataformas
interativas de comunicacdo, onde pode-se conversar com quem produziu o conteudo e
principalmente: reeditar e redefinir os rumos daquela histdria. E neste contexto que Primo

(2000) classifica em dois o0 conceito de interagdo: mdtua e reativa.

2.3.1 INTERACAO MUTUA vs INTERAGAO REATIVA

A interagdo mutua, de acordo com os estudos de Primo (2000), pressupde a
participacdo ativa dos interlocutores que fardo parte do processo comunicacional, sendo
assim reciproca, conectada e interdependente; é um sistema aberto e global, quando um é
afetado, o sistema todo também é. Ja a interacdo reativa apresenta-se em relacdes lineares
e unilaterais, € um sistema fechado onde ndo ha criacdo compartilhada e o receptor s6
pode responder a estimulos determinados previamente.

Quando tem-se uma interacdo mutua, as janelas abrem-se para a criacédo colaborativa
de conteldo, o receptor passa a fazer parte da mensagem que esta sendo veiculada e pode
chegar a interferir, positivamente ou negativamente, nessa comunicagdo. O emissor
anuncia e junto ao receptor, em cooperacao, criam um caminho comunicacional que vai
ser bem quisto pelos dois.

No contexto da propaganda, o receptor € um possivel consumidor interagindo com
um anuncio; dessa forma, Barichello e Oliveira (2010, p. 35) afirmam que “a interacdo
passa a ser um dos atributos mais valorizados no andincio”. Assim nasce o conceito de
viral, um estimulo ao compartilhamento, quando tem-se interacao efetiva entre emissor e

receptor.

2.4 COMPARTILHAMENTO

Conforme as contribuic6es de Covaleski (2010), o compartilhamento nas plataformas
interativas de comunicacéo esta diretamente ligado aos conceitos de virais, viralizacdo ou
comportamento epidémico. Ao falar de publicidade hibrida, o autor aborda este quarto
elemento a partir da teoria de marketing viral, porém destituido da intengdo do anunciante

e com enfoque na espontaneidade em compartilhamento da mensagem.
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Segundo os estudos de Barichello e Oliveira (2010), uma mensagem viral vem
acompanhada de humor, entretenimento, curiosidades e um contetdo relevante, além da
premissa de ser facilmente compartilhada na plataforma onde esté veiculada.

Projetar um viral como estratégia publicitaria ou vé-lo ocorrer ao acaso da
espontaneidade s3o duas situagdes possiveis. E nessa perspectiva que Silva (2008) propde
a diferenga entre marketing viral e efeito viral, onde o primeiro refere-se a agdes
propositais, em sua maioria publicitarias, em que o usuario envolve-se com o conteudo e
compartilha em suas redes e 0 segundo, quando a mensagem disseminada foi criada
espontaneamente, geralmente um video caseiro ou uma piada. Ou seja, propositalmente,
com a intencdo de venda ou apenas de disseminar um contetdo divertido, a propagagdo
rapida de uma mensagem ganhou possibilidade através da internet, pode-se ainda dizer
que o efeito viral ¢ o “boca a boca” digital.

Neste contexto, Barichello e Oliveira (2010) acrescenta que a propagacao intensa de
uma mensagem no ciberespaco s6 ocorre atraves da agdo colaborativa dos individuos nas
redes sociais digitais. E através dessa afirmacio que pode-se introduzir os conceitos de

inteligéncia coletiva, autoria cooperativa e cultura participativa.

3 CONTEUDO COLABORATIVO — QUANDO O CONSUMIDOR FAZ PARTE

Em 1998, antes das redes sociais online expandirem na internet, o filésofo Pierre Lévy
propds um conceito que passou a ser base para os estudos da cibercultura. Inteligéncia
Coletiva, como foi denominado, refere-se a possibilidade de pessoas aumentarem seus
conhecimentos através da colaboracéo de outros, mediados pelo ciberespaco. Lévy (1998)
acredita que cada pessoa tem um conhecimento guardado e quando compartilhado, todos
evoluem juntos. Em suas palavras “o objetivo da inteligéncia coletiva sdo o
reconhecimento e 0 enriquecimento mutuo das pessoas” (p. 26).

A crenga que Lévy coloca no saber social é considerada otimista por outros autores,
e talvez seja, mas, ao olhar para o cenario atual em que se encontram pessoas utilizando-
se do ciberespaco para crescimento em conhecimento e trocas de ideias, fundamentar-se
nos conceitos de Lévy é uma base para entender a colaboracdo de consumidores diante
dos conteudos veiculados pelas marcas.

Aproximando-se dos estudos de Lévy (1998) e Jenkins (2008) — que abordar-se-a
mais a frente, Clay Shirky apresenta o livro “Cultura da Participagdo” em 2011, onde
destaca a atuacdo dos grupos para entendimento dos tempos atuais. O autor propde que
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estamos vivendo uma cultura participativa, que funciona quando fas e consumidores,
neste caso prosumers, envolvem-se na producdo de conteddo e acumulo de
conhecimentos, colaborando com as marcas no que vai ser disseminado.

Neste mesmo contexto de cooperagéo, Jenkins (2008) propGe a terminologia Cultura
Participativa, que diz respeito ao novo comportamento do consumidor, distante de
passividade e proximo da atuag¢do. Segundo o autor, “Os consumidores estdo usando a
internet para se envolverem com o que admiram, entendem esse cOmo um espaco
democratico e de acdes coletivas” (p. 235). Percebe-se assim o comportamento de um
publico aberto, que oscila em vérias redes no ambiente digital e busca novas experiéncias.

Com o objetivo de conversar com esse publico, as marcas firmam novas estratégias
de comunicacdo, abrindo espaco para 0s consumidores pronunciarem-se em relacdo a
historia narrada, e assim, somar ou mudar o roteiro daquele contetdo.

Covaleski (2015) denomina “narrativas cooperadas” quando explana sobre a unido
entre marcas e consumidores para producdo de contetido e expde que estas narrativas vém
agregando forca e formatando-se como uma estratégia de publicidade hibrida.

Ainda de acordo com as contribuicdes de Covaleski (2015), observa-se cada vez mais
a insercdao do consumidor na atualidade midiatica. Essa presenca ativa busca vivenciar,
principalmente através do entretenimento, novas experimentacdes. N&o trata-se apenas
do consumo de produtos fisicos, mas segundo Rocha (2012, p. 43 apud Covaleski, 2015,
p. 117), esta ligado a “imagens-estilo-de-vida”. O consumo encontra-se ultrapassando o
material e partindo para uma esséncia de identidade e imaginario. Ou seja, 0 Usudrio
também carrega a mudanca de comportamento para o ato do consumo, que agora situa-se
menos tangivel.

Diante do exposto, pode-se concluir que a relagcdo do individuo com as marcas parte
da incorporacdo de conteudos que ele este retne ao longo da vida, das contribui¢cfes que
agrega nas redes e na disseminacdo dessas contribuicbes ao realizar o papel de
embaixador da marca, quando esta Ultima abre espago para que ele interaja.

Para entendimento pratico de muitos conceitos ja mencionados até aqui,
principalmente no que refere-se aos quatro elementos da publicidade hibrida, propde-se
a leitura da acdo realizada no Twitter do Ministério da Saude em 2017.

4 ESTUDO DE CASO — TRANSMISSAO AO VIVO DO CBLOL NO TWITTER
DO MINISTERIO DA SAUDE
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A acdo a ser apresentada faz parte de uma campanha de comunicagdo integrada
produzida pela Agéncia Fields 360. O anunciante: Ministério da Saude. O objetivo da
campanha: incentivar criancas e adolescentes de 9 a 14 anos a tomarem a vacina contra a
Meningite C e 0 HPV.

Ao palestrar sobre a campanha’, Thiago Reis - vice-presidente de criagio da agéncia
Fields 360, relatou que quando recebeu o briefing do Ministério da Salde, a agéncia
realizou uma pesquisa de campo em escolas publicas para entender o publico-alvo.

Em uma entrevista realizada pela radio ‘Mega Brasil Online’8, Thiago Reis explicou
que na pesquisa de campo efetuada pela agéncia observou-se que a maior parte do
contetdo consumido pelos estudantes estava em duas plataformas: Youtube e games. O
criativo esclareceu que essas plataformas atingiam a maioria do publico-alvo
independente da classe social, dado que, a facilidade de acesso a internet fornecida pelos
smartphones possibilitou a conexao das classes mais baixas com essas midias. Apesar de
configurar uma amostragem, Thiago afirmou que 60% dos jovens entrevistados que
pertencem a ‘classe E’ tem acesso a internet.

Isto posto, a agéncia realizou uma campanha de comunicacao integrada, utilizando-
se das midias impressas, eletrdnicas e digitais para alcancar o maior nimero de pessoas
possivel. Porém, na linguagem da comunicacédo, deram preferéncia a expressdes jovens e
conectadas ao mundo do games. Ainda segundo Thiago Reis, presumia-se que desta
forma, o didlogo com o publico seria mais proximo.

A primeira comunicagio realizada da campanha “E nessa fase que vocé fica mais
forte” foi um filme veiculado na televisdo que inspirou-se no universo dos games em 8
Bits e 3D para narrar a aventura de dois jovens que fogem dos virus para encontrar uma
unidade de satde e se vacinarem da Meningite C e do HPV. A locuc¢do do comercial é do
embaixador da campanha, o youtuber gamer: Zangado. Apds essa propaganda, a
campanha seguiu a mesma identidade nos cartazes, posts em redes digitais, spots
radiofonicos etc. Também foram introduzidas acBes em escolas com a utilizagdo de
famosos - como o cantor Nego do Borel, e o lancamento de um aplicativo de game.

Este estudo em particular visa apenas uma acdo da campanha, a transmissao ao vivo

do Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLoL) no Twitter oficial do

" Informag&o obtida no Congresso Digital Training Weekend (DTW) realizado pela Berlim Digital nos dias 20 e 21 de
maio de 2017, no Sistema Jornal do Commercio em Recife/PE.

8 Programa "Making Of" da radio “Mega Brasil Online”. Disponivel em: < https://soundcloud.com/thiago-reis-
46379075/making-of-thiago-reis > Acesso em: 28 de Abr. de 2018.
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Ministério da Saude®. O evento foi realizado em 8 de abril de 2017 e transmitido, em

tempo real, no Twitter.

Figura 01 — Publicag&o feita no Twitter do Ministério da Salde sobre o CBLoL

@ Ministério da Satide @ @ .

Ministério da Saude adverte que Lolzinho é
apaixonante #CBLOL #DetonaVirus
goo.gl/ExHYDR

- 980PIDOON

O 69 1 985 17mi B

Fonte: twitter.com°

A transmissdo possibilitou ao Ministério da Sadde um contato proximo com o
publico-alvo, conversando sobre um assunto que interessava mais ao publico do que o
proprio 6rgao — games. Durante a transmissao, o Ministério utilizou-se de uma linguagem
simples e com girias que comunicassem diretamente com o publico, como exemplo:
“Double kill, Triple kill mta informacdo!!! Ajuda a gente a entender os paranaués ai do
#Cblol”. Fica claro o personagem que o Orgdo quis transmitir, pela sinceridade da
mensagem: alguém que ndo entende do assunto, mas busca por colaboracao e participacao
do publico para criagdo de conteddo.

Os adolescentes que acompanhavam o CBLoL comegaram a interagir com o perfil do
Ministério da Saude, dar repost nas publicacfes e auxiliar no conteddo exposto. Percebe-
se 0 conceito de interacdo mutua, defendido por Primo (2000) sendo praticado. O sistema
aberto apresentado na acdo mostra engajamento entre o0s usudrios, de forma

interdependente, criando uma evolugdo e desenvolvimento da histéria. Como o dialogo

9 Perfil oficial - Twitter Ministério da Saude. Disponivel em: < https://twitter.com/minsaude > Acesso em: 28 de Abr.
de 2018.

10 Post “eu <3 #CBLOL”. Disponivel em: < https:/twitter.com/minsaude/status/850752627629580289 >. Acesso em
30 de Abr. de 2018.
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em uma interacdo mutua envolve a complexidade cognitiva do interagente com a
mensagem recebida, por enquanto que em uma interacao reativa a resposta ja € pré-
estabelecida, observa-se uma porcdo maior de interacdo mutua na acao estudada, posto
que os seguidores interagiram com o Ministério da Salde e conversaram entre si,
inclusive mostrando a outros usuérios o episddio de um 6rgdo executivo federal transmitir
0 campeonato de um jogo eletronico.

O Ministério da Saude mostrando-se ndo entender sobre o universo game, direcionou
perguntas aos seguidores sobre 0 assunto, e assim, além de interacdo, obteve colaboracao
para criacdo de contetdo. Neste caso, também fez uso da figura de autoridade no assunto,
a voz da campanha, o youtuber Zangado, quando pediu auxilio a0 mesmo e o gamer
comecou a divulgar a transmissdo. Os internautas que viram os tweets do youtuber
ajudaram a compartilhar a acdo e a responder as perguntas feitas pelo Ministério,
transformando a transmissdo em um ato de cooperacao.

Além da interacdo, que trouxe também a colaboracéo, visualiza-se o entretenimento
e a persuasao na acdo. O primeiro encontra-se presente por participar de um campeonato
onde o lazer e a diversdo sdo a base, uma competicdo de jogos. A linguagem game é
percebida na acdo durante os textos das postagens e na direcao de arte; segundo os estudos
de Neusterik (2009), esta é metamorfica e de potencialidades expressivas intrinsecas.
Conclui-se que a linguagem foi estratégica para comunicacdo com o publico-alvo, que
identificou-se com a tematica. Sendo assim, percebe-se o viés intretivel'! como
primordial na acdo para comunica¢do com o publico. A persuasdo apresenta-se como
conclusdo nos textos da acdo quando convida o publico a baixar app game chamado
‘Detona Virus’ langado na campanha e faz um apelo aos jovens para vacinarem-se contra
0 HPV e a Meningite C.

O compartilnamento, mais um elemento da publicidade hibrida, encontra-se na acao
quando os jovens identificam-se com a proposta da transmissdo e tornam viral aquele
conteddo, uma vez que, trouxe para a pagina do Ministério da Saude, em oito horas, cerca
de nove mil seguidores dentro da faixa etaria alvo, além de aumentar as mencdes ao
Ministério da Satide em 500% s6 nesse dia.'? O resultado positivo da viralizagdo ainda
foi explicitado em uma reportagem do canal SportTv que remeteu positivamente a acéo

realizada.

11 Neologismo proposto por Covaleski (2015) para designar uma qualidade relativa ao entretenimento.
12 Dados apresentados na entrevista de Thiago Reis ao programa Making Of" da radio “Mega Brasil Online”.
12
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como visto no decorrer deste estudo, o entretenimento encontra-se cada vez mais
presente no cotidiano dos internautas, e uma marca que faz uso de estratégias publicitarias
que envolvem esse elemento fortalece o engajamento e acolhimento do publico, vendo
aumento na efetividade das ag0es.

No case apresentado, visualizou-se que a interacdo e convite feito pela marca aos
seguidores a colaboracgéo do contetido postado, aproximou o publico e o fez criar interesse
pelo que estava sendo anunciado, neste caso, a vacina contra HPV e Meningite C.

A liberdade proporcionada ao publico quando a marca abre espaco para discussao e
criacdo colaborativa de conteudo tem um lado positivo e um lado negativo. Na
transmissdo apresentada visualiza-se os dois. O Ministério da Salde encontra-se como
instituicdo ligada diretamente ao servico publico, por causa disto, alguns comentarios
julgando o atual governo e questionamentos pejorativos como: “é€ para isso que pago meus
impostos?” foram publicados pelos usuarios. Em relagdo aos comentarios positivos e de
colaboragédo ao contedo da acéo, os negativos ficaram em minoria, ndo prejudicando o
resultado final da agé&o.

Chega-se a questionamentos para futuros estudos: até qual ponto é favoravel para a
marca abrir o ambiente onde esta sendo veiculado a acdo para interacdo do publico, sem
“maquiar” o que € postado? Até qual ponto vale responder ou deixar exposto comentarios
negativos? Uma vez que, acessando o Twitter do Ministério da Salde ainda encontra-se
0S comentarios pejorativos.

Todos os elementos da hibridizacdo publicitaria defendida por Covaleski (2010)
encontram-se em harmonia na acdo apresentada, como também os conceitos de
inteligéncia coletiva (LEVY, 1998) somado & autoria cooperativa (JENKINS, 2008) e
cultura da participacdo (SHIRKY, 2011). Esses conhecimentos enquadram-se como uma
base para comunicacdo publicitaria do futuro, onde o usuario estd em constante didlogo
com a marca e ndo procura apenas pelo produto em si, mas beneficios que trazem
relevancia a vida.

Novas formas de publicidade que conectam-se ao entretenimento tendem a crescer,
pois a populacdo encontra-se cada vez mais proxima dos conteudos que divertem, além
de ter capacidade e repertorio de criagdo, mais um fator proporcionado pelas novas

midias.
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