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RESUMO

Este artigo objetiva analisar as transformacdes das estratégias publicitarias desenvolvida
para a campanha do Novo Uno Sporting 2013. Assim, verifica-se a inser¢do da cultura
da convergéncia nas estratégias comunicacionais de midiatizacao e personalizacdo que a
empresa Fiat adotou para o langcamento deste carro, tendo como foco a participacdo
ativa de seus consumidores. Portanto, foram abordadas questfes relacionadas a cultura
participativa e investigado como esses “consumidores-produtores” afetam o percurso da
campanha ja em processo de recepcdo pela Fiat. Percebeu-se, ainda que organizagdes
precisem adaptar-se ao mercado, habituando-se as formas comunicacionais
proporcionadas pela revolucéo digital, pela transformacao da sociedade e dos meios de
comunicagéo.

PALAVRAS-CHAVE: cultura da convergéncia, estratégias, cultura participativa,
midiatizacdo, Prosumers.

Introducéo
Nos ultimos anos ocorreram mudancgas no que diz respeito ao relacionamento entre a

comunicacdo empresa/empresa e empresa/consumidores. Angeloni (2010) explica que a
comunicacdo basea-se numa hierarquia em que os dados, informacdes e conhecimentos
sdo transmitidos por um emissor e destinado a receptores. Segundo a autora, as
interpretacdes das informagdes geram conhecimentos que séo determinados a partir de
experiéncias individuais vividas por cada individuo pertencente & organizacao.

Com a evolugdo no mundo dos negdcios e da tecnologia isso mudou, o velho receptor
de mensagens transformou-se num agente ativo do processo comunicacional e

informativo na sociedade (SAAD, 2005). Para Jenkins (2008), as empresas organizadas
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a partir de um sistema tradicional aos poucos estdo perdendo espa¢o no mercado, assim,
estdo se reorganizando, e se adaptando a nova sociedade, considerada como uma
sociedade de consumo, midiatizada, espontanea, tecnoldgica e da informacao.

O autor explica ainda que as quebras de velhos paradigmas aos poucos estdo sendo
superadas e compreendem as mudancas a partir da revolugéo digital, principalmente
com o surgimento da internet, onde os consumidores tornaram-se participantes ativos na
elaboracdo e distribuicdo de mensagens. A partir desta revolucdo, aconteceu o
surgimento de comunidades virtuais que, segundo Lévy (1999, p.127) sdo “construidas
sobre as afinidades de interesses, de conhecimento, sobre projetos mutuos, em um
processo de cooperagdo ou de troca [...]”. Assim, percebe-se que empresas estdo
preocupadas em desenvolver métodos e técnicas para explorar formas inovadoras e
interativas para atingir essas comunidades.

Esta realidade remete ao conceito de inteligéncia coletiva abordado por Jenkins (2008)
que conceitua o termo em fungdo das comunidades que surgem no ciberespaco. O autor
afirma que o consumo tornou-se um processo coletivo, sendo que cada individuo
pertencente a esta comunidade tem contribui¢do nos contetdos produzidos, ou seja, essa
interacdo entre os individuos gera uma producdo coletiva durante a criacdo de
contetidos, sendo este processo possibilitado através da convergéncia das midias.
Casaqui (2011) explica que a inclusdo da experiéncia do publico é uma tendéncia ja
apontada por McLuhan. No contexto em que analisou a producdo midiatica, e que tem
se confirmado e aprofundado com o passar do tempo, ainda mais quando considera-se a
internet como suporte para a inclusdo dos consumidores em processos colaborativos
relativos a produtos, servigos e ao proprio desenvolvimento da comunicacdo que vai
constituir a estética midiatica da mercadoria.

Em funcdo disso, através de um resgate metodologico, buscou-se identificar formas de
exemplificar a teoria abordada a partir de trés categorias elencadas por Casaqui (2011).
Através de pecas selecionadas, tém-se como proposta principal apresentar a interacéo
por meio da comunicacgdo da Fiat via hot site que permite formas de significacdo entre
0s papéis do consumidor e o produtor. O autor ainda apresenta um amplo espectro de
estratégias comunicacionais atraves dos estudos de McLuhan.

Como forma de ampliar esse estudo, escolheu-se observar a campanha do Novo Uno
Sporting 2013 da Fiat, que busca explorar essas novas formas de comunicar, utilizando
a terceira categoria. Desta forma, o corpus do trabalho prope investigar as estratégias

comunicacionais, diante desse novo cenario, com o consumidor sendo co-produtor das
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mensagens, produtos/servigos e compreender como a publicidade pode se apropriar das
potencialidades da internet criando espacos de interacdo entre a marca e o seu publico.

As Transformagdes na Comunicacao Organizacional

Segundo Angeloni (2010), os dados, informagdes e conhecimentos, sdo elementos
decisivos para a comunicacdo e tomada de decisGes nas organizacGes, sendo que seus
verdadeiros significados muitas vezes nao estdo explicitos e os entendimentos desses
elementos geram interpretacOes diferentes como, por exemplo, um dado interpretado
por um individuo vira informac&o.

Davenport citado por Angeloni (2003) afirma que os dados como elementos brutos sdo
observacdes sobre o estado do mundo sem significado, desvinculados da realidade, séo
a matéria-prima da informagao. Angeloni afirma que as informag6es sdo os dados com
significado, dotados de relevancia e prop6sitos, enquanto os dados contextualizados
visam fornecer uma solucdo para uma determinada situacéo de deciséo.

Ja o conhecimento é o entendimento da informacdo, para Davenport, citado por
Angeloni (2003, p.18) “o conhecimento é a informacdo mais valiosa (...) é valiosa
precisamente porque alguém deu a informagdo um contexto, um significado, uma
interpretacdo (...)”. Neste sentido, afirma-se que 0 conhecimento inicia quando 0s
individuos processam a informacdo recebida.

A autora explica que os desafios encontrados nas organizagfes atualmente dizem
respeito a transformacdo dos dados em informacgdo e informacdo em conhecimento.
Desta forma, percebe-se que este processo de transformacdo busca diminuir ao maximo
as interferéncias individuais baseadas em experiéncias passadas para que ndo ocorra um
falso entendimento nos dados analisados. Assim, todos os individuos envolvidos dentro
da organizacdo serdo entendedores do processo que pdr consequéncia acarretarda num
pensamento comum entre os individuos.

Com o desenvolvimento nas praticas de relacionamento entre os individuos pode-se
afirmar que esses agem diretamente nos processos de decisfes. Para Gutierrez citado
por Angeloni (2003, p.20), os individuos “passam assim a contribuir no campo das
decisbes quando conseguem, no processo do dialogo, colocar-se no lugar do outro e
perceber, a partir desta nova perspectiva, suas razoes e interesses”. As decisdes tomadas
nas organizacOes constituem-se a partir do trabalho em equipe com a participacdo de

todos os envolvidos no processo comunicacional.
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Assim, o processo de decisdo deixou de ser individual e tornou-se de nivel coletivo, da
equipe. O mesmo ocorre em relagdo a comunicacdo empresa/clientes: as organizagdes
buscam aproximar-se ao maximo de seus clientes, de forma interativa, persuasiva,
atraindo o consumidor para perto da organizacdo. Assim, o consumidor assumira um
papel importante no processo comunicativo, pois as empresas tendem a se organizar na
forma de se comunicar com seus clientes a partir das caracteristicas captadas.

Segundo Angeloni e Fernandes (1999), as intera¢des entre a comunicacao e organizacao
partem das Teorias das OrganizacOes e se desenvolvem em diferentes situagdes. Em
meio a essas teorias, pode-se destacar a Corrente Contemporanea que trata sobre novas
tendéncias na comunicacdo e reflete sobre novas formas das empresas conduzirem as

relacGes comunicacionais com seus clientes e a organizacao.

A complexidade ambiental, na qual as organizagGes passam a estar
inseridas, modifica o paradigma da comunicagdo empresarial até entdo
voltado a transmissdo de informagdes. O grande desafio dessa fungéo
administrativa, comunicacdo, passa a ser o da transmissdo do
conhecimento dentro das dimensdes interna e externa, assim como em
todas as direcGes e sentidos da organizacdo. Essa relevancia do
conhecimento dentro das organizacdes se da pelo fato de que ele passa
a ser a Unica vantagem competitiva duradoura de uma empresa
(ANGELONI; FERNANDES, 1999, p. 91).

Assim, as organizacdes devem estar preparadas para as mudancas no cenario
mercadoldgico, formando bases organizacionais flexiveis para que todo o conhecimento
adquirido durante o processo comunicacional. Percebe-se entdo, que o processo de
midiatizacdo dos meios contribuiu para as mudancas nas relacdes entre as organizacoes

e a sociedade, devido a isso, torna-se relevante a reflexdo a respeito deste assunto.

Publicidade e as Novas Formas de Comunicar

Segundo McLuhan citado por Casali e Bonito (2011) “a TV mudou nossa vida sensoria
€ N0ssos processos mentais. Criou um novo gosto por experiéncias em profundidade,
que afeta tanto o ensino da lingua como o desenho industrial dos carros”. Os autores
afirmam que nos anos seguintes além dos meios como o0s jornais, emissoras de radios,
revistas e TV, surgem ferramentas que possibilitaram as edigdes dos conteldos
produzidos para estes meios, mudando assim drasticamente as formas de producdo
desses contetdos.

Para Jenkins (2008), em 1969 nos EUA, a audiéncia chegava a 80%, entre as mulheres

que assistiam a programacao nas trés principais redes de TV, durante o horario nobre. O
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autor explica que com o passar do tempo, a sociedade e os meios tecnoldgicos
evoluiram e as atividades publicitarias aos poucos foram sendo adaptadas a essas
mudangas. Assim, comecam a surgir diversas novas formas para a comunicacao entre
empresa/clientes principalmente a partir dos anos 90 com o surgimento da internet.

Anderson (2006) analisa em seu livro “A Cauda Longa” os rumos que a midia de massa
e a industria do entretenimento tém tomado nos ultimos anos. O autor comenta que as
grandes redes de televisdo estdo perdendo cada vez mais espaco para os canais de TV a
cabo onde se encontra 0s nichos de mercados. O autor declara ainda que os publicos
entre 18 a 34 anos sdo 0s mais almejados pelas empresas anunciantes e estes estdo cada
vez mais afastados da televisdo, ocupando-se com as midias digitais e alternativas.

De acordo com Shimp (2002), para as empresas, tornou-se uma tendéncia a integracao
de acdes comunicacionais com as estratégias e técnicas de cada area especifica da
comunicagdo, como a publicidade tradicional de midia de massa; as propagandas on-
line; promocgdes de vendas; identificagdo visual e comunicacfes nos pontos-de-venda;
mala direta; relagdes publicas e informes publicitarios; patrocinios de eventos;
treinamentos com equipes de vendas; e outras formas de divulgacao através de materiais
impressos. A partir da integracdo destas areas especificas as organizagdes conseguem a
sinergia entre os varios métodos em combinacdo compondo 0 que se denomina como
promocdo do mix de marketing (SHIMP, 2002). Estes fendbmenos estdo inseridos na

comunicacdo integrada de marketing que

[...] segundo a filosofia atual do marketing, a integracdo ¢é
absolutamente imprescindivel para 0 sucesso. A comunicagao
integrada de marketing, ou simplesmente CIM, é a filosofia e pratica
da coordenacdo cuidadosa de todos os elementos de comunicacdo de
marketing da marca (SHIMP, 2002, p.28).

Baseado nos conceitos abordados anteriormente, percebe-se que as a¢fes desenvolvidas
pelas empresas buscam constantemente envolver seus consumidores/clientes desde o
processo de pesquisa, producdo e divulgacdo de seus novos produtos tornando-os
sujeitos ativos, co-produtores. Segundo Peres (2007, p.30) “o conceito de consumer-
generated media — ou contetdo gerado pelo consumidor — é uma das tendéncias que
vem modificando o setor da comunica¢ao ¢ a industria como um todo”. Jenkins (2008)

aborda algumas questdes referentes a esses novos consumidores dizendo que:

[...] se os antigos consumidores eram tidos como passivos 0S novos
consumidores sao ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis
e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores séo
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migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios
de comunicacdo (JENKINS, 2008, p.45).

Com os avangos tecnologicos e principalmente com o surgimento da internet, percebe-
se que este novo cenario estd em constante transformacdo. Para que 0s conceitos
abordados anteriormente possam tornar-se relevantes, seguem-se os estudos analisando
um caso real onde se possa identificar e analisar essas novas formas de comunicar e 0s

papéis dos emissores e receptores dentro deste novo contexto comunicacional.

As Estratégias Publicitarias Contemporaneas

Para Casaqui (2011), a publicidade é vista como 6culos sociais que mediam o olhar para
as relagdes entre sujeitos, entre sujeitos e objetos, e constantemente volta-se para o
mundo do trabalho. O autor explica que os sistemas produtivos, os trabalhadores, as
origens das mercadorias, sdo campo fértil para a criatividade publicitaria, que
desenvolve versdes ludicas, oniricas, cOmicas, poéticas dos processos de elaboracdo dos
produtos, de acordo com o universo simbolico das suas marcas. Assim, “com a diviséo
do trabalho e a mercadorizagdo do trabalhador no contexto do capitalismo moderno,
essa esfera de atuacdo humana, de acordo com Marx, gerou o distanciamento entre
produtor e produto” (CASAQUI, 2011, p.2).

De acordo com o autor, na publicidade, os processos de midiatizacdo das corporacfes
tém uma linguagem que organiza as coisas do mundo, editando-o em fungdo da
presenca do anunciante e dos significados a ele associados. Dessa forma, se constituem
as comunidades imaginadas, que segundo Anderson citado por Casaqui (2011, p. 3)
“sdo constituidas por identificacBes através de comunidades de gosto e praticas de
consumo”. Percebe-se assim, que os consumidores se identificam com a mercadoria
anunciada, criando conexdes através de praticas de consumo.

Fausto Neto (2007) afirma que com as revolucBes digitais ocorreram consideraveis
mudancas no campo socio-tecnoldgico, principalmente nos meios de producéo,
circulacéo, e recepc¢éo de discursos. Dessa forma, com a revolucgéo digital o processo de
comunicagdo passou por consideraveis transformacgdes ndo ficando dependente de um
meio de comunicagdo que determinasse as praticas da sociedade. O autor comenta que a
sociedade a partir deste novo cenério ficou dividida em duas partes, uma denominada
“sociedade dos meios” e a outra “sociedade midiatizada”. Na sociedade dos meios, as
midias encontram-se a servico da organizacdo, sobre qual teriam uma autonomia

relativa. J& na segunda, a cultura midiatica converte-se para a estrutura socio-técnica-
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discursiva, produzindo zonas de afetagdo em varios niveis da organizacao e da dinamica
da prépria sociedade (FAUSTO NETO, 2007).

Isso fez com que as empresas buscassem alternativas inovadoras para se promoverem e
atingirem o seu publico. Assim, este novo cenario proporcionou aos consumidores se
tornarem responsaveis pela produgdo e circulacdo de contetdos. Segundo Jenkins
(2008, p. 27), a partir disso surgiu uma nova tendéncia na comunicagdo, a Cultura da
Convergéncia referindo-se “ao fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratdrio dos publicos dos meios de comunicagdo”. Desta forma, através dos reflexos
do processo de midiatizacdo se ddo no campo da tecnologia e no comportamento
pessoal, novas formas de pensar e agir da sociedade.

Como abordado por Casaqui (2011, p.3), “os automoveis estdo entre os principais bens
de consumo que tem essa caracteristica de corresponder a estratégias globais de
producdo e comunica¢do”. Segundo McLuhan, citado por Casaqui (2011, p.3), o
automovel € uma extensao humana que representaria uma ‘“carapaga, a concha protetora
e agressiva do homem urbano e suburbano”. Para o autor, compreende-se 0 pensamento
de McLuhan em torno do automovel tanto em sua insercdo na cultura, por meio de seu
consumo que se revela em uma extensdo do homem com caracteristicas proprias, quanto
em relacdo com as transformac@es das cadeias produtivas.

Dessa forma, Casaqui (2011) afirma que o automovel seria uma forma de mediacao
entre os sujeitos e as coisas do mundo, ou seja, um mediador que promove intera¢do. O
autor explica a midia a partir dos pensamentos de McLuhan, que afirma ser
caracterizada como a transformacdo da percepcdo do homem, o meio que estimula seus
sentidos a um novo sensorio. Assim, o automovel pode ser considerado como uma
mediacdo da experiéncia humana.

Nesse sentido, percebe-se que segundo o autor, além da protecdo, a remodelacdo dos
espacos e da organizacao das cidades decorrentes do uso do carro, a projecdo do homem
no contexto urbano é, em dltima instancia, o estabelecimento de novos parametros das
relages entre sujeito, tempo e espaco. Casaqui (2011, p.4) afirma que o estudo das

reflexdes de McLuhan

[...] vai de ampliar a dimenséo das transformagGes dos seres humanos
a partir do advento das tecnologias da informacdo; em sua leitura, a
experiéncia humana, em ambientes de afetacdo continua pelos usos
das tecnologias, vai resultar em novas estruturas mentais (CASAQUI,
2011, p.4).
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O autor complementa, o ser imerso na aldeia global e estimulado pela midia de
McLuhan vai gerar outras caracteristicas para 0 novo sensorio discutido por Benjamin,
0 qual baseia suas teorias acerca da reprodutibilidade técnica da arte, que estabelece no
século X1X e produz novas sensibilidades humanas a partir das formas de olhar.

Em relacdo ao segundo aspecto, se refere a instancia da producdo que para McLuhan
citado por Casaqui (2011, p. 4), estaria prestes a viver uma grande revolugdo, que é
marcada pela produgdo de objetos “tnicos, sob medida, a0 mesmo preco e velocidade
do produto seriado”. Como contexto teorico, o autor afirma que a sociedade de consumo
se encaminhava para uma era em que o consumidor seria instado a participar dos
processos de produgdo, como coprodutor.

A partir disso, o autor acredita que a previsdo de McLuhan concorda tanto com a
flexibilizacdo dos sistemas e cadeias produtivos, que veio a tona no século XXI, quanto
com o imaginario que reveste uma era em que 0 consumo € ponto principal e o
consumidor é construido como uma imagem de poder que visa controlar e influenciar
decisivamente nos processos de produgdo ao consumo. Casaqui (2011) aborda ainda o
conceito de fetiche de mercadoria de Marx, e cita Appadurai (1999) para evidenciar que

héa tanto o fetiche da producéo quanto o fetiche do consumo.

O primeiro vai construir a aura que desvincula o produto de sua esfera
produtiva e a lanca ao plano mitico, onde o valor se afasta do uso e
ganha novos patamares de valor de troca pelas camadas simbdlicas
que revestem a mercadoria. O fetiche do consumo, por sua vez, é o
processo no qual o consumidor é alimentado pelo imaginario de que
esta no controle, quando na verdade tem uma gama de escolhas que se
limita aquilo que a esfera produtiva lhe coloca a disposicdo
(APPADURAI, 1999 apud CASAQUI, 2011, p. 4).

Para Casaqui (2011), entende-se que as redes digitais permitem aos sujeitos elaborem
sua producdo de conteitdo com maior liberdade abrindo espagos para sistemas
colaborativos e estruturas anteriores a esses processos de flexibilizagéo e interagdo mais

amplos. O autor afirma que:

[...] esse lugar do consumidor é o ponto de partida imaginario de tudo,
a ‘razdo de ser’ das organizagdes. A retorica da satisfagdo dos desejos
e dos quereres dos consumidores encobre as ambicgdes pelo lucro e
pela expansédo do capital. (CASAQUI, 2011, p.4).

Surgem assim novas tendéncias para se comunicar, se relacionar, e interagir entre os

meios e a sociedade. Fausto Neto (2007) afirma que o campo digital possibilitou novas
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formas de comunicacdo e interacdo entre as pessoas, tornando todos produtores e
consumidores de uma mesma realidade. Segundo Jenkins (2008), essa troca de
conteddos é feita coletivamente atraves dos varios sistemas midiaticos onde ndo existem
fronteiras e os consumidores tornam-se responsaveis por este fluxo comunicativo.

O estudo dessas transformacdes torna-se importante, pois reflete sobre as mudancas e
tendéncias da “nova” sociedade. A cultura participativa ¢ definida por Jenkins (2008), a
partir do comportamento dos individuos, onde além de receptores, tornam-se produtores
ativos de conteudos, consumidores destes, além de produtores de midia e de

informacdes. O autor declara que:

[...] a expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais
antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de
comunicacdo. Em vez de falar sobre produtores e consumidores de
midia como ocupantes de papéis separados, podemos agora considera-
los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto
de regras, que nenhum de nds entende por completo (JENKINS, 2008,
p.28).

Assim, 0s consumidores tornam-se participantes do processo de criagdo de conteudos e
da distribuicdo dos mesmos. Fausto Neto (2008) e Jenkins (2008) afirmam que nos dias
atuais as empresas buscam uma comunicacdo diferenciada entre 0os meios e 0s
individuos explorando essas novas tendéncias na forma de comunicar e convidando seus
consumidores a participar de forma instantanea e interativa na construgdo deste novo
cenario. A partir desse novo cenario, acredita-se que 0s consumidores participantes do
processo comunicacional, revelam de forma subjetiva seus desejos e interesses sobre
determinado produto ou servi¢o. Isso possibilitou que as empresas buscassem
particularidades em seus consumidores, podendo assim, produzir produtos e aprimora-
los com a participacao ativa destes no processo de producao.

Jenkins (2008) afirma que a internet se insere neste novo contexto sendo uma
ferramenta de extrema importancia para estabelecer vinculos entre empresa/clientes e se
torna um instrumento revolucionador para uma sociedade que converge baseada na
convergéncia dos sistemas comunicacionais. Ja Casaqui (2011) aborda as reflexdes de
McLuhan do mundo do trabalho que, ao ser impactado decisivamente pelos novos
modos de vinculagdo dos sujeitos com a producdo e pela progressiva automacgdo é
disseminado em atividades remuneradas e ndo remuneradas.

Assim, segundo o0 autor, 0os papeis vivenciados se alternam entre o produtor,

identificado como uma corporacdo e como um sistema produtivo especifico;
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profissionais mediadores, que tem como funcdo estabelecer conexdes comunicacionais
com usudrios, fornecedores e publicos diversificados (dos servi¢os agregados a papéis
como “cagadores de tendéncias” — cool hunters — e consultores de comportamento); e
consumidores, que assumem a condicdo de coprodutores, prosumers, inseridos no
processo produtivo como colaboradores. As possibilidades de compreensédo das relacfes
entre produtores e consumidores sdo destacadas pelo autor que estabelece uma leitura a
partir dos pensamentos de McLuhan da sociedade de consumo sobre a informatizacao
progressiva e a compressdo das categorias de tempo e espaco, decorrentes de
convergéncias que se consolidam em torno da midia digital.

Como forma de exemplificar a teoria abordada, o autor apresenta pegas que permitem
perceber um amplo espectro de estratégias comunicacionais através dos estudos de
McLuhan. Assim o autor elencou trés categorias a partir das pecas selecionadas que tem
como principal proposta a interacdo proporcionada através da comunicagdo, que permite
formas de significacdo entre os papéis do consumidor e o produtor.

A primeira categoria, definida pelo autor como a producdo em funcdo do consumo
particularizado, busca delimitar o que ¢ a esfera de producédo e o lugar do consumidor,
em que a producdo valoriza as satisfagdes particularizadas. Percebe-se entdo, essa
categoria, no filme Cake, em que ha o lancamento do new Fabia, modelo de automével
da marca Skoda, quando o automovel é criado em meio a guloseimas, isso reflete a
conexdo que o comercial tem com o imaginario.

Em relacdo a segunda categoria, segundo o autor, é denominada como a produgdo em
funcdo do consumo coletivo e de causas sociais. Casaqui (2011) afirma que essa
categoria tem como caracteristica a significacdo dos papéis de producdo e de consumo
como parte do processo social mais amplo. O autor explica que tanto o produtor quanto
o consumidor sdo identificados no processo colaborativo de construcdo de um cenario
ideal, de uma causa social e de uma utopia de consumo. Dessa forma, publicidade age
como forma de construir um mundo que visa 0 bem-estar coletivo. Para representar essa
categoria, o autor selecionou o filme que langou o Fiat 500, no ano de 2009, um carro
popular, em que sua primeira versdo é da década de 1950, periodo da Primeira Guerra
Mundial, que teve sua releitura modernizada, com componentes tecnoldgicos
avancados. Percebe-se essa categoria atraves do comercial que se utiliza de um_cenario
futurista, em mundo dominado pela tecnologia, ou seja, um cenério idealizado em que

hé relagéo entre a produgédo e o consumo.
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Ja a terceira categoria, é definida pelo autor como a producdo em coopera¢do com 0
consumidor. Para 0 autor, essa categoria tem correlacdo com as tendéncias de
marketing, apontados por McLuhan, em que a incorporagdo do consumidor no processo
de producdo automobilistica é o ponto principal do projeto Fiat Mio, em que sua agédo
tem como principio o desenvolvimento do Fiat Concept Car Il (FCC-III), para o qual
foi criado o site®, para que os consumidores pudessem manifestar suas opinides de como
deveria ser o carro do futuro. Nessa categoria, 0 autor destaca 0s aspectos
comunicacionais mais relevantes do projeto Fiat Mio, o qual caracteriza uma estratégia
de publicizacdo que expande o formato publicitério tradicional, pois ha uma imersdo do
consumidor no papel de co-produtor, em que desenvolve ideias.

Pode-se perceber também a terceira categoria na campanha do Novo Uno Sporting
2013’ da Fiat tem como slogan: “Novo Uno. Novo tudo”. A mensagem do anincio
garante aos consumidores exclusividade e personalizagdo ao afirmar que “O Novo Uno
é um carro que foi criado para revolucionar um segmento. Um conceito completamente
novo para carros populares: personalizacao. Alem de muitas cores, adesivos para deixar
seu Fiat Uno unico. Visite o site e monte o seu”.

Ao entrar no site da Fiat, no hot site do Novo Uno 2013 atraves do link da campanha
“Visite nosso site e monte o seu”, encontra-se a imagem do Novo Uno Sporting e a
mensagem ao lado “Vocé pode montar seu carro do jeito que quiser, monte o seu”.
Abaixo iniciam as informag¢des do carro em: “Tudo sobre o Novo Uno 2013, espago
destinado para explicar as vantagens do veiculo. Ao lado é apresentado um hot list,
classificado como “Design”, em que aparece uma imagem da dianteira do carro;
“Economia ¢ desempenho”, imagem do motor e “Seguranca”, imagem do airbag.
Percebe-se que a campanha do Novo Uno Sporting busca explorar esses novos moldes
comunicacionais ao apresentar estratégias de midiatizacdo e personalizacdo, diante
desse novo cenadrio, em que o consumidor é co-produtor das mensagens,
produtos/servigos. O consumidor, como abordado por Casaqui (2011), manifesta sua
opinido e age como co-produtor da mensagem, ja que via site 0 consumidor tem a
possibilidade de montar o veiculo conforme as suas preferéncias.

Assim, a Fiat, empresa fabricante, enquadra-se na corrente contemporanea, que segundo

Angeloni e Fernandes (1999) remete as formas de a empresa conduzir as relagdes

® Fiat Mio. Disponivel em: < http://www.fiatmio.cc/>. Acesso em: 12 jul. 2012
" Fiat. Disponivel em: < http://www.fiat.com.br/monte-seu-carro/conheca/195/NOVO+UNO+2012> Acesso em: 05
jul. 2012
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comunicacionais com 0s clientes e a organizacao, ou seja, 0 processo de midiatizacao,
de interacdo da empresa com o cliente. E possivel analisar ainda que a empresa busca
alternativas inovadoras de atingir seu publico-alvo, explorando as novas tendéncias de
comunicacdo. Desta forma buscou-se enquadrar a campanha do Novo Uno Sporting
2013, veiculado no hot site da empresa fabricante com o termo “Cultura da
convergéncia” abordado por Jenkins (2008), em que o autor explica se tratar de um
fendmeno na revolucdo da producdo de contetdo. E o hot site, por sua vez, permite que
0 consumidor produza esse conteiddo no momento em que pode escolher o carro
conforme suas preferéncias. Constatou-se ainda que, o consumidor ao “montar o veiculo
do seu jeito” conforme sugere a campanha, ele se torna um prosumer, que segundo
Casaqui (2011), refere-se ao produtor de contetdo.

Ja ao analisar o conteudo da campanha, exposto no hot site da empresa, percebe-se que
0 anuncio convida seus consumidores a participar de forma ativa na construcdo deste
novo cenario, possibilitando que seus consumidores se tornem responsaveis pela
producdo de conteudo ao personalizarem o seu Novo Uno Sporting. Este conteddo
gerado pelo consumidor é abordado por Casaqui (2011) como consumer-generated
media, ou seja, 0 consumidor da empresa Fiat teve a oportunidade de deixar de ser
passivo, participando ativamente da construcdo do seu carro conforme sua preferencia.
Por fim, constatou-se que este cenario condiz a “cultura participativa” elencado por

Jenkins (2008), em que os produtores e consumidores interagem produzindo contetdo.

Considerac0es Finais

Através das categorias elencadas por Casaqui (2011), a partir das pecas selecionadas
pelo autor e da campanha do Novo Uno Sporting da Fiat, identificou-se a insercao das
teorias abordadas acerca do processo comunicacional, percebendo-se assim, que 0s
automoveis correspondem a estratégias globais de produgdo e comunicacéo.

Acredita-se também, que para se chegar a um conhecimento, as organizac6es partem da
analise de dados e informagfes. Assim, com as mudangas culturais que tém
transformado as organizagdes, a sociedade e 0s meios de comunicagdo, entende-se as
experiéncias de cada individuo tém influenciado para que se busque um conhecimento
comum dentro das organizagdes e das estratégias comunicacionais, as quais devem ser
pensadas a partir de dados e informacdes captadas.

Dessa forma, a empresa Fiat partiu deste pressuposto, ou seja, de acompanhar as

evolugdes dessa nova sociedade proporcionando uma nova forma de se produzir

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

conhecimento, agregando novos valores a comunicagdo entre a empresa e seus clientes
através das acOes criadas para o langcamento dos seus carros Fiat 500, Fiat Mio e Novo
Uno Sporting. No langcamento do automovel Fiat 500, utilizou-se no comercial produgéo
em funcdo do consumo coletivo, criando um cenario idealizado, ou seja, futurista. Ja
para o Fiat Mio e Novo Uno Sporting a empresa investiu na producdo em cooperacao
com o consumidor, em que a empresa convida o0 seu publico-alvo a interagir, tendo o
papel de co-produtor e desenvolvendo suas ideias. Diante desta perspectiva, com a
revolucdo digital, surgem variadas transformac6es em relacdo ao fluxo de contetdos
que proporcionam assim, novos vinculos entre as empresas e 0s seus consumidores.

Na campanha para 0 Novo Uno Sporting procurou-se explorar conceitos formadores da
cultura da convergéncia, explorando os meios de comunicacao online, integrando acdes
comunicacionais e proporcionando uma cultura participativa. O resultado deste processo
resultou na criacdo de um novo espago onde 0s receptores tornaram-se emissores e 0s
consumidores produtores de contetdos.

As tendéncias de mercado dos meios de comunicacdo tradicionais estdo convergindo
diretamente para as plataformas comunicacionais disponiveis na web que exploram
diferentes formas de interagir e atrair a atencdo de seus consumidores. Desta forma,
para que a comunicagdo seja transmitida eficientemente, as organizacOes devem
compreender estas novas formas comunicacionais proporcionadas pela revolucdo
digital, pela transformacao da sociedade e dos meios de comunicacdo, se adaptando ao
mercado e se baseando nas a¢Oes de convergéncias para atingir e se comunicar com 0s

seus consumidores.
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