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Resumo

O mercado publicitario vive uma grande transformacdo e em pouco tempo vem tendo de
aprender a lidar com uma audiéncia que age e interage com as marcas, e, mais do que formas
de comunicacédo, busca formas de relacionamento. Torna-se de extrema importancia refletir
sobre as formas mais adequadas de publicidade que sejam relevantes a esse novo cenario. Este
trabalho tem como objetivo compreender como a publicidade esta se apropriando da cultura
participativa no contexto sociotécnico da sociedade em rede. Para isso foi utilizado como
método a pesquisa bibliografica e estudo de caso da campanha realizada pela cerveja Stella
Artois, denominada “The King of Cannes”. Percebeu-se que a referida campanha reforca a
publicidade participativa, ao contrario da publicidade tradicional baseada na interrupcéo. Esse
caso exemplifica as eventuais mudancas nas praticas da propaganda que deve caminhar ao
lado da expansdo tecnoldgica, da convergéncia das midias e do relacionamento com publico
consumidor, levando em consideracdo as praticas de acesso mediadas por tecnologias da
comunicagdo que viabilizam as relacbes de consumo e de trocas com as organizagdes no
ambiente do ciberespaco.

Palavras-chave: comunicacdo mercadoldgica, sociedade em rede, cultura participativa,

publicidade



Abstract

The advertising market is experiencing a major transformation in a short time and has had to
learn to deal with an audience that act and interact with brands, and more than a means of
communication, seeking ways of relating. Becomes extremely important to reflect on the most
appropriate forms of advertising that are relevant to this new scenario. This work aims to
understand how advertising is appropriating the participatory culture in socio-technical
context of the network society. For this method was used as the literature and case study of
campaign by Stella Artois beer, called "The King of Cannes”. It was noticed that the said
campaign reinforces participatory advertising, unlike traditional interruption-based
advertising. This case exemplifies the possible changes in advertising practices that must go
hand in technological expansion, the convergence of media and the relationship with the
consumer public, taking into account the practical access mediated communication
technologies that enable consumer relations and exchanges with organizations in the
cyberspace environment.

Keywords: market communication, network society, participatory culture, advertising
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INTRODUCAO

Uma revolucdo em curso. Novas plataformas de comunicacao baseadas na interacéo e
colaboracdo instantaneas estdo reconfigurando o entendimento de espago, tempo,
sociabilidade e identidade. Elas representam uma verdadeira revolugcdo na mediacdo das
experiéncias humanas. “Diferentemente de qualquer outra revolucdo, o cerne da
transformacdo que estamos vivendo na revolucdo atual refere-se as tecnologias da

informacao, processamento e comunicacdo” (CASTELLS, 2011, p. 50).

A frase de Manuel Castells, autor de “Sociedade em Rede”, reflete sua visdo da
natureza revolucionaria de como “um novo sistema eletrdnico caracterizado pelo seu alcance
global, integracédo de todos os meios de comunicacéo e interatividade potencial esta mudando

e mudara para sempre a nossa cultura” (CASTELLS, 2011, p. 354).

Nesse sentido Lévy (1999) afirma que o desenvolvimento das redes digitais interativas
iniciado h& muito tempo pelas técnicas mais antigas, como a escrita, a gravacao de som e
imagem, o radio, a televisdo e o telefone, encoraja um estilo de relacionamento quase
independente dos lugares geograficos e da coincidéncia dos tempos, “0 que nos conduz
diretamente & virtualizacdo das organizagbes que, com a ajuda das ferramentas da
cibercultura, tornam-se cada vez menos dependentes de lugares determinados, de horarios de

trabalho fixos e de planejamentos a longo prazo” (LEVY, 1999, p. 49).

Mello (2010) reforca que, ao permitir qualquer individuo ou grupo com acesso ao
computador conectado se tornar, por si mesmo, um meio de comunicacao capaz de mobilizar
milhOes de outros, a internet estaria produzindo um novo paradigma nas relagdes sociais,

econdmicas e politicas.

No entanto a internet, a interatividade e as redes sociais sdo apenas a dimensdo mais

visivel de um conjunto de transformac@es que se apresentam na contemporaneidade.

A sociedade em rede se configura junto com a digitalizacdo da vida e a
chamada cultura cibernética; com a emergente economia informacional ou
pos-industrial; e com a complexificacdo do sistema comunicativo, devido a
convergéncias dos novos meios pOs-massivos tradicionais. Trata-se, em
suma, de um mundo em mutacdo, no qual estamos perdendo nossas
referéncias seculares. Vivemos como se tudo estivesse em transito ou
movimento, de um modo de ser para outro (MELLO, 2010, p. 17).

Para Lévy (1999) a extensdo do ciberespaco acompanha e acelera uma virtualizagdo
geral da economia e da sociedade.
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Das substancias e dos objetos, voltamos aos processos que os produzem. Dos
territorios, pulamos para a nascente, em direcdo as redes mdveis que 0s
valorizam e os desenham. Dos processos e das redes, passamos as
competéncias e aos cenarios que as determinam, mais virtuais ainda. Os
suportes de inteligéncia coletiva do ciberespaco multiplicam e colocam em
sinergia as competéncias. Do design a estratégia, 0s cenarios Sao
alimentados pelas simulagdes e pelos dados colocados a disposigdo pelo
universo digital (LEV'Y, 1999, p. 49).

Castells (2011) considera que estd ocorrendo uma revolugédo tdo importante quando a
invencédo do alfabeto, que no ocidente proporcionou a infraestrutura mental para comunicacéo
cumulativa baseada em conhecimentos; embora permitisse discurso racional, separava a
comunicagdo escrita do sistema audiovisual de simbolos e percepcfes, tdo importantes para a

expressao plena da mente humana.

Uma transformacdo tecnoldgica de dimensdes histdricas similares esta
ocorrendo (...), ou seja, a integracdo de varios modos de comunicacdo em
uma rede interativa(...) que, pela primeira vez na histéria, integra no mesmo
sistema, as modalidades escrita, oral e audiovisual da comunicagdo humana.
(CASTELLS, 2011, p. 354)

As recentes transformacgdes politicas, econémicas, sociais e principalmente as
tecnoldgicas estdo fazendo emergir uma cultura cada vez mais participativa, mediada pelas
redes de relacionamento digitais, que coexiste com 0s meios de comunicacao de massa e se

converge com 0s meios tradicionais.

Esta sociedade em rede, apresentada por Castells (2001) e relatada como ciberespacgo
por Lévy (1999), resgata e fortalece o espirito da cultura participativa conforme debatido por
Shirky (2011). Cultura essa adormecida pela “entorpecente” era da TV, comparada ao
consumo desenfreado da bebida alcodlica gim na Inglaterra do século XVIII. O saboroso e
entorpecente drink ajudava a lidar com os problemas enfrentados pelos trabalhadores nos

amontoados urbanos da Revolugéo Industrial.

Shirky (2011) afirma que os americanos assistem a cerca de 200 bilhdes de horas de
TV por ano (somando a quantidade de horas assistidas por cada habitante). O autor chama
esse “gasto de tempo livre” de “excedente cognitivo”, que no século XX quase ndo tinha onde

ser “aproveitado” ou direcionado a ndo ser em frentea TV.

Agora com a sociedade em rede e 0 acesso cada vez mais amplificado da internet, o
direcionamento de boa parte do “excedente cognitivo” se encaminha para a rede. “Pela
primeira vez na histéria da televisdo, alguns grupos de jovens estdo vendo menos TV do que
os mais velhos (...) populacdes jovens com acesso a midia rapida e interativa afastam-se da

midia que pressupde puro consumo” (SHIRKY, 2011, p. 15).
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O desenvolvimento tecnoldgico vem provocando uma série de modificacBes nas
relacfes de consumo e na maneira COmo as empresas se comunicam com seus publicos de

interesse.

E nesse ambiente de transformacdes constantes que focamos o objeto de estudo deste
trabalho, levantando questdes sobre como essas recentes metamorfoses impactam na

sociedade, principalmente no campo da comunica¢do com o mercado.

Dados sobre 0 mercado publicitario demonstram que, apesar da desmassificacdo dos
meios de comunicacao e pulverizagdo de contetdos, o setor cresce. De acordo com materia
publicada no jornal O Globo!, em 2012, o mercado publicitario brasileiro cresceu 6% e
movimentou mais de R$ 44 bilhdes.

A TV aberta continua tendo destaque absoluto no mercado publicitario com 64,5% do
orcamento de andncios do setor. No entanto, os investimentos publicitarios na internet tem

maior crescimento anual entre todos 0os meios de comunicacao.

Outra publicacdo recente publicada no dia 07 de marco de 2014, evidencia que o
brasileiro passa mais tempo na internet que na TV, a afirmacéo tem como base uma pesquisa
inédita feita pelo Ibope a pedido da Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da

Republica.

O estudo? aponta que o brasileiro com acesso a internet passa mais tempo na web
todos os dias do que em qualquer outro meio de comunica¢do. Em média, sdo 3h39 diarias,
contra 3h29 na TV aberta. As redes sociais sdo 0s sites mais acessados. Nos fins de semana,
71% clicam nelas. O Facebook é o site mais citado pelos entrevistados.

No entanto a TV é a midia preferida da populagéo, escolhida por 76,4%. O aparelho
esta presente em 97% dos lares brasileiros. A segunda colocada na preferéncia nacional é a
internet, com 13%, seguida do radio, 8%.

Segundo dados do Monitor Evolution do IBOPE Media®, em volume de investimentos,
a internet foi 0 meio que apresentou maior crescimento proporcional em investimentos

publicitarios no Brasil na comparacdo entre os valores obtidos em 2012 e 2011. No total

http://oglobo.globo.com/economia/mercado-publicitario-cresceu-6-em-2012-apesar-de-pibinho-
7866969#ixzz2QHorDQ36

2 http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/brasileiro-passa-mais-tempo-na-internet-que-na-tv-diz-pesquisa-
11810499#ixzz34Glkwr00
*http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Publicidade-na-internet-cresceu-21-no-ultimo-ano.aspx



http://oglobo.globo.com/economia/mercado-publicitario-cresceu-6-em-2012-apesar-de-pibinho-7866969#ixzz2QHorDQ36
http://oglobo.globo.com/economia/mercado-publicitario-cresceu-6-em-2012-apesar-de-pibinho-7866969#ixzz2QHorDQ36
http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/brasileiro-passa-mais-tempo-na-internet-que-na-tv-diz-pesquisa-11810499#ixzz34Glkwr00
http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/brasileiro-passa-mais-tempo-na-internet-que-na-tv-diz-pesquisa-11810499#ixzz34Glkwr00
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Publicidade-na-internet-cresceu-21-no-ultimo-ano.aspx
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foram investidos cerca de R$ 6,5 bilhdes na web, valor 21% superior aos 5,4 bilhdes
consolidados em 2011.

Levando se em consideracdo outros mercados como 0 americano e 0 europeu estes
numeros quanto ao investimento em publicidade digital ou publicidade na Web tentem a
aumentar significativamente, como aponta pesquisa realizada pela Pricewaterhouse®
publicada no dia 10 de abril. O estudo mostra que o investimento em publicidade digital
ultrapassa TV aberta nos EUA. A receita de publicidade na internet atingiu US$ 42,8 bilhGes

contra US$ 40,1 bilhdes da televisdo aberta.

Dados como esses demonstram que as mudangas tecnologicas ndo estdo afetando os
formatos e meios de emissdo e recepcdo das mensagens publicitarias, mas também os

negocios da industria da propaganda.

No entanto vale ressaltar que a comunicacdo pés-massiva nao representa a extingédo da
comunicagdo de massa, mas se apresenta como um processo de hibriditizacdo e

complementariaedade em novo sistema complexo ainda em formagéo.

A emergéncia dos novos dispositivos tecnoldgicos deve coexistir com 0s meios
tradicionais havendo a integracdo da televisdo, do radio, dos jornais com o ciberespaco.

Surgindo uma nova geracao audiovisual, impulsionada pela digitalizag&o das tecnologias.

Galindo (2008) reforca a necessidade de compreensdo de 0 quanto as novas
tecnologias podem contribuir para facilitar a segmentagéo e a direcionalidade das mensagens
publicitarias e o fato de que desmassificacdo dos meios traz a possibilidade de uma

intermediacdo da comunicagdo semelhante ao processo interpessoal.

A confluéncia entre novas tecnologias e a producdo da informagdo como
algo valioso que transforma a comunicacdo em algo diferenciado, pois as
novas formas de comunicacdo dizem respeito as novas formas de producéo e
distribuicdo da comunicacdo, ndo abolindo nenhum principio anterior, mas
ampliando as possibilidades de armazenagem, articulagdo, distribuicdo e,
paradoxalmente, a globalizacdo e pulverizagdo da informacdo. (GALINDO,
2008, p. 214).

A este fenbmeno de confluéncia Henry Jenkins da o nome convergéncia das midias, que
é mais do que apenas uma mudanca tecnoldgica, ela altera a relacdo entre tecnologias
existentes, inddstrias, mercados, géneros e publicos. Altera a logica pela qual a industria

midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento.

* http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2014/04/10/Nos-EUA--publicidade-digital-ultrapassa-TV-aberta-
pela-primeira-vez.html
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Cada vez mais, lideres da indlstria midiatica estdo retornando a
convergéncia como uma forma de encontrar sentido, hum momento de
confusas transformagdes. A convergéncia é, nesse sentido, um conceito
antigo assumindo novos significados (JENKINS, 2009, p. 31).

Anunciantes e redes estdo chegando mais ou menos a mesma conclusdo. “Os
profissionais de marketing procuram moldar a reputacdo das marcas nao através de uma
transacdo individual, mas através da soma de interacdes com o cliente” (JENKINS, 2009, p.
98).

Um processo continuo se potencializa numa variedade cada vez maior de pontos de
contato midiaticos. “N&o querem que o consumidor faca apenas uma Unica compra, mas que

estabeleca uma relagéo de longo prazo com a marca” (JENKINS, 2009, p. 98).

Novos modelos de marketing procuram expandir os investimentos emocionais, sociais,
e intelectuais do consumidor, com o intuito de moldar os padrées de consumo. “No passado,
os produtores de midia falavam de “impressdes”. Hoje, estdo explorando o conceito de
“expressoes” (JENKINS, 2009, p. 98).

O verbo “impressionar” refere-se a procura do consumidor por algo tdo
impressionante que ele faz uma pausa na sua busca implacével por novidades. Jenkins (2009)

relata um anuncio criado para a Apple que retrata um novo consumidor jovem:

Um cabelo loiro e escorrido caido sobre os olhos fixos, a boca curvada um
escarnio ameacador e o dedo pairando sobre o botdo do controle remoto,
com a frase em destaque “Vocé tem 3 segundos. Me impressione”(...)Um
passo em falso e ele vai nos zapear. N&o € mais um preguicoso em frente &
TV (se € que ja foi); ele determina 0 que e como assiste aos meios de
comunicacdo. E um itinerante — livre de compromissos com séries em
particular, indo aonde seu desejo o levar (JENKINS, 2009, p. 99).

O termo “expressdo” mapeia a aten¢do a programacéo e a publicidade, o tempo gasto
com o programa, o grau de fidelidade do espectador e sua afinidade com o programa e seus
patrocinadores. “O conceito expressdo surgiu por meio da colabora¢do com o Programa de
Estudos de Midia Comparada do MIT” (JENKINS, 2009, p. 103).

A expressdo pode comecar no nivel do consumidor individual, mas, por definicdo,

situa 0 consumo num contexto social e cultural maior.

Os consumidores ndo apenas assistem aos meios de comunicacdo; eles
também compartilham entre si ao que assistem — seja usando uma camiseta
proclamando sua paixdo por determinado produto, postando mensagem
numa lista de discussao, recomendando o produto a um amigo ou criando
uma parddia de um comercial que circula na internet. A expressao pode ser
vista com um investimento na marca, e ndo simplesmente uma exposicéo a
ela (JENKINS, 2009, p. 103).
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Profissionais da publicidade, anunciantes e veiculos de comunicacao estdo percebendo
e debatendo que o impacto da televisdo e das midias tradicionais de massa ja ndo é absoluto e

o formato tradicional de publicidade comeca a entrar em declinio.

Jaffe (2008) fala da possibilidade do novo consumidor estar conectado a qualquer
momento e que isso permite 0 acesso imediato a informagdes sob demanda, a possibilidade de
fazer perguntas e receber respostas.

Os consumidores inteligentes de hoje possuem medidores embutidos de
autenticidade que os ajudam a distinguir entre comunicacdes, ofertas e promogdes
genuinas e falsificadas. O oposto também vale: uma iniciativa, um site, uma
campanha ou uma comunidade de fato excelente se difundird como um incéndio na
mata depois que se estabelecer a conexdo entre remetente e destinatario (JAFFE,
2008, p.43).

O resultado de uma campanha pode estar diretamente ligado a um projeto de midia
convergente que contemple os variados meios de comunicacdo e com atengdo redobrada as
midias digitais. Por isso, 0 que se vé cada vez mais € um modelo em que 0s meios se

integram.

Anunciantes e agéncias tentam se adaptar a esse novo comportamento, cujo
consumidor ndo precisa e ndo quer mais ser apenas o receptor das mensagens publicitarias.

Hoje, mais do que nunca, ele interage principalmente pelo meio online.

Diante do exposto acima esta pesquisa tem como foco a seguinte questdo: Como a
publicidade estd promovendo seus processos comunicacionais a partir da cultura participativa

no contexto sociotécnico da sociedade em rede?

Logo, o objetivo principal desta pesquisa € compreender como a publicidade esta
promovendo seus processos comunicacionais a partir da cultura participativa no contexto

sociotecnico da sociedade em rede.
Como objetivos especificos desta pesquisa, destacam-se:

e sistematizar os principais conceitos sobre a sociedade em rede e suas implicagcdes na

comunicagdo com o mercado, mais especificamente na publicidade;

e desenvolver uma breve retrospectiva tedrica das mudangas provocada por uma cultura

participativa no ambiente do ciberespaco;

e entender como as transformacdes provocadas pela cultura participativa no ambiente do
ciberespaco afetam 0s processos comunicacionais entre  empresas e

publico/consumidor;
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Este trabalho pretende apresentar ao leitor o surgimento de uma sociedade em rede,
baseada nas tecnologias eletrénicas de telecomunicagdo que esta(do) transformando a
sociedade contemporanea ou sociedade pds-moderna. Nesse contexto, em que 0S processos
midiaticos comp6em um sistema de comunicacao interativo, percebe-se uma coexisténcia das

midias atuais em midias de relacionamento.

As novas tecnologias digitais e a convergéncia das midias associadas a comunicagao
em rede apresentam um cendario de grandes mudancgas no processo de producao/distribuicdo
da informacdo. A ordem estabelecida durante décadas pela era dos meios de comunicacéo de
massa, em que o receptor ndo tinha papel ativo no processo comunicacional, estd sofrendo

profunda inversao.

Sob perspectiva historica mais ampla, a sociedade em rede representa uma
transformacdo qualitativa da experiéncia humana. Se recorrermos a antiga
tradicdo socioldgica segundo a qual a acéo social no nivel mais fundamental
pode ser entendida como o padrdo em transformacdo das relaces entre a
Natureza e a Cultura, realmente estamos em uma nova era (CASTELLS,
2011, p. 573).

Esse fendmeno esta provocando mutagdes no campo da comunicagdo com 0 mercado,
principalmente na publicidade, que assiste a uma grande transformagdo em seu conceito

tradicional.

Embora pareca prematuro fazer afirmacdes sobre este fendmeno recente e complexo,
emerge a percepcao de que vivenciamos uma mudanga no campo da comunicagédo que inverte
a natureza dos meios de massa para uma nova plataforma de comunicacdo baseada na

interacdo, na colaboragéo e na participacao.

As midias tradicionais estdo usando blogs e redes interativas para distribuir seu

conteudo e interagir com a audiéncia.

Significa que ha um processo de convergéncia que gera uma nova realidade
midiatica cujos contornos e efeitos serdo, em ultima estancia, decididos pelas
lutas politicas e comerciais & medida que os donos das redes de
telecomunicacdo se posicionarem para controlar o acesso e o trdfego em
favor de seus parceiros de negdcios e de seus clientes favoritos
(CASTELLS, 2011, p. XV).

Considerando que se vive em uma época de transformacgdes que afetam de forma
constante as relagbes de consumo, faz-se primordial o debate continuo sobre esse tema. Os
veiculos de comunicacdo, agéncias e anunciantes buscam solucfes para manter suas

audiéncias que estdo cada vez mais flutuantes e pulverizadas.
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Com a mudanga de comportamento desse publico/consumidor, utilizando novos meios
de comunicacédo para interagir com as empresas, € algo bastante relevante investigar, no caso
da publicidade, como as empresas podem utilizar desse novo contexto sociotécnico para criar
e manter um relacionamento com seus publicos de interesse por meio de uma comunicagédo

participativa.

Tendo como premissa a funcdo social da pesquisa académica de contribuir com o
desenvolvimento social por meio de informacGes cientificas, este trabalho justifica-se por
contribuir com o crescente debate acerca das transformacdes na publicidade provocadas pelas
novas tecnologias, servindo como fonte de pesquisa de alta relevancia para 0s anunciantes,

ageéncias e estudiosos do tema.

Para o autor, este trabalho se justifica para ampliar seus conhecimentos na area e
melhorar sua atuacdo como profissional de comunicacdo e docente, assim como contribuir
para a comunidade académica de sua regido (interior do Parana), promovendo e incentivando
0 debate e a reflexdo sobre o tema pesquisado, contribuindo para a evolugdo das préaticas do

mercado, no sentido de alinha-las as novas demandas sociotécnicas.

E certo que toda pesquisa cientifica necessita de métodos para chegar a resultados, e
sendo 0 método um conjunto de atividades sistematicas e racionais que, permite alcancar o
objetivo, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista (MARCONI; LAKATQOS, 2006), o presente trabalho ira utilizar de meios para se

chegar ao objetivo.

Em relacdo a abordagem, as pesquisas apresentam dificuldades distintas e em
momentos diferentes tendo em vista, por exemplo, a estruturacdo do método e da analise dos

dados.

Neste estudo, sera utilizada uma pesquisa bibliogréafica, cujo levantamento das teorias
sobre a tematica abordada para posterior investigacdo reforce o eixo central por meio de
estudo de caso sobre a campanha “The King of Cannes” da marca de cerveja Stella Artois. O
intuito € representar a presenca de novos caminhos e formas de comunicar-se com o publico,
tratando, dessa forma, da coparticipacdo desse publico/consumidor no processo
comunicacional com essa nova proposta da publicidade, cada vez mais participativa, mas que

nédo necessariamente invalida ou representa o fim da publicidade tradicional.
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Quanto a natureza de pesquisa, esta sera qualitativa, com o objetivo de apresentar uma
campanha que utiliza-se de meios tecnoldgicos (cibercultura) para se comunicar e interagir

com seu publico por meio d ciberespaco (sociedade em rede).
Richardson et al. (2010, p. 79) afirmam que

a abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma op¢do do
investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para
entender a natureza de um fendmeno social. Tanto assim € que existem
problemas que podem ser investigados por meio de metodologia
guantitativa, e h& outros que exigem diferentes enfoques e,
consequentemente, uma metodologia de conotacdo qualitativa.

Com base nas afirmacbes do autor, pode-se apontar, portanto que a abordagem
adotada neste estudo é a qualitativa, uma vez que se reconhece que existe uma relacédo
dindmica para entender a natureza de um fenémeno social, como também a fonte de dados
para a pesquisa que sera coletada do ambiente natural, do ciberespaco, ndo requerendo a
utilizacdo de técnicas estatisticas.

Sobre a classificagdo quanto ao objetivo, este estudo ira utilizar a pesquisa
exploratdria, na busca de entender e se familiarizar com o fenbmeno estudado, ou seja,
apresentar uma das formas de disseminar contetdo utilizando a cultura participativa, tendo em
vista a sociedade em rede com a finalidade de se obter uma nova compreensdo desse

processo.

Segundo Gil (2011) as pesquisas exploratorias na maioria dos casos, envolvem
levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado e analise de exemplos, assumindo a forma de pesquisa bibliogréafica ou
estudo de caso. “O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa
praticamente impossivel mediante os outros tipos de delineamento considerados” (GIL, 2011,
p. 58).

De acordo com Yin (2005, p. 32), o estudo de caso € um estudo empirico que investiga
um fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e no qual séo utilizadas varias fontes de

evidéncia.

O estudo de caso vem sendo utilizado com frequéncia cada vez maior pelos

pesquisadores sociais, visto servir a pesquisas com diferentes propdsitos, tais como:
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a) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;
b) descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada investigacéo;

c) explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situagdes muito

complexas que nédo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos.

Conforme Yin (2005), quando o foco se encontra em fendmenos inseridos em algum
contexto da vida real o estudo é o procedimento adequado.

Foi selecionada para estudo a campanha realizada pela cerveja Stella Artois em 2010,
denominada “The King of Cannes” cujos processos comunicacionais foram editados e
adaptados para um publico que interage e participa das campanhas. Por meio dessa analise,
acredita-se ser possivel compreender e relacionar as mudangas nos formatos dos processos
comunicacionais adaptados para um publico que interage e participa das campanhas e que
inevitavelmente precisam ser pensados, adaptados e utilizados pelas agéncias/anunciantes

para que possam alcancar a visualizacdo pretendida nesta era de rede.

Com o objetivo de estruturar a apresentacdo desse estudo, este foi dividido em quatro
capitulos, seguidos de suas consideracfes finais. No Capitulo I, foi abordado o referencial
tedrico acerca do consumo e da comunicagdao com o mercado, apresentando a revisdo desses
conceitos com base nas recentes transformacGes sociotécnicas. O objetivo principal desse
capitulo é relatar a questdo do consumo e o papel da comunicacdo neste contexto que agora
conta também com os aspectos tecnoldgicos da sociedade em rede.

O capitulo Il aborda a revolucdo da tecnologia e as transformacbes na comunicagao
em uma sociedade em rede. Neste capitulo, a ideia € se debrucar no contexto social,
econdmico e tecnoldgico em que nos encontramos, ressaltando as mudancas tecnoldgicas e
seu impacto nas relacbes de consumo, alterando especialmente a comunicacdo com o

mercado.

O capitulo 111 tem como foco os estudos acerca das mudancas culturais provocada por
essas novas formas de relacionamento virtual e em rede. Além disso, destaca-se a nova
estrutura comunicacional que se apresenta que permite e estimula a participacgdo, a interacdo e
0 poder do receptor, transformando-o em um produtor de conteddos e influenciador nas redes.
Esse capitulo apresenta tambem as diferencas entre a publicidade tradicional dos meios de
comunicacdo de massa que sdo essencialmente intrusivas e a publicidade participativa

baseada nas midias digitais que permitem interacdo e participacdo do publico/consumidor.
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Outro aspecto abordado s&o as novas formas de comunicagdo publicitaria que tem como base

o fendmeno da cultura participativa.

O capitulo 1V apresenta o estudo de caso baseado na campanha “The King of Cannes”
realizada pela cerveja Stella Artois e tem como objetivo exemplificar esse novo fazer
publicitario, trancando um paralelo entre as teorias aqui ja abordadas que apontam o
surgimento de novas formas de comunicacdo e interagdo com o publico no contexto da

sociedade em rede.

Nas consideracdes finais da pesquisa foram retomados alguns aspectos fundamentais
das teorias apresentadas nos capitulos iniciais, bem como o que foi constatado no estudo de
caso no sentido de reforgar as praticas da comunicacdo mercadoldgica baseada na cultura da
participacdo. Foi apresentada uma resposta ao problema da pesquisa e destacada a

contribuicdo académica deste estudo.
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CAPITULO | — A SOCIEDADE DE CONSUMO E A COMUNICACAO
MERCADOLOGICA

Estamos viajando para um novo periodo em gque um
namero crescente de experiéncias humanas é comprado na
forma de acesso a redes multifacetadas no ciberespaco.

Jeremy Rifikin
1.1 Sociedade Moderna: A sociedade de Consumo

Consumir € um ato inerente ao ser humano. Desde a era agricola que organizou as
primeiras tribos ou aglomerados sociais, 0 consumo tornou-se a base para as atividades
humanas e seu desenvolvimento. Ha dez mil anos, o cultivo da terra em pequenas aldeias, 0
aparecimento do escambo e o conceito de valor deram inicio a um desenvolvimento lento,
mas constante para o surgimento de uma nova sociedade, que emerge entre 0s séculos XVI e

XVIII, a Sociedade de Consumo.

A expansdo do comércio entre oriente e ocidente no século XVI, a Revolugao
Industrial no século XVIII, a oferta maior de mercadorias, foram alguns dos fatores que

contribuiram para e transformacgédo do consumo.

De acordo com Bauman (2008, p.71), essa foi uma guinada notavel no curso da
histéria moderna, um verdadeiro divisor de aguas. No entanto esta sociedade emergente
estava fora do vocabulario dos pensadores modernos “o consumidor estava virtualmente
ausente do discurso do século XVIII [...] ja em 1910 na 112 edi¢cdo da Enciclopédia Britanica
sO achou necessario um curto verbete sobre consumo”, definido como desperdicio no sentido

fisico ou como um “termo técnico’ de economia referente a destruicdo de empresas publicas.

O sociodlogo Jean Baudrillard destaca a relacdo entre consumidor € 0 consumo, como
objeto de transformacdo das relagdes sociais. Nas civilizagdes antigas assistiamos 0s objetos
sobreviverem as geracdes. Hoje vemos objetos nascerem e morrerem, vivemos “o tempo dos

objetos”.

Baudrillard (2009) afirma que o consumo invadiu todas as atividades sociais num
sistema organizado de busca de satisfagdo de necessidades onde o individuo é ambientalizado
e aculturado. E no consumo e no excedente (consumo além do necessario) que tanto o

individuo como a sociedade sentem-se ndo apenas como ser existente, mas como ser vivente.
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Todas as sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram e consumiram
sempre além do estrito necessario, pela simples razdo de que é no consumo
do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se
sentem ndo sé existir, mas viver. (BAUDRILLARD, 2009, p.38)

O consumo toma lugar na vida cotidiana como um sistema de interpretacdo. O
consumo, fora da definicdo moral de utilidade dos bens, encontra, pois, a abundancia,
associada ao desperdicio. E dessa forma que ele chega a definicdo de consumo como

consumicao, o supérfluo que precede 0 necessario.

Para o autor, temos ainda uma “propensdo natural a felicidade” e a felicidade — ou
busca dela - é o que gera a sociedade de consumo. Nesta sociedade, a felicidade revela-se
como salvacdo, mas desde que encarnada no mito da igualdade e, para isso, ela precisa ser
mensuravel. “O sistema s0 se aguenta por meio da producgéo de riqueza e pobreza, de idéntico
numero de insatisfacdes e de satisfacdes, de prejuizos e de progressos” (BAUDRILLARD,
2009, p.54).

Baudrillard (2009) afirma que a relacdo entre consumidor e objeto transformou as
relagBes sociais. Nas civilizagbes antigas, assistiamos 0s objetos sobreviverem as geracoes.
Hoje vemos objetos nascerem e morrerem, vivemos “o tempo dos objetos”. Ndo consumimos
produtos pensando em sua utilidade especifica, mas em sua significacdo, que sobrepde sua
utilidade.

Para Campbell (2001) o ato de consumir ndo se da por selecdo nem por um espirito
materialista, mas sim por algo que ele chamou de “hedonismo imaginario”, que possibilita
sensaces fantasiosas de prazer. “E necessario estar consciente das sensagdes a fim de extrair
delas prazer, pois prazer é, efetivamente, um julgamento de quem o0 experimenta”
(CAMPBELL, 2001, p.92).

No hedonismo moderno, ha um deslocamento das sensacfes para as emocdes, mas €
preciso que a pessoa possua habilidades capazes de identifica-las, ter controle sobre os
estimulos que experimenta. “E precisamente no grau em que um individuo vem a possuir a
aptidao de decidir a natureza e forca de seus préprios sentimentos que reside o segredo do
hedonismo moderno” (CAMPBELL, 2001, p.104).

Na fantasia, busca-se ao maximo a qualidade de prazer que o consumo promete dar,
mas o devaneio interfere entre o desejo e sua consumacgdo. A procura de prazer alia-se a

satisfacdo adiada.
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Existe uma constante necessidade do ser humano em néo sentir dor, ou uma forte
inclinacdo para o hedonismo, a busca do prazer, na sociedade de consumidores que vivemos
hoje. Tudo que seja uma promessa de proporcionar prazer ¢ oferta atrativa para os tempos da
atualidade. Campbell (2001, p. 102) relata que “...o hedonista tradicional tenta passar cada vez

mais tempo comendo, bebendo, fazendo sexo e dangando.”

Bauman (2008) define a sociedade de consumidores como uma representacdo de um
conjunto peculiar de condigcdes existenciais em que € elevada a probabilidade de que a
maioria dos homens e das mulheres venha a abracar a cultura consumista em vez de qualquer
outra. “A sociedade de consumidores, em outras palavras, representa o tipo de sociedade que
promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial

consumista, e rejeita todas as op¢des culturais alternativas”.

Para Bauman (2008) o objetivo crucial do consumo ndo é a satisfacdo das
necessidades, desejos e vontades, e sim “elevar a condi¢cdo dos consumidores a de

mercadorias vendaveis”.

Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios mercadorias de
consumo. Tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel é o mais
poderoso motivo de preocupagdo do consumidor, mesmo que em geral
latente e quase nunca consciente. Fazer de si mesmo uma mercadoria
vendavel é um trabalho do tipo faga-vocé-mesmo e um dever individual.
Observemos: fazer de si mesmo, ndo apenas tornar-se, é o desafio e a tarefa
a ser cumprida (BAUMAN, 2008, p.128).

Estes sdo aspectos negativos da sociedade de consumo, onde o valor das pessoas esta
em seu poder de compra e nos “bens” que elas carregam como simbolos de status e poder e

néo pelo que elas sdo.

E se o0 ato de consumir é o que da sentido a sociedade contemporanea, € uma vocagao,
uma afiliacdo social, entdo as pessoas necessitam pertencer e se tornam vendaveis. E o que o
autor nomeia de sociedade de consumidores. “A cultura consumista € marcada por uma

pressdo constante para que sejamos ‘alguém mais” (BAUMAN, 2008, p.128).

O modo como a sociedade contemporanea incentiva o consumo de massa em paralelo
a uma producdo em larga escala e seus impactos sobre o meio ambiente também sdo

criticados.

Galindo (2012) nos lembra que a constatacdo dessa sociedade voltada para o consumo
ja havia sido retratada por Bauman (2001) que apontava para o processo de transformar tudo

em mercadoria; e por Kotler, prevendo a necessidade das organizagfes reverem suas praticas
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e a énfase na comunicagdo em decorréncia da padronizagdo e comodotizagdo de tudo o que

nos cerca.

A sociedade de consumo, onde impera 0 consumo sobre todas as outras formas de
manifestacdes sociais, encontra-se em momento historico da crescente ebulicdo tecnologica e
econdmica que interfere nas relacGes de consumo e gera a evolugédo da sociedade de consumo

para a sociedade de hiperconsumo.

ApOs uma era modernista, iniciada em 1950, pesquisadores alinhados com as teorias
da pés e da hipermodernidade comecaram a aplicar 0s primeiros testes e pesquisas
qualitativas, com a finalidade de melhor compreender os hébitos e motivacdes das relacdes de

pesquisa levando em consideracdo os aspectos sociais, tecnoldgicos e econdmicos.

1.1.2 Sociedade pdés-moderna: A sociedade de Hiperconsumo

A partir do final dos anos 70, deu-se inicio a ado¢do do termo de pés-modernidade a
fim de qualificar o0 novo estado cultural das sociedades desenvolvidas. Surgido primeiramente
no discurso arquiteténico, o termo logo se mobilizara para designar o abalo da racionalidade,

como também o impactante processo de pluralizacdo de nossas sociedades.

De acordo com Lipovetsky (2004) imp0s-se a ideia de que estavamos diante de uma
sociedade das mais diversas, mais facultativa, menos carregada de expectativas em relacdo ao
futuro. “Concomitante com as normas consumistas centradas na vida presente, o periodo pos-
moderno indicava o advento de uma temporalidade social inédita, marcada pela primazia do
aqui-agora”.

O neologismo pos-moderno tinha um mérito. Salientar uma mudanca de
direcdo, uma reorganizagdo em profundidade do modo de funcionamento
social e cultural das sociedades democraticas avancadas. Rapida expansao
do consumo e da comunicacdo de massa; enfraguecimento das normas
autoritarias e disciplinares; surto de individualizagdo; consagracdo do
hedonismo e do psicologismo; perda da fé no futuro revolucionario;
descontentamento com as paixdes politicos e as militdncias - era mesmo
preciso dar um nome as enormes transformagdes que se desenrolavam no

palco das sociedades abastadas, livres do peso das grandes utopias futuristas
da primeira modernidade (LIPOVETSKY, 2004, p. 51).

O filésofo francés Gilles Lipovetsky é um dos pesquisadores que estuda as relagdes
de consumo na sociedade atual, a qual denominou sociedade de Hiperconsumo. O autor
refere-se a exacerbacdo dos valores criados na sociedade de consumo envolvida em uma

dindmica social estruturada na compra dos mais diversos produtos: celulares, televisores cada
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vez mais sofisticados, computadores de Gltima geracdo, utensilios de cozinha que nos poupam
das mais diversas atividades, como fazer um café ou um suco, mdusica e livro para se levar no

bolso, equipamentos que aos poucos vao se tornando parte essencial de nossa rotina.

Para Lipovetsky (2007) o hiperconsumismo desenvolve-se como um substituto da vida
gue almejamos, como um paliativo para os desejos ndo-realizados de cada pessoa. Na
sociedade hiperconsumista as mercadorias adquirem um novo perfil, ndo fornecem apenas o

status, mas também oferecem um estilo de vida especifico ao consumidor.

O consumo ¢é principalmente emocional e subjetivo, quando os individuos desejam
objetos para viverem e ndo por sua utilidade ou necessidade. “Na sociedade do hiperconsumo,
a felicidade de outrem tornou-se um formidavel objeto de consumo de massa aliviado dos
tormentos da inveja (LIPOVETSKY, 2007, p. 315)”.

O hiperconsumo, de certa forma, adquiriu tentaculos que se entendem as mais diversas
areas, como a saude, o lazer e o turismo. Nesta terceira fase do consumo, a inseguranca e a
ansiedade cotidiana crescem na mesma propor¢do de nosso poder de combater a fatalidade e
alongar a duracéo da vida (LIPOVETSKY, 2007).

1.2 Comunicacao mercadoldgica

Assumindo o contexto de uma sociedade de consumo ou hiperconsumo, percebe-se
gue o fator econémico e mais recentemente tecnoldgico norteiam os mercados de consumo,
relagdes sociais e até mesmo a cultura. Em uma sociedade onde as mercadorias (produtos) ou
marcas emprestam aos seus consumidores ndo apenas o status de possui-las, mas também
oferecem um estilo de vida. Nesse sentido a comunicacdo com o mercado tem um papel

fundamental na ligagdo dos objetivos empresariais e seus publicos de interesse.

Dentro da perspectiva conceitual a comunicacdo com o mercado, ou comunicagdo

mercadologica pode ser definida como:

Comunicacdo Mercadoldgica seria a producdo simbdlica resultante do plano
mercadoloégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e
dos canais que lhe servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas
para atingir os objetivos sistematizados no plano (GALINDO 1986, p. 37).

Para Galindo (2012) tal conceito responde em parte ao que ocorre com as relagdes

comunicacionais entre a empresa e seus publicos. Sendo a comunicagdo uma producéo
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simbodlica e, como tal, reflete o espirito da época, pois é concebida para atender a uma
transferéncia de informacdes/significados e sentidos entre os polos comunicadores. “Também
parece claro que se trata de uma mensagem envolvente, objetivada e com destinacéo precisa
e, portanto deve sempre partir do universo sociocultural de um receptor/consumidor visado”
(GALINDO, 2012, p. 70)

Em seu modo tradicional a comunicacdo com o mercado € utilizada para atingir 0s
objetivos de marketing de uma organizacdo e para isso usa da divulgacéo de seus produtos e
servicos ao seu publico-alvo por meio dos veiculos de comunicacdo. Seus principais
instrumentos sdo a propaganda, a promoc¢do de vendas, 0 merchandising, 0s eventos e 0

marketing direto de relacionamento.

Lupetti (2009) fala do erro de se confundir comunicacdo mercadologica como

sinénimo de marketing.

O marketing expressa em seu conceito basico uma filosofia empresarial e
“deve algo que norteia as acfes da empresa, que direciona atitudes, posturas,
comportamentos e motivagdes de todas as pessoas da empresa”. Essa
filosofia é retratada no conceito mais simples de marketing, generalizada
como uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e desejos por
meio do processo de trocas. Para que tal filosofia seja aplicada, € preciso que
todos os colaboradores se envolvam no processo que abrange desde a
compra da matéria-prima, passando por sua transformacdo em produtos e
servicos, a venda, o faturamento, a entrega, a divulgacdo, até a constatacéo
da satisfacdo do cliente (LUPETT]I, 2009, p. 23).

Portanto, comunicagdo mercadoldgica faz parte do processo de marketing e ndo é o
processo todo. E a comunicacdo mercadolégica que vai divulgar os produtos e servigos da
organizacdo, mas antes dela deve existir todo um planejamento estratégico, que tem como
base o quadro sociocultural do consumidor-alvo e suas necessidades, levando em conta o

mercado, 0s concorrentes e outros fatores.

Dentro desta perspectiva, com o0 surgimento de novos meios de comunicacdo e a
expansdo da economia, nos anos 1980 surge o pensamento de fazer uma comunicacgédo 360° e
integrada. Ao invés de cada agéncia ou departamento fazer seu trabalho isolado, agora uma
equipe multidisciplinar pensa estrategicamente na gestdo da comunicacdo da empresa com

todos os seus publicos.

Algumas agéncias reagiram a este momento de busca de sinergia entre as
ferramentas promocionais adquirindo empresas de relagdes publicas
promocao de vendas, marketing direto e convertendo-se entdo nas primeiras
“agéncias” de comunicacdo integrada, oferecendo aos seus clientes acfes
diferenciadas além da cléassica compra de midia. Ndo demorou a industria da
propaganda reconhecer estas agéncias, cuja atividade foi rotulada como
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“nova propaganda”, “orquestracdo” e “comunicagdo sem emendas” na busca
de um termo que descrevesse 0 conceito de integracdo (BELCH, 2004, p. 9,
apud GALINDO, 2009, p. 198).

A comunicacdo integrada de marketing ganha ainda mais for¢a nos anos 1990 com o
surgimento da comunicacdo virtual ou em rede. Lupetti (2009) fala que com o mundo digital,
as organizacgoes estdo sentindo a necessidade de rever os modelos de comunicacdo até entdo

adotados.

Os empresarios perceberam que novos sistemas se incorporaram aos antigos,
e administrar a empresa de forma linear jA ndo era a maneira de obter
resultados positivos a organizacdo. Um novo modelo baseado no
pensamento sistémico, passou a desempenhar uma funcdo de extrema
importancia na gestdo estratégica organizacional redesenhando o papel da
comunicacao nas empresas (LUPETTI, 2009, p. 15).

Galindo (2009) chama atencdo para o fato de que hoje temos inumeros “pontos de
contatos” com os diferentes publicos de uma organizacdo e por isso precisamos da integracdo
entre as diversas ferramentas de comunicacdo de forma sinérgica para atingir aos objetivos da
empresa, ndo s6 no contexto mercadoldgico e econdmico de trocas, mas também na
construcdo e manutencdo da imagem corporativa, fruto de seu relacionamento com os mais

variados publicos e comunidades.

Em seu texto “A comunicacdo integrada de marketing e 0 seu carater
multidisciplinar”, Galindo (2009) aborda a evolug¢do da comunicagéo integrada, que surge nos
anos oitenta, e para isso ele resgata o trabalho de George E. Belch em *“Advertising and
Promotion: an integrated marketing communication perspective” (2004), no qual o autor
observa que durante 0s anos oitenta varias empresas perceberam a necessidade de maior

integracdo estratégica de suas ferramentas promocionais.

Rapidamente alguns profissionais abragcaram este conceito de integracéo e
solicitaram as suas agéncias de propaganda a coordenacdo das varias
ferramentas promocionais, indo além do uso da propaganda na midia.
Inimeras empresas também comecaram a olhar aléem das agéncias de
propaganda convencional e a usarem outros especialistas no
desenvolvimento e implantacdo de novos elementos em seus planos
promocionais (GALINDO, 2009, p. 198).

Este movimento em busca de uma nova préatica e um novo conceito, levou a American
Association of Advertising Agencies a criar uma forca tarefa que teve como missdo a

elaboracgdo de um dos primeiros conceitos desta nova forma de comunicar.

Um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece
o valor agregado de um plano abrangente que avalie 0s papé€is estratégicos
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de uma série de disciplinas da comunica¢do — por exemplo, propaganda
geral, resposta direta, promocdao de vendas e relagdes publicas — e combine-
as para oferecer clareza, consisténcia e impacto maximo nas comunicacdes
(SCHULTZ, 1993, p. 17, apud, GALINDO, 2009, p. 199).

Galindo (2009) reforca que neste periodo destaca-se uma preocupacdo em assumir o

conceito de um plano onde se articulam todas as formas/possibilidades de comunicacéo, no

entanto, para diversos pesquisadores, o conceito de comunicagéo integrada de marketing vai

um pouco mais além,

[...] cada ponto de contato com clientes ou prospects também se constitui em
um contato com a marca e com a organizacdo, ou seja, se tudo comunica,
tudo compartilha significacbes e neste sentido a integragdo ndo deve ser
apenas de ferramentas, formas ou disciplinas como na proposta da American
Association of Advertising Agencies, mas sem duvida alguma na grande
oportunidade de reforgo da postura imagética destas organizacfes e suas
respectivas marcas (GALINDO, 2009, p. 199).

O termo Comunicacdo Integrada tem sido utilizado recentemente para designar a

integracdo das atividades de propaganda, marketing e relagdes publicas de uma organizacao.

No entanto, Lupetti (2009, p. 15) considera que esse conceito deve ser muito mais amplo:

Para que a comunicacdo integrada exista, € preciso um arduo trabalho de
analise, planejamento e aplicacbes de técnicas de avaliagdo. O
gerenciamento dessas atividades possibilita as intervengdes de todos os
setores, combinando orientacdo, informacdo, fluxo de processos,
colaboragdo e relacionamento das &reas envolvidas. Inclui em seu
planejamento um programa de incentivo aos colaboradores no local de
trabalho, para que seja possivel a viabilizacdo da missdo e da viséo
organizacionais.

Alguns autores defendem que a Comunicacdo Empresarial caminha para assumir o

papel da Comunicacdo Integrada.

Fundamentalmente, ela caminha para assumir, na integra, a perspectiva da
chamada comunicagdo integrada, com uma articulacdo estreita entre os
varios departamentos/areas e profissionais que exercem atividades de
comunicacao nas empresas ou entidades (BUENO, 2009, p. 10).

Independente do termo adotado é importante o entendimento de que a perspectiva de

uma comunicacao integrada ou comunicacdo empresarial é aquela que associa a formacgéo da

imagem da organizacdo (comunicacdo institucional) sincronizada a visdo e a missao da

empresa, mas também associada a venda de produtos e servicos (comunicagdo

mercadoldgica).
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O foco € o negdcio da empresa e um tipo de comunica¢do complementa o outro. O
discurso tem que ser homogéneo. O grande equivoco sempre foi o da tentativa de criar uma

imagem institucional falsa e na comunicagdo de mercado praticar outra coisa.

No entanto, o cenario atual possibilita e exige uma relacdo mais proxima entre as
empresas, suas marcas e seus consumidores. Percebemos que praticas extremamente
consolidadas e tradicionais de comunicagdo com o mercado estdo fragilizadas, ou

desajustadas a realidade atual.

A comunicacdo com o0 mercado esta prevista nos planos de marketing das
organizacles e sempre teve um papel fundamental, mas a prépria definicdo do que é o

marketing esta mudando e a comunicagdo com o mercado segue este caminho.

Galindo (2012) fala sobre essa mudanca, citando a AMA (Americam Marketing
Association), que revisou recentemente o conceito de marketing. Antes o marketing tinha o
foco nos aspectos produtivos e de troca entre produtores e consumidores, agora uma nova
abordagem contempla a nocdo de valor, de parceria e de sociedade, porem ainda presa ao

universo produtor como iniciador do processo.

O modelo tradicional do marketing, baseado na leitura e interpretacdo de um
consumidor sempre carente e necessitado de algum produto ou servigo e em
busca de solugdes que a comunicagdo anunciava de forma mecéanica estad em
crise. O marketing contemporaneo encontra-se agora, diante de um
consumidor aparentemente dotado de uma ilimitada capacidade de
interferéncia tanto no consumo, como na construcdo e na desconstrucdo das
marcas e imagens corporativas. Neste sentido, a gestdo da comunicagdo com
0 mercado estad em busca de novos padrdes de atuacdo e mensuracao de sua
eficacia (GALINDO, 2012, p.70)

Esta revisdo nos conceitos de marketing ja se aproxima mais da realidade que
vivenciamos no mercado, pois leva em consideragcdo a amplitude de publicos e a diversidade
entre eles, assim como as novas formas de se relacionar com os consumidores pelas redes

sociais, por exemplo.

Também fica evidenciado que o criar, comunicar e ofertar carrega em si uma
carga comunicativa responsavel pelo intangivel que comp8e hoje o maior
legado que um produto ou servi¢o possa ter. Afinal ambos estdo cada vez
mais comoditizados (GALINDO, 2012, p. 2).

O cenario mercadologico cada vez mais ‘em rede’ tem feito com a comunicagao ocupe
0 centro do processo de trocas, pelo qual, conforme Galindo (2012, p. 69), “o ato de
comunicar é cada vez mais proximo de sua esséncia no sentido de tornar comum e

compartilhar, diante da introducdo continua das tecnologias de relacionamento”.



30

O autor enfatiza que o marketing contemporaneo depara-se com um consumidor
dotado de uma grande aptiddo para interferir tanto no consumo, como no processo de
construcdo e desconstrucdo das marcas e imagens corporativas, fato que obriga as empresas a

repensarem nos padrdes de atuacdo mensuracao da eficacia da comunicacao.

Até pouco tempo o consumidor-alvo era estavel e os canais de acesso a comunicagao
eram previsiveis, no entanto Galindo (2012) apresenta um universo sociocultural cambiante,
onde, igualmente como o receptor, as praticas de consumo e relacdo com fatores econémicos

e tecnologicos mudam.

Esse cenério afeta diretamente os suportes de comunica¢do implicando num novo
modo de fazer comunicacéo e se relacionar. Tais mudangas obrigam um repensar nas relagdes
de producéo e consumo. O carater unidirecional desse processo deixa ser a unica forma para

elaborar estratégias comunicacionais.

Galindo (2012) orienta para que as empresas assumam um plano estratégico focado na
leitura e acompanhamento das ambiéncias que abarcam, ocorrem e alteram as decisdes no
universo do emissor. O autor aponta ainda para a necessidade da releitura dos conceitos de
marketing pelos emissores/anunciantes contemporaneos, pois tanto 0s emissores, quanto 0s
clientes e concorrentes estdo sob os mesmos efeitos de uma inclusdo tecnoldgica jamais vista
e que interfere ndo s6 na economia, mais principalmente na logica das relagdes de produgéo e

consumao.

O universo sociocultural é cambiante, pois o0 receptor muda e com ele suas
praticas de consumo e sua relagdo com os fatores econdmicos e
tecnologicos. Hoje isso reflete também nos canais ou suportes de
comunicacdo. Os meios interativos disponibilizados pelas tecnologias
digitais e das telecomunicac¢des promovem uma nova forma de comunicar-se
e de relacionar-se (GALINDO, 2012, p. 73)

Além da preocupacédo de estarem presente nos inumeros pontos de contado com seu
publico que surgem a cada dia de forma integrada e sinérgica, as empresas (anunciantes),
agéncias e veiculos de comunicagdo se deparam com outra perspectiva para se relacionar com

0s consumidores.

Surge um novo ambiente que € propicio a interagdo, a participacdo, ao convite. Este
novo ambiente, conhecido como ciberespaco ou sociedade em rede como abordado neste
trabalho apresenta um novo contexto tecnoldgico, quanto a transformacdo da comunicagao
com 0 mercado, mas, sobretudo € um reflexo das transformacgdes econémicas, tecnoldgicas e

principalmente culturais da sociedade.
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CAPITULO Il - SOCIEDADE EM _REDE: A REVOLUCAO DA
TECNOLOGIA E AS TRANSFORMACOES NA SOCIEDADE

Face ao futuro que nos espera, nenhuma referéncia, nenhuma
autoridade, nenhum dogma e nenhuma certeza se mantém.
Descobrimos que a realidade é uma criagcdo compartilhada. Estamos
todos pensando na mesma rede.

Pierre Lévy

2.1 A sociedade em rede

Como mencionado na introdugdo deste trabalho, uma revolugdo estd em curso. Mas

as bases das transformacdes vividas na contemporaneidade remontam séculos.

Os cabos de fibra oOptica que se estendem nos subterraneos das cidades
contemporaneas onde circulam dados, voz, imagem e tudo o que percorre a “supervia da
informacdo” modificam radicalmente as configuragOes de espago e tempo, assim como as
estradas romanas, uma rede de comunicacdo que ligava Roma a toda extensdo do seu Império.
Cerca de 400 a.c. a nova tecnologia empregada na construcdo de estradas pavimentadas
permitiu a expansdo bélica e econébmica do grande império, mas também a troca de

informacgdes e conhecimentos pelas sociedades agora entdo conectadas.

Os trilhos das ferrovias que conduziram a expansao da sociedade industrial a partir
do século XVIII tiveram este mesmo papel transformador de ligacdo, conexd e uma nova
realidade na comunicagdo, na sociedade, na economia e na cultura. “O surgimento da
sociedade industrial assinala uma mudanca profunda nos assuntos humanos, o poder humano
amplificado macicamente traduz-se na colocacdo da natureza a mercé do homem e ndo o
contrario” (BANDEIRA; FREIRE, 2009, p. 83).

A partir do século XX presencia-se uma nova revolugdo nas formas e nos meios de
comunicagdo. Ao contrario da Era Industrial, onde & economia era baseada na producdo em
massa e na mao-de—obra, agora o valor esta na informacao, no conhecimento e nos conteudos.
Apresenta-se entdo a chamada sociedade pos-industrial, cujo significado atual foi criado pelo
soci6logo americano Daniel Bell que nas décadas de 1960 e 1970 influenciou o debate sobre o
pos-industrialismo que emerge de novas estruturas e movimentos sociais que mais uma vez

transformaram a sociedade.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade_P%C3%B3s-Industrial
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Mattelart (2001) cita que na reedicdo de seu livro The comming of a Postindustrial

Society, Daniel Bell faz uma “previsdo social”, a partir das “tendéncias estruturais”

observaveis nos Estados Unidos e pde em cena uma sociedade futura cuja mutagédo

compreenderia cinco dimensoes:

1. O deslocamento do principal componente econdmico (passagem de uma
economia de producédo para uma economia de servico);

2. O deslizamento na estrutura de emprego (proeminéncia dos técnicos e
profissionais);

3. A nova centralidade adquirida pelo saber tedrico como fonte de inovagdo
e de formulacéo das politicas publicas;

4. A necessidade de balizar o futuro por antecipacao;

5. A promocédo de uma nova “tecnologia intelectual” voltada para a tomada
de decisdes (MATTELART, 2001, p. 12).

Para o autor, o advento da Sociedade Pds-Industrial nos anos 60 e 70, configura uma

nova morfologia politica e ideologica da sociedade que a eleva em cenérios sobre o futuro da

sociedade tecnologica que entdo estavam aparecendo nessa época, particularmente rica em

neologismos.

Preferindo chamar pdés-industrial a nova sociedade, Bell coloca a distancia
outras denominagdes que circulavam, notadamente a expressdo “sociedade
pos-capitalista”, forjada por Rolf Dahrendorf em 1959, ou o termo
sociedade ativa”, lancada dez anos mais tarde por Amitai Etzioni. A
expressdo “pos-industrial” parece-lhe mais apta para significar, por um lado,
gue vivemos em um “tempo intersticial”, porque as novas formas sociais nao
se destacam ainda muito claramente; e, de outro, que as origens dessas
mutacbes sdo antes de tudo fatos “cientificos e tecnoldgicos”
(MATTELART, 2001, p. 11).

Galindo (2013) retoma o debate sobre a sociedade pos-moderna e ressalta a

importancia da filosofia e da sociologia na busca da humanidade pela compreenséo de suas

relacbes com o mundo e do proprio papel enquanto atores e agentes das inimeras mutacdes

gue vivenciamos seja no plano individual privado como no coletivo da sociedade.

Nos parece que essas mutacdes tem servido como classificagfes, ou
marcagOes historicas de nossa caminhada no tempo e no espago. Nesse
sentido, deliberadamente concentraremos nossa abordagem na sociedade
ocidental contemporénea, sociedade essa refém dos mais diversos rétulos e
classificagcdes (GALINDO, 2013, p. 1).

Para Galindo com um novo rétulo, chegamos a sociedade pds-moderna, que ainda

mantém alguns dos elementos do periodo moderno, mas com rupturas importantes, cujo

proprio reconhecimento e absorcdo dessas rupturas caracterizam sua existéncia e sua

conceituacdo como uma sociedade dindmica e complexa. “A dinamica social presente na pos-
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modernidade apresenta-se como promotora e consumidora de uma nova relagéo do espaco e
tempo. Tendo como retaguarda as novas tecnologias e, de forma mais precisa, as novas
tecnologias da comunicagdo” (GALINDO, 2013, p. 1) .

Nesse sentido que Bauman (2001 apud GALINDO 2013), aponta como dindmica
social da pds-modernidade a desintegracdo das barreiras espaciais e temporais, das relagdes
intra sociedade. A imagem que melhor atendia sua proposta foi a da fluidez, presente nos
liquidos.

Os fluidos se movem facilmente. Eles ,,fluem™, ,.escorrem™, ,,esvaem-se*,
,respigam®, transbordam®, ,,vazam®, ,,inundam®, ,,borrifam®, ,,pingam®, sdo
,Hfiltrados®, ,,destilados™,; diferentemente dos sélidos, ndo sdo facilmente
contidos — contornam certos obstaculos, dissolvem outros e invadem ou
inundam seu caminho. Do encontro com s6lidos emergem intactos, enquanto

que os sblidos que encontraram, se permanecem sdlidos, sdo alterados -
ficam molhados ou encharcados (BAUMAN, 2001, p.8).

Essa imagem de uma sociedade fluida, ou liquida se contrapde a nocdo de solidez dos
espacos diante do tempo ativo e dinamico, cuja velocidade lhe permite a conquista e o
dominio do espaco, “Gragas a sua flexibilidade e expansividade recentemente adquiridas, o
tempo moderno se tornou, antes e acima de tudo, a arma na conquista do espa¢o” (BAUMAN,
2001, p.16).

Esta € a sociedade do agora, do presente, da cotidianidade, do instantaneo, da

velocidade dos fatos e dos acontecimentos, sem passado e sem futuro, apenas do aqui e agora.

Bandeira; Freire (2009) citam que nesta pds-modernidade, ascendeu-se a producéo de
servicos, movimentando a economia, percebeu-se mudancas no plano ocupacional e a
expressao “tecnologia intelectual” advinda da instrucdo das pessoas dentro do contexto do

conhecimento.

Alvin Toffler popularizou a idéia de uma sociedade pos-industrial no livro “O choque
do futuro” (1970), mas foi no livro “A terceira onda” onde desenvolveu o conceito de uma
sociedade diferente da industrial e agraria ao discutir uma teoria pés-industrial. O autor

apresenta o conceito de ondas de mudanca para discutir as transformagdes na sociedade.

A primeira grande onda advém da revolucdo agricola, ocorrida de 8.000 A.C. até
1650. A base desta sociedade era a agricultura. A segunda grande onda ganha forca entre
1650 e 1750, quando tem inicio a revolucdo industrial, atingindo seu apice por volta de 1955
nos Estados Unidos. A terceira onda, tem seu marco histérico quando o numero de
“trabalhadores da informag&o” supera o nimero de trabalhadores das fabricas.
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Toffler (1981) ainda aponta outros fatores que marcam o inicio e expansao da terceira
onda foi a introducdo do jato comercial, introducdo generalizada do computador e invencGes

com alto teor tecnoldgico.

Esta nova estrutura social também foi denominada de sociedade pos-moderna a fim de
qualificar o novo estado cultural das sociedades desenvolvidas. Surgido primeiramente no
discurso arquitetonico, o termo logo se mobilizada para designar o abalo da racionalidade,

como também o impactante processo de pluralizacdo de nossas sociedades.

De acordo com Lipovetsky (2004, p. 51) imp0s-se a ideia de que estdvamos diante de
uma sociedade das mais diversas, mais facultativa, menos carregada de expectativas em
relagdo ao futuro. “Concomitante com as normas consumistas centradas na vida presente, o
periodo p6s-moderno indicava o advento de uma temporalidade social inédita, marcada pela

primazia do aqui-agora”.

O neologismo pos-moderno tinha um mérito. Salientar uma mudanca de
direcdo, uma reorganizagdo em profundidade do modo de funcionamento
social e cultural das sociedades democraticas avangadas. Rapida expanséo
do consumo e da comunicacdo de massa; enfraguecimento das normas
autoritarias e disciplinares; surto de individualizacdo; consagragdo do
hedonismo e do psicologismo; perda da fé no futuro revolucionéarios;
descontentamento com as paixBes politicos e as militancias- era mesmo
preciso dar um nome a enorme transformacdes que se desenrolava no palco
das sociedades abastadas, livres do peso das grandes utopias futuristas da
primeira modernidade (LIPOVETSKY, 2004, P. 52).

Outros autores recorrem a variadas nomenclaturas para conceituar a sociedade pds-
moderna, Felice (2008) recorre ao conceito de trés grandes revolugdes da comunicacdo,
considerados trés momentos importantes que introduziram novas possibilidades de
comunicacdo e consequentemente, novas praticas de socializacdo e interacdo com 0 meio

ambiente.

A primeira revolugdo surge com a escrita no século V a. C., no Oriente
Médio, e marca a passagem da cultura e da sociedade oral para a cultura e a
sociedade da escrita. A segunda, ocorrida na metade do século XV, na
Europa, provocada pela invencdo dos caracteres moveis e pelo surgimento
da impressdo criada por Johannes Gutenberg, causara a difusdo da cultura do
livro e da leitura, até entdo circunscrita a grupos privilegiados. A terceira
revolucgdo, desenvolvida no Ocidente na época da Revolugdo Industrial, entre
0s séculos XIX e XX, foi marcada pelo inicio da cultura de massa e
caracterizada pela difusdo de mensagens veiculadas pelos meios de
comunicacdo eletronicos (FELICE, 2008, p. 22).

A quarta revolugdo, na concepcdo de Felice (2008, p. 22) ocorre nos dias atuais e

como as anteriores “estaria ocasionando importantes transformacdes no interior dos distintos
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aspectos do convivio humano”. Além da de ampliar o alcance das informagdes a um publico
ilimitado e a transmissdo em tempo real de infinitas mensagens, “é o proprio processo e

proprio significado do ato de comunicar a serem radicalmente transformados”.

Pela primeira vez na histéria da humanidade, a comunicacdo se torna um
processo de fluxo em que as velhas distingdes entre emissor, meio e receptor
se confundem e se trocam até estabelecer outras formas e outras dindmicas
de interacdo [...] Diante de nossos computadores ligados em redes, podemos
nos comunicar somente se passarmos a interagir com as nossas interfaces
(mouse, teclado e redes em geral) em um didlogo constante, no qual é
excluido qualquer tipo de passividade, ligado a forma comunicativa do
espetaculo e a qualquer forma nitida distincdo entre o produtor e o receptor
da mensagem (FELICE, 2008, p. 23).

O contexto atual conduz a um repensar as relacées de uma sociedade em rede e suas
interacbes comunicativas fora da concepcdo anterior, baseada no modelo funcional-

estruturalista do processo comunicativo analdgico.

As formulas da sociedade de massa, baseada na distincdo identitaria entre
emissor e receptor, entre empresa e consumidor, entre instituicdes e
cidaddos, entre publico e privado, ndo conseguem mais explicar a
complexidade das interagdes sociais nem as formas do habitar
metageogréaficas contemporaneas (FELICE, 2008, p. 24).

As tecnologias digitais da quarta revolucdo, ao contrario das outras trés revolugdes
anteriores, vém alterando o processo e a forma de comunicar e expande o poder de cada

sujeito integrante da sociedade em rede de participar, interagir e influenciar.

O caminhar da sociedade por suas ondas de evolucdo (TOFFLER, 1981) ou
revolucBes da comunicacdo (FELICE, 2008), desde a era agricola até a era pds-industrial ou
pos-moderna nos leva a compreender a sociedade da informacéo ou sociedade da informacéo

em rede.

Na busca por caracterizar essas passagens, varios estudiosos e pensadores apontaram
suas impressdes sobre estas transformacgdes, como é o caso de uma entrevista concedida por
Albert Einstein nos anos 50, onde ele declarou que “trés grandes bombas haviam explodido
durante o século XX: a bomba demografica, a bomba nuclear e a bomba das
telecomunicagbes” (LEVY, 1999, p. 13).

Ainda de acordo com Lévy esta ultima “bomba” foi chamada por Roy Ascott, um dos
pioneiros da arte e tecnologia, de “Segundo Diltuvio”. Como no primeiro dilavio, aquele de
Noé narrado na Biblia, a humanidade passou por um fenémeno grandioso e inevitavel que

mudou e moldou o0 mundo. “O segundo diltvio ndo tera fim. N&o ha nenhum fundo solido sob
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0 oceano de informagGes. Devemos aceitd-lo como nossa nova condi¢do. Temos que ensinar

nossos filhos a nadar, a flutuar, talvez a navegar” (LEVY, 1999, 15).

Para Maynard (2011, p. 1), as aguas do novo dilavio, ao contrario dos tempos de Nog,
sdo formadas por dados, noticias, imagens, musicas e tudo o mais que circula no universo
eletronico. O oceano agora é feito de informacdes. Este novo lugar tem a sua melhor forma de
representacdo naquilo que hoje chamamos Internet.

A Sociedade atual que tem a comunicacdo em rede mediada por computadores e a
internet como seus elementos fundamentais, vem recebendo diversas denominagfes na busca

por um termo ou expressdo que retrate as grandes e profundas transformacdes em que se vive.

Sociedade Pos-Industrial, Sociedade da Informacdo, Sociedade em Rede, Sociedade
Global, Sociedade Tecnoldgica, Sociedade do Conhecimento, Aldeia Global, entre outros. No
entanto todas essas denominacfes tém em comum a reflexdo da sociedade a partir da
mudanga de paradigma ocorrida pelo surgimento e utilizagdo do computador e internet em

nosso cotidiano.

Mello (2010) retine alguns conceitos para qualificar esse novo contexto sociotécnico,
buscando uma definicdo para uma sociedade na qual o conhecimento se tornou o principal

insumo para a geracao de riquezas:

Sociedade pos-industrial, termo criado pelo norte-americano Daniel Bell
ainda na década de 1970; sociedade pds-capitalista e sociedade do
conhecimento (Drucker); capitalismo tardio; economia digital ou economia
informacional, como proposto por Castells ap6s o surgimento da internet
(MELLO, 2010, p. 39).

A autora reforca a ideia que estar-se-ia ingressando em uma terceira revolucao
tecnoldgica, na qual as tecnologias intelectuais se tornam o principal fator de geracdo de
rigueza. Este é o contexto sociotécnico da sociedade em rede que se configura “com a
complexidade do sistema comunicativo, devido a convergéncia dos novos meios pos-

massivos com os tradicionais” (MELLO, 2010, p. 17).

Estes termos serdo aqui abordados especificamente como a sociedade em rede
trazendo diversos autores que se debrucam sobre o tema fazendo uso de nomenclaturas
diferentes, mas com um contexto semelhante que é apresentado de forma resumida conforme

quadro 1:
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Autor Termo utilizado

Caracteristicas

Bell (1973) Sociedade Pés-industrial

Tecnologia como principal atividade para o
processamento da informacgdo com base nas
telecomunicacGes e computacao.
Conhecimento contraponto o trabalho da era
industrial.

Castells (1999) Sociedade em rede

Estrutura  informacional da sociedade
baseada em redes de comunica¢do mediadas
por computador. (a partir de 1990).

Alvin Toffler (1981) A terceira onda

Primeira onda: revolucdo agricola, (8.000
a.C. a 1650);

Segunda onda: revolugdo industrial (1650 e
1955);

Terceira onda: sociedade da informacédo
(1955 até os dias atuais)

Felice (2008) Trés grandes revolugdes da
comunicacao

Primeira revolucdo: escrita (século V a.c.);

Segunda revolucdo: imprensa (meados
século XV);

Terceira revolugdo: cultura de massa
(séculos XIX e XX);

Albert Einstein citado

por Lévy (1999) Trés grandes bombas

Bomba demografica;
Bomba nuclear;

Bomba das telecomunicagdes;

Roy Ascott citado por Segundo dilavio
Lévy (1999)

Primeiro dilGvio: biblico — Noé;

Segundo dilGvio: oceano de informagoes;

William Gibson em
(1984) citado por Lévy

(1999) Ciberespaco

Mundo das redes digitais

Quadro 1: a revolucdo da tecnologia e as transformacdes na sociedade

Fonte: elaborado pelo autor

O sociologo espanhol Manuel Castells discorda com a caracterizacdo da sociedade

emergente como sociedade de informacéo ou sociedade do conhecimento.

Eu ndo concordo com esta terminologia. N&o porgue conhecimento e
informacdo ndo sejam centrais na nossa sociedade. Mas porque eles sempre
o foram, em todas as sociedades historicamente conhecidas. O que é novo é
o fato de serem de base microeletrdnica, através de redes tecnoldgicas que
fornecem novas capacidades a uma velha forma de organizacdo social: as
redes (CASTELLS; CARDOSO, 2005, p. 17).

Para Castells (2011) todos 0s processos se somam num sO processo, em tempo real no

planeta inteiro. A predominancia das redes no mundo pds-moderno coloca em Xxeque

conceitos tradicionais como tempo e espacgo, pulverizando as fronteiras entre o local.


http://pt.wikipedia.org/wiki/William_Gibson
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No primeiro volume da Trilogia, "Sociedade em Rede - A Era da informagéo:
Economia, sociedade e cultura”, Castells faz uma profunda andlise da era da informacéo e
seus reflexos na economia, sociedade e cultura e consequentemente dos impactos na
comunicacdo, o que configura em sua perspectiva uma nova sociedade, denominada

“sociedade em rede”.

Castells (2011) analisa a sociedade contemporanea, que segundo ele vive num cenario
mediado pelas novas tecnologias de informacédo e comunicacgéo (TICs), e investiga como estas
interferem nas estruturas sociais. O autor prop8e o0 conceito de capitalismo informacional, e
aponta o forte desenvolvimento das tecnologias de informacéo a partir da década de 1970
como um dos principais fatores que reestruturaram o modo de producdo capitalista,
decorrentes da “revolucdo tecnologica concentrada nas tecnologias de informacéo”
(CASTELLS, 2011, p. 39).

As TICs influenciaram também na reestruturacdo das empresas, que puderam otimizar
suas estruturas e reduzir seus custos de producédo. Ao analisar a questdo da produtividade,
Castells ressalta que a introducdo das novas tecnologias somente comecou a ter efeito a partir
do final da década de 1990.

O proprio capitalismo passa por um processo de profunda reestruturagdo
caracterizado por maior flexibilidade de gerenciamento; descentralizacdo das
empresas e sua organizacdo em redes tanto internamente quanto em suas
relagbes com outras empresas [...] (CASTELLS, 2011, p.39)

Contextualizando o momento, o autor defende que as redes constituem uma nova
morfologia social e que a difusdo logica das redes modifica de forma substancial a operacéo e
0s resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura. Sendo este novo
paradigma da tecnologia da informacéo fornecedor da base material para expansao penetrante

da rede em toda a estrutura social.

Castells (2011) reforga sua perspectiva sobre a sociedade em rede ao afirmar que esta
nova morfologia ainda em construgdo representa ndo sé mudancas nos processos produtivos e
na economia, mas representa também uma transformacdo qualitativa da experiéncia humana.
“Se recorrermos a antiga tradicdo socioldgica segundo a qual a acdo social no nivel mais
fundamental pode ser entendida como o padrdo em transformacgéo das relages entre a
Natureza e a Cultura, realmente estamos em uma nova era” (CASTELLS, 2011, p. 573).

Além disso, eu afirmaria que essa logica de redes gera uma determinacgao

social em nivel mais alto que a dos interesses sociais especificos expressos
por meio da rede: o poder dos fluxos é mais importante que os fluxos do


http://pt.wikipedia.org/wiki/Capitalismo_informacional
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poder. A presenca na rede ou a auséncia dela e a dindmica de cada rede em
relacdo as outras sdo fontes cruciais de dominacdo e transformacao de nossa
sociedade: uma sociedade que, portanto, podemos apropriadamente chamar
de sociedade em rede, caracterizada pela primazia da morfologia social sobre
a acdo social (CASTELLS, 2011, p. 565).

Em termos histdricos, as redes se apresentavam como algo exclusivo da vida privada.

Por outro lado o mundo da producéo, do poder e da guerra era definido por um poder central

dominado por organizagdes grandes e verticais, como 0s estados, as igrejas, 0S exercitos.

As redes ao longo da histdria tém constituido uma grande vantagem e um grande

problema por oposicéo a outras formas de organizacao social.

Séo as formas de organizacdo mais flexiveis e adaptaveis, seguindo de um
modo muito eficiente o caminho evolutivo dos esquemas sociais humanos.
Por outro lado, muitas vezes ndo conseguiram maximizar e coordenar oS
recursos necessarios para um trabalho ou projeto que fosse para além de um
determinado tamanho e complexidade de organizagdo necesséria para a
concretizagcdo de uma tarefa (CASTELLS; CARDOSO, 2005, p. 17-18).

As redes de tecnologias digitais permitem a existéncia de redes que ultrapassem 0s

seus limites histdricos e transcende fronteiras, a sociedade em rede é global, é baseada em

redes globais. Esta ldgica das redes chega a todos os lugares e se difunde por meio do poder

de integracdo das redes globais de capital, bens, servi¢os, comunicacgéo, informacao, ciéncia e

tecnologia.

Aquilo a que chamamos globalizagdo é outra maneira de nos referirmos a
sociedade em rede, ainda que de forma mais descritiva e menos analitica do
gue o conceito de sociedade em rede implica. Porém, como as redes séo
seletivas de acordo com o0s seus programas especificos, e porque conseguem,
simultaneamente, comunicar e ndo comunicar, a sociedade em rede difunde-
se por todo o mundo, mas ndo inclui todas as pessoas (CASTELLS;
CARDOSO, 2005, p. 18).

E preciso reconhecer os contornos desse novo terreno histérico e fazer uso das novas

oportunidades geradas pela “mais extraordinaria revolucao tecnolégica da humanidade”,

[...] capaz de transformar as nossas capacidades de comunicacdo, que
permite a alteracdo dos nossos cddigos de vida, que nos fornece as
ferramentas para realmente controlarmos as nossas proprias condigdes, com
todo o seu potencial destrutivo e todas as implicagdes da sua capacidade
criativa (CASTELLS; CARDOQOSO, 2005, p. 18).

A rede se configura em uma estrutura formal com base em um sistema de nds

interligados. “As redes sdo estruturas abertas que evoluem acrescentando ou removendo nés

de acordo com as mudancas necessarias dos programas que conseguem atingir os objetivos de
performance para a rede” (CASTELLS; CARDOSO, 2005, p. 20).
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Em termos simples, a sociedade em rede é uma estrutura social baseada em redes
operadas por “tecnologias de comunicagdo e informacdo fundamentadas na microeletrénica e
em redes digitais de computadores que geram, processam e distribuem informacdo a partir de
conhecimento acumulado nos nos dessas redes” (CASTELLS; CARDOSO, 2005, p. 20).

Esta nova estrutura de uma sociedade baseada em redes digitais cria também um
novo ambiente ndo somente tecnolégico, mas, sobretudo um novo espago onde ocorrem as

relagGes humanas e a troca de informacdes socias, o ciberespaco.

O filésofo francés Pierre Lévy atribui a interconexdo mundial de computadores o status
de um novo meio de comunicacéo e, além disso, um novo ambiente de relagdes humanas e de

troca de informagdes. A esse novo ambiente ele d& o nome de ciberespago.

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de
comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O
termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicacéo
digital, mas também o universo oceanico de informacdes que ela abriga,
assim como 0s seres humanos que navegam e alimentam esse universo
(LEVY, 1999, p. 17).

Lévy (1999) aponta que o termo "ciberespaco™ tornou-se conhecido a partir do livro de
ficcdo cientifica chamado Neuromancer, escrito por William Gibson em 1984. O livro trata
de um universo onde os acontecimentos ocorrem tanto no mundo fisico como no ciberespaco,
representando um futuro em que a vida humana é fortemente influenciada pela intervencéo

tecnoldgica.

No desenrolar do romance o ambiente virtual “ciberespaco” é definido como o mundo
das redes digitais, onde acontecem conflitos e encontros em um novo cenario cultural e

econdmico.

Neste contexto a relagdo entre a sociedade, a cultura e a tecnologia criou novos
ambientes de comunicacdo, que segundo Lévy (1999), se da a partir da digitalizacdo geral das
informacdes o que torna o ciberespago o principal canal de comunicacdo, e de suporte de

memdria da humanidade.

O ciberespaco é o terreno onde esta funcionando a humanidade hoje. E um
novo espago de interacdo humana que ja tem uma importancia profunda
principalmente no plano econdmico e cientifico, e, certamente, esta
importancia vai ampliar-se e estender-se a varios outros campos (LEVY,
1999, p. 13).


http://www.williamgibsonbooks.com/books/neuromancer.asp
http://pt.wikipedia.org/wiki/William_Gibson
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O ciberespagco se constitui a partir das novas tecnologias, presentes em todas as
circunstancias da vida cotidiana, compartilhado atualmente por milhdes de pessoas de todo o

mundo.

Esse novo meio tem a vocacao de colocar em sinergia e interfacear todos os
dispositivos de criacdo de informacdo, gravacdo, de comunicacdo e de
simulacdo. A perspectiva da digitalizacdo geral das informagdes
provavelmente tornara o ciberespago o principal canal de comunicacdo e
suporte de meméria da humanidade a partir do inicio do préximo século.
(LEVY, 1999. p. 93)

O ciberespaco redefine as possibilidades de transmissdo e acesso a imagens, sons e
textos em tempo quase real a qualquer parte do mundo e de modo simultaneo. O ciberespaco
pode ser definido como “o espaco de comunicacdo aberto pela interconexdao mundial de

computadores e das memorias dos computadores” (LEVY, 1999, 92).

Neste sentido, com base em Wertheim (2001) refere-se ao Ciberespaco como um
“espaco” de interconexdes da rede global de computadores, uma teia labirintica que se
constitui em uma estrutura rizomatica, que se desenvolve a partir de infinitas ramificacbes em

varias direcdes.

Ainda conforme Wertheim (2001), o Ciberespaco consiste em uma rede fisica e uma
rede ndo fisica, em que a primeira diz respeito a computadores interligados por cabos
telefénicos, fibras opticas e satélites de comunicacdo, enquanto que a segunda refere-se aos

vinculos logicos/softwares.

Segundo Ribeiro (2000), a unido entre os avancos da tecnologia da informacao e da
comunicacdo (TIC) e das telecomunicagdes, permitiu 0 aparecimento de um novo
componente: a rede telematica. A interconexdo e a troca de informacgdes entre as pessoas, em
um contexto de inovacéo e de possibilidades tecnolégicas criaram o ambiente de convivéncia

conhecido como ciberespaco.

Jeremy Rifikin aborda este momento de transicdo para uma sociedade em rede e cada
vez mais conectada como a Era do Acesso, na qual a cultura de posse comega a dar lugar a
cultura do acesso. Desde a invencdo e popularizacdo da internet, as redes estdo tomando o
lugar do mercado tradicional de compra e venda. O mercado, que estava acostumado a ter

vendedores e compradores, agora esta se acostumando a ter fornecedores e usuarios.

O autor defende que a produgdo de bens materiais estd cedendo lugar a producéo

cultural, que cada vez mais domina as atividades econdmicas. A informagéo se torna também
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muito importante, e 0 acesso a recursos e experiéncias culturais tornam-se tdo importantes

guanto manter as posses.

Rifkin (2001, p. 12) considera que “[...] a nogdo de acesso e de redes, entretanto, esta
cada vez mais importante e comecando a redefinir a nossa dindmica social de uma forma téo
poderosa quanto a redefinicdo da ideia de propriedade e de mercados as vésperas da era

moderna”.

Agora, as bases da vida moderna estdo comecando a se desintegrar. A
instituicdo que uma vez levou os homens a batalha ideoldgicas, a revolugdes
e a guerras estd esmorecendo lentamente na aurora de uma nova constelagéo
de realidades econdmicas que esta levando a sociedade a repensar 0s tipos de
vinculos e limites que irdo definir as relagbes humanas no século XXI
(RIFKIN, 2001, p. 5)

Surge assim uma geracao que ja nasceu com a tecnologia para a qual 0 acesso ja € uma
forma de vida. Individuos que ja nasceram inseridos no ambiente do ciberespaco. Néo é uma

geracao que precisou se acostumar e se alocar dentro das redes.

O verbo acessar, inclusive, passou a fazer parte do cotidiano das pessoas. O ndo acesso
a informagdes, sejam elas jornalisticas ou publicitérias, tornou-se uma forma de excluséo
social e ndo estar conectado é 0 mesmo que ndo estar vivo socialmente. A auséncia ou
presenca de ferramentas que possibilitem esse acesso transformaram-se em novas formas de

medir a participacdo social de um individuo.

Rifkin (2001, p. 91) afirma que pertencer, na nova era, € estar conectado a varias redes
que formam a nova economia global. “Ser um assinante, um socio ou cliente torna-se tdo
importante quanto ter bens materiais”. E, em outras palavras, ter acesso em vez de a mera

propriedade que determina cada vez mais o status de alguém na préxima era.

Na nova era, os mercados estdo cedendo lugar &s redes, e a nogdo de
propriedade esta sendo substituida rapidamente pelo acesso. As empresas e
os consumidores estdo comecando a abandonar a realidade central da vida
econdmica moderna — a troca de bens materiais entre vendedores e
compradores no mercado. Isso ndo significa que a propriedade ira
desaparecer no inicio da Era do Acesso (RIFKIN, 2001, p. 5).

Portanto as redes estruturam uma nova morfologia social. Por elas correm os fluxos,
sendo que a rede de fluxos financeiros é uma das bases do capitalismo global e, interagindo
com as outras redes de fluxos fazem das cidades pds-modernas extensas teias de
telecomunicagdes avancadas, ou seja, além de centros da vida politica, econémica, e

socioculturais, tornaram-se verdadeiros sistemas eletronicos.
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2.2 Convergéncia de Midias: o fendmeno tecnoldgico e suas implicagcbes nos usos dos
meios de comunicagao.

As atuais transformacfes tecnologicas deram origem em sistemas de informacdes
interconectados, que no campo da comunicacdo se dao entre, meios, veiculos, formas de

produgéo, circulacdo e consumo.

Para Santaella (2004) a revolugdo possibilitada pelas tecnologias digitais tem seu
principal ponto de partida na computacéao e na possibilidade de converter qualquer informacéo

(texto, som, imagem, video) em uma linguagem universal.

Através da digitalizacdo e da compressao de dados que ela permite, todas as
midias podem ser traduzidas, manipuladas, armazenadas, reproduzidas e
distribuidas digitalmente produzindo o fenémeno que vem sendo chamado
de convergéncia de midias. Fendmeno ainda mais impressionante surge da
explosdo no processo de distribuicdo e difusdo da informacdo impulsionada
pela ligacdo da informéatica com as telecomunicacdes que redundou nas
redes de transmissdo, acesso e troca de informacdes que hoje conectam todo
0 globo na constituicdo de novas formas de socializagdo e da cultura que
vem sendo chamada de cultura digital ou cibercultura (SANTAELLA, 2004,
p. 60).

H& sempre um processo cumulativo de complexificagcdo: “uma nova formacéo
comunicativa e cultural vai se integrando na anterior, provocando nela reajustamentos e
refuncionalizacdes” (SANTAELA, 2004, p.25).

Castells (2011) apontou que na decada de 2000, testemunhamos uma crescente
convergéncia tecnoldgica entre internet, comunicacdo sem fio e varias aplicacBes que
distribuem capacidade comunicativa pelas redes sem fio, multiplicando, assim, os pontos de

acesso 4 internet.

Isso é especialmente importante para 0 mundo em desenvolvimento porque a
taxa de crescimento de penetracdo da internet caiu devido a escassez de
linhas telefénicas fixas. No novo modelo de telecomunicagdo, a
comunicacdo sem fio se tornou a forma predominante de comunicacdo em
toda parte, especialmente nos paises em desenvolvimento. O ano de 2002 foi
0 primeiro em que o nhumero de usuarios de telefones celulares ultrapassou o
de usuarios de telefonia fixa em todo o mundo. Assim a capacidade se torna
o fator critico para uma onda de difusdo da internet no planeta (CASTELLS,
2011, p. X-X1).

A internet e a comunicacdo sem fio ndo sdo midias no sentido tradicional, sdo meios
para comunicagdo interativa, mas sua convergéncia com 0s meios tradicionais estd fazendo a

diferenca entre elas, perder cada vez mais nitidez.
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A internet j& transformou a televisdo. Os adolescentes entrevistados por
pesquisadores do Annenberg Center for the Digital Future da Universityof
Southerm California (USC) nem entendem o conceito de assistir a televiséo
no horario determinado por outra pessoa. Eles assistem a programas inteiros
de televisdo na tela de seu computador e, cada vez mais, em dispositivos
portateis. Portanto, a televisdo continua sendo o principal meio de
comunicacdo de massa, por enquanto, mas sua difusdo e seu formato estéo
sendo transformados & medida que sua recepcdo vai se tornando
individualizada (CATELLS, 2011, p. XI).

Jenkins recorre ao cientista politico Ithiel de Sola Pool, a quem ele atribui & delineagdo

do conceito de convergéncia como um poder de transformacdo dentro das inddstrias

midiaticas:

Um processo chamado convergéncia de modos est4 tornando imprecisas as
fronteiras entre os meios de comunicacdo, mesmo entre as comunicacdes
ponto a ponto, tais como o correio, 0 telefone e o telégrafo, e as
comunicacgdes de massa, como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Unico
meio fisico - sejam fios, cabos ou ondas - pode transportar 0s servicos que
no passado eram oferecidos separadamente. De modo inverso, um servico
que no passado era oferecido por um Gnico meio - seja a radiodifusdo, a
imprensa ou a telefonia - agora pode ser oferecido de varias formas fisicas
diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um meio de
comunicagao e seu uso estd corroendo (POOL, 1986, p. 112 apud JENKINS,
2009, p. 37).

Para Jenkins, convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir transformacdes

tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais. “A convergéncia ndo ocorre por meio de

aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros

dos consumidores individuais e em suas interacdes com outros.”

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contelddos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vdo
a quase qualquer parte em busca de experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2009, p. 29).

Nos anos 1990, os discursos sobre a revolugdo digital continham uma suposigédo de

que 0s novos meios de comunicacdo eliminariam os antigos, “a internet substituiria a

radiodifusdo e que tudo isso permitiria aos consumidores acessar mais facilmente o conteido
que mais lhes interessasse” (JENKINS, 2009, p. 6).

Ouve-se sempre que o comercial de 30 segundos vai morrer, coOmo se ouviu que a

industria fonografica morreria, que as criancas nao assistem mais a televisdo, que as velhas

midias estdo na UTI, conforme idéia de (JENKINS, 2009, p. 6), que ainda complementa:

A verdade é que continuam produzindo musica, continuam veiculando o
comercial de 30 segundos, um novo lote de programas de TV esté prestes a
estrear, no momento em que escrevo estas linhas — muitos direcionados a
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adolescentes. As velhas midias ndo morreram. Nossa relacdo com elas é que
morreu.

O que se apresenta € uma adaptacdo, integracdo do velho com o novo, uma evolucao
dos meios e entre 0s meios e 0 mesmo com seus formatos de andncio. Ha uma grande
interconex&o entre 0s meios de comunicacdo de massa tradicionais e as redes de comunicagdo
baseadas na internet. A comunicagdo pds-massiva ndo representa a extin¢do da comunicagao
de massa, mas se apresenta como um processo de hibriditizacdo e complementaridade em

novo sistema complexo ainda em formacao.

Para Sodré (2002), apresenta-se um novo paradigma analdgico-digital que introduz

novas variaveis tecnicas, econémicas e politicas.

No ambito das varidveis técnicas, a convergéncia digital reduz as barreiras
materiais, permitindo a unificacdo da telefonia, radiodifuséo, computacéo e
imprensa escrita. Além disso, registra-se em determinados paises uma
tendéncia para a aproximacdo entre 0 campo comunicacional e toda e
qgualquer empresa que trabalne com fluxo ou rede, a exemplo, da
eletricidade, eletronica e transportes. No d&mbito da economia, a tendéncia ,
do lado da produgdo, é a fusdo das industrias setoriais, gerando
conglomerados poderosos, enquanto do lado do consumo, prevé-se maior
ajuste entre a oferta e a demanda (um exemplo, é a tv digital, de alta
definicdo, que permite ao usuario montar o seu proprio programa); mas
apesar dos discursos sobre 0 “acesso universal”, o consumo desses produtos
¢ cada vez mais privatizado e socialmente diferenciado. JA no ambito das
politicas, na medida que a industria da telefonia e da computagdo avangam
sobre territorio tradicionalmente ocupado pela radiodifusdo em circuito
aberto, abrem-se as vias para o redesenho do controle politico dos meios de
comunicacdo; tais vias entretanto, dentro do atual modelo neoliberal para a
midia, favorecem o setor privado das comunicacdes (SODRE, 2002. p.18).

A emergéncia dos novos dispositivos tecnoldgicos deve coexistir com 0s meios
tradicionais havendo a integracdo da televisdo, do radio, dos jornais com o ciberespaco.

Surgindo uma nova geracdo audiovisual, impulsionada pela digitalizacdo das tecnologias.

(...) todos os modelos podem coexistir sincronicamente, num mesmo espago
social, desde que integrem num mesmo plano tecnoldgico e econbémico.
Assim, a convergéncia com computador com a televisdo pode ascender, mas
no interior do modelo neoliberal para o setor da midia e das
telecomunicacdes. E isto mesmo a dita “sociedade da informac&o”: um
slogan tecnicista, manejado por industriais e politicos (SODRE, 2002, p.20).

Para Castells (2011) as midias tradicionais estdo usando blogs e redes interativas para

distribuir seu conteudo e interagir com a audiéncia.

Significa que ha um processo de convergéncia que gera uma nova realidade
midiatica cujos contornos e efeitos serdo, em ultima estancia, decididos pelas
lutas politicas e comerciais & medida que os donos das redes de
telecomunicacdo se posicionarem para controlar o acesso e o trafego em
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favor de seus parceiros de negdcios e de seus clientes favoritos
(CASTELLS, 2011, p. XV).

Agora, a convergéncia surge como um importante ponto de referéncia, a medida que
velhas e novas empresas tentam imaginar o futuro da industria de entretenimento. Se o
paradigma da revolugdo digital presumia que as novas midias substituiriam as antigas, o
emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de

formas cada vez mais complexas.

Cada vez mais, lideres da indulstria midiatica estdo retornando a
convergéncia como uma forma de encontrar sentido, num momento de
confusas transformagdes. A convergéncia é, nesse sentido, um conceito
antigo assumindo novos significados (JENKINS, 2009, p. 31).

A convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudangca tecnoldgica, ela altera
a relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. Altera a
I6gica pela qual a industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e

0 entretenimento.

Todos os elementos até aqui abordados, tanto em relacdo a sociedade em rede e seu
novo contexto tecnoldgico, quanto a transformacgédo da comunicacdo com o mercado por esses
mesmos elementos, se fazer percebidas também na publicidade que atende os objetivos
mercadologicos e institucionais as organizagdes, mas que sobretudo é um reflexo das

transformacdes econdmicas, tecnologicas e principalmente culturais da sociedade.

No proximo capitulo serd abordado justamente o crescimento de uma cultura
participativa proveniente da chamada cibercultura que encontra nos meios digitais o0 ambiente
propicio (ciberespaco) para sua expansdo e crescimento. Neste mesmo ambiente surge o
ciberconsumidor que altera os padrdes de relacionamento com a midia e altera a propria
midia, o que esta forcando a anunciantes, veiculos e agéncias a pensar em um novo fazer
publicitario, levando em consideragéo e tendo como principal foco de estudo a transi¢éo entre
a publicidade intromissiva ou de interrupcao natural dos tempos de comunicacdo de massa,
para a publicidade permissiva e participativa, que convida o publico a interagir com as
campanhas, caracteristicas ressaltadas pelas condicdes tecnoldgicas e transformacges culturais

da sociedade em rede.
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CAPITULO IIl - CULTURA PARTICIPATIVA E O NOVO FAZER
PUBLICITARIO

Precisamos afastar da nocéao de ter uma tecnologia
que gerencie informac6es e adotar a ideia da
tecnologia como um meio de relagdes.

Jeremy Rifkin

3.1 Aideia de Cultura

Desde as primeiras civilizagbes o homem dispunha de recursos tecnologicos
(ferramentas) e intelectuais (memoria, abstracdo) que lhe permitia a armazenagem e
preservacdo de saberes, experiéncias e significados que davam forma a sua cultura. Sempre
existiu a preocupacdo humana de preservar e propagar sua cultura tanto para aproximar os
individuos de uma sociedade quanto para distinguir suas diferencas culturais de outras
civilizagdes, o que ndo impediu e ndo impede a troca e miscigenacao cultural constante, agora

acentuada pelas novas configuragdes da sociedade em rede.

Contudo o conceito de cultura vem sendo redefinido de maultiplas maneiras e se
adaptando as mudancas da propria sociedade. Vé-se que historicamente a ideia de cultura
predominante, em geral, é influenciada e muitas vezes imposta pela civilizagdo dominante,

como no caso do império romano, dos ingleses, dos franceses e dos americanos.

A palavra Cultura e seus significados assumem diferentes conotacdes de acordo com o
contexto intelectual e politico da época estudada. Sendo considerada uma das palavras mais

complexas em todas as linguas.

Marilena Chaui em seu texto Cultura e Democracia recorre a origem da palavra no
verbo latino colere, que significa o cultivo, o cuidado. Inicialmente, era o cultivo e o cuidado
com a terra, ligado a agricultura. Significado que se estende posteriormente aos cuidados com
as criancas. Nesse caso a palavra assume a forma de Puericultura (do latim puer,
pueris, crianca) se referindo a ciéncia médica que se dedica ao estudo dos cuidados com o ser
humano em desenvolvimento, mais  especificamente com 0  acompanhamento
do desenvolvimento infantil. “Como cultivo, a cultura era concebida como uma acdo que
conduz a plena realizacdo das potencialidades de alguma coisa ou de alguém; era fazer brotar,
frutificar, florescer e cobrir de beneficios” (CHAUI, 2008, p. 55)
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Terry Eagleton, professor de Literatura Inglesa da Universidade de Oxford, argumenta
em seu livro “A ideia de Cultura” que é conferido ao termo “natureza” como sendo o0 mais
complexo de todos e que atualmente de forma equivocada € comum considerar a natureza
como um derivado da cultura. Ao contrario, o conceito de cultura, etimologicamente falando,
é um conceito derivado do de natureza. Um de seus significados originais é “lavoura” ou
“cultivo agricola”, o cultivo do que cresce naturalmente. “Nossa palavra para a mais nobre
das atividades humanas, assim, é derivada de trabalho e agricultura, colheita e cultivo. Francis

Bacon escreve sobre “o cultivo e adubagdo de mentes (EAGLETON, 2011, p. 9)”.

Capobianco (2010) lembra que na Grécia Antiga, (IV a.C.), o valor da cultura tornou-
se reconhecido por incluir aspectos sociais, politicos, filoséficos, educacionais, literarios,
artisticos, comunitarios, religiosos e espirituais. Todos estes valores eram abrigados sob a
égide da Paidéia, a formacdo do homem grego, que influenciou outros pensadores. Por
Paidéia, compreende-se tanto a sintese como a abrangéncia da cultura grega (CAPOBIANCO,
2010, p. 185).

“Ha um bem que ninguém pode arrebatar ao homem: a Paidéia” (Menandro). A ideia
grega de Paidéia estava ligada a um ideal de formacdo educacional, que procurava
desenvolver o homem em todas as suas potencialidades, de tal maneira que pudesse ser um
melhor cidaddo. O termo também significa a propria cultura construida a partir da educacao.

Era o ideal que os gregos cultivavam do mundo, para si e para sua juventude.

Posteriormente, os ideais de desenvolvimento pessoal em prol da
comunidade, aclamados por Socrates, profetizados por Platdo e reunidos na
Paideia influenciaram o pensamento cristdo, possibilitaram a formacao das
bases do humanismo, do iluminismo e possibilitaram a transmissdo de um
legado valioso que é constantemente revisado (CAPOBIANCO, 2010, p.
185).

Chaui (2008) reforca que no periodo iluminista a palavra cultura ressurge, como
sinbnimo de civilizacdo, que deriva-se da ideia de vida civil, pautada na vida politica que se
da em um regime politico, se tornando a cultura o padrdo ou o critério que mede o grau de
civilizacdo de uma sociedade. “Assim, a cultura passa a ser encarada como um conjunto de
praticas (artes, ciéncias, técnicas, filosofia, os oficios) que permite avaliar e hierarquizar o

valor dos regimes politicos, segundo um critério de evolugdo” (CHAUI, 2008, p. 55).

Ainda segundo a autora o conceito iluminista de cultura, profundamente politico e
ideologico, reaparece no século XIX, quando se constitui um ramo das ciéncias humanas, a

antropologia.
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No inicio da constituicdo da antropologia, os antropdlogos guardaram o conceito
iluminista de evolugdo ou progresso. “Por tomarem a nogdo de progresso como medida de
cultura, os antropdlogos estabeleceram um padrdo para medir a evolucdo ou o grau de
progresso de uma cultura e esse padréo foi, evidentemente, o da Europa capitalista” (CHAUI,
2008, p. 56).

As sociedades passaram a ser avaliadas segundo a presenga ou a auséncia de alguns
elementos que sdo proprios do ocidente capitalista. A auséncia desses elementos foi

considerada sinal de falta de cultura ou de uma cultura pouco evoluida.

Entre os elementos que distinguiam a presenga ou auséncia de cultura apresentavam-se
0 Estado, o mercado e a escrita. Neste sentido todas as sociedades que desenvolvessem
formas de troca, comunicacdo e poder diferentes do mercado, da escrita e do Estado europeu,

foram definidas como culturas “primitivas”.

Em outras palavras, foi introduzido um conceito de valor para distinguir as
formas culturais. A nocdo do primitivo s6 pode ser elaborada se for
determinada pela figura do nao-primitivo, portanto pela figura daquele que
realizou a “evolucdo”. Isso implica ndo apenas um juizo de valor, porém,
mais do que isso, significa que aqueles critérios se tornaram definidores da
esséncia da cultura, de tal modo que se considerou que aquelas sociedades
gue “ainda” estavam sem mercado, sem escrita e sem Estado chegariam
necessariamente a esse estagio, um dia (CHAUI, 2008, p. 56).

A cultura européia capitalista se legitimou como padrdo e modelo para o
desenvolvimento de toda cultura ou de toda civilizacdo, que foi justificada, primeiro com a
colonizacdo das sociedades que se apresentavam fora de seus “padrdes” e depois imposta com

o imperialismo.

Eagleton lembra que no final do século XIX os alemaes tomaram emprestado o termo
Francés culture para esse proposito. Surge entdo Kultur ou “cultura”, tomando-se assim o
nome da critica romantica pré-marxista ao capitalismo industrial primitivo. “Quanto mais
predatoria e envilecida parece ser a civilizacao real, mais a ideia de cultura é forcada a uma
atitude critica” (EAGLETON, 2011, p. 22).

O autor mais uma vez recorre a Raymond Williams: “uma palavra que havia indicado,
numa sociedade mais autoconfiante, um processo de instrucdo tornou-se, no seculo XIX, o
foco de uma reagdo profundamente significativa contra uma sociedade lutando com o

sofrimento de uma mudanca radical e dolorosa”. Uma razdo para a emergéncia de “cultura”
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entdo, é o fato de que “civilizagdo” comegava a soar de modo cada vez menos plausivel como

um termo valorativo.

A partir de entdo, o termo cultura passa a ter uma abrangéncia que ndo possuia antes,
sendo agora entendida como producdo e criacdo da linguagem, da religido, da sexualidade,
dos instrumentos e das formas do trabalho, das formas da habitagdo, do vestuério e da
culinéria, das expressdes de lazer, da musica, da danca, dos sistemas de relacdes sociais,
particularmente os sistemas de parentesco ou a estrutura da familia, das relacdes de poder, da

guerra e da paz, da nogéo de vida e morte.

A cultura passa a ser compreendida como o campo no qual os sujeitos humanos
elaboram simbolos e signos, instituem as praticas e os valores, definem para si proprios o
possivel e o impossivel, o sentido da linha do tempo (passado, presente e futuro), as
diferencas no interior do espaco (o sentido do préximo e do distante, do grande e do pequeno,
do visivel e do invisivel. Os valores como o verdadeiro e o falso, o belo e o feio, o justo e 0

injusto, instauram a ideia de lei.

3.2 Cibercultura: a expressao da sociedade em rede

“Por tras das técnicas agem e reagem ideias, projetos sociais, utopias,
interesses econdmicos, estratégias de poder, toda a gama dos jogos dos
homens em sociedade” Lévy (1999, p. 24).

A cibercultura pode ser considerada como um aspecto da sociedade em rede ou
ciberespaco. Trata-se de um novo espaco de interaces proporcionado por uma nova realidade
(sociedade em rede) ou pela realidade virtual (ciberespaco). O termo cibercultura € tratado

também como cultura digital, cultura virtual, cultura cibernética ou cultura da informatica.

Ao explicar a cibercultura Lévy (1999, p. 17) retrata este ambiente em que as pessoas
experimentam uma nova relacdo espaco-tempo e nos apresenta a seguinte definicdo: “Quanto
ao neologismo cibercultura, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais),
de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente

com o crescimento do ciberespago”.

Para Lévy (1999), a cibercultura trata-se do principal canal de comunicacao e suporte
de memodria da humanidade, sendo um novo espaco de comunicacao, de sociabilidade, de

organizacéo, acesso e transporte de informagdo e conhecimento.



51

A cibercultura é a expressdo da aspiracdao de construcdo de um laco social,
gue ndo seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre as relacdes de
poder, mas sobre a reunido em torno de centros de interesses comuns, sobre
o0 compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre
processos abertos de colaboragdo. O apetite para as comunidades virtuais
encontra um ideal de relagdo humana desterritorializada, transversal, livre.
As comunidades virtuais sdo 0s motores, os atores, a vida diversa e
surpreendente do universal por contato (LEV'Y, 1999, p. 130).

Os contornos da cibercultura se definem a medida que cresce seu uso, bem como o

acesso e a eficiéncia das tecnologias de comunicacéo e informacao.

A cibercultura aponta para uma civilizacdo da telepresenca generalizada.
Para além da fisica da comunicacdo, a interconexdo constitui a humanidade
em um continuo sem fronteiras, cava um meio informacional oceanico,
mergulha os seres e as coisas no mesmo banho de comunicagéo interativa. A
interconex&o tece um universal por contato (LEVY, 1999. p. 22).

Percebe-se entdo a cibercultura como um movimento social e cultural que encontra-se
entranhada no fendmeno técnico do ciberespaco. Desta surge uma nova relacdo com o saber,
novas formas artisticas, novas formas de relacionamento social, de comunicacdo, expressdo
individual e coletiva e interacdo. Todos estes aspectos e caracteristicas levantados por Lévy a
respeito da cibercultura e que ainda encontram-se em constante e acelerada transformacéo
apontam para um estabelecimento dessa cultura digital como parte integrante da cultura

social.

Esta nova cultura ou extensdo da cultura social potencializa a chamada Inteligéncia
Coletiva que surge a partir das inteligéncias individuais. Nesse sentido, para Lévy, a
inteligéncia coletiva s6 tem inicio com a cultura e cresce com ela. “Pensemos, é claro, com
ideias, linguas, tecnologias cognitivas recebidas de uma comunidade. [...] A inteligéncia do
todo ndo resulta mais mecanicamente de atos cegos e automaticos, pois € o pensamento das

pessoas que pereniza, inventa e pde em movimento a sociedade” (LEVI, 2011, p. 31).

O principio da inteligéncia coletiva é para Lévy (1999, p.129) a finalidade ultima da
cibercultura, constituindo mais um campo de problemas do que uma solucdo. Seria 0 modo de
realizacdo da humanidade, favorecido pela rede digital universal, sem que saibamos a
principio que resultados podem surgir a partir da conexdo das pessoas em rede, uma vez que

as organizagdes colocam em sinergia seus recursos intelectuais.

Um grupo humano qualquer s6 se interessa em constituir-se como
comunidade virtual para aproximar-se do ideal do coletivo inteligente, mais
imaginativo, mais rapido, mais capaz de aprender e de inventar do que um
coletivo inteligentemente gerenciado. O ciberespaco talvez ndo seja mais do
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que o indispensavel desvio técnico para atingir a inteligéncia coletiva
(LEVY, 1999. p. 130).

O ciberespaco, portanto, é considerado o suporte da inteligéncia coletiva. No entanto
seu crescimento ndo determina automaticamente o desenvolvimento da inteligéncia coletiva,

apenas fornece a esta inteligéncia um ambiente propicio.

Nos casos em que processos de inteligéncia coletiva desenvolvem-se de forma eficaz
gracas ao ciberespaco, um de seus principais efeitos € o de acelerar cada vez mais o ritmo da

alteracdo tecnosocial, 0 que torna ainda mais necessaria a participacéo ativa na cibercultura.

Devido a seu aspecto participativo, socializante, descompartimentalizante,
emancipador, a inteligéncia coletiva proposta pela cibercultura constitui um
dos melhores remédios para o ritmo desestabilizante, por vezes excludente,
da mutacdo técnica. Mas, neste mesmo movimento, a inteligéncia coletiva
trabalha ativamente para a aceleracio dessa mutagdo. (LEVY, 1999. p. 130).

A inteligéncia coletiva € um conceito que descreve um tipo de inteligéncia
compartilhada que surge da colaboracio de muitos individuos em suas diversidades. E uma
inteligéncia distribuida por toda parte, na qual todo o saber estd na humanidade, j& que,

ninguém sabe tudo, porém todos sabem alguma coisa.

A inteligéncia coletiva, lembremos, é uma inteligéncia distribuida por toda
parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em
uma mobilizacao efetiva das competéncias. Acrescentamos a nossa defini¢do
este complemento indispensavel: a base e o objetivo da inteligéncia coletiva
s8o 0 reconhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas, e ndo o culto
de comunidades fetichizadas ou hipostasiadas (LEVY, 2011, p. 31).

O ideal da inteligéncia coletiva implica a valorizacdo técnica, econdmica, juridica e
humana de uma inteligéncia distribuida por toda parte, a fim de desencadear uma dinamica

positiva de reconhecimento e mobilizagdo das competéncias.

Lévy dedica-se a estudar modos de interligar a humanidade visando uma interligacéo
de todos os modos de sabedoria do mundo, compartilhando experiéncias, vivéncias,

problemas e tudo mais ocorrido a cada individuo na humanidade.

Nado existe nenhum reservatério de conhecimento transcendente, e o saber
ndo é nada além do que as pessoas sabem. A inteligéncia é distribuida por
toda parte, é um fato. Mas deve-se agora passar desse fato ao projeto. Pois
essa inteligéncia tantas vezes desprezada, ignorada, inutilizada, humilhada,
justamente por isso ndo é valorizada (LEVY, 2011, p. 29).

O autor ressalta ainda que a inteligéncia coletiva tem o potencial de explorar ao
maximo todas as riquezas humanas existentes nas populacdes. Sendo impossivel uma unica
pessoa saber de tudo, o outro sempre tem algo a acrescentar e quanto mais pessoas integradas

em uma rede de troca de saberes, melhor.
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E preciso compreender que cada individuo possuiu conhecimento em suas
particularidades, ou seja, ter conhecimento nédo se trata ser inteligente de fato e sim possuir

experiéncias vividas ao longo da vida e que podem ser partilhadas.

O partilhamento de ideias e de propriedade intelectual se tornam beneficios
acumulados através do momento que permite que outras pessoas compartilhnem ideias e que
obtenham melhoria significativa através da colaboracdo, tornando-se um processo de

crescimento coletivo.

Mas esse novo ambiente cultural também tem seus efeitos colaterais, como formas
novas de isolamento e de sobrecarga cognitiva, de dependéncia, de dominagao, de exploragéo
e mesmo de bobagem coletiva.

Nos casos em que a inteligéncia coletiva se desenvolve de maneira eficaz gracas ao
ciberespaco, ela acaba causando o efeito de acelerar cada vez mais o ritmo da alteracdo
tecnosocial, tornando ainda mais necesséria a participacdo ativa na cibercultura, tendendo a
excluir de maneira mais radical ainda os que néo entram no ciclo positivista da alteragéo, de

sua compreensao e apropriacao.

A inteligéncia coletiva, ao mesmo tempo em que favorece a cibercultura, sendo um
remédio para os que mergulham em seus turbilhdes e conseguem controlar a prépria deriva no

meio de suas correntes, se torna um veneno para aqueles que da cibercultura ndo participam.

3.3 A Cultura da Participacéo

Surgem os tempos da participacdo e da interatividade, transformando a troca de
informacdes entre publico/consumidores que também podem ser produtores no contexto
midiatico e influenciadores para aquisicdo de produtos e servigos em escala exponencial, por
meio da internet. Novas tecnologias midiaticas permitiram que 0 mesmo conteudo fluisse por

varios canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recepcao.

Essa nova abordagem, envolvendo produgdo, colaboragdo, interacdo e
compartilhamento de dados, tem promovido a chamada cultura participativa, podendo ser
descrita pela mudanca das relagdes de poder entre os segmentos de mercado da midia com
seus consumidores, que passam a gerar conteudos por meio das tecnologias digitais mais

acessiveis.
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Henry Jenkins, um dos estudiosos da cultura participativa e da cultura da convergéncia,
relata que a expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas sobre a

passividade dos espectadores dos meios de comunicacao.

Em vez de falar de produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considerd-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nos
entende por completo (JENKINS, 2009, p. 30).

Este novo cenario esta permitindo uma renegociacdo dos papeis entre produtores e
consumidores no sistema midiatico bem como o surgimento da possibilidade de uma

reconfiguracdo das relagdes de poder.

Em seu livro A Cultura da Participagéo, Clay Shirky, um dos maiores pensadores
contemporaneos da revolucdo da internet, explica como podemos explorar melhor as
oportunidades criadas pela tecnologia e pelas redes sociais e defende as novas formas de

consumo e producéo de informacao.

Shirky (2011) afirma que nos ultimos 20 anos, assistimos a uma mudanga radical na
forma como milhdes de pessoas obtém informacfes. Consumidores passivos de produtos
culturais fornecidos por uma minoria, rapidamente se transformaram em criadores do que

outros como eles consomem.

Um dos fatores que contribuiram para que as pessoas saissem da posicdo de
espectadores para a de colaboradores/criadores na era da internet, ameacando os produtores

tradicionais de informacéo foi o baixo custo e amplo acesso as novas tecnologias.

O acesso a ferramentas baratas e flexiveis remove a maioria das barreiras
para tentar coisas novas. Vocé ndo precisa de supercomputadores para
direcionar o excedente cognitivo; simples telefones s&o suficientes. Mas uma
das licdes mais importantes é esta: quando vocé tiver descoberto como
direcionar o excedente de modo que as pessoas se importem, 0s outros
podem produzir a sua técnica, cada vez mais, por todo o mundo (SHIRKY,
2011, p. 23).

Para o autor, a internet permitiu as pessoas que aplicasse uma vontade que sempre
tiveram, mas que estava reprimida: a de usar seus talentos para criar juntas coisas novas. Ele
cita varios exemplos de ferramentas criadas de forma compartilhada como a Wikipédia,
plataformas de programacdo de codigo aberto, sites de ativismo politicos, redes sociais de
mobilizagcGes em prol de causas importantes e até 0s memes ou coisas no-sense, mas que Sao
criadas e compartilhadas pelos proprios internautas, sem nenhuma interferéncia de grandes

grupos de midia.
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Uma vez aceita a ideia de que de fato gostamos de fazer e compartilhar
coisas, por mais imbecis em conteldo ou pobres em execucao que sejam, e
gue fazermos rir uns aos outros é um tipo de atividade diferente de ser
levado a rir por pessoas pagas para nos fazer rir (SHIRKY, 2011, p. 25).

Ao colocar milhdes de pessoas conectadas, produzindo, compartilhando e consumindo
informagdes, as novas tecnologias e as redes sociais na internet criaram um revolucionario
recurso que Shirky (2011) denomina “excedente cognitivo”, que se trata da soma de tempo,
energia e talento livres que, usados colaborativamente, permite que individuos antes isolados
se unam para grandes realizagdes.

Imagine tratar o tempo livre dos cidaddos escolarizados do mundo como um
coletivo, uma espécie de excelente cognitivo. Que tamanho teria esse
excedente? Para calcular, precisamos de uma unidade de medida, entéo
vamos comecar com a Wikipédia. Suponhamos que consideremos a
guantidade total de tempo que as pessoas gastaram com ela tipo de unidade-
todas as edicGes feitas em todos os artigos e todos os debates a respeito
dessas edigdes em todos os idiomas nos quais a Wikipédia existe. Isso

representa algo em torno de 100 milhdes de horas de pensamento humano
(SHIRKY, 2011, p. 14).

Ainda sobre o0 que as pessoas podem fazer com seu tempo livre na era atual, Shirky
(2011) compara o tempo que os americanos assistem TV durante um ano. As 200 bilhGes de
horas representam o gasto de tempo livre em mais ou menos 2 mil projetos na Wikipédia por

ano.

Mesmo infimas porcOes desse tempo sdo Enormes: s6 vendo comerciais,
gastamos cerca de 100 milhdes de horas por final de semana. E um
excedente bem grande. As pessoas que perguntam “Onde eles encontram
tempo?”, referindo-se aos que trabalham na Wikipédia, ndo compreendem
como todo aquele projeto € minusculo em relacdo ao tempo livre coletivo
gue todos possuimos (SHIRKY, 2011, p. 15).

Shirky (2011) vé no excedente cognitivo e nas condicdes tecnologicas da era atual uma
chance notavel de tratar o tempo livre como um bem social geral que pode ser aplicado a
grandes projetos criados coletivamente, em vez de um conjunto de minutos individuais a

serem aproveitados por uma pessoa de cada vez.

A sociedade, a principio, nunca sabe o que fazer com qualquer excedente. (E
0 que faz disso um excedente). Quando tivemos um excedente realmente em
larga escala de tempo livre — bilhdes de depois trilhGes de hora por ano -, n6s
gastamos a maior parte dele consumindo televisdo, porque julgamos esse
modo de utilizar o tempo melhor do que as alternativas disponiveis
(SHIRKY, 2011, p. 15).

Para o autor, o excedente cognitivo recém-criado surge a partir de ilhas de tempo e
talento anteriormente desconectados e que para extrair algo de algum valor, precisamos fazer

com que tenha significado ou realize algo. “Nos, coletivamente, ndo somos apenas a fonte do
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excedente; somos também quem determina seu uso, por nossa participagdo e pelas coisas que
esperamos uns dos outros quando nos envolvemos em nossa nova conectividade” (SHIRKY,
2011, p. 31).

O autor aborda diversos estudos populacionais que apontam grupos de jovens
assistindo cada vez menos televisdo de forma tradicional. Entre alunos de ensino médio,
usuarios de banda larga, usuarios do YouTube — constata-se a mudanca, e sua observacao
bésica é sempre a mesma: populagdes jovens com 0 acesso & midia rapida e interativa estdo se
afastado da midia tradicional que pressupde puro consumo. “Quando assistem a videos online,
aparentemente uma mera variacdo da TV, eles tém oportunidades de comentar o material,
compartilha-los com os amigos, rotula-los, avalid-lo ou classifica-lo e, é claro, discuti-lo com

outros espectadores por todo o mundo” (SHIRKY, 2011, p. 15).

Mesmo quando ocupados em ver TV, muitos membros da populacdo estdo ocupados
uns com os outros, e esse entrosamento se correlaciona com comportamentos que ndo sdo 0s

do consumo passivo.

As escolhas que levam a reducdo do consumo de televisdo sdo a0 mesmo
tempo infimas e enormes. As escolhas infimas sdo individuais; alguém
simplesmente decide passar a hora seguinte falando com os amigos, jogando
ou criando algo em vez de apenas assistir. As escolhas enormes sdo
coletivas, uma somatéria daquelas escolhas infimas feitas por milhdes de
pessoas; 0 deslocamento cumulativo de toda uma populacdo em direcdo a
participagdo permite a criacdo de uma Wikipédia (SHIRKY, 2011, p. 16).

A industria televisiva esta se surpreendendo ao ver usos alternativos do tempo ocioso,
sobretudo entre jovens, porque a nogéo de que ver TV era 0 melhor emprego do tempo livre,
ratificada pelos telespectadores, foi uma caracteristica estavel da sociedade por muito tempo.
Os usos sociais de nossos mecanismos de midia estdo sendo uma grande surpresa, em parte

porque a possibilidade desses usos ndo estava implicita nos proprios mecanismos.

Uma geracao inteira cresceu com tecnologia pessoal, do radio portétil ao PC,
portanto era de esperar que eles também colocassem na nova midia
mecanismos para uso pessoal. Mas o uso de uma tecnologia social é muito
pouco determinado pelo préprio instrumento; quando usamos uma rede, a
maior vantagem que temos € acessar uns aos outros. Queremos estar
conectados uns aos outros, um desejo que a televisdo, enquanto social,
elimina, mas que o uso da midia social, na verdade, ativa (SHIRKY, 2011, p.
18).

Segundo Shirky (2011) esse fazer e compartilhar ¢ sem duvida uma surpresa,
comparada ao comportamento anterior. Mas o puro consumo da midia nunca foi uma

tradicdo; era apenas um conjunto de acasos acumulados, que estdo sendo desfeitos & medida



57

gue as pessoas comegam a empregar novos mecanismos de comunicacao para realizar tarefas

gue a antiga midia simplesmente ndo pode fazer.

O autor reforca a ideia que a atomizagdo da vida social no século XX deixou-nos tao
afastados da cultura participativa que, agora que ela voltou a existir, precisamos da expressao

“cultura participativa” para descrevé-la.
Antes do século XX, realmente ndo tinhamos uma expressao para a cultura
participativa; na verdade, isto teria sido uma espécie de tautologia. Uma
fatia expressiva da cultura era participativa — encontro locais, eventos e
performances — porque de onde mais poderia vir a cultura? O simples ato de
criar algo com outras pessoas em mente e entdo compartilhd-lo com elas

representa, no minimo, um eco daquele modelo de cultura, agora em
roupagem tecnoldgica (SHIRKY, 2011, p. 23).

A midia no século XX voltava-se para um Unico enfoque: consumo. Mas para Shirky
(2011) a midia é como um triatlo, com trés enfoques diferentes: as pessoas gostam de
consumir, mas também gostam de produzir e de compartilhar. “Sempre gostamos dessas trés

atividades, mas até ha pouco tempo a midia tradicional premiava apenas uma delas”.

Quando compramos uma maquina que permite o consumo de conteudo
digital, também compramos uma maquina para produzi-lo. Mais ainda,
podemos compartilhar material com os amigos e falar sobre o que
consumimos, produzimos ou compartilnamos. N&o se trata de caracteristicas
adicionadas; elas séo parte do pacote basico (SHIRKY, 2011, p. 26).

O autor propde que o proprio significado e uso da palavra midia necessita ser
reconfigurado, revisto. Para ele a no¢do de midia como camada intermediaria em qualquer
meio de comunicagdo ou a no¢do herdada dos padrdes de consumo de midia, de que midia se
refere a um conjunto de negdcios, de jornais e revistas até radio e televisdo, com maneiras

especificas de produzir e veicular contetdos se tornou inadequada.

Enquanto usarmos “midia” para nos referirmos apenas a esses negdcios e a
esse material, a palavra serd um anacronismo, inadequado ao que acontece
hoje em dia. Nossa capacidade de equilibrar consumo, producdo e
compartilhamento, nossa habilidade de nos conectarmos uns aos outros, esta
transformando o conceito de midia, de um determinado setor da economia
em mecanismo barato e globalmente disponivel para o compartilhamento
organizado (SHIRKY, 2011, p. 29).

Nesse contexto a antiga visdo da rede como um espaco separado, um ciberespaco
desvinculado do mundo real, ndo se aplica. O real e o virtual sdo um s0. Essa separagédo
poderia até se justificar quando a populagéo online era pequena e a maioria das pessoas ndo se
relacionava em sua vida diaria nesse novo ambiente. Shirky (2011) reforca a ideia citando os

computadores e telefones cada vez mais computadorizados, sendo amplamente adotados,
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fazendo com aquela nocao de ciberespaco comece a desaparecer. As ferramentas de midia
social sdo partes da vida real e se tornam cada vez mais 0s instrumentos de eventos no mundo

fisico.

O receptor, mais do que nunca, assume papel fundamental e ativo no processo
comunicacional. Este mesmo poder dos novos consumidores foi transportados aos héabitos e

ao consumo de produtos midiaticos.

A inddstria midiatica hd tempo percebe essa inversdo de poderes nos processos
comunicacionais e a necessidade econémica de adaptar as antigas formas de fazer
comunica¢do para o consumidor do século XXI, levando em consideracdo 0s aspectos
tecnoldgicos e seus impactos nas formas de uso e acesso aos contetdos e as relagdes de

consumo com 0S mesmaos.

Para Patriota; Ferrario (2006, p. 12) o “emissor” oferece espago para que 0 “receptor”
possa intervir no conteddo da mensagem com intencdo de modifica-lo. “Encontramo-nos
agora em uma condicdo de comunicagdo que 0s conceitos classicos ndo permitem mais

descrever de maneira pertinente como a comunicacéo da atualidade.

Para Galindo (2002) a comunicacdo € condicdo basica para a interacdo social, no
entanto essa condicdo sO serd materializada por meio da elaboracdo de uma linguagem

comum, portanto de uma construgdo simbdlica compartilhada.

O receptor € um lugar de onde as mensagens devem comecar, porém nao
deve ser considerado apenas como elemento que reage, mas como um
elemento que reage e age através de mediacGes e novas construcdes a partir
de sua independéncia de escolha, graus de interesse, voli¢bes, capacidade de
absorcédo e mudanca de paradigmas. (GALINDO, 2002, p. 53)

A busca pelo ideal ou pela meta de toda e qualquer comunicacdo, deve afinal
considerar que a reciprocidade entre emissdo e recepcdo é a adogdo reciproca de papéis e
participacdo mutua das capacidades empaticas dos atores em comunicagdo ou interacao.

Felice (2008) fala da livre circulacdo das opinides na sociedade em rede que remete,
inevitavelmente, a disputa pela conquista do consenso e com a legitimidade do poder. As
ideias e as opinides, uma vez que circulam livremente, passam a disputar a hegemonia,
buscando maior propagacdo possivel para adquirir um status de reconhecimento pelo maior
numero possivel de pessoas.

A comunicacdo digital apresenta-se como um processo comunicativo em

rede e interativo. Neste, a distin¢do entre emissor e receptor é substituida por
uma interacdo de fluxos normativos entre o internauta e as redes, resultante
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de uma navegagdo Unica e individual que cria um rizomatico processo
comunicativo entre arquiteturas informativas (site, blog, comunidades
virtuais, etc.), contetidos e pessoas (FELICE, 2008, p. 44).

Enguanto a comunicacdo tradicional (teatro, livro, cinema, radio e TV), apresenta um
fluxo unidirecional, a comunicacdo em rede, “apresenta-se como um conjunto de teias nas
quais € impossivel reconstruir uma unica fonte de emissdo, um unico sentido e uma Unica
direcdo” (FELICE, 2008, p. 45).

Nesse contexto das novas midias digitais, Castells (2011) se refere a “auto-
comunicacdo em massa”, onde usuarios se transformam em produtores. “Trata-se de
comunicagdo de massa porque alcanca potencialmente uma audiéncia global através de redes
p2p e conexdes de internet” (CASTELLS, 2011, p. XII). .

Um exemplo é o You Tube, um site de compartilhamento de videos no qual usuarios
individuais, organizacOes, empresas e governos podem fazer upload do seu proprio contetdo

em video.

Em julho de 2007, o You Tube lancou 18 sites associados, especificos para
cada pais, em um site projetado especialmente para usuarios de telefones
celulares. Isto transformou o You Tube no maior meio de comunicacdo de
massa do mundo (CASTELLS, 2011, p. XIII).

Castells (2011) demonstra ainda um estudo do Pew Internet and American Life Project
que revelou, em dezembro de 2007, que cerca de 48% dos usuarios americanos consumiam

regularmente videos online, sendo que apenas um ano antes eram 33%.

As redes horizontais de comunicagdo construidas em torno das iniciativas,
interesses e desejos das pessoas sdo multimodais e incorporam muitos tipos
de documentos, desde fotografias (hospedadas por sites como o
Photobucket.com) e projetos cooperativos de grande escala como a
Wikipédia (a enciclopédia de codigo aberto), até musicas, filmes (redes p2p
baseadas software gratuito como Kazza) e redes de ativismo
social/politico/religiosos, que combinam féruns baseados na internet ao
envio global de video, audios e texto (CASTELLS, 2011, p. XIII).

O fator propulsor destas mudancas advém principalmente da interatividade e a nova
relagdo entre produtores e consumidores de contetudo, que sdo muito diferentes dos

tradicionalmente conhecidos emissores e receptores.

Para Dominique Wolton, o0s receptores, ao contrario do que pensam muitos
comunicadores, continuam livres e criticos. Podem até ser ignorantes, mas ndo deixam de ser
inteligentes. Se no curto prazo aceitam o jogo e consumem maior volume de informacéo, no

longo prazo passam a desvalorizar a comunicagdo. “O cidaddo-consumidor do inicio do
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século XXI encontra-se numa situacdo de exposicdo e de interacdo sem qualquer comparagado
com o que sempre recebeu até entdo” (WOLTON, 2006, p. 34).

De acordo com Charaudeau (2006) o publico € uma entidade compdsita que ndo pode
ser tratado de maneira global. Em primeiro lugar, se diferencia de acordo com o suporte de
transmissdo: leitores, ouvintes, telespectadores, internautas. Em segundo lugar, pela
identidade social, que € uma incognita para a instancia da producédo (dificuldade do dialogo

direto — que agora pode ser parcialmente sanada com a internet).

O autor reforga a posicdo emancipada e ativa do receptor. “Somente o receptor esta em
posicdo de julgar o teor de uma informacdo, restando ao emissor tdo somente fazer uma
aposta sobre a validade (da informac&o) e ndo sobre seu valor” (CHARAUDEAU, 2006, p. 8).

3.4 O consumidor da sociedade em rede: um ser relacional

Os consumidores do século XXI se diferenciam dos antigos consumidores por terem
mais fontes de informacgéo e comparacdo entre marcas e por isso desenvolveram um senso

mais critico do processo de compra.

De acordo com Lewis e Bridges (2004, p. 16), “os Novos Consumidores verificam
rotulos, estudam conteldos, comparam precos, examinam promessas, ponderam opcoes,

fazem perguntas pertinentes e sabem quais s@o seus direitos legais”.

Devido a uma série de mudancas ocorridas na sociedade a partir das décadas
finais do século XX, incluindo a ja citada revolugdo digital, o consumidor
pos-moderno sofre hoje uma crescente escassez de tempo, atencdo e
confianca. Sdo intolerantes a atrasos e estdo dispostos a pagar pelo privilégio
de nédo esperar. Processam um grande nimero de estimulos visuais a uma
velocidade cada vez maior e ignoram as informagdes que ndo séo claras. S&o
infieis as marcas e relutam em oferecer confianca incondicional aos
fornecedores (LEWIS e BRIDGES, 2004, p. 17).

Lewis e Bridges (2004) constatam ainda que o envolvimento desses novos
consumidores na criagcdo de produtos ou servigos lhes ddo uma sensacdo de que esses s&o

mais auténticos e, portanto, mais desejaveis que os produtos da prateleira.

Neste contexto o consumidor é comparado a um iceberg, onde a pequena parte
observavel compreende suas necessidades, motivacdes, crengas, atitudes, habitos e percepcbes
gue o levam ou ndo ao ato de compra. Porém a maior parte ainda é desconhecida, ou melhor,

encontra-se submersa.
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TransformacBes de ordem social, tecnolégica e econdbmica modificaram

completamente as relagdes de consumo, trazendo consigo um novo perfil de consumidor.

Em 1981 o escritor americano Alvin Toffler cunhou o termo prosumers — do inglés
producer and consumer, — personagens resultantes da unido dos papéis de produtor e

consumidor. Toffler produziu essa reflexdo no livro A Terceira Onda:

Durante a Primeira Onda a maioria das pessoas consumia o que elas mesmas
produziam. N&o eram nem produtores nem consumidores no sentido usual.
Eram o que, em vez disso, poderiam ser chamados “prossumidores”. Foi a
revolugdo industrial, introduzindo uma cunha na sociedade, que separou
estas duas fungdes, dando assim nascimento ao que agora chamamos de
produtores e consumidores. Esta separacdo levou & rapida difusdo de
mercado ou rede de intercambio esse labirinto de canais através dos quais as
mercadorias e servigos, produzidos por vocé, chegam a mim e vice- versa.
(TOFFLER, 1981, p. 267).

Toffler (1981) aponta que encontramos ai 0s primérdios de uma mudanca fundamental
na relacdo destes os setores de producdo e consumo, ressaltando a crescente significacdo do
prossumidor. “Vemos assomar uma impressionante mudanca que transformara mesmo o papel

do préprio mercado em nossas vidas e no sistema mundial”.

O consumidor é cada vez mais atraido para dentro do processo da produc¢édo. “Tudo
isto nos leva de volta aos milhdes de pessoas que estdo comecando a desempenhar para Si
mesmas servicos que até agora foram desempenhados para elas [...] Eles estdo

“prossumindo”. E ndo estdo sos.

O mercado situa-se precisamente na fenda entre o produtor e o consumidor, que agora

se esta se apagando.

[...] industriais ansiosos recrutam — pagam mesmo — fregueses para 0s
ajudarem a desenhar produtos. Isto ndo € apenas verdadeiro nas industrias
gue vendem diretamente ao publico — comida, sabdo, artigos de toalete, etc.
— porém mais ainda nas indlstrias avangadas, como eletrnica, onde a
desmassificacdo é mais rapida (TOFFLER, 1981, p. 274).

Hoje 0 que estamos vendo, principalmente apds a internet € uma participacao cada vez
maior do consumidor nos processos de criacdo e producédo, o que, mais que em qualquer outro

momento, o torna um influenciador.

O surgimento de uma audiéncia proativa parece ser irrefreavel, “o usuario cobra ser
reconhecido como testemunha da atualidade que alimenta o grande debate mantido pelos
meios” (CREMADES, 2009. p.19).
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O autor chama a atencdo para a transferéncia de poder que estd sendo realizada em
beneficio dos cidaddos individuais ao adotarem formas de atuacdo cooperativa (redes).

Como comenta um estudo do American Press Institute, com o significativo
titulo de “We, the media”, a voz do cidaddo tem encontrado, nas novas
tecnologias, canais para participar ativamente da configuracdo da opinido
publica (CREMADES, 2009. p.19).

Surge o termo micropoder, se referindo ao poder individual do cidaddo da era digital de
manifestar sua opinido. “Este poder individual que foi desvalorizado pelo poder institucional
ao longo da histdria. Hoje, gracas as comunicacdes eletronicas é mais relevante que nunca”
(CREMADES, 2009, p.17).

Nas citacdes de Galindo (2012), Cremades (2007) evidencia uma significativa
inversdo em relacdo ao resgate da voz do publico, do didlogo entre puablico e meios e do
publico com outro pablico. A capacidade de participacdo e de interferéncia, no sentido de
dialogar, trouxe uma nova possibilidade, a “voz do cidaddo encontrou nas novas tecnologias,
canais para participar ativamente da configuragdo da opinido publica (CREMADES, 2007, p.
16 apud GALINDO, 2012).

De acordo com Galindo (2012, p. 16), o posicionamento de Cremades “é uma visao
otimista e de encantamento com o poder pulverizado dos cidaddos contemporaneo, mas
certamente ndo é uma visdo utdpica, pois de forma crescente estamos constatando o acesso do
micropoder do cidaddo em todas as esferas, inclusive na eliminacéo do espaco entre o publico

e o0 privado”.

Cremades (2007, p. 17, apud GALINDO, 2012) aponta ainda que os cidad&os, 0s
consumidores e 0s acionistas, presentes nas redes sociais, se tornam mais influentes,
proporcionando mudancas significativas junto as organizacdes. O autor reforca que as
organizagOes precisam aprender a se relacionar com esses Nnovos parceiros, sendo necessario
adequar os fluxos comunicacionais de um para muitos, mas também de um para poucos e
finalmente de um para um, exigindo transparéncia como condi¢do basica para a sobrevivéncia
na rede (CREMADES, 2007, apud GALINDO, 2012).

Portanto os cidadaos estédo participando mais e de acordo com Galindo (2012) a Web é
o territdrio ideal para que estes exercam seu micropoder, bem como agucem a percep¢do de
pertenca junto a sua tribo.
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Aprofundando o assunto, Galindo (2012) cita a obra de Seth Godin (2008), “Tribes:
we need you to lead us”, na qual evidencia-se que o consumidor contemporaneo € um ser

relacional, contudo ele se relaciona com suas tribos.

Galindo (2012, p. 17) acrescenta que o ser relacional “transita por varias tribos
compostas por interesses distintos, mas movidas por integrantes que compartilham interesses
comuns, ou por interesses muatuos, seja em “pools™ (recursos), ou em “Webs™ (as redes
sociais) ou ainda em “Hubs™ (n6s de alta convergéncia nas redes), ou seja, figuras

expressivas e de confianca (leards)”.

E exatamente o fato de ser relacional, ou social, o que tem diferenciado o consumidor
contemporaneo de seus antecessores. Para o autor a liberdade e poder de deciséo diante das
possibilidades de escolha conferem a esse consumidor um novo status, inclusive no tempo e
conhecimento que tem despendido as empresas, 0 que ajuda a melhorar seus produtos e

Servigos.

Para saber quem € esse novo consumidor relacional e quais sdo suas caracteristicas
Galindo (2012) chama a atencdo para que as empresas se libertem do discurso unidirecional,
se conscientizem a respeito do processo de desmassificacdo e passem a primeiro ouvir e
depois falar. Essa seria a melhor maneira para atuar num mercado onde as impressdes cedem

lugar as expressdes do consumidor.

Galindo (2012) explica essa dimensdo do social como um espaco marcado pelas
interacdes humanas, os seus relacionamentos, ou mesmo suas formas de agir e de dar
significados para o0 viver comum, ou convivéncia. 1sso passa pela organizacéo, obrigando que
os simbolos culturais sejam ser alinhados, dando significado e sentido para um viver em

sociedade.

A apropriacao do termo social ao ser sobreposto ao universo online, traz consigo um
importante aporte tecnologico cuja capacidade de conexdo o torna o principal facilitador de
interacbes com os individuos e suas agdes comuns, promovendo, portanto um “estar social”
mediatizado e livre das relacOes tempo e espago e ate mesmo da estrutura convencional de
poder hierarquizado (GALINDO, 2012, p. 20) .

Saraiva Junior (2012) menciona o crowdsourcing, inteligéncia e conhecimentos
coletivos usados por varias empresas, via internet, no desenvolvimento de solucGes e
aproximagdo dos consumidores, possibilitando uma maior participacdo no processo de

cocriacédo, inovacdo ou reformulacao do negocio.
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De acordo com o autor, inimeros jovens tém aderido a inteligéncia coletiva para obter
bons resultados ndo apenas para as organizagdes beneficiadas com essa interagcdo, mas
também para os que colaboram com suas ideias, sugestdes e opinides. Saraiva Junior (2012, p.
52) reforca que o segredo € focar “na capacidade das empresas criarem pontes e conexoes,
favorecendo ambientes catalisadores de ideias entre pessoas e encontrando nas comunidades

online a mais importante plataforma de interacéo”.

Essas comunidades virtuais estdo pautadas no relacionamento com as pessoas,
havendo elementos principais que caracterizam esses grupos online. Saraiva Junior (2012)
aponta o interesse compartilhado, unindo as pessoas num tipo especifico de interacdo, sendo
movidas pela identificagdo com a causa ou 0 sentimento de criar algo que possa beneficiar
outras pessoas; o0 ethos, ou identidade social pautada em valores e crencas que visam o bem
comum da comunidade; o sentimento de pertencimento que mantém as pessoas unidas,
denominado pelo autor como belonging e que é motivado por meio das relagfes interpessoais
e do capital social construidos nelas.

S&o ainda elementos caracterizadores do crowdsourcing, conforme Saraiva Junior
(2012), a interacdo, que reforca os investimentos individuais e a participacdo dos membros em
prol de um ganho amplo e coletivo; e o capital social, responsavel pela percepcdo que as
pessoas terdo dos motivos para despender tempo e envolvimento nos relacionamentos entre

elas.

E evidente que as empresas que aderem aos relacionamentos virtuais e possibilitam
uma interacdo no processo de criacdo e producdo com seus consumidores ganham potencial
criativo e criam valor em relagcdo aos concorrentes. Saraiva Junior (2012) menciona a
vantagem competitiva gerada pela cocriagdo, resultado da fusdo das atividades de consumo e

producdo, representada pelos prosumers, conceito abordado anteriormente.

Ainda sobre esse novo consumidor, em outra obra Galindo (2012, p. 148) menciona o
ciberconsumidor como um ser diferente do consumidor tradicional levando em consideragédo
“as praticas de acesso e relacionamentos mediados por tecnologias e proteses que viabilizam o
seu envolvimento high tech, imprescindivel nas relacbes de consumo e de trocas com as

organizag0es”.

O autor ainda cita as definicbes de Marcos Gouveia (2009, apud GALINDO, 2012), o

qual caracteriza o ciberconsumidor como consumidor digital multicanal, sendo a internet seu
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mercado global. Esse consumidor ndo somente influencia todo e qualquer servigo, como

também compartilha suas informagdes e decisfes de compra.

Galindo (2012) afirma que os ciberconsumidores dominam as tecnologias fazendo
delas suas extensdes nas relacbes de compra, 0 que nos remete aos conceitos de dromocracia
cibercultural propostos por Trivinho (2009, apud GALINDO, 2012, p. 150): a democracia
cibercultural “correlaciona a competéncia dromoapta (cognitiva e pragmatica) na habilidade
com 0s equipamentos e a rede”, de modo que aquele que detém/domina a tecnologia é quem
manda, estando apto a transitar pelo ambiente cibercultural e classificar-se como um ator
dromoapto. Para Galindo (2012) a posse de objetos infotecnoldgicos se configura como

diferenciacdo e capacitacdo para o ciberconsumidor tenha dominio sobre o universo virtual.

Devemos considerar ainda que todo esse aparato tecnoldgico tem ocasionado
mudancas significativas na forma de acesso e consumo de meios considerando, como aponta
Galindo (2012), a unidirecionalidade da mensagem que agora é multidirecional e tem fluxos
complexos. Essa mutagdo também alcanga os ciberconsumidores que se relacionam e tem
interesses reciprocos, transformando-se em sujeito ativo e participante “no sentido de tornar-
se um expectador (interativo) e produtor de contetdos, exponenciando a sua forca pela
utilizacdo das tecnologias de relacionamento, reconhecidas como midias sociais” (GALINDO,
2012, p. 153)

A postura do novo consumidor, de consumir e intervir na geracdo dos produtos esta
diretamente ligada a sua dependéncia aos equipamentos infotecnoldgicos apresentada por
Galindo (2012, p. 155) como uma “maquino-dependéncia assimilada”. De acordo com Para
McLuhan (1971, apud GALINDO, 2012) aponta para uma dependéncia da maquina capaz de
transformar o ser humano, criando, inclusive, uma maquina mais poderosa que a mente

humana.

O resgate da visdo de McLuhan permite a compreensao e o fortalecimento
de uma composicao de valores, como o entendimento das relagdes humanas
com o ciberespaco e a evolucdo dos meios de comunicagéo. A cotidianidade
tecnologica transforma o ambiente midiatico, permitindo reconhecer o
processo relacional entre homem e maquina (GALINDO, 2012, p. 155).

Galindo (2012) aborda ainda a relagdo homem-maquina a partir de uma leitura
tecnopsicologica citando Derrick Kerckhove (2009, apud GALINDO, 2012, p. 156): “a
tecnopsicologia € o estudo da condicéo psicoldgica das pessoas que vivem sob a influencia da
inovacdo tecnoldgica”. Galindo (2012) reforcga a relacdo entre a tecnologia e o comportamento

humano como justificativa para a adogdo da tecnologia em uma maquino-dependéncia. Para o
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autor a maquina modifica a percepgdo, simulando a vida e construindo uma realidade que
intensifica o paradoxo cibercultural onde os relacionamentos se ddo em um ambiente virtual

multiusuario.

Em seu artigo ‘O ciberconsumidor e sua inevitavel maquino-dependéncia’ Galindo
(2012) menciona sua pesquisa baseada na amostra e observacéo de atitudes que comprovam a
dependéncia do ator tecnossocial no acesso e uso das tecnologias de relacionamento. Para o
autor a “relagdo com as maquinas e tecnologias € eminentemente uma relacdo sensorial”, pois

sdo com elas que dividimos nosso tempo e espaco (GALINDO, 2012, p. 164)

Sem duvida, ainda nos comunicamos com a boca e com as maos, mas
avangamos em comunicarmos através de maquinas apenas com os dedos
(touch screen), ou com os movimentos dos olhos (eyepoint), ou com os
Iabios e qualquer outra parte do corpo que possibilite um movimento (motion
control) [...] Logicamente, estamos diante de um paradoxo, onde o
comunicar ganha novas dimens@es e a propria tecnologia invade e envolve a
realidade com quase nenhuma resisténcia dos atores tecnossociais
(GALINDO, 2012, p. 164).

Ainda gue este novo consumidor exerca o controle (poder) de relacionar-se de forma
individual, preferindo, todavia, estar conectado com 0s outros consumidores do que com as
empresas, de modo que a existéncia das comunidades se justifica para atender as comunidades

e ndo as empresas.

3.5 Da interrupgdo a participacdo: a emergéncia de um novo fazer publicitario na
sociedade em rede

“Minha voz continua a mesma, mas 0s meus
cabelos... quanta diferenca!”

Campanha Shanpoo Colorama, década de 1970.

A t&o repetida frase da campanha de shampoo que virou bordéo na boca da populacao
dos anos 1970 demonstra a forga quase absoluta da publicidade na época, que reinou muito
tempo como a grande estrela da comunicagdo com o mercado. Tinha o papel de protagonista
ao estimular a demanda, divulgar produtos e auxiliar na construcdo das marcas, cabendo as

outras ferramentas da comunicacao o lugar de meras coadjuvantes.

Em seu primeiro estagio a publicidade tinha um carater mais informativo, que lembrava aos
consumidores a existéncia das poucas marcas disponiveis no mercado. Com o advento da era

industrial, a producdo em massa e a consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens
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produzidos, a técnica publicitaria foi-se aperfeigoando. Num segundo estagio a publicidade se orientou

mais nos consumidores em seus habitos e desejos.

Muniz (2004) apresenta o caminho percorrido pela publicidade ao longo do tempo (ou eras):

Na era primaria, limitava-se a informar o publico sobre os produtos
existentes, a0 mesmo tempo em que os identificava atraves de uma marca.
Isto sem argumentagdo ou incitacdo a compra. Na era secundaria, as técnicas
de sondagem desvendavam 0s gostos dos consumidores e iam orientar a
publicidade, que se tornou sugestiva. Na era tercidria, baseando-se nos
estudos de mercado, na psicologia social, na sociologia e na psicandlise, a
publicidade atua sobre as motivacgdes inconscientes do publico, obrigando-o
a tomar atitudes e levando-o a determinadas agdes (MUNIZ, 2004, p.2).

Finalmente com o aumento ainda maior da concorréncia e a expansao dos meios de

comunicacdo a publicidade reforca seu carater persuasivo e principalmente sua funcgéo

classica que atribui aos objetos, produtos, marcas e servicos uma carga simbdlica que

represente ou signifique algo reconhecido e identificado pelo publico-consumidor.

A razdo de ser da atividade publicitaria, ontem, hoje e amanhd, foi, é e sera
a de transformar objetos/bens e servicos em cargas simbolicas que
transmitam mensagens que excedam seus atributos e beneficios,
diferenciando-os dos demais concorrentes e dando-lhes uma personalidade
antropoformizada, articulada criativamente e entregue aos consumidores
através dos mais diversos suportes, buscando-se 0 maximo de envolvimento
relacional com seus publicos (GALINDO, 2008, p. 213).

O publico ainda é avido e atraido por uma boa histéria e também disposto a se

relacionar com as marcas que se propdem abertas a trabalhar os elementos afetivos com seus

publicos de interesse.

E na evidenciagdo da proposta de diferenciagio ou da mais valia de um
produto que toda a atividade da indlstria da propaganda estd e estard
baseada. Por consequéncia, 0 processo persuasivo tem possibilitado a
construcdo desta aura eminentemente simbodlica, pois o produto, bem ou
servico anunciado é necessariamente envolvido em uma rede simbdlica de
caréater afetivo (GALINDO, 2008, p. 214).

Como apresentado, “a voz” ou discurso da publicidade, seu carater persuasivo continua

0 mesmo, mas os “seus cabelos”... Novas formas ou um novo fazer se faz cada vez mais

necessario em um mercado que vivencia entre outros fatores: as novas tecnologias de

informacdo, a desmassificagdo dos meios de comunicagdo, 0 empoderamento e engajamento

do consumidor.

O que estd mudando € o préprio mercado publicitario, impulsionado por uma nova

postura de exigéncia da pratica publicitaria que vai muito além de campanhas memoraveis e

uma colecio de prémio. E cada vez maior a busca por atender a objetivos e metas de vendas.
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Em primeiro lugar esta o problema da abordagem, que pelo menos nos ultimos 100
anos é feita atraves da interrupcdo. Até hoje, a propaganda tradicional nos meios de
comunicacdo de massa procura atrair a atencdo de maneira bastante intrusiva, atravessando-se

em meio ao entretenimento do consumidor:

Deste modo acredita-se que as agéncias continuam produzindo propaganda em moldes
ultrapassados, que estdo consolidados sob um modelo de recepcao que talvez ja ndo exista.

Certamente a missdo mais ingloria da propaganda, neste novo ou atual contexto, é o
seu compromisso em destacar-se entre os milhares de estimulos dirigidos ou ndo aos
consumidores. (...) A frase mais comum é: eu vi ou ouvi isso em algum lugar, ndo sei onde;
ou: ndo me lembro da marca, mas o filme tinha uma menina ou, melhor, acho que tinha um
carro azul, talvez verde. (GALINDO, 2008, p. 216).

Jaffe (2008) faz pesadas criticas ao modelo tradicional de propaganda massificada,
especificamente aos comerciais televisivos (30”) e sua ineficiéncia na busca de resultados
para as organizagfes. Por questBes de sobrevivéncia, € preciso um “re-pensar dos
fundamentos de marketing centrando as aten¢des aos consumidores, na gestdo das marcas, a

publicidade e por fim nas agéncias de publicidade”.

Segundo o autor o “novo consumidor” lembrando que este por sua vez € mais
inteligente, emancipado, cético, antenado, exigente, valoriza se tempo e por esses ingredientes
tornasse “desfiel”, proposta classificado, pelo autor, como um consumidor sem fidelidade. “A
grande midia, as grandes agéncias, os grandes clientes e a grande ideia jamais dominardo a
comunicacdo de marketing como dominaram na segunda metade do século XX” (JAFFE,
2008, p.13).

Sobre o declinio da midia de massa Jaffe (2008) aponta um caminho sem volta em um
mundo cada dia mais digital. Mundo esse com quatro ingredientes principais poderdo
fortalecer as marcas que souberem atuar nesse “jogo”: banda larga, tecnologia sem fio,
buscadores e redes. Ele cita uma tempestade perfeita, quando os quatro ingredientes se

combinam em uma dindmica nunca antes vista.

Estamos vivendo uma transicdo entre a publicidade tradicional que se consolidou, no
século passado, com a chegada dos meios de comunicacdo de massa (radio e televiséo) e seu
modelo invasivo de abordar persuasivamente o consumidor e a publicidade atual, que busca
garantir um lugar no futuro, praticando um modo novo de entender o comportamento

consumidor e de engaja-lo mais pelo convite do que pelo empurrdo de conteudos vendedores.
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A publicidade como ferramenta isolada e seu formato tradicional de interrupgéo
proveniente das midias de massa, analdgicas e unidirecionais ndo se apresenta mais tdo
relevante e adequada aos novos meios. A expressao “intervalo comercial” esta ficando cada

vez mais deslocada em tempos de contetdo digital sob demanda.

Mas esse entrave ndo se aplica somente aos meios eletrénicos como o radio e a TV, no
qual o pablico consumidor pode acessar/baixar conteidos em qualquer lugar ou momento por
meio de seus dispositivos mdveis, 0S meios impressos como jornais e revistas estdo tendo de
migrar para plataformas digitais onde séo lidos em tablets e smartphones, onde a pagina de
anuncio no meio de uma reportagem perde sua razdo de ser. “A publicidade de interrupcao, tal
como nds a conhecemos, parece ter os dias contados porque ja longe dos tempos da novidade,
constitui uma agressdo que expde um publico a algo que ele ndo consentiu” (GAMEIRO,
2008, p. 4).

A enorme exposi¢do do publico as mensagens publicitarias por um grande nimero de
pontos de contato vem causando uma impermeabilidade as proprias mensagens, pois a

tolerancia do consumidor as técnicas de intromissédo da publicidade esta diminuindo.

Jenkins (2009) reforca a ideia de que na medida em que os anunciantes perderem a
capacidade de invadir o lar e a mente dos consumidores, estes serdo obrigados a aguardar um
convite. Ou seja, 0s anunciantes vao ter de apreender quais tipos de contetdo publicitario o
publico/consumidor esta realmente disposto a procurar e receber.

Godin (1999) considera que esse processo de tolerancia acontece porque existiu um erro
estrutural nas proprias técnicas tradicionais de publicidade, que tem como principal objetivo

captar a atencao do publico quando o mais importante é a captacdo da autorizag&o.

O autor se refere ao marketing de interrupcdo, como aquele que busca o
contato/comunicacdo com o maior nimero possivel de consumidores sem intermediarios e
muitas vezes sem sua autorizacdo, como por exemplo, e-mails publicitarios ndo solicitados

como os Spam. Neste caso o consumidor busca evitar os anincios.

Godin (1999, apud, Gameiro, 2008), reforca que por outro lado os objetivos dos
“marketeiros” é despender dinheiro, comprando publicidade que interrompa as pessoas que

por sua vez nao querem ser incomodadas.
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O efeito da interrupgdo ou intromissdo se d& também nos meios eletrénicos como a
televisdo. Neste caso o zapping (troca de canais durante o intervalo dos programas de TV),

demonstra a insatisfacao do publico.

Quando somos interrompidos com o0s cada vez mais longos periodos
publicitarios, reagimos quase de imediato, mudando constantemente de
canais, & procura de algo que nos interesse, nomeadamente de informacao.
Por causa desse processo de individualizacdo, suportamos cada vez menos
ser interrompidos sobretudo no pouco tempo que a vida contemporanea
ainda nos permite usufruir. Assim, aquele fendmeno sociologico esta
também a afetar a prépria comunicagdo e a publicidade em particular. A esse
fato, ndo ¢é alheio a mudanca que comecou a ocorrer partir da década de
sessenta, em que se foi passando de um mercado avido e em que quase tudo
era consumido e onde as empresas produziam quase de “olhos fechados”,
para uma crescente seletividade e exigéncia dos publicos (GAMEIRO, 2008,

p3).
E neste contexto que surge uma nova modalidade de comunicagio, especialmente
adequada ao modelo Web. Esta nova especificidade da comunicacdo, tem se demonstrado
eficaz, justamente por se desenvolver, ou acontecer mediante a vontade e/ou autorizacdo

expressa do publico-alvo.

Para Godin (199) ao contrario do modelo tradicional, que provoca a interrupgao, ou
seja, os intervalos comerciais cheios de acdes de publicidade, 0 modelo da permissédo pede
licenca para entrar. Desta forma, acredita-se que é possivel se apresentar a estranhos, com a

devida autorizacdo, tornar-se amigo e por consequiéncia, consumidores.

Este e outros fendmenos midiaticos trazem a tona um desafio para as agéncias de
publicidade e as empresas de modo geral de se fazer uma publicidade diferente tanto em
conteddo como principalmente em formato, pois a publicidade, enquanto ligada a persuasédo
do consumidor esta em estado de agonia e devera ter morte certa. Em seu lugar iremos ter a

permissdo ligada a informacdo (GODIN, 1999).

O autor acredita que a intromissdo tem como premissa a venda para 0 maior nUmero
de pessoas possivel ao passo que com a permissao busca-se conquistar “o cliente” e ter sua
fidelidade, ter sua confianca, o que o faz gastar mais. O Marketing de permissdo substitui a

interrupcdo (do marketing de massa) pela interacdo progressiva. A frequéncia fica eficiente.

As marcas assumem, portanto um novo papel, de engajar, envolver o seu publico por
meio de um objetivo maior, onde o produto ndo é mais o herdi na historia que as marcas

contam, mas um coadjuvante que ajuda na construcdo de algo maior. “Marketing costumava
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ser sobre anunciar, e anunciar é muito caro. Hoje, marketing é sobre engajamento com uma

tribo, e entregar produtos e servigos com historias que se espalhem” (GODIN, 2008, p. 20).

A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacgéo de tudo isso, destinado a identificar os produtos
e servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006).

Uma marca é, portanto um produto ou servi¢o que agrega dimensdes que de alguma
forma o diferenciam de outros produtos ou servi¢os desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou intangiveis, relacionadas ao
que a marca representa (KOTLER; KELLER, 2006).

Em seu livro Tribes, o escritor americano debate também as chamadas “tribos”que séo
um grupo de pessoas conectadas entre si, conectadas a um lider, e conectados a uma idéia que
inspiram suas paixdes, este lider pode até ser uma marca que esteja também conectada no

ambiente digital e nas aspiragdes das pessoas que convivem neste ambiente.

Godin (2008) reforca o conceito da necessidade que os seres humanos tém de
pertencimento, “para ser parte de uma tribo, para contribuir com (e receber de) um grupo de
pessoas de mesma opinido. “N6s somos guiados por lideres e por suas idéias, e nao
conseguimos resistir ao impeto de pertencimento e a emoc¢do do novo” (GODIN, 2008. p.22).

Para Vieira (2011) as pessoas se afastaram da propaganda tradicional. Por isso para se
manterem relevantes, as empresas devem olhar para essa transformacgédo social de perto e

reavaliar seus papeis nessa nova realidade.

Em um mundo comoditizado, onde as caracteristicas dos produtos sdo
similares devido ao barateamento das tecnologias e a grande concorréncia de
mercado, o que diferencia uma marca da outra no imaginario dos
consumidores sdo as experiéncias que a posse de determinado produto ou
servigo proporciona (VIEIRA, 2011, p. 30).

Ainda de acordo com Vieira (2011) algumas agéncias de propaganda ja estdo adotando
esse modelo de criacdo de movimentos para redefinir seus posicionamentos e adaptar a
comunicacdo dos seus clientes a essas novas demandas do mercado. A StrawberryFrog,
agéncia fundada em Amsterdd, e com filiais em Nova York, Sdo Paulo e Mumbai, utiliza o
conceito de criar movimentos culturais para as empresas. Busca a compreensdo da cultura da

marca e do consumidor, promovendo a conexdo entre eles. Desse modo convida, a partir da
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comunicacéo estabelecida, o consumidor a fazer parte de algo que tenha um significado maior

do que simplesmente consumir produtos.

Caminho parecido segue a rede internacional de agéncias Leo Burnett, com o conceito
Humankind®. Uma filosofia votada para a “Era das Pessoas”, onde o pUblico, ndo o produto,
deve ser colocado no centro do processo comunicativo. A agéncia defende que para se
comunicar nesse novo ambiente a marca deve identificar um comportamento humano padrao,
logo apos encontrar um propasito especifico e relevante para que a marca faga diferenca para
as pessoas. E, finalmente, criar ideias poderosas que causem um verdadeiro impacto em suas

vidas; e evitar a propaganda tradicional que ndo é mais suficiente.

Nesta nova fase da publicidade, o consumidor e suas aspira¢fes passaram a ser grande
estrela das campanhas, o protagonista. O sucesso de uma campanha depende de acOes
elaboradas a partir de um projeto de midia convergente, que contemple os variados meios de

comunicagdo e com atencdo redobrada as midias digitais.

De qualquer forma, as a¢des intrusivas, onde o publico consumia de forma inerte em
meios como o radio, a televisdo e nas midias impressas, passaram a ser mais interativas e

concebidas de acordo com a preferéncia dos consumidores.

Eis a transicdo entre 0 modelo de invasdo coercitiva passando por uma solicitacéo
permissiva para 0 mais recente fendbmeno publicitério, a participacdo dos consumidores na
producdo, divulgacdo das pecas. Tem-se agora a necessidade da individualizagdo, de criar
conteddo que cative as pessoas e as torne parte do contetdo. Eis 0 advento da publicidade dita

participativa.

A publicidade atual transfere autoridade para o consumidor e o convida a
interferir em seu conteldo: atraves de votacbes e enquetes, por meio da
oferta de canais para que sejam enviadas opiniGes e sugestdes de pauta ou,
até mesmo, pela oferta de espago de divulgacdo para que o prdprio publico
seja responsavel pela producdo e pela hierarquizagdo do conteldo
(MAZETTI, 2009, p. 3)

Para d'Andréa mais do que uma simples reducdo de custos, este tipo de estratégia de
comunicacdo participativa tem como objetivo envolver os consumidores com 0s conceitos dos
produtos e campanhas, provocando uma divulgacéo viral em torno da acdo. “As exibi¢des na
midia de massa, em horério de pico, coroam uma disseminacédo viral que comega meses antes

- e com custo minimo, claro”.

% O HumanKind tem a ver com pessoas. E baseado na simples idéia de que tudo na vida é resultado dos seus
comportamentos. Tudo comega e termina com o comportamento humano.
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A internet trouxe a possibilidade de participagdo do usuério, seja na forma ou até
mesmo no conteldo. Constata-se que as campanhas publicitarias que contam com a

participacao do publico séo as que ddo mais resultado.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO - CERVEJA STELLA ARTOIS

O objetivo central deste estudo de caso € analisar a campanha realizada pela cerveja
Stella Artois quanto as novas formas ou novo fazer publicitario, trancando um paralelo entre
as teorias aqui ja abordadas que apontam o surgimento de novas formas de comunicagdo e

interagdo com o publico no contexto da sociedade em rede.

4.1 Apresentacao da Empresa

“Nossa historia pode ser vista em cada garrafa de Stella Artois. Se vocé olhar de perto, pistas das
nossas origens sao orgulhosamente exibidas” (STELLA ARTOIS).

Stella Artois € uma cerveja premium, com origem em 1366 em uma tradicional
cervejaria chamada Den Hoorn localizada na cidade de Leuven, no interior da Bélgica. A

qualidade de uma das cervejas mais antigas do mundo que se espalhou pelo pais.

De acordo com informacdes publicadas no site da marca, no ano de 1717, o Mestre
Cervejeiro Sebastian Artois comprou Cervejaria Den Hoorne, mudando seu nome para
Cervejaria Artois. A marca Stella Artois surgiu somente no ano de 1926, para celebrar o natal.
A cervejaria decidiu lancar uma edicédo limitada e especial da cerveja Artois, mais clara que as
demais, ao qual foi dado o nome de Stella (estrela em latim), um dos simbolos natalinos.
Rapidamente a marca se tornou conhecida, e de edicdo limitada passou a ser produzida

regularmente.

Para cada litro de Stella Artois sdo usados 8 litros de agua cuidadosamente tratada. A
cevada - que da origem ao malte que determina o sabor de Stella Artois - é importada e
considerada a melhor do mundo. O lupulo do tipo Saazner vem da Republica Tcheca e é o
mais caro do mercado. Da Bélgica vem a levedura exclusiva de Stella Artois, a mesma usada

na receita que impressionou os paladares mais exigentes anos atréas.

Em 1960, mais de 100 milhdes de litros de Stella Artois estavam sendo produzidos
anualmente, comprovando seu sucesso. Na década de 90, a producéo da Stella Artois cresceu

em uma velocidade ainda maior, o que lhe deu o posto de terceira mais vendida da Inglaterra.

Segundo matéria publicada no site Mundo das Marcas (2006) a cerveja Belga chegou
ao Brasil em 2005 com o slogan “Stella Artois, um valor inestimavel”, ressaltando que o

preco mais elevado se justifica pela qualidade do produto. A cerveja, passou a integrar o


http://pt.wikipedia.org/wiki/Cerveja
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portfélio da Ambev apds a fusdo com a belga Interbrew. Foi langada primeiramente na
versdo chope em bares e restaurantes de S&o Paulo, e depois na versdo de garrafa long neck.

Em 2013 a marca reconta sua prépria historia em uma campanha de Natal, lembrando

que a cerveja foi inspirada nas constelacdes do céu da Bélgica durante a data.

De acordo com matéria publicada no site da revista Exame (2013), a Stella Artois
relembrou a histéria do nascimento da marca em sua campanha de Natal, desenvolvida pela
VBeta, com um filme que explicava que a bebida foi criada por Sebastian Artois, inspirado no

céu estrelado do Natal de Leuven, na Bélgica — dai surge o nome Stella.

Figura 1: Campanha de Natal 2013 — Stella Artois

Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/stella-artois-reconta-sua-historia-em-campanha-de-natal

Em um site criado exclusivamente para a campanha o usuario podia escolher a foto de
um céu estrelado, criar sua propria constelagdo e marcar os amigos como estrelas. Os registros
dos céus foram feitos pelo fotdgrafo norte-americano Ben Canales, especializado em
astrofotografia.

A cerveja repetiu em 2013 o lancamento de uma embalagem em edi¢do especial para
as festas de fim de ano. A nova versdo armazena a bebida numa garrafa de
champanhe. Fechada com rolha, a nova garrafa pode ser encontrada em embalagens

individuais de 750 ml e em caixa com seis garrafas.


http://www.exame.com.br/topicos/marcas
http://www.exame.com.br/topicos/embalagem

76

4.1.1 O caélice sagrado: O tradicional calice (200 ml) é importado da Bélgica e
segundo a propria cervejaria é o recipiente ideal para apreciar a cerveja. O calice também se
tornou um dos simbolos da Stella Artois e faz parte de um ritual exclusivo de degustacéo para
garantir todos os seus atributos de sofisticacdo. A base em estilo Luis XV tem em alto relevo
uma rosa e uma adaga, simbolos que remetem as origens da cervejaria na época medieval. Na
borda, o dourado da o toque final de requinte no vidro. Seu formato permite melhor

apreciacdo da espuma, da cor e do sabor.
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Figura 2: Célice Stella Artois

4.1.2 O ritual: No site oficial da cervejaria, seus apreciadores podem aprender o passo a

passo do ritual para servir a Stella Artois perfeita:

e Vestida com perfeicdo: Em cada calice, sdo mais de 600 anos de experiéncia na
producéo de cervejas, porque Stella Artois merece ser servida com perfeicdo. Nosso
ritual de nove passos é uma linda danca entre o calice e 0 mestre cervejeiro para

oferecer o melhor sabor com uma elegancia tentadora.

e A Purificagdo: Um banho de 4gua fria para esfriar o calice e manter o colarinho do

chope.

e O Sacrificio: As primeiras gotas sdo sacrificadas, um pequeno prego para garantir o

sabor mais fresco.

e A Alquimia: O célice é inclinado em 45 graus para a combinacao perfeita de espuma

e liquido.
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A Coroa: Ao endireitar graciosamente o calice, o colarinho perfeito ¢ formado,

prendendo o frescor.
e A Remocao: Uma saida fluida e suave, fechando ao mesmo tempo o bocal.

e A Guilhotina: Um removedor de espuma corta o colarinho em um angulo de 45°,

removendo as bolhas grandes e soltas.
e O Julgamento: Trés centimetros de espuma, nem mais nem menos.

e A Limpeza: Um mergulho final na &gua fria para um célice brilhante e uma

maravilhosa apresentacao.

e A Premiacdo: Um instante para garantir e admirar uma Stella Artois perfeitamente

servida.

4.1.3 A evolugédo visual: O logotipo da cerveja Stella Artois passou por grandes
modificaces ao longo do tempo que demonstram a sua evolucdo histérica. Sua marca é
repleta de simbolismos: 0 nimero 1366 representa o0 ano de inauguracéo da cerveja; a estrela
representa o simbolo de natal, época em que a cerveja foi lancada; as medalhas atestam a
qualidade da cerveja e os prémios conquistados pelo mundo afora; e a tuba é uma referéncia a

antiga cervejaria Den Hoorn.

- . STELLA
Steua, Artois | RS ARTOIS
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Figura 3: Evolugéo do logotipo Stella Artois

Fonte: http://jamberz.wordpress.com/tag/cervejas-que-amamos/

Recentemente a marca modificou seu logotipo e retirou as medalhas, além de passar a

frase “Anno 1336” para dentro. Com isso, sua identidade visual ficou mais limpa.
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Figura 4: Ultimo logotipo Stella Artois

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/stella-artois-reassuringly-expensive.html

4.1.4 Preco: O precos apresentados a seguir tem como referencia os praticados no
varejo, especificamente na rede Pdo de Acucar. Os precos do produto em barril ou em choop

ndo foram apresentados pois a variacdo em bares e restaurantes é maior.

PRODUTO PRECO

Stella Artois - Garrafa 750ml R$ 19,75
Stella Artois - Garrafa 275ml R$ 2,99
Gift Pack Stella Artois - 1 garrafa e 2 célices R$ 59,90

Taca para cerveja Stella Artois Litografada 250ml R$ 29,90

Tabela 1: Preco praticado no varejo

Fonte: Pdo de Acucar. Disponivel em: http://www.paodeacucar.com.br/produto/27327/cerveja-stella-artois
Acesso em: fev. 2013

4.2 Velha escola de cerveja, nova escola de midia

Conhecida como a cerveja da terra das cervejas e uma das marcas mais cultuadas por
seus fiéis consumidores, a cerveja belga Stella Artois transformou-se, ao longo de sua
historia, em um objeto de desejo. Suas campanhas refletem o status e o orgulho de seus
“bebedores”, que valorizam o fato de que a bebida tem um carater mais elitizado, ndo apenas
pelo preco, mas também por sua histdria e posicionamento que se aproxima de seu publico

alvo.

A marca Stella Artois apresenta desde seus primeiros slogans um posicionamento

qguase que pretensioso, sendo propositalmente um produto muito desejado, mas ndo para


http://3.bp.blogspot.com/-ISKtWDalKkQ/T62krDM_DRI/AAAAAAAA1SY/GNhB3tdQA2E/s1600/stella%2Blogos%2B1.jpg
http://3.bp.blogspot.com/-ISKtWDalKkQ/T62krDM_DRI/AAAAAAAA1SY/GNhB3tdQA2E/s1600/stella%2Blogos%2B1.jpg
http://www.paodeacucar.com.br/produto/27327/cerveja-stella-artois
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todos, como se reflete em um de seus slogans mais tradicionais ““Reassuringly Expensive”,

algo como “Felizmente Cara”. Na versdo brasileira: “Stella Artois, um valor inestimavel”

Para Mendes et al (2013) a marca se aproxima de um publico-alvo detentor de um
determinado capital financeiro e cultural, a saber: classes média-alta a alta, disposta a pagar
mais caro por uma cerveja por esta ter fama de ser mais sofisticada, e que conhecem e/ou

buscam conhecer outras culturas para além da brasileira.

A proposta da Stella Artois em se relacionar com um publico que busca a distingédo
pode ser percebida no anuncio da marca feito para o Facebook em 2012. A publicacao
continha o seguinte texto: “Ela é perfeita. Se vocé também concorda, curta e faca parte do
seleto grupo de apreciadores de Stella Artois”.

Com isso a marca busca uma comunicacdo mais direta com o0 que considera seleto

grupo de apreciadores que procuram a diferenciacéo e distanciamento de marcas “populares”.

A ideia central que a Stella propaga de si é a de algo destinado a poucos,
apenas aos “merecedores”, aos mais refinados. Bem destoante dos
comerciais nacionais de cerveja, a teméatica homem-amigos-mulher
“gostosa” ndo é recorrente em seus comerciais. Deste modo, ao se colocar
como superior, destinada aos seletos que estejam dispostos a pagar pelo seu
preco, a cerveja Stella Artois atinge com facilidade aqueles que almejam ou
sentem a necessidade de afirmar o status de distintos dos populares
(MENDES ET AL, 2013, p 14).

De acordo com informacdes publicadas nos sites® Mundo das Marcas (2006),
BrandChannel (2010) e FWA (2011), a valorizacdo e o culto pela marca s&o os principios das
campanhas publicitarias da cerveja Stella Artois. Os filmes publicitarios lancados pela marca
trabalham sempre este conceito do culto e do premium. Filmes épicos, de até 120 segundos

tratam a cerveja como um liquido sagrado, do qual ndo se pode desperdicar nada.

Grande parte de sua comunicacdo ressalta sempre o conceito de que o prazer ao
consumi-la ndo esta somente em degustar a cerveja, mas em poder beber a cerveja da Stella
Artois. Uma marca construida ao longo dos anos com esse conceito, permitiu uma certa
pretensdo em sua comunicacdo € mesmo assim permanecem sincronizados e simpaticos a seu
publico alvo. Trata-se da valorizacdo e do culto a marca, chegando a ponto de alguns andincios

sequer apresentarem o logotipo da cerveja.

Mesmo se tratando de uma marca tradicional e centenaria, Stella Artois vem se

renovando quanto as novas formas de se comunicar com seu publico alvo. Estando cada vez

6 http://www.brandchannel.com/features_profile.asp?pr_id=503
http://www.thefwa.com/site/jaques-d-azur-king-of-cannes



80

mais presente em diversas plataformas digitais e criando pontos de contato e relacionamento

nas redes sociais, a fim de se aproximar de seus consumidores nesses novos ambientes.

Conforme mencionado em entrevista’ pelo diretor de marketing global da marca,

Alexander Lambrecht, “velha escola de cerveja, nova escola de midia™:

A midia digital estd mudando a forma dos consumidores descobrirem, criar e
compartilhar informagdes. Temos que mudar a forma como nos
relacionamos com a mudanca, como nos conectamos. NOs da Stella Artois
estamos construindo esta relacdo com nossos consumidores mais entusiastas,
nos integrando as midias sociais e nos tornando parte da comunidade que
gueremos atingir (Alexander Lambrecht - Diretor de Marketing Global Stella
Avrtois, 2010)

4.2.1 Campanha "The King of Cannes' Stella Artois

Um caso que exemplifica a nova realidade da publicidade e a proximidade da marca
Stella Artois com as recentes transformacdes e formas das empresas se comunicarem ou se
relacionarem com seus publicos, € a campanha intitulada de "The King of Cannes", criada
pela agéncia britinica Mother em de margo de 2010 para a Cerveja Stella Artois
patrocinadora oficial do Festival de Cinema de Cannes.

As informacbes apresentadas sobre a campanha neste estudo de caso tem como
referencia o site da Agéncia Mother® criadora da campanha analisada, sites especializados em
publicidade e também os dados publicados pela Agéncia Mother no site advertolog.com, uma
espécie de memdria mundial da propaganda que apresenta a descricdo e resultados de
campanhas ao redor do mundo com mais de 2 milhdes de campanhas publicadas, no qual as

maiores agéncias, profissionais de publicidade e anunciantes do mundo estéo associados.

Outra fonte de informacgdo importante para este trabalho foi os contetdos publicados
no site da agéncia especializada em tecnologia Unit9°, também do Reino Unido, que tornou
tecnologicamente possivel a ideia criativa proposta pela Mother. A propria Unit9 se define em
seu site como: “Um organismo excepcionalmente criativo incomum. N&s ajudamos as agéncias
criativas e marcas ambiciosas capitalizar sobre a mudanca - identificar a proxima grande

oportunidade através da unido de dados, tecnologia e contetdo”.

! http://digitalstrategies.tuck.dartmouth.edu/digital/assets/images/2010FellowsProject_Lojek.pdf

8 http://www.motherlondon.com
http://www.motherlondon.com/creative/stella-artois-e28093-cannes
http://www.motherlondon.com/tag/jacques-dazur

o http://ms.unit9.com/awardentry/mother_london/kingofcannes/integrated.html
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4.2.2 A internet para espalhar boatos

A intencdo da campanha “The King of Cannes” era contar a historia de um
personagem ficticio chamado Jacques D'Azur que sumiu. Jacques era um produtor de cinema
francés, milionario, jogador de ténis, mestre no xadrez, produtor e nos ultimos 30 anos tem

sido uma verdadeira lenda no Festival de Cannes.

Tal personagem tem sido estrela das novas campanhas criada pela agéncia
Mother para a Stella Artois, tendo como cenério a Riviera Francesa (conhecida como Costa
Azul, em francés Cdte d’Azur), em clima retrd, numa das regides consideradas mais luxuosas,
caras e sofisticadas do mundo, localizado no litoral da cidade de Cannes onde acontece o
Festival de Cinema.

A marca, sendo patrocinadora do Festival de Cinema de Cannes, lancou uma
promogdo para 50 pessoas com acompanhantes que gostem da unido cinema e cerveja que
ganharam passagens e hospedagens luxuosas no local do Festival para suprir a "falta" de
Jacques D'Azur, "The King of Cannes".

De acordo com informacdes divulgadas pela propria agéncia por meio de releases
destinados aos blogs especializados e sites europeus direcionados a comunicacdo, 0 objetivo
da campanha foi capitalizar sobre o patrocinio do Festival de Cinema de Cannes e estreitar
lagos com os fés de cinema. Em parceria com a Unit9, a agencia Mother criou um projeto
promocional que envolveu o Facebook (e a plataforma Facebook Connect).

Depois da repercussao do falso sumico de Jacques D'Azur, a agéncia “plantou” a
informacdo que Stella Artois estaria realizando uma extensa pesquisa para encontrar 0 novo

rei de Cannes, capaz de representa-lo a altura no Festival.

Para isso a agéncia resolveu investir nas redes sociais para se comunicar com 0
publico através do twitter e do facebook. A campanha foi um sucesso e varios blogueiros

foram escolhidos para divulgar o Festival ao vivo pelos seus respectivos blogs.

Combinando a magia de Jacques d' Azur, o Festival de Cannes e Stella Artois, a marca
procurou evocar o glamour do velho mundo e sofisticagdo de um estilo de vida inteira. Para
fazer com que a historia fosse irresistivel, foi “plantada” a noticia que Jacques d’ Azur atém

entdo desaparecido, agora estava morto.
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Para Dan Broadwood diretor de estratégia da agéncia Mother “todo mundo sabe que
vocé pode convencer as pessoas de que uma celebridade morreu, até mesmo por um Twitter

de segunda”.

Mas o desafio era convencer todo o Reino Unido da existéncia de uma celebridade que
nunca viveu. Para isso a agéncia teve de convencer o Google e outros sites de noticia de sua

estratégia, repercutindo as noticias publicadas pelos blogs.

De acordo com Broadwood a estratégia criativa comegou com apenas 30 blogueiros
influentes com blogs especializados em filmes em uma variedade de paises refletindo d'

Azur's como renome global.

E entdo ele desapareceu. "Onde estd o Jacques ? " Nossos blogueiros
comecaram a perguntar. ltens falsificados noticias em sites de cinema e de
estilo de vida relatado como ele tinha desaparecido. Homenagens e videos
sinceras de amigos intimos e antigos cumplices. Cannes apareceu no
YouTube e em blogs da industria. Colocamos muitos deles como pré-rolos
de video. Até mesmo a revista britdnica de cinema Empire publicou um
obituéario oficial d' Azur (BROADWOOD, 2010).

Quando finalmente Jacques foi dado como morto, mais de 100.000 pessoas se
inscreveram na competicao para ser nomeado seu herdeiro legitimo e receber sua heranga: um

fim de semana inesquecivel no Festival de Cannes.

4.2.3 O convite a participacao

O projeto da Stella Artois deu vida e morte a Jacques D'Azur, o rei de Cannes, mesmo
sendo um personagem ficticio. Todos queriam ser seu herdeiro. Ap6s 0 sumicgo e anuncio de
sua “morte”, comecaram a ser publicados posts no Facebook e em blogs com uma espécie de
testamento com sua Ultima vontade, D'Azur indicou um herdeiro para seu fim de semana

fantastico no Festival de Cannes, mas o nome do herdeiro estava ilegivel.

Por isso a marca Stella Artois patrocinadora do evento deu inicio uma extensa
pesquisa para encontrar o herdeiro legitimo a ter lugar de Jacques no festival. A agéncia
utilizou de varias redes sociais para encontrar a pessoa que iria preencher tal lugar. A marca
reuniu também um conjunto de fotos no Flickr'® e uma série de videos no YouTube'! como

uma espécie de viral para o concurso.

19 http://www. flickr.com/photos/lifeofjacques


http://www.flickr.com/photos/lifeofjacques
http://www.flickr.com/photos/lifeofjacques
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Figura 5: Fotos e video no You Tube da Campanha “The King of Cannes”

Para participar o interessado precisava visitar o site (StellaArtois.com) e se conectar
a competicdo com sua conta do Facebook. Em seguida, deveria assistir um video
introdutorio que se integrava a fotos de seus amigos.

Depois desses passos o candidato a Rei de Cannes poderia "adicionar o seu nome a

vontade" e se inscrever para a chance de ganhar a viagem.
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Figura 6: Convite da Campanha “The King of Cannes”

1 http://www.youtube.com/watch?v=ZL47mQI3NhM


http://www.stellaartois.com/Cannes/website/index.php?country=US&language=en
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4.2.4 O premio e 0 regulamento®?:

e O Rei do concurso Cannes levou como primeiro prémio uma viagem para o vencedor

e um (1) convidado para participar do Festival de Cannes, na Franca.

e A viagem consiste de ida e volta do transporte aéreo de primeira classe para duas (2)

pessoas (a partir de cidade porta de entrada da casa do vencedor mais préximo).
e Acomodacoes cinco estrelas hotel de ocupacédo dupla para duas (2) noites;
e Transporte para os vencedores de casa para 0 aeroporto e do aeroporto para o hotel;
e Um terno sob medida ou vestido para o vencedor;
e Duas (2) atividades de entretenimento para o vencedor e um convidado;
e Uma (1) bolsa de prémio com mercadoria Stella Artois;
e Dois (2) ingressos para uma abertura ou fechamento gala no Palm D'or Awards;
e Festival de cinema VIP;
e Todas as refeicOes, inclusive as bebidas;

e A viagem deve ser concluida entre 12 de maio de 2010 e 23 de maio de 2010.

4.2.5 Resultados:

. 6 milhdes de resultados no Google para busca pelo nome do personagem

ficticio Jacques d'Azur.

o 13 milhdes de pessoas leram pelo menos um blog sobre ele.
. Mais de 6 milhdes assistiram ao video .
. Cada post no blog gerou uma média de 20 diferentes conversas online no site

do blogger, atingindo uma comunidade de mais de 2.700 pessoas por post.

. Mais de 100.000 pessoas queriam ser Jacques d' Azur e utlizaram o aplicativo

no Facebook para se inscrever e participar da promocao.

12 http://theinspirationroom.com/daily/2010/jacques-dazur-king-of-cannes/
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Hoje a fapage da marca conta com mais de 6 milhGes de fas.

Ficha técnica

Créditos
Anunciante
Produtos / Servicos
Agéncia
Criativos
Diretor de Criagdo
Diretor do Filme
Diretor Associado
Gerente Digital
Estrategista
Produtora do site
Colocagéo de midia

Colocagéo de midia

Colocagéo de midia
Colocacéo de midia

Descricéo
Anheuser-Busch InBev
Bebidas
Mother
Rodrigo Saavedra, John Cherry
Gustavo Sousa
Agustin Alberdi
Rob Tregidga ( Starcom )
Joanne Coombs ( Starcom )
Dan Broadwood (Mother)
Unit9
Blogger - Film / estilo de vida Blogs
08 de marco
Pesquisa - Google / YouTube —
08 marco
Video On Demand - 22 de margo
Imprensa - Império - 29 marco

Tabela 2: Ficha técnica “The King of Cannes”

Fonte: http://www.advertolog.com/stella-artois/promo/jacques-dazur-the-king-of-cannes-
16326505/

4.2.6 O reconhecimento

De acordo com o Clube de Criacdo de Sdo Paulo™, a campanha da Cerveja Stella
Artois que elegeu o novo “Rei de Cannes” foi premiada no D&AD (Prémio da Associagédo

Global de Propaganda Criativa e Design).

13 http://www.ccsp.com.br/ultimas/45410/resultado-busca
http://www.dandad.org
http://www.thefwa.com/
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A campanha que teve em sua equipe os brasileiros Rodrigo Saavedra e Gustavo Sousa,
da agéncia Mother London, também conquistou o reconhecimento do FWA (Favourite

Website Awards). Além do prémio, foi publicado o case com detalhes da campanha.

4.3 Discussao e analise do caso

Diante dos conceitos apontados nos capitulos anteriores foi possivel responder ao
primeiro objetivo especifico deste trabalho de sistematizar os principais conceitos sobre a
sociedade em rede e suas implicagfes na comunicagdo com o mercado, mais especificamente

na publicidade.

Sé&o as implicacdes da sociedade em rede, conforme apresentado por Castells; Cardoso
(2005), a propria transformacdo da sociedade que apresenta uma nova morfologia que
modifica ndo apenas o processo comunciacional, mas também os processos produtivos, de
experiéncia, poder e cultura. Ja Lévy (1999) atribui a interconexdo mundial de computadores
(ciberespaco) o status de um novo meio de comunicacgdo e, além disso, um novo ambiente de
relacbes humanas e de troca de informac6es. Rifikin (2001) chama a atencdo para a era do
acesso que esta trazendo consigo um novo tipo de ser humano a geracdo “ponto.com”, e
compara a imprensa do século XX que alterou a consciéncia humana ao computador que
provavelmente tera um efeito semelhante na consciéncia, nos proximos dois séculos.
Mudanca esta que se concentra também e especialmente no mercado ou na economia, como

reforca o autor:

O novo comércio ocorre no ciberespaco, um meio eletrdnico muito distante
do mercado delimitado geograficamente. A mudanga no comercio primario
do espaco geografico para o ciberespago representa uma das maiores
mudancas na organizagdo humana e precisa ser entendida adequadamente,
na medida em que traz consigo grandes mudancas na prépria natureza da
percepcdo humana e da comunicagéo social (RIFIKIN, 2001, p. 11)

As atuais transformacdes tecnoldgicas deram origem a sistemas de informacoes
interconectados, que no campo da comunicacdo se dao entre meios, veiculos, formas de

producéo, circulacdo e consumo.

Jenkins (2009) atribui a convergéncia entre os meios de comunicacéo tradicionais e 0s
novos meios digitais um poder de grande transformacao dentro das indUstrias midiaticas. Para
0 autor, convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir transformacGes tecnoldgicas,
mercadologicas, culturais e sociais. Jenkins (2009) reforca que a emergéncia dos novos

dispositivos tecnoldgicos deve coexistir com os meios tradicionais havendo a integracdo da


https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&sqi=2&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.thefwa.com%2F&ei=ODTxUpmoJJKzsATQyYHQDw&usg=AFQjCNE7VjP2BiDlrG43M1yU7hk4VRrKbw
https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&sqi=2&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.thefwa.com%2F&ei=ODTxUpmoJJKzsATQyYHQDw&usg=AFQjCNE7VjP2BiDlrG43M1yU7hk4VRrKbw
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televisdo, do radio, dos jornais com o ciberespago, surgindo uma nova geragdo audiovisual,
impulsionada pela digitalizacdo das tecnologias. O que se apresenta € uma adaptacao,
integracdo do velho com o novo, uma evolucdo dos meios e entre 0s meios e 0 mesmo com
seus formatos de anuncio. Ha uma grande interconexdo entre 0s meios de comunicacao de

massa tradicionais e as redes de comunicacgdo baseadas na internet.

O segundo objetivo pretendia fazer uma breve retrospectiva tedrica das mudancas
provocada por uma cultura participativa no ambiente do ciberespaco, 0 que, como Visto no
capitulo 2, contribuiu para o fortalecimento do consumidor digital, que busca se expressar,

opinar e interagir com os contetdos e marcas de seu interesse.

Considerada como um aspecto da sociedade em rede ou ciberespago, a cibercultura
trata-se de um novo espaco de interacGes proporcionado por uma nova realidade (sociedade
em rede) ou pela realidade virtual (ciberespaco). Ao explicar a cibercultura Lévy (1999)
retrata 0 ambiente em que as pessoas experimentam uma nova relacdo espago-tempo. De
acordo com o autor, a cibercultura trata-se do principal canal de comunicagdo e suporte de
memoria da humanidade, sendo um novo espago de comunicacgdo, sociabilidade, organizacao,

acesso e transporte de informacédo e conhecimento.

Essa nova abordagem, envolvendo producdo, colaboragdo, interacdo e
compartilhamento de dados, tem promovido a chamada cultura participativa, podendo ser
descrita pela mudanca das relagGes de poder entre os segmentos de mercado da midia com
seus consumidores, que passam a gerar conteudos por meio das tecnologias digitais mais
acessiveis. Jenkins (2009, p. 30) relata que a expressdo cultura participativa contrasta com

nogOes mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicagéo:

Em vez de falar de produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds
entende por completo (JENKINS, 2009, p. 30).

Para Shirky (2011) a internet permitiu as pessoas que aplicasse uma vontade que
sempre tiveram, mas que estava reprimida: a de usar seus talentos para criar juntas coisas
novas. O autor aborda diversos estudos populacionais que apontam grupos de jovens

assistindo cada vez menos televisdo de forma tradicional.

Sendo assim percebe-se 0 quanto as mudancgas tecnoldgicas, sociais, culturais e
econdmicas de uma sociedade baseada em redes tém alterado o universo do anunciante e do

consumidor e seu envolvimento com as midias sociais na internet. Nesse mesmo sentido
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percebe-se ainda o universo da mensagem e seus canais de distribuicdo com énfase no aporte
tecnoldgico destas novas midias de relacionamento, que vdo além da comunicacao tradicional.

Para Galindo (2012) até pouco tempo o consumidor-alvo era estavel e os canais de
acesso a comunicacdo eram previsiveis. No entanto, o que se apresenta hoje € um universo
sociocultural cambiante, onde, igualmente com o receptor, as praticas de consumo e relacdo

com fatores econémicos e tecnoldgicos mudam.

Esse novo contexto afeta diretamente os suportes de comunicagdo implicando num
novo modo de fazer comunicacédo e se relacionar. Tal cenario mercadoldgico cada vez mais
‘em rede’ tem feito com que a comunicagdo ocupe o centro do processo de trocas, pelo qual,
conforme Galindo (2012, p. 69), “o ato de comunicar é cada vez mais proximo de sua
esséncia no sentido de tornar comum e compartilhar, diante da introducdo continua das

tecnologias de relacionamento”.

Nessa mesma perspectiva o terceiro objetivo especifico deste trabalho buscou entender
justamente como essas transformacdes afetam 0s processos comunicacionais entre empresas e
publico/consumidor. Apesar de ainda permanecerem fortes os sistemas tradicionais de
comunicacdo de massa que apresentam um carater unidirecional, este ndo pode ser
considerado como a Unica forma, muito menos como uma alternativa viavel diante das

mudangas nas relagdes de producdo e consumo, o que justifica sua releitura e o seu repensar.

Portanto como visto no caso apresentado, a campanha “The King of Cannes”, as
midias digitais ou midias de relacionamento constituem-se ndo apenas em canais de
transmissdo de mensagens, mas em uma nova ambiéncia na possibilita a colaboracdo de
todos, contribuindo para consumidores mais seletivos, informados e colaborativos, capazes de
gerar e divulgar conteddos proprios ou participar daqueles que realmente lhe despertem

interesse ou afinidade.

Como abordado em linhas anteriores, percebe-se a incidéncia de conteudos
publicitarios que estimulam o publico a interagir. Galindo (2012) enfatiza essa tendéncia ao
dizer que a cultura desenvolvida pelo consumidor se volta para a expressao e relacionamento
e que a grande mudancga no processo € a construcdo compartilhada da mensagem onde as

intencdes do emissor se conformam com as intengdes do receptor.

Na sociedade em rede, 0 novo consumidor, se apresenta cada vez mais como um ser
relacional e passa a valorizar a publicidade participativa em detrimento da tradicional

(interruptiva). Conscientes desse novo cenario, agéncias de propaganda comecaram a integrar
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ao seu portfolio campanhas com a proposta de se aproximar e interagir com seu publico, em

vez de distancia-lo.

Com base na importancia que a sociedade em rede passou a exercer na atividade
publicitaria, apresentou-se o0 estudo acerca da publicidade participativa por meio da campanha
“The King of Cannes”. Procurou-se evidenciar quais sdo 0s principais requisitos para que uma

campanha no meio digital gere relacionamento e interacdo com seu publico de interesse.

No caso estudado, a campanha “The King of Cannes” da marca de cerveja Stella
Artois exemplifica essa nova realidade da comunicagdo e a proximidade da marca com as

recentes transformacdes e formas de se relacionar com seu publico.

A agéncia Mother criou uma conexdo ludica com o publico adulto da marca ao contar
a historia do personagem ficticio Jacques D'Azur. Utilizando a estratégia do mistério, a
Mother lancou uma campanha ambivalente: moderna nos meios utilizados (midias sociais),
mas conservadora no uso de clichés criativos (status e celebridade). Esta ambivaléncia
desenvolvida pela agéncia propds um repensar da atividade publicitaria tradicional.

A agéncia planejou uma campanha que despertasse o interesse e 0 desejo do publico
no universo glamoroso e sofisticado de Jacques d’Azur, tipicos da linguagem publicitaria
tradicional, mas a0 mesmo tempo com uma estratégia de criacdo e de divulgacgdo feita com
base na ldgica comunicativa do ambiente da comunicacdo em rede, cujo entendimento

permitiu que a interagéo e participacdo ocorresse com maior eficiéncia.

Depois do mistério inicial com a publicacdo da noticia do desaparecimento de Jacques
d” Azur, surge o elemento que da inicio a promocao que gera a participacdo do publico e a

interacdo com a marca: 0 personagem agora estava morto.

Deste modo, milhares de consumidores da marca que sdo também usuarios das redes
sociais iniciaram uma competicdo para disputar a heranca de d’Azur: um fim de semana

inesquecivel no Festival de Cannes.

Isto reforca a ideia de Galindo (2012) que aponta a comunicagdo como condigéo
bésica para a interacdo social, mas que essa condi¢do sO serd materializada por meio da

elaboracdo de uma linguagem comum, portanto de uma construcdo simbolica compartilhada.

O receptor é um lugar de onde as mensagens devem comecar, porém nao
deve ser considerado apenas como elemento que reage, mas como um
elemento que reage e age através de mediacdes e novas construcdes a partir
de sua independéncia de escolha, graus de interesse, voli¢Oes, capacidade de
absorcdo e mudanca de paradigmas (GALINDO, 2002, p. 53).
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Para participar o interessado precisava visitar o0 site da marcae se conectar a
competicdo com sua conta do Facebook. Em seguida, deveria assistir um video introdutorio
que se integrava a fotos de seus amigos. Depois desses passos 0 candidato a Rei de Cannes

poderia "adicionar o0 seu nome a vontade" e se inscrever para a chance de ganhar a viagem.

A analise permitiu identificar as principais ferramentas utilizadas pela marca para
fazer sua campanha ganhar reciprocidade com o publico, como o uso de blogs, vlogs e
redes sociais para viralizar a noticia em sites especializados e posteriormente o convite a

participacéo e interacdo no concurso por meio das redes sociais.

Nota-se que a agéncia Mother, além de usar a criatividade na campanha “The King
of Cannes”, agiu de acordo com a ldgica do ambiente digital, utilizando ferramentas

adequadas para a propagacao e interacdo com o publico-alvo na rede.

No principio da reciprocidade estabelecido entre a marca e seu publico consumidor
identifica-se papéis e participagdo muatua das capacidades empéticas dos atores em
comunicagdo ou interacdo entre emissdo e recepcdo, com foco nos interesses, habitos,

cultura e desejo do receptor, conforme reforca Galindo (2005, p. 50):

Tudo isso € visto como possibilidades dadas ao hemisfério do receptor, que
ndo apenas escolhe, mas, segundo estas colocagdes, entra em interagdo, no
sentido de optar pelo tipo, pelo tempo e pela quantidade da informacéo, ou
mesmo pela réplica as solicitacdes postas pelo emissor.

A Campanha se disseminou no ciberespaco e foi idealizada para a rede em
consonancia com a chamada cultura digital. Portanto o caso da campanha “The King of
Cannes” reforca que a publicidade participativa, que ao contrario da publicidade tradicional
baseada na interrupgédo, aponta o futuro da propaganda que precisa caminhar ao lado da
expansdo tecnoldgica, da convergéncia das midias e da emancipagdo do publico consumidor

por meio da cultura participativa e da inteligéncia coletiva.

Importante ressaltar que este estudo de caso ndo teve como objetivo mensurar 0s
resultados financeiros, mercadoldgicos ou institucionais obtidos pela cerveja Stella Artois
com a campanha, tdo pouco analisar a eficacia do uso de novas midias como as redes sociais
em relacdo as midias tradicionais. Inclusive, pode-se entender como limitacdo desta pesquisa
a falta de informacdo disponibilizada. Até mesmo, porque, infelizmente, se torna quase
impossivel atravessar o abismo imposto pelas empresas em relagdo as pesquisas académicas,

com a eterna justificativa de omissdo de informacBes como estratégia competitiva.


http://www.stellaartois.com/Cannes/website/index.php?country=US&language=en
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CONSIDERACOES FINAIS

“Q futuro ja chegou. Sé ndo esta distribuido de

forma equilibrada”.
William Gibson

Conforme ponderamos desde o inicio deste trabalho, o atual cenario de transformacdes
ocorridas em todos os setores da sociedade caracteriza-se como uma verdadeira revolugéo
paradigmatica. Portanto, pode parecer prematuro ou até mesmo ousado fazer afirmacgdes sobre
um fendbmeno tao desafiador e tdo complexo, que nos impde uma mudanca historica no campo
da comunicagédo, como outras vividas pela humanidade (escrita, imprensa, meios eletrénicos
de massa). No entanto, essa reconfiguragdo propde uma inversdo dos meios de massa para

uma nova plataforma de comunicacdo baseada na interacéo, na colaboracao e na participacao.

Essa revolucdo estda impondo mudangas a comunicacdo com o mercado, conforme
relatado nos capitulos I e Il. O atual ambiente de multiplicacdo de meios, a convergéncia dos
novos meios digitais e a distribuicdo e compartilhamento de conteddos em rede, torna mais

complexo de forma significativa a préopria atividade de marketing.

Considerando que os objetivos especificos desta pesquisa ja foram respondidos na
andlise e na discussao do estudo de caso apresentado no capitulo IV, esta secdo visa responder
ao objetivo geral de acordo com as percepcOes do autor, oriundas de todo o aspecto teorico ja
abordado.

Tendo este trabalho se comprometido em compreender como a publicidade esta
promovendo seus processos comunicacionais a partir da cultura participativa no contexto
sociotécnico da sociedade em rede, foi possivel perceber que a produgdo colaborativa de
contetidos digitais € agora também uma opg¢do cada vez mais utilizada como estratégia de

comunicacdo mercadoldgica.

Com a participacdo dos internautas, as empresas passam a oferecer interacdo ao
publico com contelidos criativos e experiéncias inovadoras com as marcas. Dai a necessidade
para a elaboracdo de campanhas cada vez mais interativas e atrativas, como identificado no
capitulo 1V pelo estudo de caso da campanha “The King of Cannes” da marca de cerveja
Stella Artois.

Foi possivel identificar que a referida campanha se disseminou no ciberespaco e foi

idealizada para a rede em consonancia com a chamada cultura digital. As ferramentas utili-
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zadas pela marca para fazer sua campanha ganhou reciprocidade com o puablico, como o
uso de blogs, vlogs e redes sociais para viralizar a noticia em sites especializados e
posteriormente o0 convite a participacdo e a interacdo no concurso por meio das redes
sociais. A campanha criou uma conex@ com o publico ao contar a historia do personagem
ficticio Jacques D'Azur, utilizando a estratégia do mistério, instigando o publico a participar e

interagir com a marca de forma ludica.

Percebe-se também que a agéncia langou uma campanha ambivalente: moderna nos
meios utilizados (midias sociais), mas conservadora no uso de clichés criativos (status e
celebridade). A campanha despertou o interesse e o desejo do publico no universo glamoroso
e sofisticado de Jacques d’Azur, tipicos da linguagem publicitaria tradicional, mas ao mesmo
tempo com uma estratégia de criacdo e de divulgacdo feita com base na légica comunicativa

do ambiente da comunicacdo em rede.

Portanto o caso da campanha “The King of Cannes” refor¢ca que a publicidade
participativa, ao contrario da publicidade tradicional baseada na interrup¢do, aponta o futuro
da propaganda que precisa caminhar ao lado da expansdo tecnologica, da convergéncia das
midias e da emancipacdo do puablico consumidor por meio da cultura participativa e da

inteligéncia coletiva.

A partir da analise feita, é possivel afirmar que as mensagens persuasivas da
comunica¢do mercadologica precisam estar corretamente adaptadas aos meios digitais;
direcionadas para os publicos especificos que transitam em cada um dos suportes digitais e
ainda, lancar méo de ferramentas interativas para que a producdo simbolica objetivada esteja

de acordo com seus desejos e necessidades.

Respondendo a questdo norteadora: como as transformac@es sociais e tecnoldgicas
provocadas por uma sociedade baseada em rede afeta 0s processos comunicacionais entre
empresas e publico/consumidor? O entendimento que se fez a partir dessa pergunta € de que o
aporte tecnoldgico e aparelhos cada vez mais acessiveis a grande parte da populacdo mundial
em primeiro lugar expande inquestionavelmente os horizontes de novos pontos de contados,
agora digitais, que as empresas tém com seus publicos consumidores. Esses mesmos
aparelhos e ampliacao da velocidade de banda larga vem aumentando a necessidade intrinseca

dos individuos de estarem conectado a rede.

Este ser cada vez mais conectado vem se adaptando rapidamente as possibilidades do

mundo digital, que esta alterando os padrdes de relacionamento com a midia e altera a prépria
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midia. Fato esse que estd forgando anunciantes, veiculos e agéncias a pensar em um novo
fazer publicitario, levando em consideracdo e tendo como principal foco de estudo a
coexisténcia entre a publicidade tradicional (ou de interrup¢do natural dos tempos de
comunicacdo de massa) com a publicidade permissiva e participativa, que convida o publico a
interagir com as campanhas, caracteristicas ressaltadas pelas condigdes tecnoldgicas e
transformac0es culturais da sociedade em rede.

A cibercultura trata do principal canal de comunicacdo e suporte de memdria da
humanidade, sendo um novo espaco de comunicacédo, de sociabilidade, de organizacdo, acesso
e transporte de informacdo e conhecimento. Conforme visto no capitulo Il e Ill, essa
sociedade em rede que se ambienta no ciberespaco, resgata e fortalece o espirito da cultura

participativa.

Cultura essa adormecida pela “entorpecente” era da TV, comparada ao consumo
desenfreado da bebida alcodlica gim na Inglaterra do século XVIII. O saboroso e entorpecente
drink ajudava a lidar com os problemas enfrentados pelos trabalhadores nos amontoados

urbanos da Revolucgéo Industrial.

Como apontado no capitulo Il, os americanos assistem a cerca de 200 bilhGes de horas
de TV por ano (somando a quantidade horas assistidas por cada habitante). Verifica-se que
esse “gasto de tempo livre” ou “excedente cognitivo”, que no século XX quase ndo havia com
0 que ser “aproveitado” ou direcionado a ndo ser em frente a TV.Agora com a sociedade em
rede e o acesso cada vez mais amplificado a internet o direcionamento de boa parte do

“excedente cognitivo” se encaminha para a rede.

Na era da cultura participativa, o chamado ciberconsumidor apresenta caracteristicas
marcantes em sua atuacdo no meio digital e, quando assume o papel de consumidor, elas se
destacam ainda mais. Esse consumidor do ambiente online se demonstra diferente do
consumidor tradicional, levando em consideracdo as praticas de acesso e relacionamentos
mediados por tecnologias que viabilizam as relagdes de consumo e de trocas com as

organizagOes no ambiente do ciberespaco.

Mesmo o foco deste trabalho sendo a relacdo da publicidade com o ciberconsumidor
no ambiente da cibercultura, € sensato ressaltar que tanto o consumidor tradicional e o
ciberconsumidor podem ser 0 mesmo individuo que tem comportamentos distintos nos meios
online e offline, mas acima de tudo a ideia que se sobressai € a de um consumidor hibrido

(consumidor centauro), onde todos direta ou indiretamente, mesmo os que ndo estdo online
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tem seu comportamento afetado pelas novas tecnologias, canais, produtos e ofertas do mundo
digital.

Apesar de a pesquisa tedrica deste trabalho e a campanha estudada nos darem pistas de
uma reconfiguracdo da comunica¢do com o mercado a partir da cultura participativa no
contexto sociotécnico da sociedade em rede, fica claro que muitas empresas continuardo a
planejar e praticar sua comunicacdo resistindo as novas mediagdes e realidades que se

apresentam em uma sociedade conectada.

Um aspecto observado a partir desta pesquisa € que o0s estudos ou acdes
mercadoldgicas que envolvem o ambiente digital precisam compreender que o individuo
conectado entende o mundo a partir de uma visdo colaborativa e que qualquer acdo ou
pensamento reflexivo que ndo tenha essa premissa ndo compreenderd corretamente 0s

individuos que compdem a sociedade em rede.

No entanto, tudo indica que as forgas colocadas em movimento pela revolugéo digital
da sociedade em rede sdo irreversiveis. Essas irrefredveis transformacdes nos processos
comunicativos fugirdo cada vez mais do controle das organizacdes. Nesse sentido fica aberta
a reflexdo de que a nova morfologia social leva a comunica¢do com 0 mercado para um novo
ambiente, onde caberia aos profissionais de comunicagdo e as empresas que quiserem
realmente se relacionar com seu publico de forma transparente e adequada ao meio digital
ampliarem seus horizontes para novas formas de expressao das marcas em meios interativos e
colaborativos que tém na cibercultura ou cultura participativa o refor¢o da colaboracéo, da
expressao e do engajamento latentes aos individuos ou consumidores seja no ambiente online

ou offline.

A partir dos levantamentos feitos durante esse estudo, foi possivel perceber a
necessidade de um maior numero de pesquisas sobre a verdadeira revolucdo que se apresenta
diante de uma sociedade conectada e suas implicacbes na comunicagdo, assim como a
ampliacdo na reflexdo teorica sobre os impactos que as praticas mercadologicas apresentam

para a sociedade.

A colaboracdo académica dessa pesquisa se apresenta na identificacdo de préaticas
qguanto ao uso do ambiente digital em campanhas publicitarias no objetivo de gerar
engajamento por parte dos usudrios e principalmente relacionamento com as marcas. Por meio

dessas identificacOes, esta pesquisa abre o caminho para que novas andlises possam ser
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realizadas acerca da comunicacdo com o mercado no ambiente da sociedade em rede e a

apropriagéo da cultura participativa pela publicidade.
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