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Resumo

Com a evolugao tecnoldgica, o internauta nao se limita a consumir con-
teudos digitais, numa perspetiva recetora e contemplativa, mas também a
criar, numa nova, ativa e valorizada pratica. Estamos perante um processo
hibrido, que desemboca no que apelidamos de a “matriz dos trés E’s”, dado
que esta em causa a emancipacao, o empoderamento e 0 engajamento dos
utilizadores, que conquistaram um maior poder nas interagoes estabeleci-
das na arena virtual, ao deterem mais autonomia, protagonismo e conexao,
respetivamente. Mutagoes que exigem estratégias diferenciadas, por forma
a produzir narrativas que vao ao encontro dos prosumers, num constante

desafio para o discurso publicitario.
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A CONTEMPORANEA “MATRIZ DOS TRES E'S”

Reflexoes Introdutorias

Vivemos na era do prosumer (0 prosumption € um conceito que resulta da
fusao entre a producao e o consumo). A tecnologia possibilitou uma mu-
dancga de paradigma, encontrando-nos no limiar da transi¢ao para a quarta
revolugao industrial (Oliveira, 2020). Sedimentada numa abordagem demo-
cratizada, o individuo deixa de ter um papel meramente passivo, enquanto
consumidor de conteudos digitais, nos fluxos comunicacionais das marcas,
para ganhar uma crescente participagao ativa e reativa (produtor) nas con-
versas que decorrem na esfera online. Edificam-se comunidades virtuais de
consumidores, que socializam e partilham, entre si, voluntariamente, teste-
munhos verosimeis, crediveis e ubiquos. Assente num movimento colabora-
tivo (cocriagao, através da cooperacao), que se opoe ao modelo comunica-
cional convencional, este territério, composto por pares, permite obter uma
maior alavancagem para a eficacia da mensagem, comparativamente com
outras tipologias discursivas mais tradicionais, intrusivas e parciais, como
a publicidade tradicional (Kotler et al., 2017/2017; Santos, 20213, 2021b).

Esta em causa um processo hibrido, alocado ao que apelidamos de a “matriz
dos trés E’'s”: emancipagao, empoderamento e engajamento do consumi-
dor. S3o mecanismos emergentes e em ascensao, 0s quais detém disrup-
tivas implicagdes na publicidade, especialmente na contemporaneidade,
moldada pela imprevisibilidade quotidiana — a atualidade € associado o
acrénimo em inglés VUCA: volatility, uncertainty, complexity e ambiguity (vo-
latilidade, incerteza, complexidade e ambiguidade; Mesquita & Utz, 2021;
Oliveira, 2020). O objetivo do presente artigo &, pois, analisar o panorama
circundante, através de uma revisao bibliografica recente e pertinente, por
forma a poder dar algumas pistas para uma reflexao sobre a problematica
em dissecacao.

A Erosao do Tradicional e a Primazia do Digital

O termo “redes sociais” foi inicialmente empregue no século passado, na
area da sociologia e da antropologia, associado as relagdes interpessoais
(Carvalho, 2016), embora estas sempre tenham sido uma realidade “no sen-
tido em que a interagao social foi,ao longo de toda a nossa existéncia, uma
necessidade humana constante e inevitavel” (Pereira, 2022, p. 33), pelo que
“neste sentido, as Redes Sociais como as conhecemos hoje, podem, assim,
ser consideradas a evolucao digital de um comportamento inerente ao ser
humano desde sempre” (p. 33). Dai que as plataformas online satisfacam
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as necessidades de interacao, partilha e inclusividade social do individuo,
tarefa agilizada pela respetiva facilidade, acessibilidade e gratuitidade, sur-
gindo como o “habitat natural’do Consumidor” (Pereira, 2022, p.52). O receio
de ser excluido das comunidades virtuais serve como impulsionador para
opinar e compartilhar experiéncias e emocoes, visando o aumento da aceita-
¢ao e da popularidade. Denota-se o crescimento da influéncia e do peso da
conformidade social, a qual espelha a imprescindibilidade de as pessoas se
sentirem entrosadas, mecanismo agudizado na atualidade, dada a primazia
do contexto online (Kotler et al., 2017/2017; Lindstrom, 2008/2009; Manaia,
2018; Pereira, 2022): “os consumidores preocupam-se cada vez mais com a
opiniao dos outros” (Kotler et al., 2017/2017, p. 37).

Essa particular permeabilidade a influéncias externas podera gerar uma de-
pendéncia tecnoldgica (Pereira, 2022). Outros efeitos nefastos advirao de
um uso massivo e desmedido da internet, para além do vicio da coneti-
vidade, como a atazagorafobia — o utilizador receia ser “esquecido” pelos
pares, dai a consulta compulsiva do perfil, com o objetivo de verificar se sao
obtidas reacoes dos outros internautas, ou a esquizofrenia de perfil — dada
a omnipresenca digital, os cibernautas poderao ter dificuldade em distinguir
as variadas identidades virtuais detidas, nas mais diversas plataformas, da
sua identidade real (Santos, 2021a).

Com o exponencial desenvolvimento digital, assiste-se a institucionalizagcao
de um (recente) modelo comunicacional: em rede, fluido e aberto, o qual
substitui o anterior sistema dominante: comunicacao de massas, processo
estanque e assimétrico. Outrora, a autoridade do emissor era inquestio-
navel e associada a um universo limitado, estabilizado e especializado de
entidades de mediacao, que aplicavam filtros a informacao partilhada ex-
ternamente. Entretanto, verificou-se a perda do monopdlio dos organismos
tradicionais de gatekeeping de conteldos (que efetuavam “curadorias”, ao
selecionarem, classificarem e organizarem os dados divulgados), dado que
as audiéncias, precedentemente passivas, passaram a desempenhar fungoes
similares as supracitadas instituicdes convencionais (Cardoso, 2023).

Esta alteragao, alicercada numa maior tangibilidade, provocou a volatilidade
dos sistemas de reputacao e credibilidade, pois a abertura a novos agen-
tes podera gerar uma crise de comunicacao, devido ao surgimento e perpe-
tuacao de eventuais populismos, infodemia, desinformacao, desequilibrios
ou disfuncionalidades comunicacionais e desordens informativas (Cardoso,
2023). No fundo, podera escassear uma clarificacao, ja que a mediagao po-
dera ser feita por internautas iliteratos no assunto em discussao, ao proli-
ferarem “especialistas, sem qualquer especializacao“ (Cardoso, 2023, p. 29).
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Efetivamente, ndao existe um questionamento sobre a legitimidade visivel e
socialmente institucionalizada do emissor. Assim sendo, “é necessario saber
como produzir conhecimento de um modo participativo” para que “as opi-
nides das comunidades digitais possam ser fundadas num saber esclarecido
e partilhadas através desse saber cidadao” (Andrade, 2013, p. 199).

Deveras, ha utilizadores que se posicionam sobre determinados assuntos,
nao reconhecendo a sua incapacidade ou incompeténcia para opinar sobre o
que esta a ser debatido (Ribeiro & Assuncao, 2022). Por vezes, a participagao
publica é desprovida de qualidade (Quintanilha, 2018), espelhando “um con-
junto de consideragdes demagdgicas, beligerantes, exibicionistas, subjetivas,
pouco racionais, incivilizadas, e conversas de circunstancia” (Dahlberg, 2004,
como citado em Quintanilha, 2018, p. 273). Nao obstante, um dos motivos
evocados pelos cibernautas para nao intervirem na esfera virtual é a igno-
rancia sobre o tema em analise: “entre as respostas, muitas falaram também
sobre nao comentar o que desconhecem” (Bueno et al., 2016, p. 100), com
o intuito de evitarem quezilias, ja que as celeumas povoam o quotidiano
online (Bueno et al., 2016): “as redes sociais vao-se constituindo como palco
de interagdes que, por vezes, se fazem mais conflituosas do que harmonicas”
(Cabral & Lima, 2017, p. 87). Realce-se que, apesar da supremacia digital,
é incontornavel uma omnipresenca comunicacional, abarcando também os
meios tradicionais. Logo, aposta-se numa estratégia transmédia, que poten-
Cia uma experiéncia omnicanal integrada (Oliveira, 2020; Santos, 2021b).

A Ascensao do Prosumer

Perante esta transformacao, assente na passagem dos publicos (web 1.0) a
participantes (web 2.0)}, alteraram-se as praticas comunicacionais, as quais
se tornaram mais diversificadas. E na década de 1980 que surge o “prosump-
tion”, conceito criado por Alvin Toffler (1980/1984), e que consiste, tal como
0 proprio nome indicia, na convergéncia entre a produgao e o consumo. O
constructo ganha destacada notoriedade com o galopante crescimento da
arena digital. Assim, emerge um novo paradigma de comunicagao, em que
o individuo acumula papéis, desempenhando-os em simultaneo, enquanto
produtor e consumidor de conteudos, isto &, prosumer (Cardoso, 2023; Toffler,
1980/1984), pertencente a “geracao C — Conectada” (Oliveira, 2020, como ci-
tado em Pereira, 2022): todo o recetor é um potencial emissor (Carrera, 2015;
Scafura, 2020), que “cada vez mais esta ciente dos seus direitos” (Azevedo,
2019, p. 24). Nesta era, ‘o conteudo é rei” (Marques, 2016, p. 36). Estamos
perante um publico maioritariamente nativo e ndmada digital (mas que

1 Aterceira geragao da web (3.0) estara relacionada com o uso da inteligéncia artificial (Manaia, 2018).
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valoriza as experiéncias fisicas), encontrando-se permanentemente ligado
a internet (através do telemdvel), jovem, urbano, de classe média, curioso,
confiante, pratico, esclarecido, pioneiro, flexivel, criativo e sociavel (Santos,
2021a).

Ha trés perfis genéricos de participantes em rede — em que o prosumer tende
a inserir-se na primeira dimensao: 0 comunicador (apresenta um conjunto de
praticas comunicativas diversificadas, destacando-se na producao, mas tam-
bém na partilha de contelidos de uma forma regular); o protocomunicador
(incorpora o acesso a internet nas suas rotinas quotidianas, consumindo regu-
larmente conteldos, para além da respetiva menor assiduidade na producao
e partilha) e o paleocomunicador (distante do uso reiterado da tecnologia,
em que o telemdvel é usado quase exclusivamente para realizar chamadas;
Cardoso, 2023). Por outro lado, também é possivel categorizar os tipos de
prosumer existentes (Motta, 2014, como citada em Azevedo, 2019; Tabela 1).

Tabela 1 Tipologias de prosumers.
Tipologia de prosumer Principais caracteristicas

Comprometido Adquire produtos e partilha as suas opinides online, preocupando-se em res-
ponder a questdes que surjam apds o seu comentario. Procura persuadir os
restantes consumidores, tendo em conta a sua perspetiva, favoravel ou des-
favoravel, sobre uma marca. Colabora na producao de conteddos e tem um
envolvimento acima da média.

Pré-ativo Adquire produtos e partilha as suas opinides online, preocupando-se em res-
ponder a questdes que surjam ap6s o seu comentario. Colabora na produgao
de contetdos e tem um envolvimento mediano.

Participante Nao pretende realizar qualquer compra, mas mantém-se informado sobre os
produtos do seu interesse. Coloca questdes, com o intuito de formar uma opi-
niao sobre um tema, de acordo com as respostas obtidas. Colabora e tem um
envolvimento médio.

Indeciso Nao pretende realizar qualquer compra, mas mantém-se informado sobre os
produtos do seu interesse. Nao colabora conscientemente e tem um baixo
nivel de envolvimento.

Parasita Procura referéncias sobre a qualidade dos produtos, apenas quando pretende
consumi-los, mas nunca deixa o seu feedback. Nao colabora conscientemente e
tem um fraco envolvimento.

Nao-consistente Nao esta ciente da contribuicao que faz, pelo que nao colabora conscientemen-
te e tem um envolvimento involuntario.
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E neste ambito que surge um novo e tipificado perfil de consumidor no
mercado, enquanto prosumer: o influenciador, existindo duas dimensdes.
Vejamos as principais diferencas entre ambas (Kotler et al., 2017/2017;
Mateus, 2020; Santos, 20213, 2021b; Tabela 2).

Tabela 2 Tipos de influenciadores.

Influenciador doméstico Influenciador digital
Anonimato (desconhecido) Popularidade (lider de opinido)
Pares Seguidores

Ligacao identificacional Ligacao aspiracional
Interesses coletivos Interesses individuais

Promocao informal e sem interesse comercial das marcas ~ Promogao formal e comercial das marcas

A aposta no celebrity endorsement (recorrer a celebridades para promover
uma marca, através do marketing de influéncia) tem tido resultados positi-
VOS, Uma vez que 0s consumidores encaram os seus discursos como sendo
confiaveis, logo, com maior potencial persuasivo, proporcionando a reducao
da incerteza relativamente a sua percecao de risco em situacao de compra.
Por este motivo, a eficacia de recorrer a um influenciador conhecido, com-
parativamente com alguém anénimo, é superior. E importante ter em aten-
Gao a sua atratividade, reputagao e congruéncia, relativamente aos produ-
tos publicitados. No entanto, é preciso analisar os riscos associados, ja que
se a pessoa estiver ligada a qualquer tipo de controvérsia, tal negatividade
podera ter impacto nas avaliacdes dos consumidores (Manaia, 2018).

No fundo, o prosumption é uma tendéncia devidamente sedimentada e en-
raizada, cuja relevancia nao da sinais de abrandar: “a ideia é dar liberdade
total aos prosumidores e nao tentar controla-los” (Ritzer & Jurgenson, 2010,
p. 31). Como consequéncia, com o término dos desequilibrios comunicacio-
nais entre marcas e consumidores, os fluxos de comunicagao democratiza-
ram-se, num circulo de causalidade e complementaridade, dada a crescente
participagao dos internautas nas conversas online: “a globalizacao cria um
campo de jogo nivelado” (Kotler et al., 2017/2017, p. 35).
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A Matrizdos Trés E's

E neste panorama colaborativo de intercAmbio que despoleta a “matriz

dos trés E’s”, terminologia que adotamos para caracterizar a emergente
dinamica (Tabela 3).

Tabela 3 “Matriz dos trés E's”.

Fases da matriz dos trés E's Caracterizacao da interacao
1. Emancipacao Ganho de autonomia

2. Empoderamento Ganho de protagonismo
3.Engajamento Ganho de conexao

O Primeiro “E": Emancipacgao

Como referido anteriormente, com a dispersao dos processos de gatekeeping,
o utilizador ganha autonomia ao emancipar-se, apropriando-se de um espa-
o, outrora indisponivel a sua intervencao: passou-se de um modelo de “um
para muitos” (comunica para/modelo de posse) para uma tipologia de “mui-
tos para muitos” (comunica com/modelo de partilha). Com o prosumption, nao
se pressupde uma prévia validacao das marcas, num regime hegemanico,
para o prosumer poder participar nos processos comunicativos, 0s quais se
tornam, por esse motivo, repartidos (Cardoso, 2023; Kotler et al., 2017/2017;
Pereira, 2022). Como produtor independente de conteldos, numa logica de
do-it-yourself (faca-vocé-mesmo; Fontenelle, 2015), detém liberdade para in-
tervir no espaco digital, de uma forma acessivel e visivel, isto é, sem quais-
quer dbices, nem constrangimentos: “os participantes na mediacao somos
potencialmente todos nés” (Cardoso, 2023, p. 174).

Assim, constata-se um aumento na participacao sincrética dos cibernautas,
em rede, numa domesticacgao e digitalizacao de conteudos, através do con-
teudo gerado pelo utilizador, o qual pode deter as mais diversas tipologias,
como fotografias, videos, avaliagoes, relatos ou depoimentos. Denote-se ain-
da a utilizacao de uma linguagem prépria, em que imperam as abreviaturas,
os simbolos, os emojis e as hashtags (Kotler et al., 2017/2017; Martins et al,,
2020; Mesquita et al., 2020). Logo, o internauta conquista um protagonismo
sem precedentes, o que lhe permite obter empoderamento, antecedente-
mente vedado, apenas concentrado em torno das insignias, que controlavam,
dogmaticamente, 0s movimentos comunicacionais, num sistema monoldgico
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que se tornou obsoleto, dando espaco ao dialogo, em permutas discursivas,
percorrendo circuitos multidirecionais. Desta forma, constroem-se redes de
pares, isto é, contextos de partilha informacional informal, que congregam
“a sabedoria da multidao” (Kotler et al., 2017/2017; Pereira, 2022).

0 Sequndo "E": Empoderamento

Ocorreu uma transformacao intensa e progressiva nas dinamicas de poder,
ao ser crescentemente partilhado, com a ascensao do prosumer: “testemu-
nhamos como os poderes exclusivos cedem lugar ao poder do inclusivo”
(Kotler et al., 2017/2017, p. 29), “as comunidades de consumidores torna-
ram-se mais poderosas. Tém agora mais voz” (p. 31). Efetivamente, as marcas
perdem o monopélio comunicacional e o consumidor, mais ativo e reativo,
obtém um maior empoderamento, e com exposi¢ao publica, nao so6 por criar
e compartilhar contelddos, mas também porque assume um papel vigilante
e reivindicativo, ao ser cada vez mais informado e exigente, que parametri-
za as agoes comerciais e de responsabilidade social do mercado. Assim, com
0 seu contributo, o cibernauta integra a cadeia de valor produtivo, deixando
de ser um mero fruidor (Cardoso, 2023; Kotler et al., 2017/2017; Pereira,
2022): “todos podemos comunicar nas redes” (Cardoso, 2023, p. 199).

Com a passagem da massificacao para a personalizacao, verifica-se uma
privacao do controlo, por parte das insignias, sobre as informacoes difun-
didas sobre si, as quais, mesmo sendo negativas, nao podem ser escondi-
das, contidas, censuradas, nem isoladas. Nao ha lugar para secretismos e
procura-se reduzir o terreno para os rumores e eventuais impactos de da-
dos falaciosos (Kotler et al., 2017/2017; Sebastiao, 2021): “é praticamente
impossivel esconder as deficiéncias ou isolar as queixas dos consumidores”
(Kotler et al., 2017/2017, p. 38). Algo provavel de ocorrer, pois os individuos
preferem recorrer as plataformas digitais para demonstrar insatisfacao, ja
que, assim, evitam uma abordagem emocionalmente mais exigente para
com a marca, como aconteceria numa interagao interpessoal (Kotler et al.,
2017/2017). Estamos perante um panorama que deve ser acautelado, ja
que um consumidor insatisfeito pode afetar a empresa no seu processo de
crescimento (Carvalho, 2016).

Desta forma, as marcas poderao ficar mais expostas e vulneraveis, ja que
a sua reputacao, credibilidade e confianca fragilizaram-se (Kotler et al,,
2017/2017; Pereira, 2022). Em suma, a transferéncia de poder permitiu o
empoderamento do cliente, conduzindo a presente centralidade e sobe-
rania que detém nas movimentacdes e planificacoes de mercado atuais:
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‘o consumidor tem sido cada vez mais o foco das estratégias das organi-
zagoes” (Coimbra, 2020, p. 12), evidenciando-se uma mutagao: “as marcas,
habituadas a uma certa hegemonia, tiveram que rever a sua relacao e com-
preender que o consumidor passou a ser o centro da equac¢ao” (Balonas,
2019, p. 16), particularmente porque “reconhece a influéncia acrescida que
tem ( ...) e exerce o seu novo poder sem timidez” (Pereira, 2022, p. 42). Dai
que, argumenta Oliveira (2020), “o Marketing 5.0 vai surgir num ambiente
de desenvolvimento em que o ser humano passa a estar verdadeiramente
no centro de toda a atividade econémica” (p. 37).

O Terceiro “E”: Engajamento

0 engajamento permite gerar indicadores de satisfacao por parte dos clien-
tes, através de likes, mas, particularmente, comentarios e partilhas, atos
considerados demonstragoes de afiliagao a uma marca (Carvalho, 2016).
Ora, com os prosumers, maioritariamente, nao existem intuitos, nem ganhos
comerciais diretos, pelo que a participacao nas conversas virtuais decor-
re sem contrapartidas financeiras. O propésito nao assenta numa dimen-
sao instrumentalista, ainda que por vezes utilitaria, em que se facultam,
deliberadamente, informacoes, opinioes e experiéncias pessoais, as quais,
sendo positivas, criam o potencial para que o internauta se torne, por ini-
ciativa propria, um embaixador da marca (Pereira, 2022). Esta em causa a
advocacia, convertendo-se os utilizadores em fiéis defensores das insignias
(Kotler et al., 2017/2017; Lindstrom, 2008/2009). Neste contexto, existem
trés categorias de consumidores no que diz respeito a atitude que detém
relativamente as marcas: promotores (recomendam); passivos (neutros); e
detratores (dificilmente aconselham; Kotler et al., 2017/2017).

Apesar de o universo digital ser encarado como uma extensao do indivi-
duo, integrando as suas praticas quotidianas, enquanto um habito natural
enraizado, evidenciou-se a existéncia de utilizadores que pouco intervém
no meandro cibernético. Sao usados varios argumentos para justificar a sua
auséncia ou menor frequéncia, destacando-se o evitamento de conflitos
com outras pessoas (Bueno et al., 2016), particularmente em tematicas
aparentemente mais controversas, como a politica, a religiao, o desporto,
0 racismo, a migragao, a comunidade LGBT ou o feminismo, ao contrario
de problematicas mais consensuais, como a cultura, entendida como um
assunto “leve” (Bueno et al., 2016; Ribeiro & Assuncgao, 2022). Nao obstante,
a politica, a economia e o futebol dominam o espetro tematico preferen-
cial dos internautas (Ribeiro, 2017). Curiosamente, identificou-se alguma
relutancia, por parte dos cibernautas, na manifestacao dos seus pontos de
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”

vista politicos, receando eventuais “consequéncias perante a autoridade
(Quintanilha, 2018, p. 280).

O senso comum podera ser equiparavel a um tribunal permanentemente
aberto (Lippman, 1922, como citado em Ribeiro & Assuncao, 2022). Por ve-
zes, os utilizadores envolvem-se em auténticas “guerras” discursivas, recor-
rendo a intervengoes insultuosas (Ribeiro & Assungao, 2022; Silva, 2022).
A agressividade latente podera advir da constru¢ao de uma narrativa da
opiniao publica sedimentada em experiéncias e emogoes e nao em factos e
argumentos (Gongalves, 2014, como citado em Ribeiro & Assungao, 2022).
Sao “valorizagbes de ordem subjetiva, cujas bases de argumentagao, em
geral, fundamentam-se na opiniao comum, poucas vezes se fazendo refe-
réncia a outras fontes de conhecimento ou mesmo a elementos factuais”
(Silva, 2022, p. 41). Por outro lado, assiste-se a espetacularizacao da polé-
mica e, até, da violéncia verbal (Cabral & Lima, 2017). Como consequéncia,
‘o ambiente toxico da internet, particularmente nos espagos dedicados aos
comentarios de leitores, tem recebido crescente atencao em pesquisas de
campos diversos” (Carvalho & Martins, 2021, p. 9). Por esse motivo, compro-
vou-se que as plataformas que apostam em sistemas de moderagao dos co-
mentarios conseguem granjear participagoes mais pertinentes e oportunas
(Ribeiro & Assuncao, 2022).

Em suma, a virtualidade permite explorar uma conexao entre marcas e
clientes, através de um contexto relacional (em detrimento do antece-
dente transacional), ja que as interagoes criam uma ligacao emocional, de
proximidade, intencional e de longo prazo entre os intervenientes, dada a
permanente estimulacao. Trata-se de um ambiente em que os individuos
exigem sentir-se Unicos e valorizados, dai ser importante fomentar um en-
volvimento emotivo com o consumidor, através de um acompanhamento
mais organico e realista (Coimbra, 2020; Kotler et al., 2017/2017; Oliveira,
2020; Pereira, 2022; Santos, 2021a): “devemos fazer as pessoas sentirem
algo: é importante que o publico tenha uma experiéncia forte quando con-
tacta com o nosso contetdo” (Marques, 2016, p. 106).

O Impacto na Publicidade

Com a modificagao de mentalidade, verifica-se a migracao da confianga
das marcas para outros consumidores, dada a valorizacao da opiniao dos
circulos informais, ao acreditar-se que as experiéncias personalizadas, em
detrimento das mediadas, aportam valor aos comentarios partilhados, pelo
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“X

que o discurso publicitario offline vai perdendo espaco “a medida que os
Consumidores deixam de receber de bracos abertos a comunicagao e pu-
blicidade tradicional nao dirigida” (Pereira, 2022, p. 48). Os individuos pre-
ferem tomar as suas decisdes de compra com base nos conhecimentos das
outras pessoas, sendo mais céticos e criticos relativamente as mensagens
publicitarias. Deveras, a maior parte dos consumidores “pede conselhos a
estranhos nas redes sociais e confia mais neles do que na publicidade e nas
opinides de especialistas” (Kotler et al., 2017/2017, p. 36), pois subsiste a
ideia de que obter-se-ao opinioes mais crediveis e fidedignas. Estes teste-
munhos, que moldam o mercado, nao sao associados a conteddos promo-
cionais, pelo que poderao funcionar enquanto uma informacao mais quali-
ficada, poderosa, de maior alcance e duradoura (Santos, 2021b): “a atragao
da marca necessita da confirmacao de outros para permitir que o processo
avance” (Kotler et al., 2017/2017, p. 90). O parecer oriundo de um circulo
proximo ou de comunidades digitais € a maior fonte de influéncia (Kotler
et al., 2017/2017): “se as outras pessoas o fazem, escolhem ou gostam, é
porque deve ser bom” (Berger, 2016, p. 29). Vejamos as principais diferengas
entre as duas modalidades discursivas (Santos, 2021a, 2021b; Tabela 4).

Tabela 4 Paralelismo entre o discurso de pares e o discurso da publicidade.

Discurso de pares Discurso da publicidade

Consumidores Anunciante

Participagao voluntaria Intervencao estratégica

Imparcialidade Parcialidade

Desinteresse comercial Intencionalidade comercial

Partilha opinativa Obtengao de contrapartida

Interesses coletivos Interesses individuais

Promogao gratuita, informal, pessoal e sem Promocao paga, formal, impessoal e comercial

interesse comercial

Existe uma inevitavel aposta das marcas no marketing de conteudo, o qual
envolve a criagao, a organizagao, a distribuicao e a amplificacao de infor-
macoes interessantes, relevantes e Uteis para determinados grupos de au-
diéncias, com o intuito de gerar conversas virtuais. Com esta estratégia,
surgem narrativas, encaradas como “a nova publicidade” e as hashtags como
os slogans contemporaneos: “as conversas casuais sobre as marcas sao agora
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mais crediveis do que as campanhas ( ...) com alvos especificos” (Kotler et
al.,2017/2017, p. 31),algo que o discurso publicitario “nunca pode substituir”
(Kotler et al., 2017/2017, p. 66). Desta forma, a publicidade far-se-a de uma
forma organica, através da influéncia social e do passa-a-palavra (Pereira,
2022). Esta alteragao, sequndo Kotler et al. (2017/2017), decorre do aumento
da oferta, ou seja, se a montante, nao havia alternativa as mensagens trans-
mitidas pelos meios de comunicacao convencionais, com a internet, a abun-
dancia e a hiperestimulagao tornaram-se uma realidade incontornavel.

Reflexdes Conclusivas

. ”

Estamos perante uma nova era: a da “matriz dos trés E's”, uma vez que se
destaca, amplamente, a emancipagao, o0 empoderamento e 0 engajamento
do consumidor, dando azo ao surgimento de uma emergente tipologia de
player no mercado: o prosumer, que, por vezes, se assume como influencia-
dor das praticas de consumo dos restantes individuos que compdem, igual-
mente, determinada comunidade virtual, dada a sua faceta de produtor de
conteldos. Trata-se de um paradigma disruptivo recente, repleto de trocas
comunicacionais reciprocas, numa antitese dos modelos em vigéncia prece-
dentemente. Esta mutacao foi possivel, devido ao incremento, incomensu-
ravel, da evolucao tecnoldgica. Presentemente, o discurso dos internautas,
que conquistaram protagonismo enquanto participantes, escapa a alcada
das marcas, imbuidas de um espirito agora mais colaborativo.

Dilemas que trouxeram desafios consubstanciais ao discurso publicitario,
habituado a comunicar de uma determinada forma, em que os recetores da
mensagem detinham uma fungao passiva, estanque e estagnada. A férmula
que resultara, deixou de produzir os efeitos desejados, pelo que se pressu-
pde uma nova aprendizagem e abordagem. E uma area metamorfoseada e
em expansao, pois os padrées comunicacionais sao plurais, tendendo para
uma dimensao experiencial e relacional, em que consumidores, marcas e
publicidade aparecem como uma triade aliada numa mesma missiva, en-
volta em complementaridade: produzir conteudos. Torna-se imprudente e
anacronico explorar altercacoes, optando-se por fomentar a coexisténcia
pacifica dos intervenientes, com equiparavel destaque, num espaco acessi-
vel e comum, tal como o virtual. Estimula-se a alternancia, reflexo de uma
exigéncia de mercado, enquanto uma dindmica ja sobejamente enraizada.
Vive-se uma época que carece de particular adaptabilidade, sem a qual,
alias, nao sera possivel singrar numa contemporaneidade volatil.
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