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1. O Conteldo é Rei

A importancia que o conteido adquire na web ndo é recente e remonta ao
inicio dos anos 90, quando, em 1991, o antigo Vice-Presidente dos EUA, Al
Gore, associara a internet a uma autoestrada da informagéo e quando Bill Gates,
fundador da Microsoft, em 1996, escrevera um artigo intitulado O conteiido é rei.

Em 2004, quando a empresa americana O’Reilly Media descrevia a Web 2.0
como uma plataforma composta por um conjunto de ferramentas e websites que
permitiam a criagdo e troca de contetidos gerados pelos utilizadores, abrira-se a
possibilidade de o conteddo poder ser enriquecido através dos comentarios, da
avalia¢do ou personalizagio dos seus utilizadores (Berthon, & Plangger, 2012).

A partir deste momento, a atengio centra-se nio s6 no contetido, mas também
no utilizador e nas plataformas de divulgacio, compreendendo-se que é a forma
como estes interagem entre si que torna eficaz a estratégia comunicativa. Nesta
l6gica, o especialista de marketing digital Lee Odden terd afirmado que “Content
is not king, it’s the kingdom!” (Odden, 2012), desviando o conceito de rei para o
préprio cliente, considerado como o principal responsével pela prosperario do
reino através da forma como interage com o conteido. Também o palestrante,
especialista em marketing digital e conceituado consultor norte-americano de
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redes sociais, Jay Baer (2013) afirmara que “O contetdo é fogo e as redes sociais
sd0 a gasolina” como forma de evidenciar a forga que estas plataformas digitais
tém na projegdo dos conteudos.

Nio obstante estas afirmagdes se enquadrarem especificamente nos estudos
de Marketing de Conteiido, nos quais a criagao de contetidos tem como objetivo
principal a conquista de leitores/potenciais consumidores nas mais diversas
plataformas da web, na verdade, ¢ inegivel que a criagdo de contetdos para a web
tem sempre o propédsito de formar uma identidade, criar uma referéncia e gerar
autoridade no ramo de atuagio, de forma a poder fidelizar o leitor/utilizador!.

Neste sentido, a defini¢do de qualquer estratégia comunicacional eficaz na web
implicard a criagio de conteidos que respeitem trés principios fundamentais:

i) Adequagio as necessidades e exigéncias do publico-alvo;

ii) Adequacio as diferentes plataformas digitais;

iii) Produgdo de contetdos apelativos e criativos que estimulem a atengdo do
leitor, o envolvam e o levem a identificar-se com a informagio, a marca,
o produto ou o servigo.

A importancia que o conteido adquire na web exige por isso o investimento
em profissionais da comunicagio e do marketing que conhecam bem o para-
digma do utilizador da web — que privilegia canais de informagio diferentes
dos usados pelas geragdes anteriores, que é cada vez mais exigente e informado,
que ndo receia comentar negativamente o conteddo disponibilizado, da mesma
forma que o partilha, o personaliza e o recomenda, e que ndo perde tempo a ler
informagio muito extensa e descritiva, embora se deixe conquistar por histdrias
que o emocionem e o ajudem a solucionar os seus problemas.

De acordo com um estudo de Andrezza de Carvalho sobre os fatores que
geram o envolvimento dos utilizadores no Facebook, os “contetidos que os
utilizadores mais “gostam” e comentam sio as imagens, imagens/textos (Memes)
e os videos” (Carvalho, 2014, p.151). E o principal motivo dos utilizadores se
envolverem com um determinado tipo de conteido no Facebook deve-se ao
facto de se identificarem com o que a mensagem transmite. Além disso, conclui o
mesmo estudo que, da mesma forma que as situagdes reais sio motor de partilha
de contetudos, também as brincadeiras/partidas se tornam virais, verificando-se

1 Segundo o estudioso Pulizzi, marketing de contetido é um processo que pretende atrair e reter clientes de
forma consistente, através do conteudo criado, a fim de alterar ou melhorar um comportamento do consu-
midor. Neste sentido, Contetdo ¢ apenas contetdo, a nio ser que conduza 2 mudanga de comportamento
dos clientes e potenciais clientes, nesse caso, passa a ser chamado de marketing de contetudos (Pulizzi,
2014, pp. 4 e 11, citado por Carvalho, 2014, p.37).

690 |



PELOS MARES DA LINGUA PORTUGUESA 3

muitas vezes que a jungdo da situagio real com o humor e a emogio se tornam
uma excelente estratégia comunicativa (Carvalho, 2014, p.152).

Face a importancia que o conteido adquire na web e 4 estreita relagio que este
estabelece ou deve estabelecer com o seu publico-alvo, o principal objetivo deste
trabalho ¢ trazer para a discussio académico-cientifica a reflexdo sobre praticas de
escrita adequadas as necessidades do leitor/utilizador e as diferentes plataformas
digitais, e por isso, eficazes do ponto de vista comunicativo e comercial.

2. 0 novo paradigma de utilizador da Web

Segundo os dados estatisticos apresentados pela agéncia especializada das
Nagdes Unidas para as Tecnologias de Informagio e Comunicagio (ITU ICT
Facts and Figures — The world in 2015), no ano de 2015, existiam cerca de 3,2
bilides de utilizadores da internet.

Em Portugal, os tltimos dados avangados pela edi¢do de 2015 do Bareme
Internet, lan¢ada pelo Grupo Marktest, mostram que cinco milhdes seiscentos
e quatro mil portugueses utilizam a Internet, ou seja, cerca de 65.4% dos
residentes no Continente com 15 e mais anos, sendo que os dipositivos méveis,
e particularmente o Tablet, estardo entre os equipamentos mais populares,
conforme provam também os estudos avangados em fevereiro de 20162. Outros
dados igualmente relevantes prendem-se com o facto de, segundo o estudo Os
Portugueses e as Redes Sociais 2015, da Marketest, —que procura conhecer os
hibitos dos utilizadores de redes sociais —, cerca de 94% dos utilizadores ter
conta no Facebook e 41% no Youtube, 69% seguir marcas nas redes sociais e de
13% considerar que seguir ou ser fi de uma empresa ou marca nas redes sociais
tem muita influéncia nas op¢des de compra da marca’. Além disso, também
os dados avangados ao longo de 2015 evidenciam que os sites de e-commerce
terdo recebido 5,5 milhées de utilizadores tnicos*.

Os dados apresentados sio amplamente evidentes da for¢a e do poder que
a internet exerce sobre todos os que diariamente, sobretudo através dos dispo-
sitivos méveis, consultam Emails, passam os olhos pela Aplicagdo da previsio
de tempo ou pelos titulos das noticias; dio uma espreitadela ao Facebook dos
amigos e conhecidos, colocando /ike e comentando; ou partilham no Instagram
a foto do café, da nata ou do pequeno-almogo super-saudavel que aprenderam

)

Dos dados recolhidos pela netScope, 28% das paginas dos sites auditados pela Marktest foram acedidas
através de equipamentos moveis.

w

Para a realizacio deste estudo, utilizou-se uma base de 802 entrevistas, realizadas online durante entre 25
de maio e 5 de junho de 2015. A amostra ¢ estratificada por Regido, sendo proporcional a populagio que
constitui o universo, de acordo com as varidveis género e idade.

Dados da Netpanel Mefer da Marktest, 2015.

IS
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a fazer através da leitura de uma infinidade de Blogues, nos quais o processo de
formagio de palavras compostas com os vocibulos comida, prazer e saudével é
inesgotdvel. Os mais dgeis na capacidade de sintese arriscam também a partilha
da informagio através dos 140 carateres do Twitter e os que preferem as imagens
e o audiovisual ndo dispensam as frases e as imagens do Pinterest, assim como
o poder viral dos videos do Youtube. H4 também os que nascidos em plena
era digital e habituados a um conhecimento mais “trivial e mais passageiro”
(Shepherd, 2004, p.1), acedem 4 aplicagdo do Snapchat para contactarem com
os seus amigos através de imagens tdo fugazes que passados alguns segundos
tudo o que ¢ partilhado desaparece para sempre.

Acrescem ainda a estes comportamentos a partilha de informagio e a parti-
cipagdo em grupos de discussdo no Linkedin, a compra de produtos e servigos
em sites de E-commerce ou a utilizagio de Manuais hibridos, uma novidade
anunciada em Portugal, em abril do decorrente ano, pela Porto Editora, que
promete revolucionar a forma como os estudantes, a partir do Smartphone ou
Tablet, exploram os conteidos multimédia num contexto de aprendizagem?.

Mas quem sio afinal estes utilizadores da web, como se definem em termos
comportamentais e quais as suas necessidades e exigéncias?

Depois da Geragio X, composta por pessoas nascidas entre o inicio da década
de 1960 e final da década de 1970, que assistiram ao nascimento da tecnologia
e se adaptaram a muitos dos seus recursos, embora nio tenham aderido mas-
sivamente a todos®, é de facto a geragdo Y nascida entre o inicio da década de
1980 e metade da década de 19907, e de alguma forma também a geragio Z,
geragio de nativos digitais, nascida entre a metade da década de 1990 e inicios
dos anos 20008, que melhor define neste momento o perfil de utilizador da web,
ou seja, aquele que determina a estratégia mais eficaz na produgdo de conteidos
e que, por conseguinte, exige dos profissionais do marketing e da comunicagio
mudancas estratégias’.

5 A partir de uma aplicagio que permite apontar a cimara do dispositivo para o manual é possivel ler
contetdos em realidade aumentada.

o

O termo Geragio X — criado por Robert Capa, em 1950 — ¢ utilizado para rotular as pessoas nascidas
ap6s o chamado “Baby Boom” (década de 20 ~ década de 40), que foi um aumento importante na taxa de
natalidade dos Estados Unidos apés a Segunda Guerra Mundial.

~

O conceito de Geragio Millennial surge na literatura pela primeira vez referida por Strauss e Howe, dentro
de uma taxinomia geracional definida pelos autores para o contexto norte-americano (1991, 2007, citado
por Freitas, 2014, p.27)

Estes nativos digitais nio conheceram o mundo sem Internet. Sdo habitualmente individualistas e impacientes

3

e vivem de acordo com a velocidade da tecnologia.

©

E possivel ainda classificar a geragio Alpha, individuos nascidos depois de 2010, embora esta geragio ainda
nio esteja totalmente definida e, por isso, ndo tenha uma caracteristica precisa, o que se sabe é que nunca
uma geragdo teve tanto acesso a informagio e educagio como esta.
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A confirmagio da mudanga de paradigma de consumidor estd atualmente
atestada em diversos estudos!?, segundo os quais se entende que a geragio Y (e
sobretudo esta, uma vez que a geragdo Z ainda nio estd inserida no mercado
de trabalho) é um claro indicador de mudangas no comportamento do futuro
consumidor, uma vez que influenciam e aceleram alteragdes nas atitudes e hdbitos
de consumo, percepgoes e preferéncias sobre marcas nos membros da Geragio X
e até nos Baby Boomers” (Barton et al., 2014, p.3, citado por Freitas, 2014, p.2).
Estes novos utilizadores da web sdo assim potenciais consumidores prosumers,
ou seja, consumidores virtuais que colaboram no processo de coprodugio das
empresas (Silveira & Soares, 2011), nio sé porque adquirirem os seus produtos/
servicos, mas também porque a forma como interagem ou comentam os seus
conteddos na web contribuird para aumentar valor 2 empresa e 4 marca. Pois
serd esta relacdo de cumplicidade que tornard o leitor/utilizador influente e
persuasivo no momento de aconselhar e de recomendar novos produtos/servigos
(Iyengar et al., 2011, citado por Freitas, 2014, p.3 0).

Esta nova forma de interagir com diferentes plataformas, na qual o utilizador
partilha entre si, com muita facilidade, e de forma muito rdpida opinides e infor-
magdes, fomentando a multiplicagio da transmissdo de mensagens a milhares
de pessoas, como se se tratasse de um virus, implica necessariamente uma forma
diferente do paradigma de leitura que os profissionais da comunicagio deverdo
conhecer para poderem produzir contetdos eficazes.

IIFII

3. 0 Formato na Web: para uma leitura rapida e eficaz

A constatagio de que as formas materiais influenciam o modo como o texto
se apresenta e se 1é (Chartier, 1997, p.14), assim como a confirmagio de que as
Jformas produzem sentido — forms effect meaning — (Mckenzie, 1999, p.13), ndo
sdo recentes. E 0o mesmo acontece em relagdo ao posicionamento e organizagio
do conteudo nas diferentes plataforma digitais. Contudo, por vezes, a visio
tradicionalista dos géneros textuais, o desconhecimento de alguns conceitos de

10 Segundo os autores Schiffman e Kanuk (2010), na Era Digital, i) surge o consumidor mével, ii) cresce o
poder dos consumidores através de um acesso a informagio cada vez mais veloz e imediato, iii) verifica-se
a tendéncia para uma personalizagdo na experiéncia da marca, iv) verifica-se um intercimbio imediato
entre o consumidor e a marca, e v) a marca possui informagio disponivel sobre o consumidor, o que lhe
possibilita conhecer melhor o perfil deste.

11 Além disso, estes jovens, que, segundo Inés Freitas, autora do estudo Os Millennials em Portugal, sio
“fast adopters” (Freitas, 2014, p. 30), por serem rdpidos na experimentagio e integragio do digital no seu
quotidiano, sio tdo multifacetados quanto o seu smartphone, podendo, a0 mesmo tempo ver televisio e
responder a e-mails, acompanhar as noticias através de algum site, conversar com os colegas de trabalho e
com os amigos online, ouvir musica e espreitar as redes sociais.
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web design e a falta de visdo conjunta da gestdo da informagio, do desenho, da
edi¢do e da escrita dificultam a harmonia entre o texto e a sua forma.

A produgio de contetdos para a web exige, antes de mais, um conhecimento
de alguns estudos que, embora surjam enquadrados numa ética mais complexa de
web design, deveréo ser tomados em consideragio pelos criadores de contetido!2.
Trata-se dos estudos do ‘Eyetrack’ (‘rastro’ ou ‘caminho’ do olho) e de usabilidade
que ddo um papel central & visdo e a0 comportamento dos utilizadores na web.

Utilizando a tecnologia do EyeTrack, Jakob Nielsen, em 2006, analisou trés
tipos de websites: i) a pdgina de uma empresa, no menu “Quem somos nés”; ii)
uma pédgina de venda de um produto (e-commerce) e iii) um motor de busca, e
encontrou o que classificou como um padrio em forma de F (F-Shape Pattern
for Reading Web). As manchas vermelhas indicam para onde o leitor volta sua
atengdo durante a leitura. De acordo com os mapas de calor, o padrio de leitura

é: dois tracos horizontais e um na vertical.

Fig. 1 - Mapa de calor (Nielsen & Pernice, 2007)
Fonte: Franco (2008, p.40)

Ainda que esta leitura tenha uma forma imperfeita e pouco uniforme, e
que este movimento algumas vezes possa mesmo tomar a forma de E ou de
L invertido, com a barra horizontal na parte superior da tela, a verdade é que
os resultados da pesquisa tém implicagées na forma como sio organizadas as
piginas na internet, mas também como

12 As pesquisas feitas pelo Poynter Institute, centro de pesquisa e educagdo em jornalismo com sede na
Flérida (Estados Unidos), no ambito dos webjornais e pela consultoria norte-americana Nielsen/Norman
Group, no ambito dos websites em geral, com a utilizagio de um Eyetrack, para analisar a forma como os
utilizadores veem/leem as pdginas web, poderio constituir um dado importante no momento da criagio
de conteudos eficazes.
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sdo produzidos os contetidos, na medida em que concluem que os leitores
leem na diagonal, centram a sua ateng@o sobretudo nos titulos e subtitulos,
nos nimeros e nas palavras-chave e que o primeiro parigrafo é sempre o mais

importante para o leitor (Franco, 2008, pp. 39-44).

4. Criacao de um mapa mental e regras de escrita para uma leitura eficaz

Reconhecido o formato de leitura na web, e constatada a necessidade de usar
palavras-chave fortes no comego do parigrafo e de concentrar as informagoes
mais relevantes nos dois primeiros paragrafos, a produgio de um contetdo deverd
ser antecipada pela criagdo de um mapa mental assente em quatro objetivos
fundamentais:

* Destacar a ideia central;

* Organizar a informagio por hierarquias;

* Criar titulos e subtitulos em cada nivel da informagio;

*  Usar cores diferentes para assuntos diferentes e cores iguais para identificar
assuntos comuns.

A concretizagio deste mapa mental e dos objetivos definidos exige, por
conseguinte, a planifica¢do detalhada da informagio a incluir no contetido, e a
qual devera seguir os seguintes passos:

1. Identifique os objetivos estratégicos da empresa/institui¢io;

2. Eleja as palavras-chave mais adequadas aos seus objetivos;

3. Crie titulos e subtitulos objetivos e apelativos que respeitem as seguintes

orientagoes:

a. Utilize as palavras-chave identificadas;

b. Verifique se as duas primeiras palavras ou o primeiro tergo do titulo
contém a informagdo mais pertinente;

c. Use a voz passiva, de forma a atrair para o lado esquerdo a infor-
magio mais relevante.

d. Reorganize a ordem sintitica da frase, de acordo com a ideia que
quiser destacar;

4. Redija frases simples e objetivas, tendo em conta algumas orienta¢des que
facilitardo a leitura do conteudo:

a. Opte por usar numerais em vez de escrever os nimeros por extenso,
para facilitar a leitura e atrair a atengio do leitor. No entanto,
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tratando-se de milhares, milhdes e bilhoes serd preferivel escrever
por extenso;
b. Utilize vocabuldrio forte e apelativo;

o

Respeite as regras gramaticais e escreva sem erros;

d. Evite comegar as frases por palavras e/ou expressoes de ligagio
como além disso, a saber, ainda que, contudo...;

e. Evite as frases longas. Embora existam estudos que consideram o
limite das 30 ou 35 palavras por frase ser o ideal para uma leitura
legivel, nem sempre é possivel seguir estas orientagdes, por isso, 0
importante ¢ que alterne frases de diversos tamanhos;

f. Utilize técnicas de resumo para tornar as frases mais simples e
objetivas;

g. Mantenha ao longo do texto as palavras-chave que selecionou

como essenciais, mas utilize palavras semanticamente similares

de forma a evitar a repeti¢do da mesma palavra.

Organize as ideias seguindo a técnica da piramide invertida, respondendo
as perguntas: Quem? O Qué? Onde? Quando? Como? e Por Qué? sem se
esquecer que, no caso de textos ndo jornalisticos, a hierarquizagio das
respostas dependerd do objetivo estratégico do texto.

Use o negrito e a cor para destacar as palavras ou frases que nio poderio
deixar de ser lidas, e desta forma estard a facilitar a leitura na diagonal;
Complemente o texto com fotografias e recursos audiovisuais. Os links
também sdo importantes, mas a possibilidade de exploragdo serd sempre
menor;

Proceda a revisio linguistica do texto, respondendo as seguintes ques-
toes: Consigo identificar as palavras-chave; Identifico exatamente o(s)
objetivo(s) estratégico do contetdo; Ha informagio que se repete; Posso
dizer o mesmo com menos palavras; O texto estd correto do ponto de
vista linguistico (pontuagio, ortografia, sintaxe); Se eu lesse este contetido
teria vontade de adquirir o produto e/ou de saber mais sobre a empresa?
Por fim, consciente da planificagdo que devera ser feita para a produgio de
cada conteudo individualmente, foque-se na planificagio global de todos
os conteddos a incluir na sua estratégica de comunicagio e verifique se esta
respeita a regra 70-20-10: 70% de contetddos préprios, que adicionem valor
e criem reconhecimento da marca; 20% de informagio de outras fontes; e
10% promocional. Sendo esta uma regra passivel de ser alterada de acordo
com os objetivos estratégicos da empresa, na verdade, é fundamental para
a gestdo global dos contetudos.
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Constata-se assim que o conteido na web deve exigir um planeamento com
uma visio de longo prazo, de forma a poder ser interessante, relevante e atuali-
zado. Além disso, ¢ fundamental que se escreva apenas o essencial, adequando-se
a dimensio do texto ao canal de comunicagio a utilizar.

A linguagem deve ser objetiva e o design tem de permitir uma leitura na
diagonal, que contemple imagens e videos apelativos e que fomentem a inte-
ratividade do leitor através de comentdrios. Em suma, a maxima a aplicar em
qualquer escrita e em qualquer plataforma web é: Escrever sempre do mais
importante para o menos ¢ quanto mais curto melhor! Se for possivel dizer
o mesmo com menos palavras, de certeza que a comunicagio se tornard muito
mais eficaz.

5. Piramide invertida e hipertexto ao servico das necessidades do
publico-alvo

A escrita para a web tem sido tema de variadas discussoes e estudos entre os
investigadores, distinguindo-se os que defenderam a validade da pirimide invertida
para o jornalismo na web (Nielsen, 1996; Stovall, 2004), e os que defendem a
necessidade de técnicas de redagdo e linguagens préprias para o meio (Edo,
2002; Salaverria, 2005; Canavilhas, 2006). Nio obstante as diversas propostas de
redagio para as noticias na web (Canavilhas, 2014, p.10)3, a criagdo de contetidos
adequada ao paradigma de leitura em F e as necessidades de um leitor cada vez
mais apressado, sequioso por informagdes interessantes e adequadas aos seus
interesses, faz perdurar a ideia defendida em 2008 pelo professor do centro de
pesquisa norte-americano Poynter Institute de que a pirdmide invertida deve ser
mantida na lista das “maravilhas do mundo jornalistico” (Franco, 2008, p.52). Ainda
que, evidentemente, com os necessirios ajustes ao ambiente virtual, conforme
defende Guilherme Franco, autor do livro Como escrever para a Web (2008), esta
adaptacio da pirdmide invertida ao ambiente digital, seguindo as orienta¢oes de
Jakob Nielsen, responsivel pelos estudos de usabilidade que justificam a leitura
em formato F, passe por produzir diferentes niveis de informagao.

Tomando como referéncia a tradicional técnica jornalistica da pirimide
invertida, assente numa unidade base que responde as questdes essenciais do
LEAD (Quem? O qué? Onde? Quando?), considera-se que o conteido mais
adequado ao paradigma de leitura em F e as necessidades do leitor devera
respeitar dois principios fundamentais:

13 Jodo Canavilhas na sua publica¢io mais recente “Webjornalismo 7 carateristicas que marcam a diferenca’
(2014) cita e sistematiza os referidos estudos, assim como as principais propostas de arquitetura da noticia
na web.
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i) o principio de que a unidade base de qualquer texto deve ser incisivo e
partir do mais importante para o menos importante, para poder atrair a
atencgdo do leitor;

ii) O principio da leitura ndo linear, conseguida através da hipertextualidade
(possibilidade de ligar nés de informagdo com links), de multimediativi-
dade (inclusio de contetdos de natureza diversa, como video ou dudio)

e de interatividade (possibilidade de interagir com o contetdo através
de comentirios).

Numa légica similar a estrutura noticiosa na web, estes dois principios
constituem a base de constru¢io de qualquer contetido, apenas com a particu-
laridade de que nos conteddos néo noticiosos a no¢ao do que é mais ou menos
importante depende daquilo que é o objetivo estratégico da empresa/marca
e, mais importante ainda, daquilo que sdo as necessidades e as exigéncias do
publico-alvo.

a Loja Kérastase - Paula Ferreira

Perda de corpo & matéria e perda de volume?

Em 10 dias: mais corpe; em 30 dias: mais densidade e em 90 dias: 1700
noves cabelos

A httpdhwaen lojakpf pt/ . fdensifique-activador-da-densidade-c

(. Entrega em 24h/48 - Oferta de Portes

Fig. 2 - Post no Facebook de Loja Kerastase Paula Ferreira

Fonte: Consultado em abril 20, 2016 em https://www.facebook.com/loja.kerastase.paula.ferreira/?fref=ts
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Vejamos o exemplo de um contetdo publicado no Facebook (Fig. 2) que,
embora tenha como objetivo final a venda de um produto, comega por destacar
a necessidade do consumidor para sé depois apresentar o produto e os seus
beneficios. Desta forma, a resposta as perguntas Qué? e O qué surge para satisfazer
a necessidade do consumidor, enunciada em forma de questao: Perda de corpo
e matéria e perda de volume?

E a resposta é: Em 10 dias: mais corpo; em 30 dias: mais densidade e em 90
dias: 1700 novos cabelos.

Depois de apresentada a solugio necesséria de forma detalhada, serd a imagem
com uma gama completa de produtos, marcada pelo apontamento de um dos
artigos estar pousado sobre uma pedra e complementada pelo nome constante
no URL- densifique-activador-da-densidade-, que especifica a resposta as
perguntas QUE? Kerastase-densifique ¢ O Qué? Ativador da densidade

A hipertextualidade criada a partir do link além de oferecer novos horizontes de
leitura, tal como acontece no webjornalismo, dado que permite ao utilizador obter
informagio mais detalhada sobre o produto, cumpre um objetivo especifico: despertar
o desejo da compra néo sé do produto que responde a necessidade inicial, mas de
outros da mesma gama, que eventualmente contribuirdo para uma satisfagio total.

Sendo certo que aparentemente esta estratégia parece querer cumprir o
principio da leitura ndo linear, préprio do webjornalismo, na verdade, a referéncia
aos portes gratis, em 24 horas, desperta a curiosidade do leitor, incentivando-o
a clicar no link e, por conseguinte, a comprar o produto. E neste caso, de uma
forma subtil, embora mentalmente poderosa, a leitura torna-se bastante linear,
uma vez que conduz o leitor/consumidor a leitura integral do contetdo e a
quase inevitdvel compra do produto.

Além disso, ainda que este contetdo assente no mesmo exercicio de hierar-
quizagdo dos elementos informativos da noticia, estando definida a importancia
relativa de cada um deles, o exemplo apresentado faz parte de uma estratégia
comunicativa de e-commerce, um conceito em franco crescimento na web'4, e que
atualmente se torna um ponto de partida para a produgio de qualquer contetdo.

6. Conteudos eficazes contam histdrias que envolvem, emocionam
e inspiram
As Pessoas precisam de histérias mais do que de pao propriamente dito.

Histérias dizem-nos como viver e por qué.
As Mil e Una Noites

14O e-commerce implica uma transagio comercial conseguida através da transferéncia de informagio na
internet.
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O ser humano gosta de contar e de ouvir histérias!®, pois estas permitem
conjugar os trés fatores que, segundo o filésofo grego Aristételes, eram funda-
mentais na arte de convencer: pathos (emogio), logos (16gica, dados, estatistica,
razio) e ethos (ética, credibilidade), sendo apresentados precisamente por esta
ordem decrescente. Por isso ¢ que as historias, sejam estas factuais ou ficcionais,
criam contetdos eficazes, na medida em que captam a atengio dos leitores.

Segundo Carmine Gallo, na sua obra TED — Os segredos das conferéncias mais
carismdticas do mundo — todos os grandes comunicadores dominam a arte de
contar histérias, porque “As histérias ilustram, iluminam e inspiram” (Gallo,
2014, p.73).

E por isso mesmo o profissional/produtor de conteidos deverd aprender a
explorar o poder da narrativa, da imagem e do video, através de um conceito ja
indissocidvel da produgio do contetido na web que ¢ o storytelling ou o visual
storytelling.

A estratégia comunicativa do storytelling adapta-se a qualquer meio/plata-
forma. A unica diferenca é que cada meio provocard uma reagio diferente, e,
por isso, as histérias devem ser adaptadas no que diz respeito a dimenséo e ao
suporte utilizado. Mesmo assim, em qualquer meio/plataforma o leitor dard
sempre preferéncia a visualiza¢do, muito mais do que a leitura. Por isso, um
conteudo narrativo para ser efetivamente eficaz deve:

* Mostrar em vez de contar, por isso, reduza as palavras e aumente as
imagens e os videos.

* Saber que o conteudo existe para responder as necessidades do seu
publico-alvo. Assim, embora o produto seja o principal heréi da sua
histéria, na verdade, este herdi s6 existe para responder as necessidades
do seu publico-alvo.

* Definir o argumento da histéria, tendo em conta o objetivo que se
pretende alcancar;

*  Criar uma histéria com conflito — uma histéria sem conflito nio entu-
siasma. Vejam-se, por exemplo, as histérias contadas pela Nike, em cujos
anuncios os protagonistas como o Cristiano Ronaldo lutam por superarem
os seus limites, ou pela marca Benetton, conhecida pelas suas campanhas
polémicas assentes em temas fraturantes da sociedade!s;

15 Nido obstante a diferenca entre histdria — histéria factual, baseada em acontecimentos reais — e estéria
— narrativas populares ou tradicionais ficcionais —, o termo histéria serd usado indistintamente, conforme
acontece atualmente.

16 A marca Benetton explora temdticas como a sida, a violéncia, a homossexualidade, a guerra ou até mesmo
a religidio e para isso recorre, por exemplo, a imagens fortes de lideres politicos mundiais a beijarem-se.
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* Comecar a narrativa in medias res, para poder captar mais facilmente a
atencao;

*  Escolher o género mais adequado 2 sua histéria: se quiser emocionar, escolha
uma histéria de amor; se quiser inspirar, escolha uma histéria de vida real,
assente num exemplo concreto; se quiser envolver, escolha um registo mais
autobiografico; se quiser causar reagdes e emogdes fortes, escolha histdrias
que fazem da responsabilidade social o seu argumento principal.

* Por fim, escolher o recurso mais adequado 2 histéria: fotografias reais,
imagens fortes e apelativas, icones musicais, cinematograficos, artisticos
e literarios, videos que demonstram, ensinam, inspiram ou que, segundo
a mais recente novidade apresentada por Mark Zuckerberg, podendo
ser produzidos e transmitidos em direto, permitem que os visualizadores
reajam, comentem e partilhem também em tempo real.

No sentido de se poder ter uma visdo concreta de estratégias comunicacionais cujos
contetdos contam histdrias eficazes, passa-se a apresentac¢io de alguns exemplos:

6.1. Historia de ontem e de hoje

O consumidor gosta de conhecer a histéria empreendedora da empresa/
marca, de saber quais sdo os desafios que enfrenta, os erros que cometeu ou os
fracassos que superou e o que fez (e tem feito) para alcangar a vitoria.

Em Portugal existem algumas empresas que conhecem os beneficios de contar
a histéria da sua empresa/marca, como é o exemplo da Ach. Brito, uma das mais
antigas empresas de Portugal, cuja histéria remonta a 1887 ou da Arcddia, uma
empresa ligada ao ramo da confeitaria artesanal, que abriu portas no Porto,em 1933.

No caso da empresa A4rch. Brito, cujo lema é precisamente “Preservar o Passado,
Estimular o Presente, Desafiar o Futuro”, esta é uma das que procuram, através
da recuperacio da sua histéria e tradigio, conciliar o passado com o presente e
o futuro. E, para isso, na histéria que conta sobre si destaca o que realmente a
torna tnica ou a diferencia de todos os demais: Prezar e respeitar a sua histéria e
tradigdo, sem nunca descuidar a qualidade e a inovagdo. O problema é que a estratégia
de comunicagio da sua pagina web assenta num design demasiado tradicional e
pouco apelativo para um leitor que gosta de ler na diagonal'”. Além disso, o facto
de esta pagina nio fazer referéncia a presenca da marca noutras plataformas, como
o Facebook, o Pinterest, o Instagram ou o Twitter, faz com que se verifique um

Com o propésito de chocar, alertar e sensibilizar, as suas historias fazem da responsabilidade social o seu
principal argumento.
17 Visualizar separador Historia, disponivel em: Azzps://www.achbrito.com/pt/menu-topo/historia/
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hiato entre aquilo que pretende ser a sua estratégia de comunicagio, assente na
conciliagdo entre o passado, o presente e o futuro, e a que a imagem que realmente
deixa transparecer a quem visita a sua pagina. O que eventualmente pode prejudicar
o conhecimento da marca pelas novas geragdes digitais.

No caso da empresa Arcddia, embora também esta alicer¢ada num contetddo
histérico demasiado extenso e pouco criativo's, a indicagdo da presenca da
marca noutras plataformas digitais, promove a curiosidade e a fideliza¢do do
utilizador. Além disso, enquanto a empresa Arch. Brito tem a indicagdo de
uma loja de fébrica com uma morada fisica, a presenca de uma loja on-line na
pagina principal da empresa Arcddia revela uma estratégia integrada de todas
as plataformas comunicacionais.

6.2. Historias de Rostos

Ainda que as palavras sejam essenciais para contar histérias, o uso das imagens
torna-se mais apelativo, na medida em que fomenta o didlogo com o consumidor
e permite um maior envolvimento deste com o produto, sobretudo se a estratégia
comunicativa assentar na partilha de selfies, uma das grandes tendéncias atuais.
Se a marca tem consciéncia de que o publico-alvo gosta e costuma partilhar selfies
entdo esta pode ser uma excelente estratégia de comunicagio, cujo contetdo é
composto unicamente pelo produto e pela boa disposi¢io, sorriso e diversdo do
consumidor. Um bom exemplo disso mesmo sdo as imagens partilhadas pelos
préprios consumidores do café mais famoso do mundo a STARBUCKS, no
Facebook, no Instagram ou no Pinterest.

Neste caso, a histéria da marca/institui¢io é contada pelo préprio consumidor

e autor do contetdo fotografico partilhado.

Fig. 3 - Post partilhado no blog da STARBUCKS

18 Visualizar separador Historia, disponivel em: hz£p.//www.arcadia. pt/pt/client/skins/geral. php2cat=28id=1
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Fonte: Consultado em abril 20,2016, em http://www.bradfordgroup.com/
wp-content/uploads/2013/11/starbucks-blog.jpg

6.3. Histdrias desafiantes

Outra forma de envolver o consumidor na sua histéria é pedir-lhe que seja
ele o préprio autor dessa histéria.

i Gedadns

Dezafidmos o5 nossos #s 3 darem oz ao03 nossos pelados & este foe o

resdiads

Eis 05 5 vencedones Que VAo poSar encentrar nas iuas do pals |a na
prossrg sersas. Higorde Tempea. Boure Arvang, Paulo Qliagns, Jood
Santers v A B Obncgado s mens de 300H padicipantes G

Fig. 4- Post no facebook de Old Gelados
Fonte: Consultado em abril 18, 2016, em https://www.facebook.com/Olagelados/photos

Tera sido o que fez a marca O/4, quando no verdo de 2015, no Facebook,
pediu aos fas que dessem voz aos gelados através do mote “E a vida sorri”, que,
num tom descontraido e muito préximo dos consumidores, conseguiu sorrisos
contagiantes por todo o pais e muitas partilhas.

6.4. Histodrias que solucionam

Igualmente envolventes sio também alguns contetdos produzidos com recurso
a representagio visual grafica, a infografia.

Esta forma de organizar a informagio, ainda que néo seja muito utilizada pelas
empresas/marcas, pelo menos em Portugal, facilita a visualizagdo e assimilagio
de informagdo mais complexa e completa. Por exemplo, a marca de chocolates
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MM, no Brasil, langou, em 2012, uma campanha no Dia dos Namorados,
usando uma infografia, na qual apresentava alterativas a quem esta s6 e, supos-
tamente, teria motivos para ndo comemorar este dia.

Fig. 5- Anuncio de campanha Publicitaria M&M -Dia dos Namorados

Fonte: Consultado em abril 20, 2016, em https://chilli360.wordpress.com/2012/06/12/
dia-dos-namorados-mas-a-farra-e-dos-solteiros/

6.5. Histdrias que inspiram

Também ¢ possivel que a infografia assuma a forma de video, e neste caso
o alcance do conteudo serd ainda mais eficaz. Veja-se o exemplo do Spot
Infogréfico Rexona Corre Por Mais, langado em Portugal, em 2014, e divulgado
no Youtube®.

Este video, apenas com 22 segundos, consegue comunicar a iniciativa de
responsabilidade social Rexona Corre Por Mais, que consiste em doar 1€ por
cada quilémetro percorrido, possibilitando desta forma a criagdo da primeira
Escola de Atletismo Adaptado da Associagio Jorge Pina.

Desafiando Portugal a correr, com o mote “Onde héd vontade, ndo hd limi-
tacoes!”, a estratégia comunicativa desta narrativa vai muito além da simples
infografia apresentada no exemplo anterior, nao s6 porque foi adaptada a varios
canais de comunicagio (incluindo televisio e rddio), mas porque, aliando o
conceito e a técnica da infografia ao video, foi acompanhando os resultados

19 Consultado em abril 10,2016 em https://www.youtube.com/watch?v=rSc9zjfVRFA
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obtidos, recolheu opinides sobre a iniciativa e reuniu rostos conhecidos em torno
desta causa, da qual o reconhecido atleta portugués Jorge de Pina se tornou o
rosto de inspira¢do para todos os portugueses, a par do protagonista principal
desta histéria — o desodorante anti-transpirante — que refresca e controla a
transpiragdo, para que o(s) atletas(s) se preocupe(m) apenas com o objetivo da
corrida®.

Esta historia foi sendo construida ao longo de virios dias, durante os quais se
foi acompanhando o dia a dia do atleta que serviu de rosto principal a campanha,
como forma de sensibilizar os Portugueses a nao ficarem indiferentes ao exemplo
de alguém que superou os seus limites para conseguir vencer os obsticulos e os
desafios. Este acompanhamento foi feito através de pequenos videos legendados
com textos/frases inspiradoras, inseridos no youtube e partilhados no facebook:
afirmagdes do préprio atleta?’; apelos diretos a participa¢io no desafio; perguntas
de retérica que “tocam” as pessoas e nio as deixam “indiferentes” e identificagdo
com os valores do atleta que, tal como a Rexona, defende os mesmos direitos
para todos, independentemente das suas origens, cor, crengas ou classes sociais.

Estes pequenos videos constituem apenas partes de uma grande storytelling
que, partindo da histéria pessoal e inspiradora do atleta Jorge de Pina, criou a
propria histéria promocional da marca.

6.6. Videos que se tornam virais

E inegavel que o video se torna uma excelente forma de divulgacio da
storytelling de qualquer empresa/marca e prova disso mesmo foi o exemplo
apresentado anteriormente. Contudo se as empresas conseguirem que os con-
teddos partilhados através de videos se tornem virais, a estratégia comunicativa
tornar-se-4 ainda mais eficaz.

Exemplo de um conteddo viral é um video que, em 2013, foi um dos filmes
publicitirios mais vistos de sempre no Youtube e que ganhou vérios prémios
em Cannes. Trata-se da campanha da Dove, Real Beauty Sketches, que deu ao
publicitirio portugués Hugo Veiga o prémio de melhor copywriter do mundo,
nesse mesmo ano?,

2 Rexona: Corre Por Mais: Resultados (julho, 2014) Disponivel em Attps://www.youtube.com/
watch?v=fmxz55006 Uk

2t Rexona: Corre Por Mais (outubro, 2014): “Os portugueses estio comigo”, podes crer que estamos, Jorge Pina
¢ Aurora Cunha. Apoia quem corre, nio por si, mas pelos outros com as hashtags #RexonaCorrePorMais
e #JorgePinaCorrePorMaisPortugal. Disponivel em hztps.//www.youtube.com/watch2v=r93CDD2B6bc

22 Dove Real Beauty Sketches | You're more beautiful than you think (3mins) (abril, 2013) Disponivel em
https//www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXy Gk
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Poder-se-ia ainda acrescentar a estas histérias muitas outras, como, por
exemplo, as narrativas cinematograficas, cuja estratégica nio estd ao alcance de
qualquer um, ja que exige uma produgio e um financiamento muito elevados?.

Contudo, o que importa reter é que o storytelling é atualmente um dos
processos de produgio do contetido mais eficazes, sobretudo pela empatia
que consegue criar com o utilizador, seja qual for o suporte. Por isso, quando a
empresa pensa em contar uma histéria terd de a planificar tal como um escritor
planifica uma histéria, com todos os elementos narrativos que isso implica?*.

7. Conclusao

A criagdo de contetido hd muito que deixou de ser uma preocupagio exclusiva
das agéncias noticiosas. Sendo ja uma realidade essencial em qualquer agéncia
de marketing e de publicidade, esta deverd ser também uma preocupagio central
do departamento de comunicagio de todas as institui¢ces/empresas e de todos
os que usam a web como estratégia comunicativa, na criagdo de uma identidade,
de um perfil profissional ou simplesmente como uma forma de comunicar. E em
qualquer contexto hd sempre quatro ideias-chave que o produtor/criador de
contetdos deverd rever:

* Verifique se os videos, as imagens ou as fotografias usadas sdo suficien-
temente fortes e comunicativas. Caso contrario, crie uma legenda que
fomente a intera¢do com o leitor/consumidor;

* Tire partido de tudo o que pode constituir argumento para uma boa
histéria. O truque é a criatividade: imagine que quer vender um automdvel,
entdo construa uma histéria em torno de tudo o que poderd fazer com
esse automovel;

* Partilhe a sua histéria em todas as redes sociais, mas nio se esqueca de
adaptar o contetido ao formato e aos objetivos das mesmas;

* Nio se esquega de usar hashtags para impulsionar as partilhas e fomentar
a interacdo.

2 Um exemplo de uma narrativa cinematogréfica extraordindria foi o filme da Coca-cola passado, em 2011,
nos intervalos do Super Bow/—um jogo do campeonato da National Football League (NFL), a principal
liga de futebol americano dos Estados Unidos (Coca Cola Siege Storytelling Unidade 4 (julho, 2012).
Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=qc-0mBfvQdM)

2+ A melhor forma de compreendermos a dindmica que orienta a construgio de uma narrativa na web serd
através da visualizagdo da Coca-Cola Content 2020 Part One (agosto, 2008). Disponivel em https://www.
youtube.com/watch?v=LerdMmWjU_E), na qual se explica através de uma visual storyfelling a prépria
dinamia de construgio da storytelling.
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Em suma, como defendera Hugo Veiga, considerado o melhor copywriter do
mundo em 2013, “Hoje em dia as pessoas tém o poder de consumir o contetido
que querem. Néo pode ser mais interromper o que as pessoas estio a fazer. E
muito mais criar um contetdo que seja algo que as pessoas queiram consumir.
Criar algo que se torne relevante no seu dia-a-dia, na sua vida” (Lino, 2015). Se
assim for, a estratégia comunicativa na web serd sempre eficaz.
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Resumo:

Se ao longo das ultimas décadas a web esteve intimamente ligada a aspetos tecnolé-
gicos, cujos objetivos passavam pela criagdo de infraestruturas técnicas e contratagio
de recursos humanos especializados em tecnologia, hoje assiste-se a um paradigma
completamente diferente, que exige o investimento em profissionais da comunicagio
que saibam escrever textos criativos, apelativos, adequados as especificidades das
principais plataformas digitais, nomeadamente dos sites, dos blogs e das redes
sociais (Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Youtube, entre outras), mas que
respondam também as exigéncias/necessidades do publico-alvo. Na web, os leitores/
consumidores leem na diagonal, centram a sua atengdo sobretudo nos titulos e
subtitulos, nos nimeros e palavras-chave e nio perdem tempo com informagio
muito extensa e descritiva, embora se deixem atrair e conquistar por histérias que
os envolvam, que os emocionem, que os ajudem a solucionar os seus problemas e os
fagam sentir unicos. Além disso, a fusdo de todos os meios de comunicagio num sé
espago exige também mudancas ao nivel das caracteristicas linguisticas e estruturais
dos tradicionais géneros textuais.

Face aos novos paradigmas comunicacionais, pretende-se explorar nestes “mares da
lingua portuguesa’ precisamente algumas préticas de escrita, adequadas as diferentes
plataformas digitais, assentes na construgio de contetidos criativos, que explorem
o poder da narrativa, da imagem, do video, do registo dudio e do hipertexto, assim
como fomentem a interatividade do leitor através de comentirios.
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Abstract:

If over the past decades the web has been closely linked to technological aspects, the
objectives of which comprised the creation of technical infrastructures and hiring of
human resources specialized in technology, today we are witnessing a paradigm shift,
which requires investments in communication professionals who know how to write
creative texts, appealing and tailored to the intricate of the main digital platforms,
including websites, blogs and social networks (Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter,
Youtube, etc.), but also meet the requirements / needs of the targeted audience. On
the web, readers / consumers do diagonal reading, focus their attention on headings
and subheadings in numbers and keywords and do not spend time with very extensive
and cumbersome information, although let themselves be drawn into stories which
they can relate to, help solve their problems and make them feel one of a kind. On
top of that, the merging of all media in one place also requires changes to the level
of linguistic and structural characteristics of traditional textual genres.

In light of the new communication paradigm, we intend to explore these “seas of the
Portuguese language” namely some writing techniques suited for different digital
platforms, based on building creative content, exploiting the power of narrative, image,
video, audio, and hypertext as well as foster the reader interaction through comments.
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