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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo levantar uma discussdo acerca de como a
comunicacdo publicitaria se configura frente ao cenario pds-moderno, oriundo de profundas
transformacfes comportamentais e tecnoldgicas que vem se registrando na sociedade a partir
da decada de 1970. Para tanto, a pesquisa se divide em duas etapas. Inicialmente é tracado um
panorama destas transformac6es sociais, de forma a delinear as principais caracteristicas do
referido cenario. Em um segundo momento é realizado um estudo de caso, tendo por objeto a
campanha Life’s for Sharing, da companhia de telefonia mével T-Mobile, no intuito de
exemplificar uma nova perspectiva para a compreensao da comunicacao publicitaria frente a

esta realidade social.

PALAVRAS-CHAVE: pés-modernidade; comportamento; comunicagdo publicitaria; flash

mob.
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1 INTRODUCAO

A sociedade ocidental contemporanea vem atravessando, indubitavelmente, um
periodo de profundas transformacbes. No campo do comportamento social, percebe-se uma
gradativa modificacdo na forma de compreender a relacdo do individuo com a sociedade e
consigo mesmo. Fala-se hoje em uma sociedade e em um Sujeito’ pés-modernos, cujas
principais caracteristicas sdo a fragmentacdo, a efemeridade e a incerteza. O individuo passa a
assumir comportamentos diferentes em diferentes contextos sociais, ndo havendo a
necessidade de uma coeréncia perceptivel entre essas formas de agir. Essa condi¢do torna-o
cada vez mais inconstante e imprevisivel em sua relagdo com a comunidade.

Ao mesmo tempo, no campo tecnoldgico, o desenvolvimento continuo e incessante de
novos meios de comunicacdo a distancia obriga o individuo a se adaptar a uma realidade
marcada pela multiplicidade e pela fluidez, modificando sua forma de compreender a
comunicagdo, o entretenimento e o consumo. A internet, em especial, oferece uma ampla
variedade de ferramentas através das quais o individuo pode trocar informacGes com as
comunidades nas quais esta inserido: redes sociais, servicos de mensagem instantanea, blogs e
0s recentes servicos de micro-blogging sdo apenas alguns exemplos dessa diversidade. A
propria nocdo de comunidade, por sua vez, ndo se restringe mais a limites espaciais, pois a
facilidade e rapidez com que podemos, hoje, nos comunicar com uma pessoa em outro
continente é a mesma com a qual podemos conversar com o morador da casa ao lado. Através
de programas de facil utilizacdo, o internauta pode produzir e propagar contetdo na web, sem
que para isso seja necessario o dominio de técnicas especificas. Assim, abre-se para ele a
possibilidade de adotar uma postura ativa no processo comunicativo.

Diante dessa realidade, surge a pergunta: qual € o impacto que esse novo cenario
exerce sobre as estratégias de comunicagdo publicitaria? Como se configura esta forma de
comunicacdo, dedicada a persuasdo do receptor, em um contexto em que esse se transforma
de receptor em interagente? O presente trabalho tem, pois, por objetivo investigar de que
forma as mudangas comportamentais e tecnoldgicas que vém se registrando na sociedade
nesta virada de século estdo se refletindo nos habitos do consumidor e, consequentemente, na
forma de fazer publicidade. Para tanto, objetiva-se atender as seguintes etapas: (1) Apresentar

um panorama descritivo das principais transformac6es que vém se registrando nos campos do

1 . . . e . . ~ .

Optou-se por essa grafia da palavra Sujeito, com a letra inicial em caixa alta, pela relevancia que o termo
adquire dentro do contexto do presente trabalho. E com o Sujeito e em funcdo dele que se ddo as
transformag0es observadas na sociedade atual, responsaveis pela constituicdao do cenario pds-moderno.
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comportamento social e das tecnologias da comunicacao no sentido de levar a emergéncia da
chamada sociedade pds-moderna; (2) Descrever de que forma essas modificacdes se refletem
na compreensdo do processo comunicativo e nos conceitos de producdo e consumo de
contetdo; (3) Exemplificar, através da campanha Life’s for Sharing, desenvolvida para a
empresa de telefonia mével T-Mobile, como a comunicacdo publicitaria pode se adaptar a
esse novo contexto, dando origem a uma nova forma de se pensar a publicidade.

Como metodologia, é utilizada, em um primeiro momento, a pesquisa bibliogréfica a
fim de levantar os fatores histéricos que contextualizam a evolugdo da sociedade até o atual
momento pos-moderno. Tal levantamento toma como principais alicerces os trabalhos de Hall
(1999), Maffesoli (1998), Harvey (2000) e Landowski (2002), no intuito de apresentar um
panorama da condicdo do Sujeito diante de si e do mundo, o contexto da constituicdo de sua
identidade e a sua relagdo com o outro no &mbito da sociedade na qual esté inserido.

O mesmo método é utilizado para investigar o novo cenario comportamental e
tecnologico que vem se desenhando desde o final do século XX, e o seu reflexo sobre os
habitos do consumidor na sociedade contemporanea. Para esta etapa da pesquisa, somam-se,
entre outras, as obras de Lemos (2007) e Anderson (2006), que embasam a descri¢do do atual
cenario nos campos da comunicacdo e da producdo e consumo de contetdo. Dados
secundarios, oriundos das pesquisas F/Radar (realizada pela agéncia publicitaria F/Nazca em
parceria com o Instituto de Pesquisa Datafolha e publicada em julho de 2009) e Conectmidia
(realizada pelo IBOPE e publicada em outubro de 2009), também contribuem para a
compreensdo desse cenario.

Depois de feita a revisdo bibliografica e apresentado o panorama em questdo, tem
lugar a realizacdo de um estudo de caso, objetivando exemplificar na pratica as consideracdes
tedricas a respeito do novo paradigma da comunicacdo publicitaria. A opgdo pelo método foi
feita com base nas reflexdes de Roesch (2005) e Duarte (2009) acerca desse género de
pesquisa. Ambas as autoras defendem que o estudo de caso é especialmente adequado quando
se pretende tomar o objeto em conjunto com o seu contexto. Assim, a escolha metodolégica
reflete o desejo de que o presente trabalho possa ndo apenas descrever a implementacéo de
uma campanha especifica, mas também provocar uma reflexdo acerca do cenério no qual tal
campanha esta inserida, incentivando a discussdo a respeito das mudancas que se fazem
necessarias no modo de se compreender a comunicacdo publicitaria no contexto social que
emerge neste inicio do século XXI.

A estrutura do trabalho divide-se em trés momentos. Inicialmente é tracado um

descritivo histdrico dos conceitos tradicionais acerca da condicao social do Sujeito, das teorias
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da comunicacdo e do modelo de comunicacdo mercadoldgica, bem como a evolucéo de tais
conceitos ao longo dos anos, culminando com a perspectiva moderna acerca dos mesmos. Em
sequida, faz-se uma revisdo dos mesmos assuntos, apresentando-os sob a dtica da pos-
modernidade. Os avangos tecnolOgicos que caracterizam o0 presente momento social séo
também apresentados, assim como os reflexos deste novo paradigma sobre os habitos do
consumidor e sobre a compreensdo do processo de comunicacdo. Por fim, busca-se
exemplificar de que forma a comunicacdo publicitaria pode se adequar aos — ou mesmo se
apropriar dos — valores vigentes na sociedade pds-moderna, através da analise da campanha

Life’s for Sharing.



2 RETROSPECTIVA DOS CONCEITOS

O presente capitulo tem por objetivo resgatar as primeiras perspectivas teoricas acerca
da comunicac&o e de seus atores, bem como tracar um breve historico dos fatores que levaram
a evolucgdo desses conceitos, culminando com as perspectivas modernistas que surgiram em
meados do século XX. Para tanto, ele divide-se em trés momentos.

No primeiro momento, focado nas teorias da comunicacdo, 0s conceitos levantados
pela Teoria Hipodérmica sdo brevemente explanados, e em seguida é feito um esbogo das
correntes filoséficas que levaram a evolucdo dessa perspectiva, culminando nos estudos
funcionalistas da primeira metade do século passado. Em um segundo momento, aborda-se a
situacdo do Sujeito e os fatores historicos e sociais que levaram ao seu desenvolvimento ao
longo do periodo moderno. Por fim, tendo visto os conceitos resultantes da teoria da
comunicacdo e do estudo socioldgico do individuo, ilustra-se de forma sucinta a evolugédo do

modelo de comunicacéo, que &, por sua vez, fruto desse contexto mais geral.

2.1 Teorias da comunicacao

A comunicacdo ja era estudada desde a antiguidade, quando filésofos e sofistas ja
tratavam de técnicas do discurso, da discussao e da retérica. Porém, foi no século XX que a
preocupacdo com o estudo da comunicacdo comecou a despontar de uma forma mais
evidente. Isso porque foi neste século que houve um desenvolvimento tecnoldgico
significativo nos meios de comunicacdo. Com a invenc¢do do radio e da televisdo passou-se a
registrar, na sociedade, uma necessidade de melhor compreender esses meios e a
comunicacdo em si, para que se pudesse, dessa forma, fazer melhor uso dela. (FRANCA,
2002)

N&o se pretende, com essa afirmacdo, colocar 0 meio como elemento condicionante
para a existéncia do processo comunicativo. Claramente, a comunicacdo ndo se constitui no
meio, pois que os homens sempre se comunicaram, desde muito antes da existéncia das
midias massivas: “A modernidade ndo descobriu a comunicagdo — apenas a problematizou e
complexificou seu desenvolvimento, promovendo o surgimento de multiplas formas e
modulacgdes na sua realizacdo.” (FRANCA, 2002, p. 41) De fato, segundo a mesma autora, as

proprias comunidades primitivas que deram origem a sociedade s6 puderam se estruturar a
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partir do momento em que o ser humano passou a fazer uso de trocas simbolicas para se
relacionar.

Muitas foram as correntes tedricas que buscaram explicar o funcionamento da
comunicacdo através dos meios massivos. Nesta etapa, porém, faz-se suficiente aprofundar
apenas uma linha de pensamento e sua gradativa evolugdo, para que sirva como ponto de
comparacdo para 0 segundo capitulo, que aborda as perspectivas pos-modernas da

comunicacdo, tema central do presente trabalho.

2.1.1 TEORIA HIPODERMICA

A Teoria Hipodérmica, ou Bullet Theory, se fundamenta na concepgdo do ser humano
como pertencente a uma sociedade de massa. O préprio termo ja explica 0 modo como a
comunicacdo € percebida segundo essa Otica: como uma bala de revolver que atinge o seu
alvo (individuo), ou como uma substancia que, injetada por uma seringa hipodérmica em uma
parte especifica do organismo (um Unico Sujeito), acaba por surtir efeito sobre o corpo todo (a
sociedade).

Para melhor compreender essa perspectiva, € necessario introduzir brevemente a
noc¢do de sociedade de massa. Segundo Wolf (1999), a sociedade de massa € fruto de diversos
fatores que compreendem desde a Revolugdo Industrial, passando por uma expressiva
mudanca de valores pessoais, até chegar ao enfraquecimento das instituicdes sociais como a
familia, a comunidade e a religido. Ela é composta por individuos alienados, isolados entre si,
atomizados. O Sujeito ndo tem uma individualidade prépria, sendo antes igual a todos os
outros, a0 mesmo tempo em que “todos os outros” enquanto individuos, ndo lhe fazem
diferenga: 0 que importa € o pertencimento ao grupo e a consequente homogeneidade no
interior do mesmo.

Nesta sociedade, ndo had espaco para comportamentos que divirjam do padrdo
predominante. Mesmo advindo de ambientes, grupos sociais e culturas diferentes, dentro da
massa 0s individuos tornam-se semelhantes. Esta padronizacdo comportamental, contudo, néo
se reflete em uma possivel unido entre os membros do grupo. Ao contrario, a massa €
composta por Sujeitos que muitas vezes nem mesmo se conhecem, encontrando-se isolados
entre si. Este distanciamento ndo é apenas fisico, mas também cultural, ja que o Sujeito esta
constantemente sendo exposto a contetldos que se distanciam dos valores de sua comunidade

de origem:
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A massa € um agregado que nasce e vive para além dos lagcos comunitarios e contra
esses mesmos lacos, que resulta da desintegracdo das culturas locais e no qual as
fun¢des comunicativas sdo necessariamente impessoais e anénimas. A fragilidade de
uma audiéncia indefesa e passiva provém precisamente dessa dissolucdo e dessa
fragmentagdo. (WOLF, 1999, p. 26)

Neste contexto, temos uma situacdo de isolamento e consequente enfraquecimento do
individuo, que se torna suscetivel a influéncia dos meios de comunicacdo. Logo, se todos o0s
individuos encontram-se nesta situacdo de fragilidade, tem-se que a sociedade e fragil por
inteiro, posto que ao atingir cada um dos Sujeitos de forma isolada 0s meios de comunicagédo
acabam por atingir também o todo.

E importante ainda, para a compreensdo da Teoria Hipodérmica, destacar que esta
corrente de estudos emergiu em meio ao contexto das duas Guerras Mundiais. Contribuiu para
esta visdo, portanto, a ligacdo logica que se colocou entre o surgimento dos meios de
comunica¢do massivos € 0 uso que deles fizeram o0s governos totalitarios da época,
culminando nas tragédias sociais e politicas deste periodo.

Assim, tem-se o ponto central da Teoria Hipodérmica: a influéncia manipuladora dos
meios de comunicacdo massiva sobre a sociedade. Segundo esta teoria, a comunicagéo entre
os individuos se da através de um modelo behaviorista, que considera toda relagdo como
sendo constituida simplesmente por um estimulo que gera uma resposta. Nessa perspectiva,
uma mensagem comunicada produz um efeito que pode ser previsto e, portanto,
conscientemente provocado. Dessa forma, a Teoria Hipodérmica coloca que através dos
meios de comunicacdo massivos é possivel controlar o receptor da mensagem, provocando
uma determinada atitude em resposta ao estimulo emitido. Seu principal ponto de estudo esta
na pergunta “Que efeito tém os mass media numa sociedade de massa?” (WOLF, 1999, p. 23)

Muitas criticas foram feitas posteriormente a esta forma de pensar 0 processo
comunicativo. Martino (2002), ao definir o conceito de comunicacdo, defende que para que
exista um processo comunicativo, é preciso que exista também uma atividade do receptor e do
emissor. A pagina de um livro é s6 um simples objeto (e ndo uma mensagem) enquanto nao
existir uma interacdo simbolica entre o escritor e o leitor. O autor concorda que a
comunicacdo até pode ser entendida como simples transmissdo de informacdes, mas apenas
em um sentido muito restrito, como a “comunica¢do” de dados entre objetos inanimados.
Como exemplo, Martino cita o caso do jogo de bilhar, em que a bola 1 (aqui colocada
metaforicamente como o emissor) transmite forca e calor (neste caso a informacdo) para a
bola 2 (tomada como sendo o receptor), gerando por fim um efeito de deslocamento e

dilatagéo. Mas esse mesmo processo ndo pode ser tomado como pardmetro para a transmissao
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de informacdes entre seres humanos. Na comunicagéo entre seres racionais, ha um organismo
que se interpde entre a acdo e a reacdo, organismo este que faz com que as rea¢fes nao sejam
mais mecanicas nem previsiveis. O receptor tem uma gama de respostas/reacfes a escolher
para cada estimulo recebido, e esta escolha dependera do contexto de cada um dos Sujeitos
envolvidos no processo. Para este autor, portanto, o conceito de comunicagdo j& pressupde
uma nocdo de interatividade que é ainda ignorada pela Teoria Hipodérmica.

Na secdo a seguir, faz-se um esbogo dos fatores que levaram a evolucdo dessa
primeira teoria até um ponto em que a compreensao da comunicagcdo passou a se dar por uma

l6gica completamente inversa a utilizada até entdo.

2.1.2 EVOLUCAO DO CONCEITO

A partir da Teoria Hipodérmica, Lasswell desenvolveu na primeira metade do século
XX um modelo de comunicacdo que objetiva responder as seguintes perguntas: “a) quem, b)
diz o que, c) através de que canal e d) com que efeito?” (WOLF, 1999, p. 29). Esse modelo,
assim como a teoria que lhe deu origem, supde que a comunicacdo é essencialmente
assimétrica, sendo o resultado de uma acao de um emissor ativo sobre uma massa passiva que
reage mecanicamente ao estimulo recebido. Segundo essa corrente de estudos, toda a
comunicacdo é considerada como sendo um ato intencional em busca de um determinado
efeito sobre o receptor.

Diferentemente, porém, da Teoria Hipodérmica, os estudos de Lasswell mostraram um
receptor questionador e autbnomo, capaz de oferecer resisténcia as mensagens propagadas
pelos meios de comunicacdo massivos. A evolucdo da teoria da comunicacdo passou a
considerar que o individuo tem a liberdade de escolha para receber ou ndo as mensagens
veiculadas e que sua reacdo a elas ndo é necessariamente previsivel. Assim, passou-se a
considerar a necessidade de estudar a audiéncia e compreender o0 seu comportamento.

A partir da década de 1940, surgem correntes de estudo da comunicacdo que
evoluiram a partir da propria Teoria Hipodérmica, vindo a supera-la gradativamente. Wolf
apresenta trés tendéncias tedricas neste ambito: a abordagem da persuasdo, a abordagem dos
efeitos limitados, e a teoria funcionalista.

A abordagem da persuasdo passa a considerar que entre o estimulo e a resposta, ha
todo um conjunto de fatores psicoldgicos do receptor da mensagem que interferem no
resultado do processo e deve, pois, ser considerado. Segundo essa perspectiva, uma mesma

mensagem provocara reacdes diferentes em receptores que, embora semelhantes, tenham
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alguma caracteristica psicoldgica divergente. Deixa-se de considerar o receptor como um
Sujeito passivo e passa-se a toma-lo como um individuo capaz de buscar pela informacéo,
selecionar as mensagens as quais serd exposto, e guardar na memdria somente aquilo que lhe
for de interesse. O receptor, desde o inicio do ato comunicativo, ja esta predisposto a aceitar
esta ou aquela mensagem, propagada por este ou aquele meio. Essa predisposicao é fruto de
fatores psicologicos e culturais diversos e varia para cada individuo em particular. Ao deixar
de considerar o receptor como absolutamente passivo, a nova perspectiva também deixa de
considerar 0 meio de comunicagdo de massa como tendo um carater manipulador absoluto
inevitavel. De acordo com esta abordagem, a persuasdo €, sim, possivel através dos meios de
comunicacdo, mas ndo é tdo simples e direta quanto defendia a Teoria Hipodérmica. Para
persuadir é preciso antes conhecer o publico em profundidade.

Ja a abordagem dos efeitos limitados da um passo ainda além: este viés defende que os
meios de comunicacdo estdo inseridos em um complexo de relagdes comunitérias e, sendo
parte desse todo, ndo tém o poder imperativo a que se referia a Teoria Hipodérmica. Seu
poder se restringe, agora, a capacidade de influéncia. Assim temos uma evolucdo da
perspectiva a luz da qual os meios de comunicacdo de massa sdo estudados: vistas
inicialmente como meio de manipulacdo do publico, e passando pela condicdo de mediadoras
persuasivas no ato comunicativo, as midias sdo agora apresentadas como meras
influenciadoras dentro de um contexto social mais abrangente. Se a Teoria Hipodérmica
considerava os individuos isoladamente, a abordagem dos efeitos limitados leva em conta um
conceito de comunidade: um grupo de pessoas que se retne em volta de formadores de
opinido. A influéncia pessoal ganha destaque, sobrepondo-se a relacdo direta de
estimulo/resposta entre a mensagem e cada receptor em particular em que se centravam as
primeiras correntes tedricas dos estudos da comunicagao.

Por fim, na teoria funcionalista a percep¢do das midias até mesmo como
influenciadoras perde sua forca. Para essa abordagem, os meios de comunicacdo de massa
devem ser estudados ndo quanto aos impactos que exercem sobre a sociedade, mas sim quanto
as funcdes que desempenham junto a ela. A teoria funcionalista compara a sociedade a um
organismo que, como tal, tende ao equilibrio. Dentro deste organismo estdo inseridas as
midias de massa que, nesta analogia, sdo comparadas a 6rgaos com fungdes a desempenhar
para que o equilibrio do organismo se mantenha. Assim as midias ndo tém efeito sobre o
publico, mas tem efeito para ele:

Se a ideia inicial da comunicacdo como geradora de uma influéncia imediata, numa
relagdo estimulo/reaccéo, é suplantada por uma pesquisa mais atenta aos contextos e
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as interacgOes sociais dos receptores e que descreve a eficacia da comunicagdo como
resultado global de multiplos factores, a medida que a abordagem funcional se
enraiza nas ciéncias sociais, 0s estudos sobre os efeitos passam da pergunta “o que é
que os mass media fazem as pessoas?” para a pergunta “o que € que as pessoas
fazem com os mass media?”. (WOLF, 1999, p. 70)

Assim, temos que o individuo ndo é mais o receptor passivo que a Teoria Hipodérmica
supunha. Pelo contrario, para ser influenciado pela midia, o receptor precisa ativamente fazer
uso da mensagem, percebé-la, interpreta-la segundo a sua vontade e contexto socio-
psicoldgico. A partir desta abordagem, cai por terra o conceito de receptor passivo, e passa-se
a entender a comunicagdo como um processo complexo, no qual receptor e emissor séo
interagentes ativos.

Ap0s este panorama sobre a evolucao das perspectivas que orientaram, historicamente,
0 estudo da comunicacdo, mostra-se necessario tracar uma breve retrospectiva do conceito de
Sujeito, culminando com a perspectiva do Sujeito Moderno relativa ao comportamento do
individuo em meados do século XX. Tal retrospectiva facilita o entendimento da postura do
Sujeito perante a sociedade e, portanto, de sua atua¢do no processo comunicativo, além de
servir como base para a compreensdo do cenario comportamental que se desenhara na pos-

modernidade. A evolucao desse conceito é o tema da proxima secao.

2.2 A evolucéo do individuo: do Sujeito do Iluminismo ao Sujeito Socioldgico

Ao explanar as diversas concepcbes do Sujeito adotadas ao longo da histéria da
sociologia, Hall (1999) faz questdo de ressalvar que a marcagdo dos dois p6los que delimitam
0 conceito da ldentidade — unificada e coerente de um lado, e descentralizada de outro — é
claramente uma reducdo bastante simplista. Para o autor, porém, usar essa esquematizacao
conceitual tem plena validade na medida em que permite uma exposi¢do consideravelmente
didatica da evolugdo historica do Sujeito.

A noc¢édo do ser humano como Sujeito individual comegou a despontar nos estudos
sociologicos a partir do século XVI, sob a influéncia dos pensamentos renascentistas. Até
entdo, a cultura teocéntrica e o forte vinculo do ser humano com as instituicdes tradicionais
tiravam dele a responsabilidade pela sua propria individualidade.

As novas correntes de pensamento, que iniciaram com O Renascimento e se
estenderam até o século XVIII com o lluminismo, provocaram uma série de revolucbes na
ordem socioldgica. Nesse periodo, 0 ser humano presenciou o surgimento do Protestantismo

gue, ao negar a autoridade absoluta do Papa, defendia a liberdade do individuo e o seu livre
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arbitrio. Ao mesmo tempo, as evolu¢es no campo da ciéncia deram ao Sujeito a autonomia
para investigar, despertando nele a busca pela razéo e a vontade de se afirmar como um ser
consciente.

Harvey (2000) aponta que o Projeto do IHuminismo, conceituado por Habermas,
consistia em uma busca, por parte dos pensadores iluministas, por um modo de agir e pensar
racional que combatesse as irracionalidades incentivadas pelo mito, pela religido e pela
supersticdo, que guiavam a sociedade até entdo. Ao incentivar o cultivo da razdo, buscava-se
libertar a sociedade dessas irracionalidades, além de liberta-la também de sua submisséo a um
poder politico que era, em verdade, arbitrério.

A primeira concep¢do do Homem enquanto Sujeito (Sujeito do Iluminismo), datada
desta época, apresentava, entdo, um ser racional, cientifico e coerente, dotado de uma
identidade individual totalmente unificada e indivisivel. Era o Sujeito que René Descartes
apresentava através da maxima “Penso, logo existo” (apud HALL, 1999, p. 27): um ser
pensante e consciente, que assim foi denominado de Sujeito Cartesiano. Ele se organizava em
torno de um centro que permanecia imutavel ao longo de toda a sua vida, do nascimento a
morte. Sua identidade, dessa forma, independia do contexto social, pois que lhe era conferida
de forma divina.

Este conceito bastou para definir o individuo até o seculo XVIII. Neste momento,
porém, uma nova corrente de pensamentos e atitudes provocou uma segunda ruptura na
estrutura social. As novas estruturas de governo, a Revolugdo Industrial e o consequente
surgimento das massas colocaram o individuo dentro de um todo social muito mais complexo.
O Sujeito ja ndo podia mais ser visto em sua individualidade isolada, posto que ele ndo vivia
mais de forma individual, e sim em constante relacdo com as estruturas sociais constituintes
da sociedade moderna. O Homem ja ndo é mais soberano de si, mas tem uma relacdo de
interdependéncia com a sua comunidade. Sua identidade ndo lhe é mais dada no nascimento,
mas sim é formada através do seu contato com outros individuos e do resultado dessas
interacdes. Ao mesmo tempo, também a comunidade é dependente do Sujeito individual,
necessitando de sua participacdo para existir enquanto estrutura.

Nota-se ai uma interatividade circular entre o Sujeito e a sociedade. Ele ndo deixa de
ser Sujeito: ainda tem sua individualidade, sua identidade central, um nucleo interior que rege
0 seu comportamento. Porém, esse nucleo interior, agora, dialoga com o mundo exterior,
sendo constituido a partir da relagdo com o outro. A identidade, entdo, nasce da interacdo do
“eu” com a sociedade, sendo formada sob a influéncia da comunidade do Sujeito (dentro da
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familia, do circulo de amizades, do ambiente de trabalho, etc) e servindo como uma ponte

entre o individuo e a sociedade:
A identidade, nessa concepgdo sociolégica, preenche o espago entre o “interior” e o
“exterior” — entre 0 mundo pessoal e 0 mundo publico. O fato de que projetamos a
“nds proprios” nessas identidades culturais, a0 mesmo tempo que internalizamos
seus significados e valores, tornando-os ‘parte de n6s’, contribui para alinhar nossos
sentimentos subjetivos com os lugares objetivos que ocupamos no mundo social e
cultural. A identidade, entdo, costura (ou, para usar uma metafora médica, ‘sutura’)
0 sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles

habitam, tornando ambos reciprocamente mais unificados e prediziveis. (HALL,
1999, p. 11)

A evolucdo desse conceito, que tem inicio, como dito, na época da Revolucéo
Industrial, tem seu auge na primeira metade do século XX. Porém, simultaneamente ao
Sujeito Sociologico, vemos surgir um outro olhar sobre essa defini¢cdo do individuo, fruto do
cenario que se configura a partir do contexto do Modernismo. Sob uma Gtica bastante
pessimista, temos um Sujeito alienado, solitario dentro da multiddo. Em uma metrépole de
desconhecidos, o individuo se exila no anonimato, camuflando-se dentro do todo. E um
conceito do individuo que vai ao encontro do conceito da Sociedade de Massa, acima
apresentada. Desprovido de uma individualidade prépria, o Sujeito perde seu norte e vagueia
pela metropole, sem razdo ou objetivo. E o apice da massificacdo, ante a qual nio resta
escolha ao Sujeito, sendo reagir em favor de sua prdpria identidade. Nesse ponto a sociedade
encontra-se pronta para receber um novo conceito de Sujeito, 0 do Sujeito pés-moderno. Tal

conceito é abordado no préximo capitulo.

2.3 Modelo de comunicagao

Por fim, antes de enveredar pelas abordagens tedricas que se aplicam a comunicagdo
no cendario pés-moderno, faz-se necessario ainda ilustrar brevemente a estrutura dos modelos
de comunicacdo considerados nesta primeira etapa do presente trabalho. Isto porque tais
modelos constituem-se no resultado pratico das perspectivas tedricas acima abordadas, uma
vez que dizem respeito tanto as teorias da comunicagdo quanto ao contexto histérico e
sociologico em que vivem 0s seus agentes: 0s Sujeitos.

E importante ressaltar que neste momento ja esta sendo considerado o modelo de
comunicacdo sob a 6tica da publicidade, o que se pode notar pelo uso dos termos “produtor” e

“consumidor” como sinbnimos para “emissor” e “receptor” da mensagem.
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Dentro do contexto das midias massivas, Solomon (2007) apresenta 0 que se
consagrou como o modelo tradicional de comunicacdo (Figura 1). Este modelo considera
quatro elementos necessarios para que haja um ato comunicativo. Sdo eles: o produtor, a
mensagem, o0 meio, e 0 consumidor. O processo se da de uma forma linear ciclica, em que o
produtor (ou fonte) comunica a mensagem através de um meio para os consumidores
isoladamente. Esses consumidores, por sua vez, tém a possibilidade de interferir nas decisoes

futuras do emissor através do feedback.

FEEDBACK
CONSUMIDOR
A CONSUMIDOR

T —> [ — I — O

CONSUMIDOR

/

\4
CONSUMIDOR

FEEDBACK

Figura 1 - O modelo tradicional de comunicagdo. Fonte: SOLOMON, 2007, p. 267

Esse modelo foi elaborado considerando um processo de comunicagdo de massas, em
gue uma unica mensagem é transmitida a um sé tempo para uma série de receptores. Porém,
apesar de sua aplicabilidade ter sido pensada para as midias massivas, este modelo ja parte de
um contexto comunicacional mais complexo do que o proposto pela Teoria Hipodérmica. Esta
supunha o ato comunicativo como mera relacdo de estimulo-resposta. N&o era considerado,
portanto, o contexto de ambas as pontas, 0s ruidos ocasionados pelo meio e pelo processo, e
ainda menos um possivel impacto do consumidor sobre o produtor da mensagem. O modelo
apresentado ja se situa, portanto, em uma fase mais avancada da conceituacao teorica, visto
que considera uma reacdo mais ativa por parte do receptor. Aqui, a percep¢do do consumidor
(receptor da mensagem) retorna ao produtor na forma de feedback e, como tal, impacta
diretamente nas a¢0es futuras deste.

Assim tem-se ja nesse modelo uma forma de interatividade, embora seja ainda uma
forma consideravelmente sutil, ja que o feedback se manifesta aqui principalmente em termos
da reacdo objetiva do consumidor a mensagem publicitaria (consumir ou ndo o produto).

Apesar de haver um retorno na dire¢do consumidor-produtor, o fluxo principal da informagéo
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parte predominantemente do produtor. E ele quem define qual mensagem o consumidor
recebera, em que momento, atraves de qual canal e com que frequéncia. Ao consumidor cabe
apenas decidir de que forma recebera a mensagem e qual sera sua atitude em relacéo a ela.
Com o desenvolvimento das tecnologias, afirma Solomon, esta interatividade vai
tomando formas mais variadas. Desde o controle remoto da televisdo até as complexas
plataformas proporcionadas pela web 2.0, estes avangos permitem que o consumidor se
posicione ativamente desde o inicio do processo comunicativo. O fluxo de informacdes passa

a ser, agora, de sentido duplo, conforme o novo modelo que se estrutura, representado pela

B

MEIO DE
B «—> COMUNICACAO Bammmagh RECEPTOR

— \

Figura 2 - Um modelo de comunicagdo atualizado. Fonte: SOLOMON, 2007, p. 269

figura 2.

Assim temos um processo que parte de ambos os lados: ao mesmo tempo em que 0
emissor produz a mensagem e a disponibiliza no meio, o receptor vai em busca da informacéo
gue lhe interessa. Se a mensagem do intervalo comercial na televisdo nao é de seu interesse,
ele trocara facilmente de canal. Paralelamente, ao sentir necessidade de se informar sobre um
determinado produto, o receptor saird em busca do que precisa, seja pesquisando nos meios
digitais, seja buscando a informacéo dentro da comunidade, junto a conhecidos e formadores
de opinido. O receptor torna-se independente do emissor e, em determinadas instancias, torna-

se ele mesmo produtor de conteudo, conforme se discute no proximo capitulo.
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3 0 CENARIO POS-MODERNO

No capitulo anterior foi delineado um panorama que levou em consideracdo as
perspectivas mais tradicionais relativas aos estudos da comunicacdo e ao entendimento do
Sujeito dentro da sociedade. Tanto um quanto outro campo de estudos foram apresentados
tomando-se em conta um historico dos conceitos que culminou, em termos cronolégicos, em
meados do século XX.

No presente capitulo apresenta-se uma perspectiva contemporanea acerca dos mesmos
temas. Primeiramente € feita a conceituacdo do Sujeito p6s-moderno, bem como da sociedade
pos-moderna em termos mais gerais. Em seguida, tem lugar uma apresentacdo das nocoes
relativas a teoria da comunicacdo, levando em consideracdo esse novo Sujeito que se delineia
na sociedade atual. Na sequéncia, é feita uma contextualizagdo dos fatores tecnoldgicos que
contribuiram para esse novo paradigma do estudo da comunicagdo. Esses se concentram em
torno da continua evolucdo no campo da microinformatica, possibilitando formas cada vez
menos limitadas de comunicagdo (tanto massiva quanto interpessoal) a distancia. Por fim
apresenta-se um panorama do impacto que todas estas revolugdes, sejam elas de ordem
comportamental ou tecnoldgica, vém exercendo sobre os hébitos do consumidor e,

consequentemente, sobre a comunicacédo publicitaria.

3.1 Sujeito Pés-Moderno

Na concepcao socioldgica do Sujeito, vimos que este tinha sua identidade formada a
partir da interacdo com o outro. A influéncia do outro tinha, portanto, a capacidade de
modificar a estrutura do “eu” do Sujeito, tornando-o passivel de evolugdo ao longo de sua
historia de vida. Porém, a despeito da influéncia social, o individuo ainda tinha um centro, um
nucleo ainda consistente que formava a sua identidade.

O advento da pds-modernidade fez surgir uma nova situacdo para o individuo. Se até
entdo tinhamos um ndcleo norteador da individualidade, diversas mudangas estruturais na
segunda metade do século XX passaram a provocar um descentramento desse Sujeito. Hall
(1999) elenca cinco rupturas principais, abordadas por pensadores da modernidade tardia, que
levaram a essa descentralizacéo.

Em primeiro lugar, sdo citados os trabalhos de Marx que, embora pertencam ao seculo
XIX, tiveram importantes releituras no século seguinte. Os pensamentos marxistas tiravam o

homem do centro das atencGes tedricas, colocando em seu lugar as relagdes sociais e de
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trabalho. Além disso, a afirmacéo do filosofo de que os “homens fazem a historia, mas apenas
sob as condicdes que Ihe sdo dadas” (MARX apud HALL, 1999, p. 34), tira do homem a
autonomia e o coloca na dependéncia do contexto social.

A segunda corrente de estudos responsavel pelo reposicionamento do individuo dentro
da sociedade foi a obra de Freud, com a sua descoberta do inconsciente. Ao afirmar que as
identidades e atitudes do ser humano partem de processos inconscientes, Freud coloca por
terra a nocdo do Sujeito Cartesiano, racional, dono de uma identidade una e coerente.
Segundo a teoria psicanalitica, 0 Eu que identifica o ser humano ndo parte de um nucleo
interior a criancga, mas € aprendido com muito custo e se forma com base no contraste que ela
V€ entre si e o0 outro. O individuo, desde a infancia, € confrontado com uma série de escolhas
gue o deixam eternamente dividido. Mesmo que o Sujeito tenda a comprimir esta angustia da
escolha em seu inconsciente, buscando para si uma nocdo de identidade unificada, esta
permanece sendo um artificio do seu Eu consciente. Ndo se pode, portanto, falar em
identidade, porque esta permanecera para sempre incompleta. Ao invés disso, fala-se em um
processo continuo de ldentificacao.

O terceiro fator do descentramento do Sujeito tem base nos estudos linguisticos de
Ferdinand de Saussure. Segundo essa corrente tedrica, o individuo ndo pode ser considerado
autor daquilo que diz em sua lingua, porque a lingua € um sistema de significados que ante-
existem ao Sujeito. Dessa forma, podemos apenas fazer uso destes significados, coordenando-
os de forma a elaborar uma mensagem, mas nao é possivel através da lingua criar novos
significados que transcendam o leque ja existente. A linguistica também afirma que estes
mesmos significados ndo sdo constantes nem fixos: eles surgem da sua relagdo com o seu
oposto (da mesma forma, o Eu surge de sua relacdo com o que lhe é diferente) e sdo instaveis,
dependentes de inimeros fatores como contexto, forma de expressao e momento.

O quarto motivador é o que Michel Foucault define como sendo o Poder Disciplinar,
presente de forma expressiva na pés-modernidade. Ele se encontra em instituicbes como, por
exemplo, quartéis, prisdes, escolas e hospitais e tem por objetivo vigiar o Sujeito, primando
pelo bom governo do individuo e de seu corpo:

O objetivo do “poder disciplinar” consiste em manter “as vidas, as atividades, o
trabalho, as infelicidades e os prazeres do individuo™, assim como a sua salde fisica
e moral, suas praticas sexuais e a sua vida familiar, sob estrito controle e disciplina,
com base no poder dos regimes administrativos, do conhecimento especializado dos
profissionais e no conhecimento fornecido pelas “disciplinas” das Ciéncias Sociais.

Seu objetivo basico consiste em produzir “um ser humano que possa ser tratado
como um corpo ddcil.” (DREYFUS e RABINOW, 1982, p. 135 apud HALL, p. 42)



20

Harvey (2000), ao discorrer sobre a obra de Foucault, explica que o poder disciplinar
gera no individuo a necessidade de manifestar a sua pluralidade como forma de se colocar
diante da sociedade. N&o resta a ele alternativa, sendo a expressdo clara e livre das
diversidades como forma de fuga a repressdo gerada por estas Instituicdes.

Por fim, o quinto fator apresentado por Hall sdo os movimentos sociais da década de
1960, com énfase especial no Movimento Feminista. Esse movimento questionou as
fronteiras entre o particular e o publico, levando questdes da vida privada para o ambito
politico, questionou a similaridade entre homens e mulheres, destacando a individualidade, e
colocou em discussdo questdes relativas a formacédo da identidade do Sujeito.

Todas essas revolugdes na sociedade, tanto no campo filosoéfico quanto no prético,
levaram a um Sujeito pds-moderno ndo mais centralizado. Ele agora é posto em confronto
com a fragmentacdo de diversos conceitos que até entdo eram dados como certos, como por
exemplo, género, classe, sexualidade, etnia, raga e nacionalidade. Sem ter mais esses valores
para se nortear, o sentido que o individuo tem de si mesmo é abalado, gerando uma
descentracdo dele diante de si e do mundo. Pode-se falar, entdo, em uma crise de identidade,
ja que o proprio Sujeito se torna agora fragmentado. Ele ndo tem mais uma identidade
unificada, como queria o Sujeito Cartesiano: €, antes, composto por diversas identidades que
podem mesmo ser incoerentes entre si, e se apresentam sob diferentes formas em diferentes
contextos socio-culturais.

Dentro de nos ha identidades contraditérias, empurrando em diferentes direcGes, de
tal modo que nossas identificagBes estdo sendo continuamente deslocadas. Se
sentimos que temos uma identidade unificada desde o nascimento até a morte é
apenas porque construimos uma cdmoda estoria sobre nds mesmos ou uma
confortadora ‘narrativa do eu’. A identidade plenamente unificada, completa, segura
e coerente é uma fantasia. Ao invés disso, a medida em que os sistemas de
significacdo e representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada uma

das quais poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente. (HALL, 1999, p.
13)

De acordo com Landowski (2007), enquanto que no ambito do individuo se fala hoje
em crise de identidade, ou seja, a complexidade de sentimentos com 0s quais 0 Sujeito deve
lidar ao perceber a multiplicidade de identidades dentro de si, no ambito do coletivo pode-se
falar em uma crise de alteridade, que seria a complexidade de situacbes enfrentadas pela
sociedade em funcdo da multiplicidade de grupos com identidades diversas em seu interior.
Ao serem colocados frente a frente, esses grupos culturalmente diferentes sdo obrigados a

lidar com a alteridade, de forma a manter, tanto quanto possivel, a harmonia dentro da
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sociedade. Esse confronto entre 0 Um e o Outro® pode se dar de quatro maneiras distintas,
conforme a figura 3.

I O UM |
Politicas de Politicas de

NAO-CONJUNGAO NAO-DISJUNGAO NAO-CONJUNGAO NAO-DISJUNGAO
Politicas de Politicas de Estilo camaledo m
admissao segregacgao

Figura 3 - Possiveis relagées entre o Um e o Outro. Fonte: LANDOWSKI, 2007, p.15

Na primeira forma, a Assimilacédo, as diferencas sdo vistas como extravagancias
superficiais e desprovidas de um sentido maior de real identidade. Nesta situacdo, o Um se
comporta de forma acolhedora e compreensiva, estando aberto para receber o Outro em seu
meio. Porém essa compreensao €, em verdade, muito limitada, posto que as idiossincrasias do
Outro sdo desvalorizadas: na pratica, para que o Outro possa se integrar inteiramente, ele é
levado a abrir mdo de sua individualidade, buscando tornar-se igual ao Um. A diferenca é
bem aceita como particularidade exotica, mas apenas enquanto estiver restrita ao seu ambiente
original. Fora do seu contexto, ao entrar em proximidade com o universo do Um, tais
diferencas devem ser eliminadas, para que o individuo possa ser assimilado nesse novo grupo
social. Do ponto de vista do Outro, este se comporta como um esnobe, disposto a tudo para
igualar-se & elite (grupo de referéncia) renegando a sua cultura original para pertencer ao
grupo aspirado. Nessa forma de relagdo, o que acontece é uma conjuncdo entre as partes

envolvidas.

2 . . . . ™ . /s

Para ficar em conformidade com a terminologia utilizada por Landowski, serd usado o termo Um para
denominar o grupo social de referéncia e Outro para denominar o grupo que dele difere. O mesmo acontece
com os termos esnobe, ddndi, urso, e camaledo, usados para definir a postura do Outro em sua relagdo com o
Um.
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Na segunda forma, a Exclusé@o, o que se tem € uma disjuncéo total. Enquanto que na
Assimilacdo o Um adota escripulos racionais para guiar sua atitude em relacdo ao Outro,
permitindo a sua existéncia desde que este se conforme, tdo rapido quanto possivel, ao novo
ambiente de convivio, na Exclusdo a diferenca ndo é aceita nem mesmo tomada no seu
contexto de origem. Nesse tipo de relacdo ndo ha espaco para a diferenca. Na perspectiva do
Outro, 0 comportamento que corresponde a esse processo disjuntivo € o comportamento de
um dandi: firme em sua individualidade, o Sujeito ndo pretende moldar-se aos habitos do
grupo. Pelo contrério, ele busca distanciar-se ao maximo da nova sociedade, ressaltando ainda
mais suas diferencas para ndo ser confundido com o Um.

Uma terceira possibilidade € a Segregacdo. Aqui, 0 que ocorre € uma ndo-conjuncao
entre as partes, que é, contudo, diferente da disjuncdo. Na Segregacdo, o0 que se observa € um
meio termo para 0 Um e o Outro que, sendo diferentes, ndo conseguem assimilar-se, mas por
outro lado também ndo querem excluir-se mutuamente. Neste caso, 0 Um reconhece no Outro
uma similaridade, uma origem comum e, portanto, recusa-se a renega-lo por completo, mas ao
mesmo tempo as diferencas sao incOmodas demais para serem simplesmente ignoradas. O que
ha, entdo, é uma recusa do Outro, mas a0 mesmo tempo uma coexisténcia concedida pelo
grupo. Ao analisar o viés do Outro, tem-se, por sua vez, um individuo que se comporta como
um urso solitario, que traca seu proprio caminho independentemente do contexto social. Tal
como o animal pouco sociavel, este individuo € completamente desapegado do grupo, nédo
guiando seu comportamento de acordo com as opinides e imposi¢es do Um. Mas ele também
compreende a necessidade natural da coexisténcia no mesmo espaco e por isso aceita o
convivio em meio a este grupo. O Um, porém, lhe é indiferente.

Por fim, a quarta forma de relacdo é a Admissdo, em que Um e Outro convivem em
uma politica de ndo-disjungdo. Nesta perspectiva, tanto o grupo quanto o individuo se
compreendem como distintos, mas veem nas suas diferencas uma fonte de enriquecimento. A
alteridade € vista aqui com certo fascinio, tornando-se um pdlo de atracdo para os individuos
gue buscam a mitua compreensdo e aproximacgao no objetivo de, em fim, fundirem-se em um
novo Nos. O paradoxo desta atragdo implica, porém, no perigo da derradeira eliminacao, pois
a fusdo das duas partes apaga as diferencas que sdo, justamente, o objeto de fascinio. A
relacdo de Admissao implica, portanto, que Um e Outro oferecam uma resisténcia mitua a
essa atracdo, de forma que ndo venham a abrir médo de sua individualidade no impeto de
assemelhar-se ao diferente. Do ponto de vista do Outro, ele é visto como um camaledo: assim

como esse animal, o individuo se camufla no novo ambiente, adaptando-se aos costumes da
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tribo em que se encontra inserido momentaneamente. Em seu intimo, contudo, ele ndo se
desvincula de sua cultura original. 3

Essa quarta forma de relacdo vai exatamente ao encontro das consideragdes feitas por
Harvey (2000) a respeito da aceitacdo do outro na sociedade pds-moderna. Para o autor, a
nocdo de fragmentacdo da identidade ja aparecia embutida na esséncia do modernismo, mas
até entdo buscava-se ainda uma oposicéo a ela, ou pelo menos uma defini¢cdo que permitisse
delinear os seus limites. Na pds-modernidade, ao contrario, ndo se tenta lutar contra o caos. A
efemeridade e a fragmentagédo séo bem recebidas e valorizadas, como parte inerente da vida,
assim como a multiplicidade e a diferenca sdo preferiveis a unicidade de pensamentos. Como
resultado disso, tem-se uma aceitacdo nunca antes vista da alteridade na sociedade
contemporanea. Cada grupo, cada sub-cultura, encontra agora espaco para a livre expressdo
de seus habitos, costumes e crencas. N&o se pretende mais, como se pretendia em rela¢do ao
Sujeito Socioldgico, conformar o individuo ao contexto no qual ele foi inserido pelo
nascimento. O Sujeito se liberta das amarras da estrutura social e ganha autonomia para
responder por suas proprias escolhas.

A fragmentacdo percebida na constituicdo do Sujeito se amplia também para a
sociedade como um todo. Também ela mostra-se como uma sociedade fragmentada, marcada
pelo efémero, pelo transitorio, em que o perene ndo encontra lugar. Ao contrario, para que o0
novo exista, € preciso antes desapegar-se do antigo. Dessa forma, a grande marca da pos-
modernidade é a incerteza: mesmo sabendo que sdo tempos de mudangas profundas e
desconstrucdo radical dos valores e sentimentos do Sujeito, ndo se pode afirmar quais sdo 0s
novos sistemas simbaélicos que os estdo substituindo, posto que essa transformacéo € continua
e instavel. E uma sociedade marcada pela multiplicidade e pelas diferencas, pelo convivio —
ora harmdnico, ora ndo tanto — de pequenos grupos, ou tribos, fragmentados.

Neste ponto, de acordo com Maffesoli (1998) a intimidade cede lugar a um espirito
gregario, fato que se nota na emergéncia dessas inumeras tribos, que ser formam a partir de
um processo de identificacdo impulsionado pela busca do sentimento de pertencimento,
guando os Sujeitos, isolados, se aliam formando grupos de acordo com os mais diversos

critérios (género, localidade, gosto musical, atividade de lazer, etc). Estes grupos, € claro, tem

* Landowski observa ainda que a discordancia entre as intengdes do Um e do Outro podem originar diversos
conflitos sociais. Seria o caso, por exemplo, de um individuo com estilo dandi (pré-disposto a distanciar-se
tanto quanto possivel de habitos culturais diferentes dos seus, preservando a sua individualidade intacta) fosse
inserido em uma comunidade aberta a uma politica de assimilagdo (disposta a dar todas as condi¢Ges para que
este individuo “aprenda” a nova cultura, para que possa, entdo, ser aceito como um igual). Tais conflitos,
porém, fogem a algada do presente trabalho, motivo pelo qual ndo serao aprofundados.



24

constancia, importancia e duracdo variaveis para o individuo, mas de qualquer forma
constituem-se na(s) realidade(s) presente(s) do individuo, que ndo mais se atém a fidelidade
ideologica e a previsibilidade de sua condicdo futura:
Com efeito, assim como existem verdades sucessivas nas relagdes amorosas, e como
a ciéncia se constréi a partir de aproximagdes seqtienciais, podemos imaginar uma

participagdo nessas diversas “formas” de socialidade que seja uma participacdo
diferenciada e aberta. (MAFFESOLI, 1998, p. 195)

Lemos (2007), fazendo referéncia a Jameson, reforca estes conceitos ao afirmar que a
grande marca do poés-modernismo é o fim da individualidade e a emergéncia de um
coletivismo. O coletivo pds-moderno, porém, ndo se fundamenta em questdes ideoldgicas —
pelo contrério, a ideologia ndo encontra lugar em uma sociedade que vive no aqui € no agora
— mas na experiéncia conjunta de atividades e sentimentos efémeros e hedonistas. Se na
Modernidade a sociedade era dotada de uma forga coerente, reflexo da integridade do
individuo, as tribos po6s-modernas traduzem a colagem esquizofrénica de pequenos
fragmentos que compde este novo Sujeito.

Para Firat e Venkatesh (1995), a fragmentacdo do Sujeito significa nada menos que o
desmembramento de uma realidade Unica em infinitas realidades simultaneas que se
confrontam para obter um mesmo lugar e uma mesma legitimidade. Assim, o individuo néo
precisa mais se restringir a uma experiéncia Unica e coerente de realidade. Ao contrério, ele
pode agora se permitir a vivéncia integral de cada momento singular, mesmo que este nao
esteja de qualquer forma conectado ao “todo” que compde 0 seu universo. Diante da
proeminente racionalizagdo da sociedade moderna, a p6s-modernidade aparece como uma
especie de redencgdo para 0 Sujeito, produzindo um re-encantamento pela vida. Vida esta que
ndo fica mais restrita as dicotomias modernistas (Sujeito/objeto, significante/significado,
masculino/feminino, etc.), mas sim abre as portas para inUmeros pontos intermediarios,
propondo um enriquecimento das possibilidades de escolha do individuo. Dentro deste
contexto, o conceito de um Sujeito racional da lugar ao de um Sujeito comunicativo.

Por outro lado, Harvey observa que esta mesma inconstancia libertadora que abre as
portas para a alteridade também é responsavel por consequéncias menos otimistas para o
Sujeito Pés-Moderno. O incentivo a experimentacdo constante rompe a linearidade temporal
na personalidade do individuo. Este ja ndo tem mais compromisso com seu passado e seu
futuro, passando a viver em uma sucessdo de presentes desconexos, que acabam por originar

uma espécie de esquizofrenia generalizada na sociedade.
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A ruptura com a temporalidade também reflete em uma supremacia do superficial,
dado que ndo se encontra mais tempo para o aprofundamento na cultura pos-moderna.
Maffesoli (1998) vai ainda além e coloca essa superficialidade como consequéncia de uma
teatralizacéo das relagdes sociais. Para o autor, enquanto que na sociedade moderna falava-se
em individuos que tinham funcBes a desempenhar dentro de grupos contratuais de relacGes
sociais, na pos-modernidade fala-se em pessoas que interpretam papeis dentro de tribos
afetuais. Esses papeis sdo multiplos para uma mesma pessoa, e variam de acordo com cada
tribo com a qual o Sujeito se relaciona. Assim, a pessoa transita entre diversos grupos, com
caracteristicas e estruturas variadas, adequando seu comportamento a cada um desses grupos,
como um ator que se adequa a diferentes personagens em diferentes pecas teatrais. Woodward
(2000) reforca a nocdo de representacdo de personagens ao afirmar que o individuo ocupa
posicdes diversas dentro da sociedade, cujos limites sdo por vezes ténues demais para que se
perceba 0 ponto em que os diversos personagens tomam rumos diferentes.

Consideremos as diferentes “identidades” envolvidas em diferentes ocasibes, tais
como participar de uma entrevista de emprego ou de uma reunido de pais na escola,
ir a uma festa ou a um jogo de futebol, ou ir a um centro comercial. Em todas essas
situacdes, podemos nos sentir, literalmente, como sendo a mesma pessoa, mas nés
somos, na verdade, diferentemente posicionados pelas diferentes expectativas e
restricBes sociais envolvidas em cada uma dessas diferentes situacoes,
representando-nos, diante dos outros, de forma diferente em cada um desses
contextos. Em um certo sentido, somos posicionados — e nos posicionamos a nos

mesmos — de acordo com 0s ‘campos sociais’ nos quais estamos atuando.
(WOODWARD, 2000, p. 30)

Porém, para Maffesoli, o Sujeito em sua condicdo de personagem se desliga de seu
nacleo, construindo o seu comportamento perante cada grupo com base na aparéncia: de
forma externa e superficial.

Coelho (2007), apresentando estudos do historiador Christopher Lasch, também traz a
tona a questdo da teatralizacdo do Sujeito, mas apresenta uma explicacdo diversa para este
fendmeno. Para o autor, o individuo na sociedade atual® é inevitavelmente dependente do
sistema de producdo, do ponto de vista material e psicologico. Diferentemente do que
acontecia na sociedade rural, na vida industrial e — de forma ainda mais evidente — na pés-
industrial, o individuo ndo encontra meios de subsisténcia a ndo ser que esteja em
conformidade com o sistema no qual esta inserido. Em funcédo disso, ele acaba aprendendo a
se portar de acordo com a expectativa do outro, a comecar pelos superiores no ambiente de
trabalho, passando pelos colegas e expandindo este habito as relacdes na vida pessoal. Estes,

por sua vez, o julgardo com base nas aparéncias “em virtude de suas posses, suas roupas e sua

4 ™ T . . . a
Coelho utiliza o termo “cultura publicitaria” para definir a sociedade contemporanea.
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‘personalidade’ — e ndo como ocorria no século XIX, por seu ‘carater’” (LASCH apud
COELHO, 2007, p. 159). Tal expectativa provoca um esvaziamento da personalidade e uma
consequente superficializacdo do ser humano, cuja preocupacdo central passa a ser a sua
imagem frente a sociedade, imagem esta que deve ser administrada de forma a torna-lo mais
popular.

Independente de tomarmos a sociedade pos-moderna pelo seu viés mais pessimista ou
pelo mais otimista, o fato é que ela se torna o cendrio para um Sujeito multiplo, inconstante e
inerentemente ativo. E um Sujeito que transita entre diversos grupos, diferentes contextos,
cumprindo as mais variadas fungdes. Ele ndo se d& mais o tempo nem tem mais a necessidade
de fixar-se a uma realidade Unica e comportar-se de maneira coerente, buscando sempre pelo
novo e pelo agil.

Nesse novo universo, tomado pela velocidade frenética e pela inconstancia, torna-se

necessario repensar as formas de se compreender o processo comunicativo.

3.2 A evolugéo da comunicagéo

A situacdo de fragmentacdo e a receptividade a alteridade que caracterizam a
sociedade pds-moderna refletem-se, inevitavelmente, no modo de se compreender a
comunicacdo social. O novo Sujeito que se delineia neste cenario € um Sujeito inquieto, que
ndo mais se contenta com o que é seguro, conhecido e estavel. Paralelamente a isto, um sem-
numero de novas possibilidades na area de producdo e transmissdo de conhecimento se abrem
através da descoberta de tecnologias até entdo inexistentes e da evolugcéo constante no campo
das linguagens.

Harvey (2000) observa que enquanto a perspectiva modernista da comunicagao social
apresentava uma relacdo direta e indissolivel entre a mensagem e o seu conteido, 0 novo
panorama coloca a comunicagdo como um processo continuo em que a mensagem e Seu
significado sdo combinados e recombinados de formas diferentes sucessivamente. Passa-se a
falar, entdo, em desconstrucionismo: a0 mesmo tempo em que 0 autor da mensagem elabora o
contetido a partir de todo um repertorio pessoal de contetdos anteriores, o receptor recebe esta
mensagem e a interpreta da mesma forma, também com base em suas experiéncias prévias. O
gue temos é uma mensagem que se constroi, desconstroi e volta a se reestruturar em um
processo constante e autbnomo, que foge ao controle do emissor. Ao contrario do proposto na
Teoria Hipodérmica, e mesmo em suas posteriores evolugdes, o desconstrucionismo defende

que ndo se pode dominar a mensagem e, consequentemente, ndo se pode mais exercer poder
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através da comunicacdo. Citando as concepgdes de Derrida, Harvey explica que a
comunicacdo deixa de ser previsivel e univoca, constituindo-se em um processo heterogéneo
de colagem de significados. Assim, o emissor perde o poder de determinar os significados da
mensagem, tendo seu papel restringido a mera composicao dos elementos significantes para a
livre interpretacdo do receptor. Receptor e emissor passam a ter, dessa forma, igual influéncia
no processo de producdo da mensagem, processo este que se torna essencialmente interativo.

N&o se pretende com isso afirmar que a comunicacdo, até fins do século XX, fosse
privada da interatividade. O que se observa é uma mudanca na forma e na intensidade dessa
interagdo. Braga (2000) afirma que é preciso, antes de tudo, diferenciar a comunicacdo
midiatica da comunicagéo interpessoal.

Na comunicacdo interpessoal temos um didlogo em tempo real, que implica em uma
comunicagdo simétrica em que ambos os interlocutores falam e ouvem em igual medida e ao
mesmo tempo. Primo (2001), ao apresentar uma revisdo da Pragmatica da Comunicacéo
Humana, enfatiza ainda mais essa noc¢do da simetria ao fundir o conceito de comunicacéo
com o de comportamento. Segundo essa perspectiva, proposta na obra de Watzlawick, Beavin
e Jackson (1993), todo o comportamento € em si mesmo uma comunica¢do. Posto que nao é
possivel ndo comportar-se (o préprio siléncio se constitui em um comportamento), também
ndo existe uma ndo-comunicacao. Nesse contexto, tudo (e ndo apenas a expressdo verbal)
comunica, desde o ritmo e a inflexdo da voz até expressdes faciais e corporais:

Atividade ou inatividade, palavras ou siléncio, tudo possui um valor de mensagem;
influenciam outros e estes outros, por sua vez, ndo podem ndo responder a essas
comunicagdes e, portanto, também estdo comunicando. Deve ficar claramente
entendido que a mera auséncia de falar ou de observar ndo constitui excecdo ao que

acabamos de dizer. (WATZLAWICK; BEAVIN; JACKSON, 1993, p. 45, grifo do
autor.)

Dessa forma, a comunicacao deixa de ser vista como um ato, com principio e fim, para
ser concebida como relacdo interpessoal, onde toda a informacdo percebida tem um reflexo
sobre os interlocutores e afeta o seu comportamento futuro, em um ciclo continuo.

Porém, para definir a comunicacdo midiatica, segundo Braga, é preciso afastar-se
desse modelo dialdgico. O simples fato de a interacdo acontecer de maneira ndo presencial e
intermediada por um veiculo tecnoldgico coloca-se como um obstaculo para a simetria e 0
imediatismo. Dessa forma, tentar analisar o processo através dos meios de comunicagdo de
massa sob 0s mesmos aspectos que explicam a comunicacdo dialdgica é por si s6 uma
ingenuidade. Para o autor, portanto, ndo se deve dizer que as midias massivas nao permitem a

interatividade, mas sim compreender como a interacdo se da através desses meios. Assim, a
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interacdo0 na comunicagdo através das midias massivas ndao se da no ambito da relacéo
produtor/consumidor (como a relagdo emissor/receptor de um dialogo interpessoal), mas sim
em um contexto mais sutil que envolve consumidor/produto, consumidor/midia e
consumidor/consumidor.

Para minimizar as duvidas a respeito do uso do termo interatividade, Primo (2000)
propde a sua segmentacdo em dois conceitos distintos: a Interatividade Reativa, de um lado, e
a Interatividade Mdtua, de outro. Por Interatividade Reativa se compreende aquela forma de
interacdo vinculada aos meios de comunicagdo de massa. Muito ligado ao conceito de
feedback, o processo reativo (como o proprio nome ja diz) supde uma reacdo do receptor que
se enquadre dentro de uma gama limitada de resposta possiveis. A resposta emitida, por sua
vez, em pouco afetara o emissor. Ja a Interatividade Mutua implica em um processo mais
complexo, onde o receptor cria a sua propria resposta, que assim se constitui em uma nova
mensagem em diregdo ao primeiro emissor. Em verdade, ndo se tem mais um emissor e um
receptor, mas sim interlocutores simultaneos que interagem mdtua e ativamente, tornando-se
dependentes um do outro.

Dessas discussdes sobre o conceito de interatividade pode-se concluir que esta
caracteristica nunca esteve totalmente ausente do ato comunicativo, mas existia de uma forma
muito sutil e limitada mesmo nas formas mais tradicionais de se pensar a comunicacao
massiva. A partir da segunda metade do século XX, as transformacBes na estrutura da
sociedade e nas atitudes do Sujeito, assim como uma revolucéo incontestavel nas tecnologias
que possibilitou o desenvolvimento de novas midias, propiciaram as condi¢Ges para que 0
processo de comunicacdo midiatizada evoluisse significativamente no que diz respeito as
formas de interacdo. Se a acdo do receptor se reduzia, inicialmente, a mera resposta ao
estimulo do emissor, agora ela se constitui em uma interatividade esponténea, criativa e, por

iSS0 mesmo, imprevisivel.

3.3 A evolucéo tecnoldgica

Aos fatores comportamentais que contribuiram para uma nova perspectiva no estudo
da comunicacdo e da sociedade em si, somam-se as evolucdes tecnologicas que encontraram
lugar no final do século XX. Ao mesmo tempo em que, no ambito socioldgico, emerge um
Sujeito fragmentado, &gil, superficial e volatil, no ambito cientifico comegam a despontar
novas tecnologias que v@o ao encontro das necessidades desse Sujeito. A internet e todas as

possibilidades que ela oferece, a telefonia mével, o avanco continuo e infindavel no campo da
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microinformatica, que torna cada vez mais portateis 0s aparatos necessarios a comunicacao
através de longas distancias, todas estas descobertas aumentam de forma abrupta a variedade
de modos de comunicar. E dificil precisar, dentro deste contexto, qual foi em verdade a ordem
dos acontecimentos: se a inquietude gerada pela pds-modernidade criou na sociedade uma
demanda por tecnologias que agilizassem o processo comunicativo e aumentassem o grau de
interatividade, aumentando o poder de acdo do receptor, ou se a profusdo de novas
possibilidades na esfera da comunicacdo impactou tdo profundamente o Sujeito, a ponto de
contribuir para o desencadear das revolucdes acima referidas nessa mesma sociedade. Fato é
que ambas as condigdes (tecnoldgica e social) formam o contexto atual no que diz respeito ao
comportamento do Sujeito e seu impacto na comunicagdo publicitaria.

Lemos (2007), defende que o grande marco na revolucdo das tecnologias da
comunicagdo aconteceu ja no século XIX, com o surgimento de meios como telégrafo, radio e
telefone, pois é através dessas descobertas que “o homem amplia o desejo de agir a distancia,
da ubiquidade” (LEMOS, 2007, p. 68). Porém, foi na década de 1970 que a fusdo da
telecomunicacdo com a microinformatica permitiu que um mesmo aparelho — o computador —
servisse como intermediério para a propagacdo de mensagens sob diversas formas. Pereira
(2006), ao expor um apanhado histérico do surgimento desta tecnologia, registra que a
primeira transmissao de informagdes entre dois computadores aconteceu em 1969, entre um
aparelho instalado na UCLA (University of California, Los Angeles) e outro instalado na SRI
(Stanford Research Institute, instituicdo pertencente & Stanford University, também na
California). Dai em diante, a evolugdo desta tecnologia deu-se de uma forma vertiginosa. Ja
em 1973, apenas quatro anos apds esta primeira rede ter sido estabelecida, foi criada a
primeira rede internacional, entre os Estados Unidos da América e a Noruega. Nas primeiras
duas décadas, as redes de computadores eram restritas quase exclusivamente para fins
militares e cientificos. A partir do final dos anos 80 a tecnologia comecou a despertar
interesses comerciais e ja no ano de 1990 o termo internet® passou a ser utilizado para
designar a rede mundial de computadores, que se tornava mais proxima do cidaddo comum.

Surpreendente na historia da internet é a velocidade de sua evolugdo, tanto tecnologica
qguanto em termos de penetracdo. De acordo com Vences e Mediavilla (2009), enquanto o
radio precisou de 38 anos para chegar ao patamar de 50 milhdes de usuérios e para a televisao

este periodo caiu para 13 anos, a internet alcancou 0 mesmo nimero em apenas quatro anos.

5 . ~ ™ . . ..
No contexto deste trabalho, os termos “internet” e “web” serdo utilizados indiscriminadamente, fazendo-se
somente uma distingdo entre este segundo e “web 2.0”, conforme explicado na sequéncia.
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De acordo com os autores, no inicio de 2008 ja se registravam 1,5 bilh&o de usuarios em todo
0 mundo.

Para ilustrar a rapidez com que o meio se popularizou, podemos tomar como exemplo
0 seu panorama atual no Brasil. Dados publicados® pela agéncia de publicidade F/Nazca em
julho de 2009 apresentam o perfil do internauta brasileiro e demonstram o quédo presente a
internet se tornou no cotidiano das pessoas em menos de duas décadas de existéncia. A
pesquisa, que foi realizada em marco do mesmo ano com 2.117 entrevistados em todo o
territorio nacional, indica que 49% da populacdo acima de 16 anos acessa a internet — 0 que
totaliza 66 milhdes de brasileiros. Em um comparativo por faixa etéria, foi percebido um
aumento significativo na penetracdo do meio entre 2007 e 2009: na faixa de 45 a 59 anos, 0
numero dos que acessam a internet aumentou em 9% neste periodo; nas faixas de 16 a 24 anos
e de 35 a 44 anos, o0 aumento foi de 12%; e no grupo entre 25 e 34 anos, este crescimento
chegou a 14 pontos percentuais, como mostra a figura 4.

Penetracao da internet por faixa etaria (em porcentagem)

16 a 24
25a34
35a44
45 a 59
Marco 2007
60 anos Margo 2008
Oou mais Margo 2009

Figura 4 - Penetragio da internet por faixa etaria. Fonte: Pesquisa F/Radar

Outro fator que chama a atencdo é a democratizagdo do acesso a0 meio em termos
econdmicos. Hoje, 49% da classe C’ utiliza a internet, 22 pontos percentuais a mais do que

em 2007 (Figura 5). Os dados relativos a freqliéncia de uso comprovam que, além de ter se

® Dados da pesquisa F/Radar, feita pela F/Nazca em parceria com o Instituto de Pesquisa Datafolha. A margem
de erro é de dois pontos percentuais para mais ou para menos, com confianca de 95%. Relatdrio disponivel em
www.fnazca.com.br/news/fr_news.php?id_news=690 — acesso em 23/09/2009.

A pesquisa considera como classe C as familias com renda mensal entre R$861,00 e R$1.318,00, segundo
critérios da ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa.
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popularizado, a internet tornou-se parte da rotina, mostrando-se hoje indispensavel a uma fatia
consideravel da populacdo brasileira. Conforme a figura 6, 83% dos internautas utilizam o
meio pelo menos uma vez por semana, e 44% sdo caracterizados como heavy users,
conectando-se entre quatro e sete dias por semana. Por fim, impressionantes 32% conectam-se

diariamente — totalizando 21,1 milhdes de brasileiros.

Penetracao da internet na Classe C (em porcentagem)

Marco 2007 27
Marco 2008 48
Margo 2009 49

Figura 5 - Penetragio da internet na classe C. Fonte: Pesquisa F/Radar

Frequéncia de utilizagao de internet entre os internautas (em porcentagem)

De 4 a 6 dias
por semana

MEDIUM
1 dia 39%
por semana

Margo 2008 Média geral
Marco 2009 3,6 dias por semana

Figura 6 - Frequéncia de utilizagdo de internet entre os internautas (em porcentagem).
Fonte: Pesquisa F/Radar

Ainda de acordo com Lemos, a populariza¢cdo dos novos meios torna-se responsavel
por um novo cenario no que diz respeito ao fluxo de informagdo no ato comunicativo.
Paralelamente & facilitacdo de acesso ao meio, também é de extrema importancia para a
compreensdo dessas mudancas o desenvolvimento de novas linguagens e padronizagdes, que

permite que a internet evolua constantemente no que diz respeito ao conteldo e as
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possibilidades de uso. Se inicialmente a tecnologia permitia apenas a transmissao de textos
simples, hoje é possivel, por exemplo, transmitir imagens e sons em tempo real.

Dessa forma, esses avancgos tecnologicos implicam também em uma modificacdo
fundamental na estrutura do processo de comunicacdo que pouco a pouco perde seu carater
hierarquico dando lugar a um processo de multiplas extremidades. Enquanto que 0s meios
tradicionais de comunicacdo massiva, por exigirem uma tecnologia complexa e
financeiramente dispendiosa para a producdo das mensagens, implicavam em um sistema de
difusdo centralizado, 0s novos meios abrem as portas da producdo de conteddo ao individuo
comum através de aparelhos cada vez mais acessiveis e simplificados. Assim, se em seus
primordios a internet permitia aos usuarios comuns a navegacao passiva, ficando o direito de
criacdo de conteldo restrito a usuarios com um conhecimento tecnoldgico especifico, hoje as
interfaces sdo simplificadas e autoexplicativas, possibilitando que qualquer pessoa com acesso
a rede se transforme também em produtor de informag&o.

Esta revolugdo digital implica, progressivamente, a passagem do mass media (cujos
simbolos sdo a TV, o réadio, a imprensa, o cinema) para formas individualizadas de
producdo, difusdo e estoque de informacdo. Aqui, a circulagdo de informacBes ndo

obedece a hierarquia da arvore (um-todos) e sim a multiplicidade do rizoma (todos-
todos). (LEMOS, 2007, p. 68)

A transformacdo do individuo de consumidor em produtor de conteudo é tambeém o
ponto central da teoria da Cauda Longa, desenvolvida por Anderson (2006), conforme
aprofundado na proxima sessdo do presente capitulo.

Se até 1990 a sociedade ainda ndo imaginava a transformacdo que a internet lhe
proporcionaria, em menos de quinze anos ela jad estava tdo familiarizada com a nova
tecnologia que o préprio conceito de web comegou a se tornar obsoleto, sendo necessaria sua
atualizacdo através do termo web 2.0. Segundo definicdo publicada no site da IDATE® em
agosto de 2008, o termo web 2.0 se refere a aplicativos orientados para a colaboracao coletiva
e o compartilhamento de informacdes. Assim, exemplificando no caso da comunicagéo
empresarial, enquanto que a internet tradicional (ou web 1.0) possibilitava uma estratégia de
comunicacdo online baseada em site corporativo, links patrocinados, banners publicitarios e e-
mail marketing, a web 2.0 vai além, permitindo o desenvolvimento de perfis da empresa em
redes de relacionamento, patrocinio de aplicativos, criacdo de comunidades virtuais e a
criacdo inovadora de inimeros formatos de comunicacdo de acordo com as especificidades de

cada caso.

8 . . . Vs . . i .
Institut de l'audiovisuel et des télécommunications en Europe, empresa de analise e consultoria de mercado
dedicada as areas de internet, telecomunicagdo e midia.
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Segundo Telles (2009), a expressdo web 2.0 foi utilizada pela primeira vez em 2004
pela O’Reilly Media® e ¢ utilizada para designar servicos como redes sociais™, wikis** e
blogs*?. O que todas as ferramentas da web 2.0 tém em comum é a participacéo colaborativa e
a possibilidade infinda de integracdo entre elas. S&o programas que permanecem online, néo
havendo a necessidade de instala-los no computador, o que possibilita a atualizacao constante,
inclusive com a participacdo dos proprios usuarios que podem com a facilidade de um click
enviar sugestdes e reportar erros.

Anderson (2006) explica o fendmeno do aplicativo que se tornou em um exemplo
claro da revolugdo proporcionada pela web 2.0: a Wikipedia. Criado em janeiro de 2001, o
aplicativo nasceu com o proposito de tornar-se uma imensa enciclopédia online e gratuita,
construida com o conhecimento de inimeros profissionais e amadores do mundo todo.
Partindo da tecnologia wiki, que permite a qualquer usuario o livre acesso para edicdo de
conteldo em um site, a iniciativa tornou-se, realmente, na maior enciclopédia ja escrita: em
2005 eram 860.000 verbetes somente na lingua inglesa, contra 80.000 da Enciclopédia
Britannica. Para contribuir ndo € necessario ser especialista nem titulado: basta ter o
conhecimento e a vontade de compartilha-lo. Diferentemente das enciclopédias impressas, na
Wikipédia ndo ha um editor ou revisor responsavel, fato que gera, naturalmente, muita
controvérsia quanto a validade de seu contetdo. Porém, a informalidade do processo é
compensada pela capacidade de atualizacdo, pois 0s erros escritos por um colaborador podem
ser rapidamente corrigidos por outro melhor informado. Tal capacidade é comprovada por
Anderson através do exemplo de um estudo publicado em 2005 pela revista Nature, que
analisou 42 tdpicos cientificos na Wikipédia e na Enciclopédia Britannica. Os resultados
apontaram uma média de quatro erros por topico na primeira e trés na segunda. A grande
diferenca é que logo ap6s a divulgacdo do estudo, os erros apontados na Wikipédia foram
corrigidos, enquanto que ndo se pode fazer nada a respeito dos erros impressos na Britannica.
Assim, a enciclopédia online exemplifica este que é o maior marco da web 2.0: a producéo

colaborativa e voluntaria de conteddo.

° Empresa americana dedicada a publicacdo e producao de livros, sites e conferéncias na drea da computagdo.
1% Redes Sociais, segundo Pereira (2006) constituem-se em websites nos quais os usudrios podem se cadastrar
para reproduzir, virtualmente, as redes de contatos das quais participam na vida real — ou ainda, expandir esta
rede de contatos.

" Wiki, segundo Primo e Recuero (2003), trata-se de um sistema através da qual qualquer internauta pode
facilmente modificar o conteddo de um site que adote tal recurso.

2 Blog, ou weblog, é um sistema de publicagdo de conteldos na internet, de facil utilizagdo, que permitem a
qualquer internauta manter seu préprio site sem a necessidade de conhecer a linguagem HTML. (PRIMO e
RECUERO, 2003)
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Além da Wikipédia, os recursos online ndo param de se multiplicar. Os blogs
competem cada vez mais com a imprensa na propagacdo de noticias e de conteddos
opinativos. A transmissdo de musicas e videos no sistema P2P™, ainda que ilegal, aos poucos
substitui a aquisicdo de CDs e DVDs, enquanto o YouTube assume importancia central na
divulgacdo de conteddo multimidia, atuando como indicador de modismos culturais.

Se o radio e a televisdo, onde um produtor emite a mesma mensagem para muitos
receptores isolados, eram midias compativeis com a sociedade racional e individualista do
modernismo, por outro lado a internet e, mais intensamente, a web 2.0, caracterizam-se como
a midia da sociedade coletivista pés-moderna. A conectividade constante proporcionada pelas
redes de relacionamento diminui, a ponto de praticamente eliminar, a distancia espaco-
temporal entre os individuos, ampliando ainda mais a ja existente pré-disposicdo do Sujeito
por associar-se em diversos grupos relacionais. As tecnologias da informacao tornam-se entdo
co-responsaveis pelo processo de tribalizacdo observado na sociedade atual, processo este
cujo destino (seja ele voluntario ou ndo) € a convergéncia da espécie humana em uma Gnica

aldeia global.

3.3 O novo cenario de consumo e seu impacto sobre a comunicacao publicitaria

Tendo passado em revisdo a evolugdo do Sujeito na sociedade, as modificacdes que
esta evolugdo provocou nas teorias da comunicagdo, e os fatores tecnolégicos que se somam a
este cenario, torna-se necessario ainda analisar de que forma todas estas revolucdes se
refletem nas atitudes de consumo e na comunicacao publicitaria.

Segundo Consoni (2009), na sociedade moderna o Sujeito valorizava a sua
individualidade, estabelecendo uma clara fronteira entre a esfera privada e a publica de sua
vida. O privado e o intimo eram estimados e priorizados na escala de valores do individuo. No
século XXI, por outro lado, o que se presencia € uma logica diretamente oposta. Vive-se
agora no dominio da exposic¢do, onde a intimidade ja ndo é mais intima: ela torna-se publica.

Firat e Venkatesh (1995) aplicam esta no¢do no contexto do cenario mercadoldgico ao
afirmar que, em uma perspectiva modernista, a producdo e o0 consumo eram vistos como dois
momentos estritamente separados. Enquanto que a producdo se dava na esfera publica,

relacionando-se ao ambiente de trabalho, o consumo era relacionado ao ambiente de

3 peer-to-Peer, em portugués par-a-par, sistema de transmiss3o de arquivos entre usudrios da rede, em que
cada participante ocupa ao mesmo tempo a posi¢cdo de cliente e servidor. Através deste sistema, muitas
produgdes artisticas como musicas e filmes sdo adquiridas e distribuidas gratuitamente, fato que gera grandes
controvérsias envolvendo questdes de direitos autorais e pirataria.
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descanso, encontrando lugar na esfera privada — no lar. O panorama pds-moderno derruba
estas fronteiras. Agora, produgdo e consumo se ddo em um processo de constru¢do matua e
ndo ha mais um espaco determinado para cada um desses momentos. Produtor e consumidor
se confundem, um adentrando o terreno do outro, tornando mais ténues os limites entre o
privado e o publico.

Anderson (2006) aprofunda esta questdo em sua teoria da Cauda Longa. O termo
surgiu a partir da observacdo da curva de demanda da Rhapsody, espécie de locadora de
masica online (Figura 7). A curva comegava com algumas musicas de sucesso absoluto, com
grande procura por parte dos usuarios, seguidas por uma queda abrupta no nimero de
downloads por faixa. Para o autor, este padrao inicial ja € esperado, pois ndo difere do cenario
conhecido pela industria fonografica. A grande surpresa estd em observar como a curva
continua: a procura vai diminuindo gradativamente, mas nunca chega a zero, estendendo o

grafico ao longo de uma cauda interminavel.

Baixa de musicas pela Rhapsody (em niimero de titulos, equivalente ao estoque do Wal-Mart)
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Figura 7 - Curva de demanda da loja virtual Rhapsody. Fonte: ANDERSON, 2006, p. 18

O formato da cauda longa apresenta esta que vem se consolidando como a nova
realidade do consumo na era pds-moderna: existe mercado para todo produto, e existe produto
para toda a demanda. No grafico da Rhapsody, pode-se observar que a parcela de musicas
com alto indice de vendas € muito pequeno e a maioria das faixas encontra-se bem proxima

da base, com um numero infimo de compras por faixa, se comparadas aos hits. Porém, elas
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sdo tdo numerosas que, se forem somadas, sdo responsaveis por uma parcela significativa da
receita da empresa.

O fenébmeno da cauda longa se da, em primeiro lugar, pelo rompimento das barreiras
fisicas proporcionado pelas novas tecnologias. De fato, quando se fala em lojas fisicas, com
0s produtos estocados em salas e expostos em prateleiras, o universo sem fim dos pequenos
nichos de mercado mostra-se inviavel, pois 0s custos necessarios para manter o estoque de
produtos com baixo indice de venda tornam-se proibitivos. Mas, no momento em que o
“estoque” passa a ser virtual e o “espaco” € ilimitado, as portas do mercado se abrem para
esses milhares de segmentos especificos voltados as minorias e que, de outra forma, ndo
encontrariam lugar. Porém, a simples virtualizacdo dos estoques ndo basta para explicar essa
nova realidade, pois 0 aumento exponencial das ofertas de nada adiantaria se ndo houvesse
uma demanda efetiva, ainda que pequena do ponto de vista singular, por produtos téo
especificos.

Além do espaco ilimitado, Anderson cita trés fatores fundamentalmente responsaveis
pelo novo padréo de producdo e consumo. Em primeiro lugar, as ferramentas de producédo se
tornam cada vez mais proximas da populacdo em geral. Hoje em dia ndo é mais necessario ser
profissional, nem dispor de grandes recursos tecnoldgicos, para tornar-se produtor. No
exemplo de produtos audiovisuais, 0s computadores pessoais ja funcionam como pequenos
estidios amadores. Em segundo lugar, a facilitacdo da distribuicdo por meio da internet €
fundamental para que o material produzido por esses amadores se torne disponivel ao pablico.
Por fim, com a profusdo de novos produtos, faz-se necesséria a intermediacéo entre a oferta e
a demanda, que se da tanto por filtros mecénicos, quanto pela cada vez mais expressiva
opinido de terceiros através de resenhas, postagens em blogs e participacdo em féruns, por
exemplo.

A consequiéncia de tudo isso € que estamos deixando de ser apenas consumidores
passivos para passar a atuar como produtores ativos. E o estamos fazendo por puro
amor pela coisa (a palavra “amador” vem do latim amator, “amante”, de amare,
“amar”). O fendmeno se manifesta por toda parte — a extensdo em que os blogs
amadores estdo disputando a atengdo do publico com a grande midia, em que as
pequenas bandas estdo langando musicas sem selo de gravadora e em que os colegas
consumidores dominam as avaliagBes on-line de produtos e servigcos é como se a

configuracdo bésica da produgdo tivesse mudado de “Conquiste o direito de fazé-
lo”, para “O que o esta impedindo de fazer?”. (ANDERSON, 2006, p. 61)

Ainda segundo o autor, a participacdo na estrutura de producdo pode se dar em
diversos niveis: criando conteudos originais, modificando e remixando contetdos ja
disponiveis, comentando contetdos produzidos por outros ou simplesmente atuando como

divulgadores, gerando boca a boca. Independente do nivel de participacdo, € interessante
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observar os fatores que motivam o individuo, ex-consumidor passivo, a assumir uma postura
ativa dentro do processo, ja que essa ndo resulta (pelo menos de forma direta) em
remuneracdao. Assim, os produtores amadores atuam frequentemente motivados por fatores
relacionados a realizacdo pessoal, tais como autoexpressdo, diversdo e experimentacdo. Em
um meio termo entre 0 amadorismo no sentido mais literal — o fazer simplesmente por gosto —
e o profissionalismo, motivado por questfes econdmicas, existe também quem se dedique ao
processo incentivado pela reputacdo que tal participacdo possa lhe proporcionar. Isso porque a
reputacdo pode refletir na vida profissional e econémica do individuo, abrindo novas
possibilidades de trabalho. Assim, a participacdo ativa no cenario produtivo pode ser encarada
como uma forma barata de marketing pessoal.

Firat e Venkatesh defendem que, sendo a producdo e o consumo simultaneos e
complementares, ndo se pode mais dizer que o segundo esta subordinado ao primeiro, como
acontecia na sociedade moderna. O consumidor tem agora voz e atitude, fato que o torna
imprevisivel e livre do comprometimento com uma marca determinada. Nas palavras dos
autores, “O consumidor encontra seu potencial libertador antes em corromper o mercado do
que em ser seduzido por ele.”** (FIRAT e VENKATESH, 1995, p. 251).

Segundo Anderson, o individuo ndo apenas produz contetido, mas também se expressa
a respeito de produtos e marcas através das ferramentas que a web 2.0 proporciona. Em seu
papel de consumidor ele acredita cada vez menos na publicidade e cada vez mais nas opinides
de outros consumidores, mesmo que desconhecidos:

O coletivo agora controla a mensagem. Para uma geracao de clientes acostumados a
fazer suas pesquisas de compra por meio de softwares de busca, a marca de uma

empresa ndo é o que a empresa diz que é, mas 0 que o Google diz que é. Os novos
formadores de preferéncias somos nds. (ANDERSON, 2009, p. 97)

Assim, além de o dominio da producédo estar se diluindo e chegando até as méos de
individuos comuns, o mesmo acontece com o dominio da informacdo. Para Vences e
Mediavilla (2009), isso implica em uma inversdo na relagéo de poder entre a empresa e 0 seu
publico. A empresa ndo tem mais o controle sobre o que € dito a seu respeito: a palavra esta
também com o consumidor. Se até o advento da web 2.0 o marketing podia administrar as
informagdes as quais o publico-alvo teria acesso, ocultando aquelas que pudessem ser
prejudiciais a marca, nos dias de hoje se torna praticamente impossivel esconder alguma

informacdo do consumidor. Este ndo s6 tem acesso as mais variadas fontes como também

" Tradug3o livre. No original, “The consumer finds his/her liberatory potential in subverting the market rather
than being seduced by it.”
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dispBe de diversas ferramentas para propaga-la ainda mais. As empresas cabe a obrigacéo de
manterem-se atentas ao que € dito sobre elas nos diversos aplicativos que a web oferece, e
utilizarem essas informacdes a seu favor, adaptando-se a nova realidade da comunicacao
corporativa.

A ja citada pesquisa F/Radar comprova estas questdes na pratica. Segundo os dados de
2009, 33% dos internautas brasileiros costumam levar em consideracdo a opinido de outros
consumidores na web antes de adquirir um produto, o que resulta em uma projecao de 21,7mil
habitantes. Ao mesmo tempo 21% dos entrevistados com acesso a internet afirmaram ja ter
expressado na rede sua opinido a respeito de uma marca, empresa, produto ou servico — 11%
fazem isto atraves de e-mail e 10% atraves de comentarios em sites ou comunidades virtuais.
Um dado interessante mostra que a influéncia da web se confunde com 0s processos de
compra fora dela: 15% da populacdo brasileira, e 30% dos internautas, tém por habito
consultar a rede antes de realizar compras em lojas na rua ou em centros comerciais.

Essa postura cada vez mais ativa do consumidor em seu relacionamento com a
empresa se potencializa na medida em que se multiplicam os canais de comunicacdo. A figura
8 ilustra de uma forma ludica a diferenca entre as plataformas de comunicagéo publicitaria na
década de 1980 e no ano de 2009.
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Segundo a Pesquisa Especial Conectividade, realizada pelo IBOPE através de 800
entrevistas na regido metropolitana de Sdo Paulo em agosto de 2009, tamanha multiplicidade
ndo deixa de ter efeitos colaterais: 53% dos participantes afirmaram sentir-se pressionados
diante da quantidade de informagdes com as quais devem lidar no dia-a-dia. Mesmo assim,
dois tergos dos entrevistados consideram-se capazes de absorver toda essa informacdo, apesar
desse sentimento opressor. A segunda informacdo permite deduzir que a sociedade, de uma
maneira geral, estd conseguindo acompanhar as transformacdes que vem ocorrendo nas
esferas do consumo e da informag&o, mostrando-se ja habituada a nova realidade.

Frente a isto, Montardo (2009) defende a necessidade de os departamentos de
marketing se adaptarem a esse novo panorama. Além de manterem-se a par do que o publico
diz a respeito das marcas, as empresas devem também abrir espaco para o didlogo, inserindo-
se verdadeiramente no cenario de interatividade que a pds-modernidade desenha para a
relacdo entre producgédo e consumo. Um exemplo para isso seria a criacdo de espacos virtuais
focados na interacdo com o publico, que sejam elaborados por iniciativa da empresa e
controlados por ela. Esta mudanca de postura implica, fundamentalmente, em repensar o
modo de enxergar 0 consumidor:

Tornar a comunidade de producdo colaborativa e os consumidores como
participantes do processo de co-producgdo é um desafio para os gerentes. 1sso porque
usuarios ndo podem ser tratados como empregados, nem atingidos ou manipulados

pela propaganda, ou passivamente sondados como clientes. (BENKLER apud
MONTARDO, 2009, p.5)

Vences e Mediavilla (2009) observam que apesar das inumeras possibilidades que as
novas midias oferecem em termos de comunicacdo corporativa, a maioria das empresas
continua se restringindo aos mesmos padrdes e ldgicas ja conhecidos pelas midias ditas
tradicionais, como a insercdo de anuncios em portais da web de maior audiéncia, por
exemplo. Isso se explica, em parte, pela falta de recursos precisos de mensuracdo de
resultados, que garantam o retorno sobre o investimento feito em a¢des mais inovadoras. O
que se nota é uma grande desconfianca por parte dos lideres empresariais em relacdo a esses
meios, fato que atravanca a riqueza de possibilidades propiciadas por esse novo cenario: “A

improdutiva publicidade online deve se reinventar e se adaptar a um contexto onde 0s

' Fonte: Conectmidia. Disponivel em www.ibope.com/conectmidia/estudo/index.html - acesso em 01/11/2009.
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consumidores se converteram em administradores de conteudo e tém acesso imediato a todos
os dados sobre qualquer marca ou produto”® (VENCES e MEDIAVILLA, 2009, p. 3).

Dessa forma, torna-se claro que as mudancas na atitude do consumidor exigem das
empresas a elaboracdo de novas estratégias publicitarias que sejam compativeis a nova
postura do publico e da sociedade como um todo. Em uma era em que as inovagdes tomam
conta da realidade social e tecnoldgica, também as empresas devem estar preparadas para

inovar se quiserem acompanhar o ritmo vertiginoso de seus consumidores.

|, “

16 ~ . .. . . .. . .

Traducdo livre. No original: “La improductiva publicidad online debe reinventarse y adaptarse a un entorno
donde los consumidores se han convertido en gestores de contenidos y tienen acceso inmediato a todos los
datos sobre cualquier marca o producto.”
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4 COMPARTILHANDO VIDAS — A SOLUCAO DA T-MOBILE

Nos capitulos anteriores foi feita uma revisdo tedrica das transformacbes que a
sociedade vem vivenciando, especialmente nas Ultimas quatro décadas, do ponto de vista
comportamental e tecnoldgico, e do novo cenario de consumo que se configura no inicio deste
século. Conforme observado, frente ao novo panorama social no qual nos encontramos, €
fundamental que as empresas estejam abertas para inovar na comunicacdo corporativa,
adaptando-se aos novos padrbes de comportamento de seu publico alvo. Afinal, adequar-se ao
contexto momentaneo €& por principio uma caracteristica central da publicidade. A
comunicacdo publicitaria deve estar sempre atenta aos modismos e transformacdes sociais,
para adequar-se ao seu publico no objetivo de melhor dialogar com ele. (ZOZZOLI, 2007)

O presente capitulo parte destes conceitos para proceder a uma leitura e analise da
campanha Life’s for Sharing'’. Realizada pela agéncia Saatchi & Saatchi'® para a filial
britdnica da empresa de telefonia mdvel T-Mobile, a campanha permite explorar as
possibilidades de adequacdo da comunicacdo publicitaria aos habitos e valores da sociedade
pos-moderna. A campanha foi desenvolvida no primeiro semestre de 2009 para a empresa,
que é um braco da multinacional de telecomunicagdo Deutsche Telekom AG, e foi estruturada
a partir de duas acdes/eventos com participacédo direta do publico — uma realizada no més de
janeiro e outra no més de abril.

Para realizacdo desta anélise optou-se pelo método do estudo de caso. Tal escolha foi
embasada pelas definicbes de Roesch (2005) e Duarte (2009) acerca dessa pratica
metodologica. De acordo com Roesch, o estudo de caso é adequado para a andlise de
processos sociais a partir de sua concretizacdo em situacdes especificas. Além disso, 0 método
também ¢é amplamente aplicado em situacdes em que os limites entre o fenbmeno e seu
contexto séo ténues e difusos.

O estudo de caso, de acordo com Yin (1981), é uma estratégia de pesquisa que busca
examinar um fendmeno contemporéaneo dentro de seu contexto. Difere, pois, dos

delineamentos experimentais no sentido de que estes deliberadamente divorciam o
fendmeno em estudo de seu contexto. (ROESCH, 2005, p. 155)

No presente trabalho o que se busca &, justamente, uma visao integrada dos reflexos do
contexto social sobre o caso estudado, de maneira a toma-lo como exemplo demonstrativo de

alternativas para a atuacdo dentro desse cendrio especifico no ambito da comunicacéo

Y Em portugués: “A vida é para compartilhar”. Traduc3o livre.
'y agéncia Saatchi & Saatchi foi fundada em Londres em 1970 e conta, hoje, com escritérios em mais de 80
paises. Desde 2000, integra o Grupo Publicis, multinacional do setor publicitario, de origem francesa.
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publicitaria. Analisar a maneira como esse projeto foi implementado consiste, portanto, em
aprofundar a compreensdo acerca das possibilidades que se abrem no campo das estratégias
publicitarias no contexto da pos-modernidade. Desta forma, o método do estudo de caso
mostra-se ideal, uma vez que permite tomar o objeto em conjunto com o seu ambiente
original, estendendo a anlise para os fenbmenos sociais concretizados pelo caso em si.

Além desse carater contextual, Duarte (2009), citando a definicdo de Merriam para o
mesmo método, explica que este é dotado de quatro caracteristicas principais, a saber: 0
particularismo do objeto estudado, a descri¢cdo detalhada como resultado final da pesquisa, 0
carater explicativo em relacdo ao fendmeno submetido a andlise, e a indu¢do como método
analitico. Para a mesma autora, ainda:

O estudo de caso ¢ o método que contribui para a compreensdo dos fendmenos
sociais complexos, sejam individuais, organizacionais, sociais ou politicos. E 0
estudo das particularidades, das diferencas, daquilo que o torna Unico e por essa

mesma razao o distingue ou o aproxima dos demais fenémenos. (DUARTE, 2009, p.
234)

Assim, reforca-se a adequacdo desse método a analise da campanha Life’s for Sharing,
posto que a sua caracterizacdo como exemplo de comunicacgdo publicitaria no contexto pos-
moderno advém das particularidades registradas no processo de sua execugdo, que a tornam
referéncia em termos de inovacéo e ousadia.

A opcao por essa campanha como objeto de estudo implicou em algumas restri¢fes de
cunho operacional para o desenvolvimento da pesquisa. Em primeiro lugar, o fato de ser esse
um projeto de grandes proporcdes implica na restricdo de dados disponiveis no tocante aos
procedimentos praticos e burocraticos envolvidos na execucdo das a¢les, sendo que muitos
desses dados sdo mantidos em sigilo. Em segundo lugar, o distanciamento fisico do mercado
no qual a campanha foi executada dificulta em muito o acesso a fontes documentais, tais
como exemplares de andincios em midia impressa e registros de midia espontanea, além de
impossibilitar um trabalho de pesquisa de campo com o publico-alvo das ac¢des. Por esses
motivos, 0 corpus tornou-se bastante restrito, constituindo-se em dados secundérios obtidos
através da internet.

Porém, mesmo com a consciéncia das limitacbes que seriam impostas pela escolha
desse objeto, julgou-se ainda assim valido levar adiante o estudo desse caso. 1sso porque a
campanha em questdo mostrou-se visionaria ao trabalhar de uma forma inovadora a relagdo
do consumidor com a marca no processo comunicativo. Muito embora haja registro de outras
empresas que se utilizaram da mesma espécie de eventos — os flash mobs — para comunicar

suas marcas, poucas parecem considerar esses eventos como mais do que, simplesmente, uma
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forma chamativa e pontual de atrair o olhar do consumidor. A T-Mobile, por sua vez, expande
0 conceito de tais acdes para todos os ambitos do planejamento da campanha, do conteddo da
mensagem até os detalhes da execucgdo. Por isso, acredita-se que a campanha em questao
ilustra, desde sua concepg¢do, o comportamento do Sujeito na sociedade pds-moderna, e
levanta novas possibilidades quanto as formas com que a comunicacdo publicitaria pode se
apropriar desse comportamento para se adequar ao novo cenario mercadologico, rompendo as
barreiras das estratégias tradicionais.

Para concretizar o estudo, procede-se a analise do desenvolvimento das duas a¢Ges
realizadas, denominadas The T-Mobile Dance e T-Mobile Sing Along. A anélise se da através
dos seguintes materiais: video descritivo da campanha'®, integrante do portfélio da Saatchi &
Saatchi; documentacdo em video das duas acGes componentes da campanha; making of e
video-teaser de cada uma das agBes. O impacto da campanha é analisado através de
depoimentos registrados nos videos T-Mobile sing-along — public reaction e The public’s
reaction to the T-Mobile dance”. Como material de apoio para a compreensdo do
desenvolvimento da campanha sdo consultados demais videos e recursos disponiveis no canal
Life’s for Sharing no YouTube?!, além do site da empresa, noticias em jornais online,
postagens e comentarios no perfil da campanha no site de relacionamentos Facebook®, e
postagens em blogs especializados em marketing viral®.

A estruturacdo do presente capitulo é composta por trés momentos distintos.
Inicialmente, é feita uma breve apresentacdo da Deutsche Telekom AG, considerando a sua
estrutura e seu atual posicionamento de marca, conceito que rege o desenvolvimento da
campanha estudada. Em seguida, faz-se necessaria uma contextualizacdo do fendmeno do
flash mob, género de manifestacdo social que embasou a concepcdo das duas acgdes
componentes da campanha. Por fim, discorre-se sobre o projeto em si e sua relagdo com o

atual contexto comportamental e tecnoldgico, referido no capitulo anterior.

19 Disponivel em www.saatchi.co.uk — Acesso em 01/11/2009.

2 Todos disponiveis em www.youtube.com/lifesforsharing — Acesso de 01 a 22/11/2009.

! www.youtube.com/lifesforsharing - Acesso de 01 a 22/11/2009.

2 www.facebook.com/Lifesforsharing - Acesso de 01 a 22/11/2009.

2 Segundo Benazzi e Gaensly (2009), marketing viral é o correspondente online ao marketing boca a boca, ou
seja, o processo de disseminagdo informal de conteddo de um individuo a outro. De acordo com os autores, a
internet potencializa o poder do boca a boca por se dar em uma escala muito maior, aumentando o numero de
afetados. No que diz respeito ao marketing viral, especificamente, é importante observar que, por se tratar de
uma comunica¢do espontanea, a empresa interessada ndo tem controle sobre o processo, podendo apenas
impulsionar o ponto de partida de acordo com seus interesses.

2
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4.1 Contextualizando: a Deutsche Telekom AG?*

A Deutsche Telekom AG é uma empresa de origem alemd que atua no ramo de
servigos de telecomunicacéo e tecnologia da informagéo. Constituindo-se, hoje, em uma das
maiores empresas de seu setor, a multinacional estd instalada em cerca de 50 paises,
oferecendo em torno de 260.000 empregos em todo o mundo. Para justificar seu
posicionamento de lider em tendéncias tecnoldgicas e sociais, a empresa diagnostica algumas
caracteristicas de seu mercado: crescentes digitalizacdo, mobilizacdo e internacionalizaco
sendo percebidas em diversos setores da vida diaria, perceptivel personalizacdo de produtos e
servigos e, principalmente, a convergéncia das tecnologias, que permite a Deutsche Telekom a
evolucdo incessante de seus produtos. A empresa divide-se em trés sub-marcas: T-Home,
dedicada a telefonia fixa para pequenos consumidores, T-Mobile, dedicada a telefonia mével,
e T-Systems, voltada a grandes empresas. A T-Mobile, especificamente, conta com mais de
128 milhdes de clientes, dentre os quais quase 90 milhdes sao fruto do trabalho de suas filiais
no exterior (dados de dezembro de 2008), oferecendo tecnologia de ponta e servigos
multimidia. No exterior, através da T-Mobile International, a empresa esta presente no Reino
Unido, Estados Unidos, Pol6nia, Austria, Reptblica Tcheca e Holanda.

Quanto a estratégia de posicionamento da marca, a Deutsche Telekom adota desde 05
de julho de 2008 o slogan Erleben, was verbindet® para seus trés segmentos, em escala
mundial. Como visto no capitulo anterior através dos conceitos de Maffesoli (1998) e Lemos
(2007), o Sujeito pés-moderno orienta-se em fung&o de suas diversas tribos de pertencimento,
e € no convivio com os demais membros dos mesmos grupos que se encontra a realidade
presente do individuo. A Deutsche Telekom AG demonstra-se atenta a este panorama,
alinhando-se a ele ao afirmar que a concepg¢éo de seu posicionamento, traduzido no slogan, é
fruto da compreensdo da empresa de que as pessoas sentem-se impelidas por compartilhar
umas com as outras suas vivéncias, sejam elas simples ou grandiosas, pois é delas que é feita
a vida. Assim, a empresa se propde a facilitar aos seus clientes o acesso a esse “mundo de
vivéncias” através dos melhores servigos de telecomunicacédo (telefone, internet e televiséo a
cabo). Com esta filosofia, a Deutsche Telekom AG compreende o panorama em constante
mutacdo em que o setor de tecnologias da informacéo esta inserido, com destaque a cada vez

mais expressiva mobilidade de acesso e personalizacdo dos conteudos da telecomunicacgéo, o

% 0s dados referentes a Deutsche Telekom, utilizados nesta secdo, foram coletados do site da empresa —
www.telekom.de — Acesso em 04/11/2009.
> Em portugués: “Vivenciar, o que une.” Tradugao livre.
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que se reflete em uma interminavel modificacdo da forma com que a sociedade lida com a
informacdo. A relacdo do individuo com os grupos de convivio faz-se ponto central para a
empresa, que se norteia pelo pensamento de que “todas as coisas importantes devem poder ser
compartilhadas com a familia, os amigos e colegas, independente de lugar e horario, tao facil
e seguramente quanto possivel: justamente ‘vivenciar, o que une’.”?® Esse posicionamento vai
além da comunicacdo corporativa, sendo o valor referencial de toda a estratégia de marketing
da empresa ao influenciar também o desenvolvimento de produtos, a definicdo de tarifas e a
concepgao dos servigos.

No que diz respeito a comunicacdo publicitaria, desde que esse posicionamento foi
adotado, em julho de 2008, diversas campanhas foram desenvolvidas, considerando as
especificidades de cada braco da Deutsche Telekom (T-Mobile, T-Home e T-Systems), e da
praca de cada filial — hd que se considerar que a empresa tem filiais em 50 paises e as
diferencas culturais obrigam a adapta¢cdes na comunicacdo relativa a cada um deles. Porém, o
tema permanece sempre 0 mesmo: o0 compartilhamento de vivéncias atraves da

telecomunicacéo.

Figura 9 - Sequencia de imagens do comercial “Bliitenregen”

2 Tradugdo livre. No original: “Alle wichtigen Dinge sollen mit der Familie, den Freunden und den Kollegen
unabhangig von Ort und Zeit geteilt werden kdnnen, so einfach und sicher wie moglich: Eben ‘Erleben, was

rn

verbindet’.” Disponivel em www.telekom.de — Acesso em 04/11/2009.
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A titulo de exemplificacéo, pode-se citar o video Bliitenregen®” (Figura 9; ANEXO
A), produzido em janeiro de 2009 para a Deutsche Telekom AG, com carater corporativo. O
video inicia com uma pétala de rosa voando pela tela. O quadro abre e pode-se ver que a
pétala esta caindo sobre um cenario urbano, junto com muitas outras, formando uma chuva de
flores. Na sequéncia vai sendo mostrada a reacdo das pessoas ao perceberem o acontecimento.
Muitos olham embevecidos, outros deixam de lado o que estavam fazendo e aos poucos todos
comecgam a sorrir, brincar e dancar sob a chuva de pétalas. Ao final, aparecem o0s seguintes
dizeres, em duas legendas: “A vida nos presenteia com momentos Unicos. Que bom que

podemos compartilhé-los com os outros.”?

ao que se sobrepde uma tela branca com a
logomarca, o slogan e o site da empresa.

Dentro de todas as campanhas realizadas para a matriz e filiais da Deutsche Telekom,
chama especial atengéo a que foi desenvolvida pela agéncia Saatchi & Saatchi para o braco
britdnico da T-Mobile, com o slogan — adaptado para o inglés — Life’s for Sharing. Isso
porque, apesar de o conceito ser 0 mesmo utilizado em toda a comunicacdo da Deutsche
Telekom, sua aplicacdo nesse caso foi muito além do conteddo: a questdo do
compartilhamento norteou também a prépria execucdo da campanha, que extrapolou 0s
limites da publicidade convencional para conseguir que as pecas mostrassem 0 quanto este
conceito (o compartilhamento de vivéncias) esta presente no cotidiano da sociedade.

A concepcdo do projeto, que foi composto por duas agdes-evento com participacao
direta do publico-alvo, foi claramente inspirada pelo emergente fenémeno dos flash mobs que
a sociedade vem presenciando nos altimos anos. Para melhor compreender o significado da

campanha, faz-se necessario, portanto, explanar brevemente a origem desta tendéncia.
4.2 O fendmeno do flash mob®
A expresséo flash mob®, é usada para definir um tipo de manifestacdo popular que

vem despertando a atencao da sociedade desde 2003, quando se tem 0s primeiros registros de

acOes desse tipo. Um flash mob acontece quando um grupo de pessoas se reline em ambiente

7 Em portugués: “Chuva de flores”. Tradugao livre.

Disponivel em www.youtube.com/watch?v=npx46ews7Al — Acesso em 04/11/2009.

28 Tradugado livre. No original: “Das Leben schenckt uns einzigartige Momente. Schon, dass wir sie mit anderen
teilen kénnen.”

% por se tratar de um fendmeno bastante recente, a literatura existente acerca do assunto ainda é pouca e
imprecisa. Por esse motivo, a conceituagdo do termo flash mob sera feita com base em fontes online, a saber: a
enciclopédia coletiva Wikipédia, o site www.flashmob.co.uk (portal dedicado a auxiliar a organizagdo de agGes
do tipo), e noticias e reportagens a respeito de agdes pontuais.

Em portugués: “aglomeragdo repentina”. Tradugao livre.
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publico para realizar qualquer acéo inusitada. Os grupos se organizam, usualmente, por meio
de e-mails, blogs, redes sociais ou SMS*, e as acdes costumam iniciar de forma stbita, tendo
curta duracdo. Depois de terminada a atividade, as pessoas se dispersam com a mesma rapidez
e naturalidade com a qual se encontraram.

O primeiro flash mob do qual se tem noticias aconteceu em Manhatan, em 19 de junho
de 2003, e foi organizado por Bill Wasik apds uma primeira tentativa frustrada em maio do
mesmo ano. Nesse dia, cerca de 100 pessoas reuniram-se em uma loja de departamentos para
observar um caro tapete. Os participantes foram instruidos a dar a mesma explicagdo a
qualquer vendedor que se aproximasse: estavam procurando por um tapete do amor, para a
casa comunitaria na qual todos viviam juntos, e a decisdo de compra seria tomada em
conjunto. Depois de alguns minutos, a multiddo deixou a loja, dispersando-se rapidamente.

Hoje ja existem algumas paginas na internet, de iniciativa privada e andnima, que se
dedicam a auxiliar a organizacdo de agdes de flash mob ao redor do mundo, como a
www.flashmob.com e a www.flashmob.co.uk. Essa ultima, além de divulgar acdes que estdo
sendo planejadas nos préximos dias, também disponibiliza algumas definicdes sobre o
fendmeno do ponto de vista dos participantes. De acordo com as informaces disponibilizadas
no site, os flash mobs, em sua concepcédo original, acontecem por iniciativa individual e de
forma espontanea, ndo havendo um proposito ideoldgico ou politico na realizagdo das aces.
O objetivo €, puramente, a diversdo e o0 sentimento de pertencimento. A quebra de rotina
através de manifestagbes extravagantes também é apontada como motivador para a
participacdo em tais eventos. O flash mob genuino também é desvinculado de propdsitos
comerciais, resultando em atitudes dos tipos mais variados, como encontrar-se em uma loja de
departamentos para comer uma banana, tirar as calcas dentro de um metrd ou passar alguns
minutos parado em uma mesma posi¢do, em uma praga movimentada.

O fenémeno do flash mob estd diretamente vinculado ao referido cenario social que
emerge no contexto pos-moderno. Este vinculo torna-se evidente ao se considerar a
efemeridade do evento e, consequentemente, das relacbes que através dele se estabelecem,
bem como a ndo-obrigatoriedade de um proposito ideoldgico que instigue a formacéo de tais
grupos. Grupos estes a que Maffesoli se refere ao definir as novas tribos marcadas pela
fluidez e pela momentaneidade de uma sociedade na qual “podem ocorrer essas
‘condensacg0es instantaneas’ (Hocquenghem-Scherer), tdo frageis, mas que, no seu momento,
sdo objeto de forte envolvimento emocional.” (MAFFESOLLI, 1998, p. 107)

*! Short Message Service, em portugués: Servico de Mensagens Curtas.
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Em uma entrevista ao Los Angeles News, publicada em 05 de agosto de 2004*, Bill
Wasik afirma que a aglomeracao de multidées ndo € novidade, uma vez que existem inimeros
registros historicos de protestos e manifestacbes organizados de forma espontanea pela
populacdo. O que torna os flash mobs surpreendentes € justamente a falta de um critério na
sua execucdo: ndo é preciso estar inserido em uma determinada tribo ou defender uma
determinada ideologia para participar. Basta ficar sabendo do evento e ser suficientemente
curioso para juntar-se a essa multiddo. Qualquer um pode, entdo, tornar-se parte desse
movimento, passando a pertencer ao grupo sem a necessidade de atender a qualquer pré-
requisito. O que come¢a como uma série de contatos virtuais que se propagam ao longo de
intrincadas redes de relacionamento, concretiza-se através do encontro fisico entre os
participantes que passam a integrar uma nova comunidade — mesmo que esta comunidade nao
dure mais do que alguns poucos minutos, dissipando-se logo em seguida. Para Wasik, o que
faz com que as pessoas participem de tais agdes €, por um lado, a busca por pertencimento e,
por outro, uma vontade natural do individuo de estar perto dos grandes acontecimentos: as
pessoas querem estar presentes nos grandes momentos historicos, nos fatos marcantes da
sociedade. Entdo a simples perspectiva de que em uma determinada data e local algo marcante
sera realizado faz com que as pessoas se dirijam até |4, na esperanca de presenciar o
acontecimento. O paradoxo esta no fato de que, nesse caso, elas sdo o acontecimento.

Ao idealizar a primeira acdo de flash mob, Wasik propunha um projeto desvinculado
de motivagbes politicas, ideoldgicas ou comerciais. Os manifestos, dentro dessa logica,
deveriam ser fundamentalmente espontaneos e despretensiosos. Porém, as primeiras aces
desenvolvidas logo ganharam notoriedade através da imprensa, potencializada pela internet.
Em pouco tempo, a pratica tornou-se um verdadeiro modismo, fugindo ao controle de seu
idealizador. Ac0es isoladas comecgaram a despontar pelos cinco continentes, sendo realizadas
com 0s mais diversos niveis de complexidade e criatividade. O movimento ganhou vida
propria e o termo foi sendo adaptado a diferentes contextos. Se inicialmente o objetivo era
ndo ter objetivo, em pouco tempo a pratica comecou a ser utilizada com propoésitos bem
especificos.

Em noticia do jornal alemdo Der Spiegel, publicada no Brasil pelo portal de noticias
UOL em 04 de outubro de 2009%, relata-se que na Alemanha os flash mobs estdo sendo

frequentemente organizados como forma de manifesto de classe, em substituicdo as greves.

32 Disponivel em www.laweekly.com/2004-08-05/news/my-name-is-bill - Acesso em 02/11/2009.
33 Disponivel em noticias.uol.com.br/midiaglobal/derspiegel/2009/10/04/ult2682u1334.jhtm - Acesso em
02/11/20089.
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Um exemplo recente foi a acdo organizada na cidade de Aschersleben pelo sindicato Verdi,
que representa empregados dos setores publico e de vendas. Os participantes foram até um
centro comercial, no qual encheram seus carrinhos de compras com 0s mais variados itens e
o0s abandonaram nos corredores, distribuindo panfletos e dispersando-se em seguida.

Ja antes disso, em 2006, tornou-se muito popular o movimento que veio a ser
conhecido como Free Hugs Campaign, ou Campanha do Abraco Gratis. Com um proposito
completamente diferente dos protestos do sindicato alemdo, o0 movimento foi iniciado em 30
de junho de 2004 pelo australiano conhecido pelo pseudénimo de Juan Mann, na cidade de
Sydney. Mann iniciou sua acao de forma solitaria, andando pelas ruas mais movimentadas da
cidade com um cartaz onde se lia a expressao “Free Hugs™ (abragos gratis). Seu proposito era
distribuir abracos a desconhecidos, partindo da ideia de que esse singelo gesto, mesmo que
vindo de um estranho, tem a capacidade de alegrar o dia de qualquer pessoa. Aos poucos, 0
movimento foi ganhando adeptos e notoriedade, na medida em que mais gente ia ao encontro
do homem dos abragos gratuitos, e diversos juntavam-se a Mann, carregando seus proprios
cartazes e ajudando a distribuir abracos. A campanha ganhou notoriedade mundial em 2006,
guando o idealizador, em parceria com o musico Shimon Moore, divulgou um video no
YouTube* (ANEXO B). O video, com pouco mais de trés minutos e meio de duracéo,
funciona como um clipe da musica All the Same, da banda Sick Puppies, da qual Moore ¢
vocalista, a0 mesmo tempo em que conta a histéria do movimento Free Hugs. Em pouco
tempo o video tornou-se um dos mais visualizados do site, e 0 movimento passou a ter
repercussao em escala internacional, a partir da iniciativa de milhares de simpatizantes que
resolveram organizar suas proprias acdes de abracos gratuitos pelo mundo. Na sequéncia do
movimento, diversos videos foram postados no YouTube, e no site oficial do movimento®
comprovando a repeticdo da agdo em varios paises. Como exemplo podemos citar videos
feitos na Holanda®, Coréia do Sul®, Brasil® e Uganda® (ANEXOS C; D; E; F). Aqui,
diferentemente dos flash mobs idealizados por Bill Wasik, a acdo tem um forte proposito
ideologico, motivo pelo qual ganhou continuidade, assumindo a proporcdo de uma campanha
social em escala mundial. Porém, tomando-se as acbes de maneira isolada, elas sdo

organizadas de acordo com a mesma estrutura e procedimentos: um individuo ou pequeno

** Disponivel em www.youtube.com/watch?v=vr3x_RRJdd4 — Acesso em 02/11/2009.
3 www.freehugscampaign.org — Acesso em 02/11/2009.

*® Disponivel em www.youtube.com/watch?v=9BE1YgDYILo — Acesso em 02/11/2009.
37 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=RKILQPBcVTI — Acesso em 02/11/20009.
3 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=zfCTVHrgeUU — Acesso em 02/11/2009.
39 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=FuEp7Vyd2NQ) — Acesso em 02/11/2009.
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grupo marca data e hora para a mobilizacéo, que € aberta para todos 0s que quiserem se juntar
a comunidade de desconhecidos, que se forma durante o periodo de execucdo da atividade,
dispersando-se logo em seguida.

Assim como os flash mobs passaram a ser usados para fins de cunho ativista e
ideoldgico, a ideia também ndo tardou a inspirar a¢cbes com propositos comerciais. Nao seria
exagero dizer que, neste sentido, o projeto mais marcante ja realizado foi a campanha Life’s
for Sharing, promovida para a T-Mobile. As proporcdes que a campanha tomou e a
repercussao conquistada na forma de retorno espontaneo da midia e do puablico comprovam o
sucesso desse trabalho, que em pouco tempo passou a ser tratado como referéncia no setor

publicitario.

4.3 Life’s for Sharing

Na secdo 4.1 viu-se que o slogan Life’s for Sharing faz parte de uma estratégia de
marketing valida ndo apenas para a T-Mobile britanica, mas para todas as filiais da Deutsche
Telekom AG. Dessa forma, o conceito se reflete em campanhas publicitarias diversas,
oriundas de cada braco da multinacional. Como exemplo, foi citado neste trabalho o video
“Blutenregen”, de carater institucional, veiculado na Alemanha no inicio deste ano. Porém, a
campanha desenvolvida pela agéncia Saatchi & Saatchi para T-Mobile britanica ganhou
destaque dentre as demais, por transportar o conceito para a propria mecéanica do projeto.

Demonstrando uma atencao as tendéncias comportamentais observadas na sociedade,
a campanha se apropria do fendémeno do flash mob, levando a publico duas acdes desse tipo
no primeiro semestre de 2009. Os eventos foram documentados em video e fotografia, dando
origem a pecas para televisdo e material de ponto de venda, além de gerarem uma grande
repercussdo em midia espontanea e tornarem-se fendmenos de marketing viral na web 2.0. O
projeto dividiu-se, portanto, em duas etapas de acordo com as agdes realizadas: T-Mobile
Dance™ e T-Mobile Sing Along™.

4.3.1 O INESPERADO NA ESTACAO DE TREM: T-MOBILE DANCE

A primeira etapa da campanha aconteceu na cidade de Londres, em janeiro de 2009 e

ficou conhecida como T-Mobile Dance. A agéo consistiu em um flash mob cuidadosamente

Y Em portugués: Danga T-Mobile. Tradugdo livre.
" Em portugués: Cante Junto T-Mobile. Tradugao livre.
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planejado, executado no dia 15 de janeiro, na estagio de trem Liverpool Street Station. As 11h
em ponto o sistema de som da estacédo foi interrompido por uma musica, a0 mesmo tempo em
gue um homem, que até entdo passava despercebido, comecgou a dancar. Pouco a pouco, mais
pessoas foram se juntando a ele, até formar um grupo de 350 pessoas®’ executando
movimentos perfeitamente coreografados ao som daquela musica. Os dancarinos vinham de
todos os lugares e surgiam naturalmente, sendo impossivel destaca-los dos cidaddos comuns.
O grupo dangou ao longo de um pout-pourri de oito musicas, especialmente criado para o
evento. Assim que a coreografia acabou, todos se dispersaram rapidamente, ficando,
novamente, camuflados entre os usuérios da estagdo de trem.

O evento inusitado chamou a atengéo dos jornalistas, gerando um grande resultado em
midia espontanea através de noticias em televisdo nacional e regional, radio e jornal. No
mesmo dia um video-teaser foi divulgado no YouTube® (ANEXO G). No video de 507,
editado sob a trilha de uma mdsica empolgante, pequenos recortes da acdo sdo misturados a
imagens da preparacdo do evento. As imagens sdo intercaladas a telas pretas com letreiros
contendo informacdes gerais. Estes letreiros ndo revelavam, porém, a empresa responsavel
pela agdo, contendo somente os seguintes dizeres: “O evento”; “Liverpool Street Station”;
“Na hora do rush”; “8 semanas de planejamento”; “a coreografia”; “8 trechos classicos de
masica”; “10 cameras escondidas™; “10.000 testes”; “400 selecionados”, “24h do evento até a
veiculacdo”; “e um publico desprevenido”; “Sexta feira — dia 16 — canal 4 — 21h10min”*. O
video encerra com o ultimo letreiro, sem fazer referéncia a T-Mobile em nenhum momento. A
intencdo evidente do teaser é aumentar a curiosidade do publico e, em especial, de quem —
tendo presenciado o ocorrido ou ouvido as noticias que ja estavam sendo divulgadas pela
imprensa — procurasse por mais informacdes sobre aquele acontecimento inesperado, gerando
uma expectativa em torno do dia e da hora em que a explicacdo para esta quebra de rotina
seria revelada.

A resposta veio no dia seguinte, 16 de janeiro, quando o canal 4 exibiu um video®

(ANEXO H) em intervalo comercial especial. O video, ilustrado na figura 10, tem duracédo de

* £ necessério notar uma incongruéncia relativa a este dado, pois o video-case da campanha, divulgado pela
agéncia publicitaria responsavel, traz o nimero de 350 dangarinos selecionados para a agado, enquanto o video-
teaser integrante da agdo traz o numero de 400. Optou-se por aceitar como correto o dado fornecido pelo case
da agéncia, pelo fato de a produgdo desse video ser posterior a do teaser.

** Disponivel em www.youtube.com/watch?v=Lw215gE6r2k — Acesso em 01/11/2009.

* Tradugdo livre. No original, respectivamente: “The Event”; “Liverpool Street Station”; “In Rush Hour”; “8
Weeks Planning”; “The Routine”; “8 Classic Music Tracks”; “10 Hidden Cameras”; “10,000 Auditions”; “400
Selected”; “24 Hour from Event to Broadcast”; “And an Unsuspecting Public”; “Friday 16™ — Channel 4 -
9.10pm”.

4 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM — Acesso em 25/10/2009.
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2’40” e mostra 0 acontecimento na integra, registrado por 10 cameras escondidas. A
sequéncia inicia com uma tela preta, onde se Ié a data, hora e local do evento. Em seguida,
entra a imagem da estacdo de trem, poucos segundos antes das 11h. A danca comeca, €
imagens gerais da estagdo sdo intercaladas com closes dos dancarinos e do publico, que reage
das mais diversas formas. Entre os closes do publico, nota-se uma énfase em imagens que
mostram as pessoas falando em seus telefones celulares ou utilizando-os para fotografar e
filmar a coreografia. A musica acaba, a multiddo se dispersa em poucos segundos e seguem-
se imagens de trés pessoas falando ao celular, com sorrisos nos rostos, e uma quarta enviando
uma mensagem de seu Palmtop. O video encerra com o slogan “Life’s for Sharing” seguido
da assinatura da marca contendo o enderecgo t-mobile.co.uk/youtube, que direciona para uma

secdo no site da T-Mobile britanica dedicada aos videos da campanha.

Liverpool Street Station

11:00 am
15th January 2009

Figura 10 - Sequencia de imagens do comercial “T-Mobile Dance”

Somente nesse momento torna-se pablico qual é a empresa por tras do evento e qual é
a mensagem que essa empresa quer passar: de que a vida é feita de experiéncias que merecem

ser compartilhadas — e a telefonia movel estd a servico das pessoas para facilitar esse



53

compartilhamento de vivéncias. Alem do spot para televisdo, as imagens da danca ainda

foram utilizadas em midia externa eletrénica, como banners e telas digitais.

4.3.1.1 O comportamento do Sujeito e o cendrio tecnolégico na Danca da T-Mobile

A intervencdo ocorrida na estacdo de trem londrina foi, claramente, orientada por
propdsitos estritamente comerciais. A execucdo da acdo foi cuidadosamente planejada por
uma equipe que envolveu cinegrafistas, coredgrafos e a propria equipe administrativa da
estacdo de trem, além de ter contado com o apoio de um grupo de dancarinos preparados
especificamente para a agédo, que haviam sido previamente selecionados ao longo de cerca de
10.000 testes. Apesar disso, sua estrutura se assemelha em muitos aspectos a dos flash mobs
idealizados por Bill Wasik, podendo por isso ser enquadrada nesta categoria de acoes.
Independentemente do planejamento envolvido na execugdo da mobilizagéo, esta se constituiu
em uma intervencdo inusitada em lugar publico, de desenvolvimento rapido, no qual os
participantes chegaram e se dispersaram com rapidez e naturalidade, surpreendendo o0s
transeuntes e promovendo uma quebra na rotina da estacdo de trem. Além disso, embora a
grande maioria dos participantes fossem, de fato, os dangarinos selecionados para o evento, a
proposta era incitar o puablico a interagir com a iniciativa. Pretendia-se, assim, fazer com que
aquele grupo inicial se transformasse, realmente, em uma “aglomeracao repentina”, de forma
a adquirir o carater de espontaneidade essencial a um flash mob.

No making of da mesma acio*® (ANEXO 1) fica claro o foco que se deu a interacdo
com o publico. Em um ensaio, a equipe organizadora explica aos dancarinos qual deveria ser
0 objetivo da acdo: “A magica estd em vocés estarem aptos a convencer o publico em geral a
se juntar e fazer o que vocés estdo fazendo.”*’ Esta ideia é reforcada com repetidas
orientacGes para que os dancarinos busquem a participacdo dos presentes, através do olhar, do
sorriso, de gestos convidativos e de uma execucdo descontraida da coreografia. A intengédo era
facilitar a empatia, de forma a transformar esta intervencdo no espaco publico em uma
experiéncia agradavel que os transeuntes quisessem compartilhar com as pessoas de seu
convivio. O foco na interacdo e na participagcdo espontanea no momento do evento traduz-se

nos depoimentos dos dancarinos: uma jovem afirma estar muito curiosa para ver a reacdo do

46 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=uVFNM8f9Wnl — Acesso em 01/11/2009.
* Tradug3o livre: “The real Magic exists in you being up to convince members of the general public to join in
and do what you are doing.”
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publico ao perceber a danca, enquanto para um senhor de meia idade o fator mais interessante
é participar de um projeto que mobiliza um nimero tdo grande de pessoas.

A expectativa quanto a reacdo do publico e o esforco em provoca-la sdo plenamente
justificaveis, pois se ndo houvesse uma interacdo explicita ao longo da execucédo o conceito da
campanha se perderia, ndo havendo uma segunda chance para realizar a agdo. De fato, 0 que
as cameras registraram no momento do evento foi uma reacao que se deu de diversas formas.
A grande maioria das pessoas parou para olhar o acontecimento. Algumas delas
demonstraram estranheza, afastando-se da multiddo de dancgarinos, enquanto outras assistiram
com curiosidade. Para o bem do conceito da campanha, muitas pessoas, realmente, gravaram
tudo com seus telefones celulares, enquanto outras tantas se juntaram ao grupo, imitando a
coreografia e participando da danca. Os depoimentos do publico, gravados apds a acdo e
registrados no making of e no video The Public’s Reaction to the T-Mobile Dance*® (ANEXO
J), mostram pessoas ainda surpresas com 0 acontecido, mas rendendo elogios a iniciativa.
Uma jovem declara ter se juntando a danca e ter achado muito divertido, enquanto um senhor
diz que tirou fotos para mostrar a seus filhos quando chegasse em casa. Os sentimentos em
relacdo ao evento se explicitam em expressfes como “encantador”, “ganhei o dia” e “um
momento de amor”. Um espectador declara: “gostaria que fosse assim todos os dias™*®
enquanto uma senhora, cujo depoimento foi utilizado em diversas versdes dos videos da
campanha, afirma em frente a cAmera: “eu estava de mau-humor quando cheguei aqui. Agora,
estou bem-humorada.”®

Tais comentarios legitimam a iniciativa do evento, comprovando a pré-disposi¢do do
publico em ver com bons olhos essa categoria de agrupamentos espontaneos — os coletivos
efémeros apontados por Lemos (2007) como caracteristicos da sociedade pds-moderna. A
aceitacdo da intervencdo provocada pela T-Mobile e, especialmente, a participacdo voluntaria
dos presentes que se juntaram a danga, demonstram na pratica o valor dado pelo Sujeito as
experiéncias conjuntas — ainda que desprovidas de uma motivagdo sensata. A possibilidade
de, simplesmente, compartilhar este momento de descontracdo (ativamente ou como
espectador) com a multiddo de desconhecidos parece tornar-se motivo de alegria e satisfagéo,
levando o publico a vincular o evento — e, pretende-se, a marca por tras dele — a emocdes

prazerosas ligadas a experiéncia de perceber-se parte do coletivo.

8 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=9Jv6rHJiNhQ — Acesso em 01/11/2009.
9 Tradugdo livre: “I wich it was like this every day.”
*® Tradug3o livre: “I was in a bad mood when | came here. I'm in a good one now.”
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Devido a natureza da empresa anunciante, que atua na area da telecomunicacgéo, a
propria estrutura da acdo foi pensada para destacar o papel que as tecnologias da informacéo
exercem no cotidiano do individuo. A mensagem central da campanha, que coloca a telefonia
movel a servigco do compartilhamento de vivéncias, ja reflete por si sé a visdo da T-Mobile
acerca da importancia do desenvolvimento tecnoldgico no &mbito da comunicacéo.

A mecanica da campanha envolveu dois resultados que derivariam da intervencdo na
estacdo de trem. O primeiro foi o video comercial, veiculado na rede televisiva, e suas
variagOes (teaser, making of e registro da reacdo do publico) divulgadas no canal da
campanha no YouTube. Esta parte foi de natureza controlavel, uma vez que a prépria empresa
se manteve por tras da divulgacdo desses materiais. O segundo resultado, porém, independia
de qualquer esforco por parte da organizacdo do evento: para que a campanha funcionasse era
necessario que as pessoas realmente utilizassem a tecnologia de seus celulares para
compartilhar o evento que estavam presenciando — pelo menos para possibilitar a captura
dessas imagens, que foram posteriormente utilizadas na edicdo do video comercial. Ao
submeter o sucesso do projeto a participacao do publico, a T-Mobile demonstrou perceber o
potencial que este assume enquanto produtor de conteddo, utilizando-se desta realidade néo
apenas para a composi¢do da mensagem da campanha, mas também como parte da propria
estrutura da acao.

De fato, o impacto da acdo foi fortemente ampliado pela repercussdo obtida, ndo
somente através de cobertura jornalistica, mas também — e em grande parte — através do boca
a boca iniciado por quem presenciou a coreografia. Através da web 2.0, a noticia da danga na
estacdo de trem se espalhou por todo o mundo em pouco tempo. A Saatchi & Saatchi
registrou em seu video-case™ (ANEXO K) referéncias & T-Mobile Dance em cerca de 2.500
blogs, além da criacdo de 43 grupos na rede de relacionamentos Facebook — o maior deles
tendo cerca de 4.500 integrantes. Em novembro deste ano, o canal da campanha no YouTube
contava com mais de 8.000 inscritos para receber as atualizagdes em sua pagina inicial. Nesse
site foram postados diversos videos oficiais da acdo que mostram, entre outros, o spot para
televisdo, o making of, a reacdo do publico e o ensaio geral. Cerca de uma semana apos o
evento, em 23 de janeiro, foi incluido no mesmo canal um passo a passo da coreografia, para
que o publico em geral também pudesse aprendé-la. Nos meses que se seguiram, inUmeros
videos foram incluidos no YouTube como resposta ao original da T-Mobile. Essas respostas

mostram grupos de pessoas que se organizaram de maneira espontanea nas mais diversas

>! Disponivel em www.saatchi.co.uk/en/work/t-mobile_lifes_for_sharing - Acesso em 28/10/2009.
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cidades® para reproduzir a acdo da estacdo de Londres em pequenos flash mobs, alguns
repetindo a mesma musica e coreografia criadas para a acdo da T-Mobile, outros criando
sequéncias originais. Dessa forma, nota-se a expansao da participacdo do publico, que ndo se
conteve em somente propagar o material ja existente na rede, mas passou a atuar também
como produtor, executando seus proprios eventos que se traduziram em novos videos e
acabaram por ampliar o alcance do projeto. Essa participacdo, por sua vez, s foi possivel
através da popularizacdo das novas tecnologias de producdo e disseminacdo de conteddo —
desde as cameras amadoras para registrar os eventos até o facil uso da internet como suporte
para a veiculacdo do material — que permitiu ao consumidor desempenhar o seu papel de
produtor.

A intensidade com que se registra a interacdo espontanea do publico com a campanha
revela uma identificacdo muito forte deste com o conceito da marca. Nessa altura dos
acontecimentos, o compartilhamento de vivéncias ja supera o carater de slogan publicitario

para tornar-se uma verdadeira filosofia de vida.
4.3.2 UM PASSO A FRENTE: T-MOBILE SING-ALONG

Com o sucesso da T-Mobile Dance, a Saatchi & Saatchi produziu uma segunda etapa
para a campanha Life’s for Sharing. A acdo, que ficou conhecida como T-Mobile Sing-Along,
aconteceu também em Londres, na praca Trafalgar Square, no dia 30 de abril de 2009, e foi
ainda mais ousada que a primeira. No dia 26 de abril iniciou-se um esforgo de comunicagéo
convidando o publico a participar do proximo evento da T-Mobile sem, contudo, explicar o
que este evento seria. Um video convite®® (ANEXO O) foi divulgado no canal da campanha
no YouTube mostrando cenas do (entdo ja conhecido) spot da primeira agdo. As imagens dos
dancarinos, reeditadas ao som de uma musica vigorosa — a mesma ja utilizada no teaser e no
making of da T-Mobile Dance — aparecem intercaladas a telas pretas com as seguintes
legendas: “lembras da danca?”, “Queres fazer parte do proximo evento?””, ““Esteja na

Trafalgar Square”, “Nesta quinta-feira”, “30 de abril, 18h-19h">*. Dessa vez nio se faz

>2 Nos ANEXOS L; M; N vemos alguns exemplos dessas organizacGes espontaneas, respectivamente: Ipswich T-
Mobile Dance (disponivel em www.youtube.com/watch ?v=aWnDVGNMIQQ); T-Mobile Dance in Glasgow
(disponivel em www.youtube.com/watch ?v=P1beFexx6AQ); T-Mobile Dance in Bristol, (disponivel em
www.youtube.com/watch?v=Cj5KnGSFUFo) — Todos com acesso em 11/11/2009.

>3 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=DNriRdOuGJO — Acesso em 01/11/2009.

>* Tradug3o livre. No original, respectivamente: “Remember the dance?”, “Want to be parto f the next event?”,
“Be at Trafalgar Square”, “This Thursday”, “April 30", 6pm —7pm”.
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nenhum segredo sobre a autoria da acao, motivo pelo qual o video conclui com a assinatura da
marca.

Ao mesmo tempo, as mesmas informacbes foram divulgadas através de radio,
mensagens de SMS, e mensagens no twitter e no facebook. O sigilo sobre o que aconteceria
na Trafalgar Square foi mantido até o Gltimo minuto, quando as 18h do dia 30 de abril um
animador do evento declarou em frente ao publico que aguardava: “o novo evento da T-
Mobile ndo ser4 uma danca. Nés vamos cantar!”>>. Mesmo sem saber o que aconteceria na
data e hora marcada, 13.500 pessoas compareceram no local. 2.000 microfones foram
distribuidos ao publico, que durante uma hora cantou em um imenso karaoké coletivo,
enquanto cinegrafistas e fotografos circulavam em meio a multiddo capturando imagens do
evento. Para completar, o publico foi surpreendido com a presenca da cantora pop norte-
americana Pink®. Enquanto a musica Piece of my Heart (Erma Franklin) estava sendo
executada, a cantora foi até o meio da praca sem ser percebida, usando um capuz que cobria
seu rosto, caminhando atras de um seguranca a paisana que lhe abria o caminho. Somente
depois de ja estar no meio da multiddo, Pink subiu em uma pequena mureta e tirou o capuz,
revelando-se ao publico e iniciando uma espécie de show participativo, lado a lado com a
multid&o.

Entre 30 de abril e 01 de maio, a empresa divulgou trés videos no YouTube: a
coletanea de depoimentos do plblico T-Mobile Sing Along — Public Reaction®’, com duracéo
de 55”, o video T-Mobile Sing-Along in Trafalgar Square®®, com 31” contendo imagens da
cantora Pink em meio ao publico, e o T-Mobile Sing-Along Teaser™, com duragdo de 24~
mostrando uma imagem acelerada das pessoas chegando na praca ao longo das horas que
antecederam o evento, além da assinatura da empresa e da informacdo em legenda da data e
canal em que seria veiculado o primeiro comercial da acdo (ANEXO P). Esse comercial foi ao
ar cerca de 48 horas ap6s o evento, no dia 02 de maio as 21h no intervalo do programa
Britain’s got Talent, no canal de televisdo ITV. O video®® (ANEXO Q), com duracéo de 2°50”
inicia com Pink pedindo ao publico para cantar a musica Hey Jude (The Beatles). Segue-se

entdo uma edigdo da musica executada pelo publico, intercalando closes dos participantes,

>> Tradugdo livre: “This latest T-Mobile event won’t be dancing. We all are gonna be singing!”

*® A cantora, nascida em 1979, teve cinco albuns langados entre os anos 2000 e 2008, ultrapassando 23 milhGes
de cdpias vendidas. Entre seu prémios registram-se o Grammy Awards nas categorias “melhor colaboragdo pop
com vocais” de 2002, e “melhor performance rock feminina com vocais” em 2004.

>’ Disponivel em www.youtube.com/watch?v=x_nBLISj)xOM — Acesso em 01/11/2009.

> Disponivel em www.youtube.com/watch?v=oyzflZmq67g — Acesso em 16/11/2009.

>9 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=ki5absp4Zn4 — Acesso em 01/11/2009.

% Disponivel em www.youtube.com/watch?v=FrTSyf2ubzg — Acesso em 25/10/2009.
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planos de camera gerais da praca lotada e imagens de veiculos parando na rua para observar o
evento. O video encerra com o slogan “Life’s for Sharing” seguido da assinatura da marca,
junto com o endereco do canal da campanha no YouTube, onde o publico poderia encontrar
mais musicas. Simultaneamente a veiculacdo na televisdo, o0 mesmo video foi postado no
canal da campanha no YouTube, junto com uma versdo estendida® da mesma musica, com
duracdo de 4°06” (ANEXO R). A versdo estendida, ilustrada na figura 11, apresenta em
legenda a informacdo da data, hora e local do evento, além de imagens dos momentos iniciais,
enquanto o publico era convidado a participar da cantoria, recebendo os microfones. O
endereco apresentado na assinatura da marca direciona para o site da T-Mobile britanica.

Mais uma vez, o evento gerou grande repercussdo em midia espontanea nacional e
internacional. O material em video gravado durante o evento foi utilizado para produzir oito
comerciais corporativos e 14 videos anunciando produtos especificos da empresa, além de
imagens para midia externa eletronica. J& as fotografias foram utilizadas em andncios
impressos e material de ponto de venda.

Diferentemente da primeira acdo, que se deteve em um evento, o karaoké ganhou
continuidade. Nas semanas que se seguiram, as imagens gravadas no dia 30 de abril foram
utilizadas na abertura de shows, festivais e eventos esportivos para reproduzir rapidamente a
cantoria. Além disso, a acdo foi repetida, ainda que em propor¢des muito menores, em
diversas cidades da Inglaterra. Através do canal da campanha no YouTube o publico teve a
possibilidade de votar nas cidades que seriam contempladas, e os locais, datas e horarios de
cada acdo foram divulgados pelo perfil da campanha no Facebook. Esses eventos menores
tiveram uma estrutura bastante informal, onde os teles com as letras das musicas foram
substituidos por folhas impressas e as imagens gravadas resultaram em videos de curta
duracdo divulgados no YouTube®. No canal da campanha dentro do mesmo site, o publico
tem acesso ao T-Mobile Sing-Along 360° Experience, video especial feito com as imagens da
execucdo da musica Total Eclipse of the Heart (Bonnie Tyler), simulando a perspectiva do
publico. Interagindo através do mouse, o usuario pode “olhar” em todas as direcdes,
experienciando a sensacao de participar do evento em meio a multiddo. Por fim, ainda no
canal do YouTube foi criada a se¢do ““Sing-Along Online”. Nessa se¢do o interessado pode

escolher entre quatro op¢des de musicas disponiveis em formato de karaoké, canta-las em

®! Disponivel em www.youtube.com/watch ?v=orukgxe WmMO&NR=1 — Acesso em 25/10/2009.

52 Nos ANEXOS S; T vemos alguns exemplos dessas organizagGes posteriores, respectivamente: Newcastle
launches into city sing-along (disponivel em www.youtube.com/watch?v=gvfDTiO-Yxs); Rainy Manchester joins
the Sing-along (disponivel em www.youtube.com/watch?v=7gjrsqNDeXk) — Ambos com acesso em 16/11/2009.
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frente a uma camera e carregar o video no site, tomando parte no movimento, ainda que de

forma virtual.

Trafalgar Square

6pm
30th April 2009

Figura 11 - Sequencia de imagens do comercial “T-Mobile Sing-Along” - versao estendida

Através de todas essas iniciativas posteriores ao evento, expandiu-se o alcance da acéo
que ndo ficou restrita a execugdo original nem a sua localidade, desvinculando-se dos limites
espaco-temporais e transformando-se em verdadeiro objeto de desejo do publico, que pedia

pela reproducdo da cantoria em suas cidades de preferéncia.

4.3.2.1 O comportamento do Sujeito e o cendrio tecnoldgico na Cantoria da T-Mobile

O fato mais impressionante nessa segunda etapa da campanha foi, sem ddvida, a
adesdo massiva do publico a uma acdo cuja natureza foi mantida em sigilo. A dimenséo
alcancada pelo evento levanta o questionamento a respeito de que motivos levaram 13.500
pessoas a se deslocarem até um determinado local em busca de um acontecimento, sem que
nem ao menos soubessem no que esse acontecimento se constituiria.

Os depoimentos registrados no making of®> (ANEXO U) e no video T-Mobile Sing

Along — Public Reaction® (ANEXO V) demonstram que, para o plblico, o que importa é o

63 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=05LzFUJDA50 — Acesso em 31/10/20009.
* Disponivel em www.youtube.com/watch?v=x_nBLISjxOM — Acesso em 31/10/2009.
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estar-junto, independentemente do propdsito. Antes do inicio do evento, ainda sem saber o
que iria acontecer, uma mulher afirma que “O que quer que seja, eu vou entrar e fazer e

qualquer coisa [que tiver que ser feito], e simplesmente aproveitar isso tudo”®®

, eénquanto um
senhor diz: “o que eu gostaria de ver é algum tipo de convivéncia”®®. Depois de terminado o
evento, ao ser questionado sobre suas impressdes acerca do acontecido, um rapaz elogia: “eu

acho que é bom, sabe, fazer as pessoas se juntarem assim™®’

, enquanto outro declara: “eu
nunca vi tanta gente simplesmente sorrindo”®®. Como mencionado na secéo 4.2, a experiéncia
de estar junto com outros individuos de forma momentanea e despretensiosa, desvinculada de
qualquer tipo de obrigacdo temporal e ideoldgica, constitui-se no grande atrativo dos flash
mobs na sociedade contemporanea. E esta convivéncia, realmente, foi proporcionada pelo
evento, fato que se constata ao observar, nos registros em video da acdo, imagens de
desconhecidos compartilhando microfones e da uniéo festiva entre os participantes. A vontade
de fazer parte dos grandes acontecimentos histéricos, a que Bill Wasik se refere ao indicar 0s
principais motivadores na participacdo de flash mobs, também se mostra presente neste caso,
0 gue se pode constatar pela exclamacao animada de uma moca ao final do evento: “Ninguém
vai acreditar que estivemos aqui!”® Para o publico presente parece, portanto, ndo importar o
tipo de acdo que estava prevista para ocorrer na Trafalgar Square. Se, ao invés do karaoké, o
evento tivesse se constituido em uma nova acdo de danca ou em qualquer outra espécie de
atividade, a satisfacdo dos presentes teria sido a mesma, pois o grande motivador da
participacdo espontanea nédo foi a agdo em si, mas sim a experiéncia de tomar parte em uma
mobilizagdo coletiva. Pode-se concluir ainda que a relacdo do evento com a T-Mobile
constituiu-se em um importante atrativo, pois remeteu diretamente a primeira acdo que havia
sido realizada na estacdo de trem. Como essa — a T-Mobile Dance — havia conquistado uma
repercussao bastante positiva, a expectativa era de que a sua continuidade, a ser realizada na
data em questdo, ndo deixaria a desejar em termos de vivéncia e emocao.

Quanto ao conteudo da mensagem transmitida pelas pecas publicitarias que derivaram
do evento, percebe-se uma mudanca de énfase nessa segunda etapa da campanha. Embora os
VTs oficiais da T-Mobile Sing-Along também mostrem imagens de pessoas utilizando
aparelhos celulares para registrar o acontecimento, essas deixam de ser o foco central da

6 Traducdo livre: “Whatever it is, I'm Just gonna get in there and do it and whatever and just enjoy the whole
thing.”

®® Traduc3o livre: “What Id like to see is some kind of togetherness.”

& Tradugdo livre: “I think it’s good, you know, getting people together like this.”

68 Traducdo livre: “I've never seen so many people just smiling.”

6 Tradugdo livre: “No one will believe that we were here!”
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mensagem — como era no caso do VT da T-Mobile Dance. Estando o publico ja familiarizado
com a relacdo entre o uso da telefonia mével e o compartilhamento de experiéncias e de
informacao, foi possivel deslocar a énfase do conteddo para a experiéncia do evento em si.
Assim, o material que foi produzido a partir das imagens obtidas no evento teve como foco
principal o convivio, a alegria, o estar-junto e a multiplicidade de culturas e etnias. Tais
caracteristicas ficam explicitas através da edicdo dos videos oficiais, onde a sequéncia de
imagens destaca a multiplicidade do publico presente, intercalando pessoas de diferentes
idades, etnias e estilos. As imagens mostram, invariavelmente, um publico sorridente e muito
animado, em meio ao qual reina um estado de harmonia, evidente através de abracos, beijos e
trocas de olhares. A edicdo de imagens soma-se a edicdo de som, que intercala a captagio
geral da cantoria da multiddo com captacdes de microfones especificos que acompanham as
imagens em close, nas quais se pode ouvir a voz de cada participante em particular. A figura
12 mostra alguns frames extraidos de videos da campanha’, representativos desta
multiplicidade. A presenca de Pink cantando em meio ao publico, chegando ao ponto de, em
alguns momentos, abracar-se aos fas tornando-se apenas mais uma em meio a multiddo (como
se vé no ultimo frame da figura 12), contribui para tornar ainda mais forte este conceito de
convivio harménico no &mbito da multiddo. A cantora de fama internacional, que os fas estdo
acostumados a ver com o isolamento de, no minimo, um palco de distancia, agora torna-se
uma igual.

A énfase no convivio harmonioso entre os diferentes, representado através da
multiplicidade étnica, cultural e etaria do publico presente, demonstra uma compreensdo dos
valores de uma sociedade pds-moderna — conforme tratados na secdo 3.1 deste trabalho.
Tomando como referéncia os conceitos de Harvey (2000) e Landowski (2002), pode-se dizer
gue a T-Mobile ndo apenas percebe a tendéncia social por uma politica de Admissdo no que
diz respeito as diferencas culturais, mas também adota esta tendéncia, proporcionando a
sociedade um evento cuja principal caracteristica € justamente a celebracdo da alteridade em
uma grande festa cuja causa ndo é mais do que a simples convivéncia. E importante ressaltar
ainda que essa compreensdo nao se restringiu apenas ao contelldo da mensagem, embasando
também seu proprio processo de constru¢do, uma vez que as pecas publicitarias sé puderam

ser produzidas através da execucdo real do evento.

" Pparaa composicao desta imagem foram utilizados, além dos videos ja referidos, os videos T-Mobile Trafalgar
Square — “so what” — PINK (disponivel em www.youtube.com/watch?v=Ibbr7FPGNO8&NR=1) e T-Mobile Sing-
along Medley (disponivel em www.youtube.com/watch?v=H47N9lk2xhl). Ambos com acesso em 16/11/2009.



Figura 12 - A celebragao da alteridade - imagens extraidas dos videos oficiais da agao T-Mobile Sing-Along

A utilizacdo de ferramentas proporcionadas pelas chamadas novas tecnologias da
midia foi de grande importéncia para a concretizacdo da acdo T-Mobile Sing-Along. Um fator
fundamental para a caracterizacdo do evento como flash mob foi a sua divulgacdo rapida
através, principalmente, do boca a boca facilitado pela internet e pela telefonia celular. Apesar
de a organizacdo ter contado com o apoio do radio como meio de divulgacéo, o uso do SMS,
do facebook e do twitter potencializou a rapida propagacdo da noticia, resultando na
mobilizacdo de 13.500 participantes em apenas cinco dias de divulgacéo.

Nota-se aqui uma confluéncia entre a mecéanica da campanha e seu contetdo central. O
emprego destas tecnologias para viabilizar a execucdo do evento conveio ao conceito da

mensagem, pois demonstrou na pratica de uma acdo real a importancia que as tecnologias da
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informacdo assumem na sociedade contemporanea como facilitadoras do compartilhamento
de vivéncias. Ao participar de uma acdo memoravel, para a qual foi convidado através da
internet ou do celular, o pablico foi estimulado a perceber como estas ferramentas séo
importantes no seu dia-a-dia por manterem-no atualizado em relagdo aos acontecimentos
sociais.

As diversas acdes que sucederam ao dia 30 de abril tiveram por objetivo prolongar a
experiéncia proporcionada pelo evento, além de estendé-la também aqueles que néo estiveram
presentes, ampliando o publico impactado pela campanha. Tais a¢fes s6 foram possiveis
através da interacdo do publico por meio de ferramentas da web 2.0. A reproducdo da cantoria
em outras cidades, através de reedi¢fes do evento em menores proporcdes, contou com a
participacdo direta do publico que escolhia as cidades contempladas por meio de uma votacao
através do YouTube e mantinha-se atualizado quanto as préximas iniciativas através do perfil
Lifes for Sharing no Facebook. Além da divulgacdo de informacdes sobre a campanha em si,
o perfil — que em novembro deste ano contava com mais de 16.800 fas — também é utilizado
para a livre troca de mensagens, videos e links diversos, ressaltando sempre a questdo do
compartilhamento de experiéncias. J& o canal da campanha no YouTube foi utilizado de uma
forma inovadora para promover a integracdo de quem perdeu o evento em si, através da secdo
Sing-Along Online e do video interativo T-Mobile Sing-Along 360° Experience.

Através dessas iniciativas, a T-Mobile demonstra reconhecer a importancia da atuacéo
do puablico na repercussdo da mensagem, estimulando a participacdo interativa através da
criacdo de canais atrativos para a comunica¢do com a marca. Para isso, a empresa se abre as
possibilidades proporcionadas pela microinformatica, inovando no uso de ferramentas de
interacdo social, além de buscar novas tecnologias que valorizem o conceito da campanha —
como no caso da simulagdo da presenca no evento através do video interativo. E fundamental
notar que esta interacdo ndo se da somente no nivel do entretenimento, mas abrange também o
proprio mecanismo de organizacédo e execucao da acao, tornando seu resultado dependente da
adesdo popular. O puablico, por sua vez, aceita de bom grado a iniciativa da empresa, tomando

parte ativa na organizacao, realizacédo e divulgacdo da campanha Life’s for Sharing.
4.3.3 DA DANCA A CANTORIA: ASPECTOS GERAIS DA CAMPANHA
Duas diferencas fundamentais entre a primeira acao (T-Mobile Dance) e a segunda (T-

Mobile Sing-Along) demonstram que 0 sucesso conquistado pela danga permitiu a campanha

dar um largo passo a frente em termos de ousadia para a realizacdo do karaoké.
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Em primeiro lugar, a estrutura utilizada para o segundo evento foi visivelmente mais
complexa do que na primeira acdo, trés meses antes. Enquanto que para a danca foi necessario
utilizar 10 cameras escondidas e interferir no sistema de som local, para o karaoké foi
montada uma estrutura semelhante a de grandes shows, com teldo, aparelhagem de som e um
grande nimero de cadmeras e gruas, além dos 2.000 microfones disponibilizados. A propria
escolha da praca Trafalgar Square, que costuma ser palco de grandes eventos na cidade de
Londres, como local para a realizacdo da segunda acdo, demonstra a expectativa de um
publico muito maior do que o do primeiro evento, realizado na estacao de trem. Além disso, a
ampla divulgacdo prévia da data e local da acdo e a participacdo especial da pop star
internacional Pink, conferem a este evento proporcGes gigantescas em comparacao ao carater
de intervencao espontanea adotado para a primeira etapa da campanha.

Em segundo lugar, no caso da danga, o evento contou com a garantia da participacao
de 350 pessoas que tinham a coreografia cuidadosamente ensaiada, ao passo que para o
segundo evento optou-se por confiar na adesdo popular, trabalhando somente com publico
espontaneo, o que conferiria maior naturalidade ao momento. De fato, esta foi uma decisdo
acertada, pois a impressionante presenca de cerca de 13.500 pessoas comprova que a esta
altura da campanha j& havia sido estabelecido um vinculo emocional entre publico e marca,
suficientemente forte para garantir o sucesso da agdo. Tal vinculo se destaca pelo fato de toda
esta multiddo ter sido mobilizada sem conhecer nem ao menos qual seria a natureza do
evento, sabendo apenas que este seria parte da proxima acéo publicitaria da T-Mobile.

Conforme divulgado no case da Saatchi & Saatchi, o prop6sito da campanha como um
todo foi criar eventos memoraveis, surpreendendo o publico com acbes cativantes que
espalhassem momentos de alegria entre os transeuntes, de forma a leva-los a compartilhar tais
momentos através de seus telefones celulares. Embora seja necessario ressalvar que essa
filosofia é parte de uma estratégia de mercado, de forma que seria ingenuidade tomar a
intencdo da alegria e do compartilhamento como a finalidade em si da campanha, é
justamente essa postura que faz com que as a¢des encontrem ressonancia junto ao puablico,
que se identifica com a proposta. Os resultados da campanha em termos de participacdo nas
ferramentas de relacionamento social virtual, assim como a adesdo do publico na segunda
acao (consequéncia direta do impacto positivo que resultou da primeira) demonstram o
sucesso da alternativa encontrada pela T-Mobile para comunicar sua marca. Além do sucesso
de publico, a campanha Life’s for Sharing alcangou também um visivel retorno financeiro,

tendo sido registrada uma repercussdo em midia espontnea equivalente a cerca de £2,5
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milhGes, e um aumento de 29% nas vendas das lojas T-Mobile ao longo da campanha, a
despeito da recessao econémica.

A campanha desenvolvida pela Saatchi & Saatchi para a T-Mobile concretiza uma
mudanca de perspectiva quanto & estrutura da comunicagdo publicitaria ao colocar o pablico
ndo apenas como o alvo absoluto do direcionamento da mensagem, mas também como
participante ativo do processo de producdo da mesma mensagem. Adaptando-se ao cenario
detalhado por Firat & Venkatesh (1995) e por Anderson em sua teoria da Cauda Longa (2006)
a campanha parte da premissa de que os papéis de consumidor e produtor se fundem, e aceita
a participacdo ativa do publico na sua execucdo. O consumidor, por sua vez, mostra-se
receptivo a essa iniciativa ao se perceber valorizado em seu papel de produtor de contetdo,
aceitando a interacdo proposta. Essa interacdo se deu tanto através da presenca no evento
guanto através da resposta as iniciativas da T-Mobile na web, seja pela adesdo a grupos
relacionados a campanha em redes sociais, por postagem e comentarios de videos e fotos ou
pela redacédo de textos em blogs.

Por fim, pode-se afirmar que a iniciativa da T-Mobile revela a consciéncia da empresa
a respeito da realidade social na qual esta inserida. O préprio slogan, Life’s for Sharing, ja
reflete por si s6 a apropriacdo dessa realidade. Morais e Pereira (2008), referindo-se a
conceitos expostos por Lemos a respeito da pos-modernidade, defendem que a vontade de
estar junto é inerente ao individuo levando-o a se agrupar em pequenas tribos “onde o que
importa é o compartilhamento de emogBes em comum.” (LEMOS apud MORAIS E
PEREIRA, 2008, p.1). Em termos de conceito, pode-se dizer ainda que a propria estrutura do
projeto reflete a multiplicidade que marca a sociedade atual, pois cada uma das etapas nao se
constitui nem em acdo, nem em anuncio, nem em boca a boca, mas sim em uma campanha
que integra todos esses formatos: sdo a¢es pontuais, produzidas para dar origem a anincios
que foram posteriormente veiculados em midia convencional, com o apoio da veiculacdo na
internet de forma a gerar boca a boca e transformar-se, finalmente, em um grande viral.
Através dessa campanha, a T-Mobile mostrou compreender as caracteristicas do Sujeito pos-
moderno, oferecendo a ele exatamente o que ele busca: o compartilhamento de experiéncias; a
celebracédo da alteridade; a sensacéo de pertencimento.

E necessario ressalvar, contudo, que este conceito ndo foi desenvolvido para essa
campanha de forma especifica. Em verdade, o slogan € utilizado desde meados de 2008 por
todas as filiais da Deutsche Telekom AG, empresa que engloba mais duas marcas além da T-
Mobile. Esse posicionamento é claramente compativel com o momento e o mercado das

telecomunicacdes, no qual a Deutsche Telekom AG atua, ndo podendo servir como parametro



66

para outros segmentos de mercado ou momentos sociais. Nesse contexto, ganha destaque a
preocupacdo expressada por Bauman a respeito da volatilidade do cenario pds-moderno,
oriunda da intensa fragmentacdo e das interminaveis evolugdes sociais e tecnoldgicas que o
caracterizam:
Prever tendéncias futuras a partir de eventos passados torna-se cada dia mais
arriscado e, freqlientemente, enganoso. E cada vez mais dificil fazer calculos exatos,
uma vez que 0s progndésticos seguros sdo inimaginaveis: a maioria das variaveis das
equacles (se ndo todas) é desconhecida, e nenhuma estimativa de suas possiveis

tendéncias pode ser considerada plena e verdadeiramente confiavel. (BAUMAN,
2007, p. 8)

Assim, deve-se considerar que a inovacao e a atencdo ao momento social especifico
sdo pontos cruciais dentro da solucdo encontrada pela T-Mobile para comunicar sua marca. A
simples aplicacdo repetitiva da mesma estratégia por outras empresas, apenas adaptando-a a
diferentes mercados, certamente faria perder-se o brilho que fez dessa uma campanha de

SUCEesSSO.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo levantar a discussdo acerca do impacto que o cenario
pos-moderno exerce sobre a comunicagdo publicitaria, no intuito de buscar possiveis
respostas ao questionamento sobre como essa forma de comunicacdo pode se adaptar as
transformacgfes comportamentais e tecnologicas que vém se registrando na sociedade desde o
final do século XX. Para tanto, fez-se necessario, em um primeiro momento, tracar um
panorama dessas mesmas transformacdes, que permitisse compreender 0s aspectos que
configuram esse novo cenario.

Do ponto de vista comportamental temos um individuo cada vez mais multifacetado,
gue ndo mais se atém a manter uma coeréncia logica que oriente suas atitudes. A realidade do
Sujeito tende a ser constituida por uma sequéncia de experiéncias efémeras e hedonistas, em
que a multiplicidade é o valor maior. Desvinculado de uma obrigacdo com o passado e 0
futuro de sua identidade, o individuo pode se permitir a vivéncia intensa de cada momento em
particular, fato que o torna apto a pertencer, simultaneamente, a grupos diversos de
relacionamento segundo os quais orienta sua conduta. Em consequéncia, a sociedade torna-se
tomada por inimeros desses grupos, ou tribos, detentores de habitos e estilos diferentes, que
se veem levados a conviver dentro de um mesmo espaco, na expectativa de tornar essa
convivéncia tdo pacifica quanto possivel.

Dentro desse contexto, destaca-se a emergéncia do fendbmeno dos flash mobs, espécie
de movimento contemporaneo que leva a formacéo de tais tribos ao apice da efemeridade. Os
grupos em questao se caracterizam pela rapidez com que se criam e se dispersam, reduzindo a
convivéncia entre os individuos aos poucos minutos de atividade comum. Essa tendéncia
reflete em suas origens os principais aspectos da sociedade p6s-moderna: o espirito gregario,
a necessidade de pertencimento, a vivéncia de experiéncias intensas e memoraveis, a busca
pela quebra de rotina, a superficialidade das relac6es e das atitudes.

Paralelamente, a evolucdo continua das tecnologias de informacdo permite o
desenvolvimento de novos aparelhos com a finalidade de tornar cada vez mais rapida e
eficiente a comunicacdo interpessoal. Ao encurtar as distancias espago-temporais, tais
tecnologias contribuem para a marcante coletivizacdo que caracteriza a sociedade pos-
moderna: servicos como SMS, blogs, redes sociais e programas de mensagens instantaneas,
facilitam a formacao desses maltiplos grupos de relacionamento — tanto virtuais quanto reais.

No campo da comunicacdo midiatica, o advento da internet e, principalmente, das

ferramentas da chamada web 2.0, da voz ao cidaddo comum que passa a ter acesso facil e
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rapido aos mecanismos de producdo e difusdo de informacgdo. A partir dessa realidade, 0s
papeis de consumidor e produtor de contetdo se confundem, dando origem a um modelo de
comunicacdo marcado pela interatividade. A mensagem deixa de ser de dominio do emissor,
uma vez que os rotulos de emissor e receptor cedem lugar a defini¢do de interlocutores que
tém igual influéncia sobre o processo comunicativo.

Neste ponto, permite-se sugerir uma possivel resposta ao questionamento que originou
0 presente trabalho. Enquanto que, em uma perspectiva tradicional, a publicidade levava em
conta um consumidor de certa forma previsivel e (arrisca-se dizer) controlavel, no cenario
p6s-moderno essa atividade € levada a confrontar um consumidor mais ativo e critico,
acostumado a falar e ser ouvido, que quer sentir-se parte do processo de comunicagio. E um
consumidor que ndo aceita mais passivamente a mensagem que lhe é transmitida pelos meios
de comunicagédo de massa, buscando antes o contraponto da opinido de outros consumidores
(seus iguais) que ganha peso no processo decisorio — além de estar mais propenso a expressar
seus proprios pareceres. A imprevisibilidade do individuo obriga o profissional de
comunicacdo a manter-se constantemente atento as tendéncias sociais e a assumir uma postura
flexivel frente as atitudes desse novo consumidor.

Mas como, entdo, a atividade publicitaria pode se adaptar a esse panorama? O
exemplo da campanha Life’s for Sharing leva a crer que o caminho esta, justamente, em
aceitar o papel de produtor que se abre ao publico através das novas tecnologias, colocando-o
como parte da estrutura de comunicacdo e ndo apenas com alvo de uma mensagem
unidirecional. A campanha em questao tornou-se referéncia ao assumir, desde sua concepgéo,
a realidade de uma sociedade pds-moderna, fazendo do publico uma parte essencial no passo
a passo de sua comunicacgdo e transformando-o simultaneamente em conteddo, midia e alvo
da mensagem. Dessa forma, o projeto se apropria do novo cenario que se desenha para a
comunicacdo publicitaria, passando a utiliza-lo a seu favor. Tal postura transformou a acéo
em uma iniciativa, sem duvida, arriscada, justamente por depender da participacdo do publico
para se tornar efetiva — e a reacdo desse, como visto, é de dificil previsdo em uma sociedade
tdo volavel como ¢ a sociedade pds-moderna. Mas pode-se permitir a avaliacdo de que foi
justamente a ousadia do projeto que o tornou tdo marcante.

No decorrer deste trabalho, foi fundamental proceder a analise das duas acdes
desenvolvidas para a campanha em questdo. Isso porque a diferenca que se registra entre a
estrutura dos dois eventos permitiu perceber o sucesso da iniciativa. De fato, a primeira agédo
realizada deu tdo certo que teve sua férmula expandida para um segundo evento de

proporc¢des muito maiores. Além disso, o fato de 0 segundo evento ter contado somente com a
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participacdo de publico espontaneo, totalizando cerca de 13.500 participantes, indica a boa
reputacdo que a empresa adquiriu junto ao consumidor através da campanha. Tal afirmativa
parte da observacdo de que as Unicas informacdes previamente divulgadas a respeito do
evento foram o nome da T-Mobile e a mencdo a primeira acdo da campanha. A adesdo do
publico através de reagdes espontaneas, como a repeticdo dos eventos em pequenos novos
flash mobs, é o indicativo do estabelecimento de um vinculo emocional entre o pablico e a
empresa, levando a compreensdo de que o conceito Life’s for Sharing transcende a condicdo
de slogan publicitério, tornando-se um verdadeiro modismo adotado entusiasticamente pelos
apreciadores da campanha. A questdo do compartilhamento de vivéncias transforma-se em
um fim em si mesmo para um Sujeito que busca a experimentagéo intensa de cada momento
presente.

Embora a campanha Life’s for Sharing tenha encerrado, a Deutsche Telekom AG
segue investindo em acdes igualmente surpreendentes. A onda dos flash mobs iniciada pela T-
Mobile britanica ja comeca a ser reproduzida na comunicagdo de outros bragcos da empresa.
Um exemplo foi o evento realizado na cidade de Leipzig, na Alemanha, no dia 08 de
novembro de 2009. Dentro do conceito da atual campanha corporativa da Deutsche Telekom,
“Grenzen gab’s gestern”’* foi organizada uma acéo para celebrar o aniversario de 20 anos da
queda do muro de Berlim, comemorado em 09 de novembro. Com a participacdo de 352
cantores e um maestro, 0 evento juntou mais de 1.000 pessoas na estacdo de trem central da
cidade para cantar a peca Ode a Alegria, parte da Nona Sinfonia de Beethoven. O evento
contou ainda com a presenca de Paul Potts, cantor inglés que se tornou célebre em 2007 ao
vencer 0 concurso de talentos Britain’s got talent. O cantor ja tinha estrelado o primeiro
comercial da Deutsche Telekom dentro do posicionamento Erleben, was verbindet, em julho
de 2008."

Ja a T-Mobile britanica deu seguimento a sua politica de inovacdo e veicula desde
outubro de 2009 um novo projeto, com o conceito “Free Texts vor Life”". Concebida para
divulgar o pacote de mensagens SMS ilimitadas da T-Mobile, a campanha iniciou com

entrevistas populares, na qual as pessoas eram perguntadas sobre o que fariam se pudessem

" Em portugués: “Fronteiras existiam ontem.” Tradugdo livre.

> 0 comercial em guestdo apresenta imagens da primeira apresentagdo de Potts no programa quando,
desacreditado por sua aparéncia humilde, surpreendeu o publico e os jurados com sua voz de tenor lirico. A
essas imagens intercalam-se cenas ficticias de pessoas assistindo a apresentacdo através de televisdo,
computador e aparelho celular, e emocionando-se com a performance do cantor. Ao final, a assinatura da
empresa vem acompanhada do novo slogan da marca, “Erleben, was verbindet” — “Vivenciar, o que une.”
Disponivel em www.youtube.com/watch?v=hNkx1jo3xes — Acesso em 11/11/2009.

" Em portugués: “Textos livres para a vida”. Tradugao livre.
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utilizar mensagens de texto de forma ilimitada. Dessas entrevistas, surgiu a resposta do
musico amador Josh Ward, que afirmou que em tal situacdo utilizaria as mensagens para
formar uma enorme banda musical, contatando inicialmente seus amigos, que espalhariam o
convite a seus proprios amigos e assim por diante. A partir da ideia do entrevistado, foi
iniciada uma espécie de reality show em que a T-Mobile oferece as condi¢des para que Josh
realmente forme a superbanda que idealizou e acompanha seu dia-a-dia nessa tarefa. O
publico é convidado a interagir com a iniciativa atraves de canais no YouTube, MySpace e
Twitter, podendo inclusive se juntar ao grupo, passando a fazer parte da futura banda de Josh.
O projeto estd no ar desde outubro de 20009.

Tais iniciativas tornam claro que a Deutsche Telekom AG percebe que a solucdo
encontrada para a comunicacdo da marca, através da realizacdo da campanha Life’s for
Sharing, esta no caminho certo. Porém, é fundamental notar que, independente da estrutura
adotada, a inovacgdo é essencial. A estratégia da T-Mobile obteve grandes resultados para a
marca, mas ndo pode ser repetida: uma empresa que queira se destacar pela mesma atitude
deverd apresentar uma proposta completamente diferente para dar certo. O grande
ensinamento que se pode tirar do exemplo da Deutsche Telekom é que as empresas devem
estar atentas ao contexto no qual estdo inseridas, no momento de pensar sua comunicagéo
publicitaria, pois modelos pré-determinados ndo encontram mais espago para 0 Sucesso em

um cenario tdo volatil quanto é o de nossa sociedade pés-moderna.
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