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RESUMO

Neste artigo disserta-se sobre um estudo elaborado mediante pesquisa exploratéria acerca de processos midiiticos e de
transmidia, o qual foi desenvolvido como base tedrica para fundamentar o centro de produgio transmididtica na Uni-
versidade do Oeste de Santa Catarina que recebeu recurso por meio do edital n. 09/2015 da FAPESC, que consta com
Termo de Outorga n. 2016TR2291 e Processo n. 1084/2016. Para esse fim, foi realizada uma pesquisa bibliografica com
a finalidade de esclarecer e desenvolver conceitos em relacio a esse assunto. O estudo se construiu com base no autor
Henry Jenkins em sua obra Cultura da Convergéncia. O objetivo com este estudo foi compreender como os recursos co-
municacionais podem auxiliar na produg¢io de contetido e como as midias se somam para gerar diferentes significados
sobre uma mensagem em comum. A transmidia faz-se cada vez mais presente nos meios de comunicag¢io e vem se
tornando uma excelente estratégia quando o assunto € inovag¢io na propaganda. Dessa forma, no estudo constatou-se
que, se bem empregada, essa estratégia pode ser uma importante aliada dos anunciantes na hora de despertar o interesse
do publico para determinada marca.

Palavras-chave: Transmidia. Processos midiaticos. Cultura da convergéncia.
1 INTRODUCAO

Quando falamos em transmidia, estamos nos referindo ao uso de algumas midias para contar uma histéria em
comum. Uma mesma histéria, para um mesmo publico, a partir de diferentes midias: sio os meios de comunicag¢io
se sobrepondo para construir um significado ainda maior sobre aquilo que se pretende transmitir. As midias, de uma
forma geral, existem hd muitos anos, durante toda a Era Moderna, mas somente agora, a partir da revolugio da internet
e das midias sociais, identificamos a importincia de se fazer um estudo aprofundado sobre essa nova metalinguagem e
entender de forma mais aprofundada como os meios se fundem para contar uma mesma histéria.

A producio de produtos transmidiiticos é hoje uma metodologia muito utilizada na comunicagio. Essa ter-
minologia ji existe hd um bom tempo, porém, hoje temos uma diversidade de midias, especialmente as midias sociais,
o que torna o termo novamente evidenciado mediante o cendrio atual, no qual recebemos muitas informagdes diaria-
mente € NOS atemos somente as que Nos interessam.

Partindo dessa l6gica, temos um consumidor que nio se atém a simples mensagens publicitdrias. Por isso, essa
mensagem tem que ser construida com histdrias. Histérias sio interessantes, envolvem as pessoas, €, por esse motivo,
desenvolver produtos transmididticos remete a contar uma histéria que envolva a audiéncia.

Essa é uma estratégia utilizada pelo marketing como forma de propagar uma ideia as pessoas de forma efetiva,

ou seja, por meio de um recurso que realmente atraia a atengio delas. Vale mencionar que a histéria aplicada a transmi-
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dia deve apresentar em seu contexto os valores da ideia e ndo apenas a trajetéria ou jornada de um herdi, por exemplo.
E interessante, portanto, que valores ¢ enredo estejam aliados de forma interessante e atraente.

A temitica transmidia foi escolhida para esta pesquisa por se tratar de um tema atual que vem ganhando popu-
laridade de espago no mercado. Esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de desvendar processos transmidiaticos.
O estudo se constituiu mediante pesquisa exploratdria sobre cultura de convergéncia e transmidia.

Diante desses aspectos, por meio da pesquisa pretendeu-se compreender como 0s recursos comunicacionais
podem ser ferramentas de produgio de conhecimento ¢ material educativo para a comunidade regional a partir de
sobreposi¢io de midias; como as midias se somam para gerar um novo significado sobre uma mesma mensagem; o
conceito de transmidia e sua ressignifica¢io na construgio da comunicag¢io social.

A metodologia escolhida para esta pesquisa foi a consulta bibliogrifica, na qual se estudam conceitos e con-

tetidos j publicados. O material bibliografico foi de suma importincia, pois forneceu os dados para a anilise tedrica.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CULTURA DE MASSA

Inaugurada pela Escola de Frankfurt, a Teoria Critica parte do pressuposto das teorias marxistas ¢ investiga
a produg¢io midiitica como um produto da era capitalista. O objeto de estudo da escola de Frankfurt era a anilise da
natureza das informacoes contidas em obras como filmes e miusicas: temas, simbolos e formatos que sio obtidos a
partir de mecanismos de repetigio ¢ produgio em massa ¢ que tornam a arte adequada para producio e consumo em
larga escala. Assim, a midia padroniza a arte como faria com um produto industrial qualquer. E o que foi denominado
inddstria cultural.

Nesta, o aspecto artistico da obra é perdido. O imagindrio popular é reduzido a clichés. O individuo consome
os produtos de midia passivamente. Sobre outros aspectos, a Teoria Critica possibilita a autocritica, o esclarecimento ¢ a
visio sobre as agdes e dominagdes sociais. A Teoria Critica é capaz de esclarecer a sociedade perante as ordens instituidas
¢ vigentes, oferecendo base para a composigio de uma visao ¢ de um comportamento critico a respeito dos conflitos
existentes entre ciéncia e cultura, propondo, além da anilise, t6picos politicos e de reorganizagio da sociedade como
forma de superar a “crise de razio”.

Segundo Nobre (2007), a Teoria Critica visa analisar, interpretar e entender as relagdes sociais com o objetivo
de contextualizar os fendmenos que ocorrem na sociedade. Apenas colher, por meio de pesquisas, dados sociais nio
seria suficiente, mas, sim, seria necessario buscar um esclarecimento. Tem a meta de criar uma sociedade e organizagdes

livres de qualquer tipo de dominacio.
2.2 INDUSTRIA CULTURAL

A inddstria cultural é um sistema de comunicagio que tem por pretensio a padronizagio do gosto e do con-
sumo dos esteredtipos. Ela se torna o guia que orienta os individuos em um mundo cadtico ¢ que, por isso, desarticula
qualquer revolta contra seu sistema. Isso quer dizer que a felicidade ou satisfagio promovida pela indastria cultural
acaba por impedir qualquer mobilizagio critica. Assim, cla transforma os individuos em seus objetos.

O conceito de industria cultural refere-se a uma forma capitalista da cultura, a qual procura adaptar as merca-
dorias culturais s massas ¢ as massas a essas mercadorias. Cabe lembrar também que a categoria “massas” significa a
homogeneizagio das classes sociais: o processo de massificagio atinge todas as classes. Dessa forma, por exemplo, tanto
individuos das classes mais altas quanto das mais baixas sio seduzidos pela inddstria cultural. Os meios de comunicagio
nos prometem, por intermédio da publicidade e da propaganda, colocar a felicidade imediatamente em nossas maos,
por meio da compra de alguma mercadoria, assim como a midia nos promete ¢ nos oferece essa felicidade em instantes.
Uma vez que nos tornamos passivos e acriticos, deixamos de distinguir a fic¢io da realidade e nos tornamos nada mais

que um objeto para a inddstria cultural.
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2.3 PRODUCAO PARA A MASSA

A cultura de massa caracteriza-se por ser produzida por um grupo de profissionais que pertence a uma classe
social diferente do publico a que se destina; ser dirigida pela demanda, passando, portanto, por modismos; ser feita para
um publico semiculto e passivo (o “povo”, nesse caso, ¢ somente o alvo da produgio, nio sua origem); ela pode também
visar ao divertimento como meio de passar o tempo.

A cultura de massa pressupde a existéncia da industria cultural, de um lado, produzindo artigos em série para
serem consumidos pelo puablico, e de outro, a “massa”, um ndmero indeterminado de pessoas (quanto mais, melhor)
despidas de suas caracteristicas individuais — de classe, etnia, regido e, até mesmo, de pais — que sio tratadas como um
todo razoavelmente homogéneo, para o qual a produgio ¢ direcionada.

Por essa razio, essa produgio visa atender ao chamado “gosto médio” tendo, também, de deixar de lado as ca-
racteristicas especificas de classe, de regido, de gosto, para assumir certa homogeneidade que nio causard “indigestio”
a ninguém. Dentro da cultura de massa, encontramos dois tipos de produtos: o que é criado pela inddstria, dentro de
seus modelos, ¢ o que é adaptado a partir de uma obra ji existente. Nesse tltimo caso, a férmula utilizada é a da “pas-
teurizagio”, a qual tira o que uma obra de arte tem de expressivo, de diferente, de novo, de especifico, para oferecer uma
versio palida e in6cua, um arremedo de arte, que parece, mas nio €.

Segundo Morin (1997), a cultura de massa é uma elaboragio do complexo industrial, um produto padronizado,
definido, pronto para o consumo. A cultura de massa ¢ indutiva, hipnotizante e entorpecente. Ela € injetada de tal forma
que seu consumo se torna quase inevitdvel. A massa precisa ter o seu olhar e sensibilidade educados apropriadamente ¢
o acesso iminente a2 multiplicidade pedagdgica e cultural, ji que tais recursos tornam possivel a criagio de modalidades
de resisténcia a essa cultura impositiva.

Os apelos dessa industria, personificados na esfera publicitiria, sio quase impossiveis de resistir, j4 que os sa-
bores visuais da avalanche de imagens e simbolos inundam a mente humana o tempo todo. Esse é o motor que move

as engrenagens da industria cultural e aliena as mentes despreparadas.
2.4 CULTURA DA CONVERGENCIA

Cultura da Convergéncia é um termo criado por Jenkins (2009) para designar o processo cultural das novas
midias digitais, que proporcionam um cendrio no qual qualquer individuo se torna produtor de contetido. Para ele, as
novas midias vém para dar um novo significado as producdes da midia tradicional.

Jenkins (2009) defende a ideia de que as midias tradicionais estio convergindo para a internet, permitindo que
usudrios se tornem mais participativos, compartilhando experiéncias, gerando, assim, uma troca mutua de conheci-
mento. Hoje, a informacio passa por diferentes canais mididticos, dificultando a experiéncia do consumo e integrando
diferentes meios nesse processo.

Nessa nova era nao apenas a relagio entre midias e individuos é modificada, mas também a prépria produgio
mididtica, visto que o acesso ao feedback dos consumidores permite que os produtores de contetido considerem as suas
opinides ¢ com elas rednam informagdes estratégicas para modificar o posicionamento da organizagio, visando melhor
desempenho e satisfagio do publico. Essa intera¢io entre produtores e consumidores é um fator determinante para
esse conceito. E a apropriacio das tecnologias pelo meio social na busca de moldar, de acordo com suas necessidades,
o contetido produzido e distribuido pelas emissoras. As grandes redes corporativas jd perceberam essa nova forma de
interagio e estdo comecando a desenvolver essa nova realidade.

Podemos, entlo, afirmar que, na visio de Jenkins (2009), a convergéncia midiatica traduz as modificagdes nas
formas de relacionamento do puiblico com a inddstria do entretenimento, transformando e quebrando barreiras de

relagio entre eles.
2.5 CONVERGENCIA DIGITAL

Em sua obra, Cultura da Convergéncia, publicada no ano 2009, Jenkins apresenta diversos casos em que o espec-

tador transformou uma pega-chave ao criar um contetido que se dispersou pelo mundo. O primeiro case apresentado
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disserta acerca da obra Beto é do Mal, no qual Dino Ignicio criou uma montagem do personagem Beto, da Vila Sésamo,
interagindo com Osama Bin Laden, a qual foi publicada na internet como parte de um projeto. Essa ilustragio teve
repercussio em todo o mundo. Um editor de Bangladesh procurou na internet imagens de Bin Laden para produzir
camisetas e pOsteres antiamericanos. A imagem acabou em uma colagem de fotografias similares que foi impressa em
milhares de pésteres ¢ distribuida em todo o Oriente Médio.

Como se nio bastasse, em 2001, repdrteres da rede americana CNN registraram um feito Ginico até o mo-
mento: a cena de uma passeata pelas ruas, gritando slogans antiamericanos ¢ agitando cartazes com Beto ¢ Bin Laden.
Jenkins (2009) reflete acerca dos circuitos em que a imagem de Beto viajou, da Vila Sésamo para o Photoshop ¢ a rede
mundial de computadores, do quarto de Ignicio a uma grifica em Bangladesh, dos posteres empunhados por manifes-
tantes antiamericanos e capturados pela CNN 2s salas das pessoas pelo mundo.

O caso de Ignicio serve como exemplo. Ele, mesmo sem saber, criou do seu quarto uma imagem que cruzou
o mundo e foi veiculada em meios comerciais ¢ alternativos. A convergéncia trata-se disso, um processo no qual velhas

¢ novas midias colidem. Em que o consumidor ¢ o produtor interagem de igual para igual.
2.6 MARKETING DIGITAL

Criado hd mais de 20 anos, o marketing digital revolucionou a forma como as empresas se relacionam com seus
consumidores. Antigamente, a internet nio possibilitava a intera¢ao dos usudrios com péginas na web. Hoje a interagio
¢ a palavra-chave do sucesso na web. O marketing digital trata-se de um conjunto de atividades que empresas executam
on-line com o objetivo de atrair, relacionar-se ¢ desenvolver uma identidade da marca.

A maior vantagem desse tipo de marketing é a possibilidade de ter uma relacio saudivel e préxima do seu
publico. A comunicagio deixou de ser unilateral, ¢ as empresas podem criar interagdes e lagos mais profundos com os
consumidores. Com o marketing digital é possivel chamar a atengio do consumidor e fazer com que ele gere infor-
magOes valiosas sobre seus hdbitos, comportamentos ¢ meio social onde estd inserido. Informagdes que, consequen-
temente, auxiliam as empresas a entender melhor o ptblico que elas atingem, possibilitando, assim, a criagio de a¢oes

mais eficazes.

Imagem 1 — Netflix interage como se fosse uma “pessoa real”, com género

Nath Blanco

Qi Netflix, tudo bem? Por favor, acabe com
uma discussdo aqui na baia do escritorio,
por que vocés falam "A NETFLIX"?

Curtir 11 Responder

Ver mais 15 respostas

wirnr  Netflix € Porque sou menina.

Fonte: Facebook (2016).

2.7 TRANSMIDIA

O ser humano sempre teve o hibito de contar histérias, seja por meio de desenhos em cavernas e contos, seja
por intermédio de videos ¢ imagens. Com a evolugio tecnolégica, novos meios de comunicagio foram descobertos e

percebeu-se que os meios poderiam convergir entre si. A trilogia cinematogrifica Matrix, lan¢ada no ano 1999, apre-
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sentou a0 mundo uma narrativa diferenciada, impossivel de se contar em um filme de duas horas ¢ utilizando os outros
canais de comunicagio para conectar a trama. Essa estratégia é denominada narrativa transmidia. Esse tipo de produ-
¢io ¢ hoje uma metodologia muito utilizada ¢ vem se popularizando na comunicacio das velhas e novas midias. Esse
método se refere ao uso de midias, independentemente da quantidade, para transferir uma mensagem ou contar uma
histéria a um determinado ptblico. Essa terminologia j existe hd um bom tempo, porém, hoje, temos uma diversidade
de midias, especialmente as midias sociais, o que torna o termo novamente evidenciado, mediante o cendrio atual, no
qual recebemos muitas informagdes diariamente ¢ nos atemos somente as que nos interessan.

Partindo dessa 16gica, temos um consumidor que ndo se atém a simples mensagens publicitarias, e, por isso,
essa mensagem tem que ser construida com histérias. Histérias sio interessantes ¢ envolvem as pessoas. Por esse mo-
tivo, desenvolver produtos transmidiiticos remete a contar uma histéria que envolva as pessoas, seu publico principal.

Essa ¢ uma estratégia utilizada pelo marketing como forma de propagar uma ideia as pessoas de forma efetiva,
ou seja, por meio de um recurso que realmente atraia a atengio delas. Vale mencionar que a histéria aplicada a transmi-
dia deve apresentar em seu contexto os valores da ideia e ndo apenas a trajetéria ou jornada de um herdi, por exemplo.
E interessante, portanto, que valores e enredo estejam alinhados de forma interessante e atraente.

Fazer transmidia nao ¢ uma tarefa ficil, até porque ¢ uma ferramenta que requer conhecimento em diversas
areas, indo além do marketing, envolvendo também designers e profissionais de cinema, por exemplo.

Gosciola (2011 apud JENKINS, 2009) define que narrativa transmidia ¢ um tipo de estrutura narrativa na
qual partes de uma histéria sio dispersas de forma sistemdtica por intermédio de maltiplas plataformas de midia; cada
clemento de uma histéria tem sua plataforma definida de acordo com o que esta possa melhor contribuir para contar o
todo da histéria, permite que a histdria possa ser expandida, atende ao novo foco da industria: engajamento do ptblico;
recorre as vezes A estratégia de midia chamada viral (ou spreadable), uma estratégia promocional para despertar a atencio
ptblica. O mesmo autor afirma que narrativa transmididtica nio é qualquer estratégia que envolva mais de uma plata-
forma de midia ou produtos licenciados, ou reproduzindo as mesmas histérias por meio de multiplas plataformas, ou
um contetido originalmente exibido em plataforma analdgica agora disponibilizado on-line, ou adaptagio de um livro
ou HQ para outra plataforma.

Jenkins (2009) define a narrativa transmidiitica da seguinte forma:

[...] uma nova estética que surgiu em resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas
exigéncias aos consumidores ¢ depende da participagio ativa de comunidades de conhecimento. A
narrativa transmidiitica € a arte da criagio de um universo. Para viver uma experiéncia plena num
universo ficcional, os consumidores devem assumir o papel de cagadores e coletores, perseguindo
pedagos da histéria pelos diferentes canais, comparando suas observacoes com as de outros fis, em
grupos de discussao on-line, e colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e ener-
gia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.

Para Neves (2014), essa nova narrativa vai além do entretenimento, envolvendo também a participagio ¢ “gami-
ficacio”. Dessa forma, o usudrio quer mais do que apenas assistir, ele quer participar, quer poder dar o seu toque ali, quer
criar. Somente agora ele tem as ferramentas para isso. As marcas podem atuar apenas como “anfitrias” da festa, reunindo
a comunidade, gerando a conversa, permitindo a fluidez do contetido, nio precisando necessariamente dar o contetdo
pronto. Elas atuam cedendo o espago ¢ os consumidores que criardo o contetido ¢ o fario ir para as outras redes (que
também podem estar sendo geradas pela marca). Dessa forma, o protagonismo troca de lado, passando para o lado do
consumidor, que criard sua prépria histéria ¢ a fard circular. Dependendo do sucesso da experiéncia, lagos emocionais
podem ter sido gerados, e, consequentemente, uma relagio duradoura entre cliente e empresa pode ter sido estabelecida.

Massarolo (2011) contribui também com a conceituagio da narrativa transmidia, acrescentando que ela reconfi-
guraaarte do contador de histdrias, ji que se desdobra em miltiplas camadas, fornecendo, em cada uma das midias, “expe-
riéncias que expandem o universo pessoal das audiéncias 20 mesmo tempo em que reforga a sua nogio de pertencimento a
um determinado universo narrativo.” O fato de cada uma das midias proporcionar sua prépria experiéncia tnica estimula
o dinamismo entre elas ¢ a possibilidade de transportar a audiéncia de um lado para o outro, para que estes saciem o seu

desejo de ter a experimentagio de sensagdes diferentes que somente podem ser almejadas com o uso de novas midias.
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2.8 TRANSMIDIA STORYTELLING

Contar histérias é a forma como nosso cérebro aprendeu a receber e a transmitir informagdes desde que o
homem se reunia ao redor do fogo no interior das cavernas.

Para Xavier (2015, p. 21): “Histérias dao sentido. Sustentam nossos valores bésicos, as religides, a ética, os cos-
tumes, as leis, os multiplos aspectos culturais que nos cercam. Histdrias nos dao seguranga, estabilidade, grupal, erguem
celebridades, empresas ¢ nagdes.”

O storytelling € isso, uma nova maneira de narrar histdrias, cativar e encantar o pablico. Uma boa narrativa ¢ a
mistura de diversos fatores: um ptblico-alvo bem delineado, um enredo convincente, personagens com temores, ex-
pectativas e realidades semelhantes s que a audiéncia possui. Hoje, o storytelling é utilizado pela inddstria da propaganda
para emocionar, entreter ¢ persuadir o receptor, ji que se trata de uma forma de marketing interativa, com didlogos e
cenas que emocionam e um roteiro com conflitos que no final da narrativa sio resolvidos.

Segundo McLuhan (1963, grifo nosso): “Os storytelling modernos servem para construir um ‘eu’ coletivo,
onde todos possam se sentir capazes de serem visualizados de modo empitico com o heréi da narrativa dada.”

Na propaganda, a estratégia de storytelling ajuda a humanizar uma marca para o ptblico atingindo o espectador de
forma emocional. Ao contar uma histéria ¢ mostrar para a audiéncia os valores da empresa, ela mostra para o espectador qual
¢ o publico que busca atingir. Na presente pesquisa, apresentamos dois exemplos de grande repercussio nas redes sociais.

A campanha Retratos da Real Beleza da Dove mostra mulheres reais e como elas se viam e como estranhos as
viam. A campanha foi muito bem recebida pelo ptiblico e acumula quase duas milhdes de visualizagdes. Ela emociona,

pois faz com que a audiéncia se identifique e acredite na humanizagio da marca.

Imagem 2 — Campanha Dove — Retratos da Real Beleza

Se eu fosse mudar alguma caracteristica do meu rosto,
eu gostaria deiter 1abios mais carnudos:

Dove Retratos da Real Beleza | Versdo Estendida

Canal Dove Brasil

Dove
[ y i g o
pa2lh 1.944.203 visualizagdes
+ Adicionara 4 Compartihar  «+= Mais i 1273 B 323

Fonte: Youtube (2013).

No ano 2012, a rede de farmicias Panvel criou dois comerciais diferentes de tudo o que qualquer outra con-

corrente ja tivesse feito. A histéria de Lilinho e a histéria de Sofia apresentavam apelos emocionais que faziam com que
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o publico se sentisse cativado pelos protagonistas. Sofia ¢ Lilinho eram animais de estimagio, uma cachorra ¢ um peixe,
respectivamente. A emocionante histéria de Lilinho traz uma menina e um peixinho dourado; Lilinho acaba morrendo,
¢ os pais da menina buscam a melhor forma de lidar e explicar a situagio para ela. A histéria de Sofia ¢ hoje o video
mais visto do canal oficial do Youtube da marca, contando com mais de 2,5 milhoes de visualizagoes. O filme retrata a
histéria da cachorra Sofia que precisa se adaptar ao filho recém-nascido da familia. Como a prépria Panvel intitula, a

histéria de Sofia é sobre resgatar os lagos de amizade, amor e carinho que todos temos com quem amamos.

Imagem 3 — A histéria de Sofia — Filme da Panvel

A Histéria de Sofia - Filme da Panvel

Panvel Farmdcias

I - F 2 -
il 2.525.870 visualizagdes
+ Adicionara s Compartilhar ~ s++ Mais |‘ 17.829 " 344

Fonte: Youtube (2012).

3 CONCLUSAO

Vivemos a era da informagio, os meios de comunicagio assumiram um poder nunca antes visto, as mudancas tec-
nolégicas mudaram o cendrio. Hoje, o consumidor tornou-se pega-chave na produgio de contetido. Dentro desse contex-
to, notou-se o surgimento e eventual crescimento da utilizagio dos meios transmididticos para a reproducio de histdrias.

Como forma de envolver cada vez mais o consumidor no processo da producio de histérias, os produtores de
contetido viram nos meios transmididticos maneiras alternativas de proporcionar entretenimento e informagio. Narra-
tivas diferentes passaram a ser desenhadas, ¢ notou-se uma revoluc¢io no modelo tradicional de comunicagio.

Com esses exemplos dados no artigo, notou-se que o uso correto da transmidia pode estreitar os lagos entre
marca ¢ publico, por meio da personificagio da marca, da expansio nos meios usados para atingir o ptblico ou, até
mesmo, contando histérias que nio necessariamente estejam conectadas diretamente com os servigos oferecidos pela
marca. Dessa forma, ¢ vilido dizer que a transmidia e o storyfelling, além de andarem juntos, somente tendem a cres-
cer e potencializar ainda mais a rela¢io do publico com o mundo da propaganda. Para estudos futuros, sugere-se um
aprofundamento quanto 2 maneira de contar histérias aliado a personificagdo da marca, para tentar descobrir métodos

eficazes de aliar uma constru¢io de marca com a producio de contetido por meio de histérias.
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This article is about a study elaborated through an exploratory research about media and transmedia processes, which was developed as a theoreti-

cal basis to support the transmissive production center at the University of the West of Santa Catarina, which received an appeal through edict
no. 09/2015 of EAPESC, which appears with Term of Grant n. 2016 TR2291 and Process no. 1084/2016. For this purpose, a bibliographic
research was carried out with the purpose of dlarifying and developing concepts in relation to this subject. The study was built on the basis of
author Henry Jenkins in his work Convergence Culture. The purpose of this study was to understand how communication resources can aid in

the production of content and how media aggregates to generate different meanings about a common message. Transmedia is becoming more and
more present in the media and has become an excellent strategy when it comes to advertising innovation. Thus, the study found that, if well-used,

this strategy can be an important ally of the advertisers when it comes to arousing public interest for a particular brand.

Keywords: Transmedia. Mediatic processes. Culture of converfence.
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