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1.0 Introducéo

Vivemos em um mundo conectado 24 horas por dia, tendo a internet
como o marco do conceito de aldeia global®. Nos tempos da era digital esse
conceito se conecta perfeitamente. Um exemplo marcante foi na rendncia do
governante do Egito, Muhammad Hosni Said Mubarak , ap6s dias de
protestos, viralizados pelas redes sociais, foi surpreendente a maneira como
uma imensa variedade de vozes, opinides e versdes tem conquistado espaco
e se feito ouvir ndo apenas por meio das redes sociais, mas em todos 0s
veiculos de comunicagdo, influenciados pela transformacdo midiatica
protagonizada pela internet.

A informacdo tornou-se multilateral tanto em termos de recepcdo,
guanto de emissdo. Nadia Idle e Alex Nunns arquivaram as mensagens de
texto originais feitas durante a renancia do governante do Egito desde o inicio
das manifestacoes, e transformaram no livro Tweets from Tahrir, de igual
maneira, por imagens publicadas na internet e capturadas por camaras
domeésticas e celulares.

No livro, os tuites foram divididos em capitulos que, por sua vez,
contam com textos introdutérios com alguma base analitica. A peca
publicitaria que deu inicio ao processo de divulgacdo da obra abriu a
apresentacao do produto com uma frase emblematica: “A histéria nunca foi
escrita dessa forma”. Diante da popularidade, da volatilidade e do
imediatismo caracteristicos da internet, a frase ainda confere ao livro o status
de perpetuador dos fatos, aquele que perenizara a revolucdo e se firmara
como um registro impar de como uma rede social tornou possivel o
reconhecimento e a difusdo de uma manifestagéo social e politica efetiva.

Em proporgbes menores, o jovem René Silva, relatou por meio do
Twitter (@vozdacomunidade) a ocupacdo da policia no morro do Aleméo,
seus tuites ganharam repercussao nacional e internacional.

De acordo com Gilles Lipovetsky, entramos em uma época em que 0

fendbmeno grupal, se caracteriza pela flexibilidade e velocidade das

! Conceito criado na década de 60 por McLuhan para se referir ao progresso tecnolégico que esta
reduzindo todo o planeta a mesma situagao que ocorre em uma aldeia.



informagdes. O autor em seu livro, Os tempos Hipermodernos, afirma que o
cenario contemporaneo a partir dos anos 90, foi marcado pela ascensao
irresistivel do reino do excesso e do imediatismo, pelo individualismo
paradoxal, pela instabilidade e pela dualidade, onde a banalidade parece
mascarar uma profunda emotividade angustiada.

O autor refere que a sociedade de consumo € representada por
individuos cada vez mais senhores de sua propria existéncia em todas as
categorias da populagdo: jovens, idosos, homossexuais, mulheres.
Evidentemente esse fenbmeno comecou com a sociedade de consumo nos
anos 1950 e 60 e a partir dos anos 80 o mercado e as novas tecnologias
contribuiram para acelerar esse processo.

Os telefones celulares, os computadores pessoais, tablet, aparelhos
de video domésticos, a internet, etc. Gragas as novas tecnologias, 0s
individuos passaram a ter um uso do seu tempo de forma diferenciada.

As pessoas tém o0 uso do seu tempo com praticas muito mais
individualizadas. A internet permite estabelecer contato com pessoas a
gualquer hora, além de fornecer informacdes, noticias instantaneamente. Por
toda parte hd uma civilizacdo dos livres servigcos que se acentuou, devido a
sociedade de consumo e agora mais ainda pelas novas tecnologias.

Pode se dizer que a sociedade de consumo hoje, coexiste com a
sociedade da informacdo; vivemos uma ansiedade pela novidade da
informacdo que é tdo preocupante quanto o ciclo do consumo, na qual os
produtos sao facilmente descartaveis. A informagcdo virou um produto
facilmente descartavel, isso € parte essencial da sociedade do consumo.

O objetivo desse trabalho é relacionar esta visivel, constante e intensa
transformagéo com a chegada das novas tecnologias, as mudancas também
visiveis, constantes e intensas no comportamento do atual consumidor
globalizado, visa entender e expor a importancia do individuo na
comunicacao.

A monografia pretende investigar e realizar a ligagéo entre o discurso
no ambiente publicitario com as novas midias e o individuo que produz,
interpreta e constréi novos signos. Tendo em vista alguns exemplos de
marcas que conseguiram alcancar o sucesso desejado nas redes e as que

nao conseguiram.



2.0 Objetivo

Com o progresso da era industrial e surgimento de novos valores
sociais a publicidade atingiu pessoas de diferentes posicfes sociais,
diferentes niveis culturais e as massas, 0 que ajudou no aumento da
producao em série.

A evolucdo desse caminho € o que vivemos hoje, nesse momento
histérico, 0 mundo atravessa a revolucdo da sociedade industrial para a
sociedade da informacdo, novas técnicas estdo sendo desenvolvidas,
voltadas para a individualizagdo da mensagem publicitaria, com a
participacdo ativa dos consumidores que geram conteldo e interagem nas

redes.

A finalidade da pesquisa esta em compreender as caracteristicas da
comunicagdo contemporénea e as novas midias existentes, no intuito de

identificar como as novas tecnologias impactam nas relacdes sociais, e entre

individuos e marcas presentes no mercado. Até que ponto as novas
tecnologias influenciam no comportamento das pessoas,

tendo em vista o mercado publicitario?

O trabalho tem o objetivo de realizar um breve histérico da propaganda
antes e depois da chegada das novas tecnologias, abordando as esferas
culturais, da comunicacéo, e relacdes sociais interpessoais a partir da analise
do ponto de vista de alguns autores que focam tal problemética e do estudo

de duas marcas que iniciaram seus servicos com a chegada da Internet.

Algumas questdes que este estudo pretende abranger:
Como entender as rela¢gées humanas com a nova tecnologia?
Como fixar a informag&o com a quantidade de mensagens que recebemos?
Sera possivel fixar uma marca na mente dos consumidores em um "mundo
liquido"?

Considero as questbes acima relevantes visto que o aparecimento
desse fenbmeno como meio de comunicagao e suporte de uma nova forma

de cultura, a cultura pés-moderna.



3.0 Cenério | Contexto

Contextualizar atualmente o papel da propaganda, sua importancia
como uma atividade econdmica e seu desempenho como o basico de
gualquer plano de comunicacdo entre empresa e mercado, significa
contextualizar a sociedade contemporanea, denominada por alguns teéricos
como sociedade pds-moderna e por outros, como sociedade da informacéo.

A revolucdo da tecnologia e o surgimento da era da informacgéo
motivou a criacdo de novos codigos culturais que passaram a depender da
capacidade tecnoldgica das sociedades e dos individuos. A tecnologia
tornou-se ferramenta indispensavel para a implantacao efetiva dos processos
de reestruturacdo socioecondmica. Seu papel possibilita a formacao de redes
como modo dindmico e auto-expansivel de organizacdo da atividade
humana, essa légica preponderante de redes transforma os dominios da vida
social e econémica.

O filosofo Jean-Francois Lyotard criador do termo pds-modernidade
define-a como um momento cibernético onde o fim das metanarrativas é um
marco importante. Nesse cenario, os grandes esquemas explicativos cairam
em descrédito e ndo haveria mais "garantias”, posto que mesmo a "ciéncia"

ja ndo poderia ser considerada como a fonte da verdade.

O cenario pos moderno é essencialmente cibernético-informacional. Nele,
expandem-se cada vez mais os estudos e as pesquisas sobre a linguagem, com o objetivo
de conhecer a mecénica da sua producéo e de estabelecer compatibilidades entre linguagem

e maquina informética. (Jean Fracois Lyotard, 1988, pg. 8)

A pés-modernidade configurou um novo estado ndo apenas cultural,
mas em VAarios outros aspectos como na ciéncia, artes, economia, literatura
entre outros. Encontramos na PoOs-Modernidade a idade chamada “Pés-
Industrial”, que entre outras coisas, favoreceu a quebra dos paradigmas
modernos, influenciado pelas tecnologias da informacéo e instalou uma nova
maneira das coisas se estabelecerem.

No dia a dia das pessoas, por exemplo, os celulares disponibilizam

servicos que antes seriam inimaginaveis, desde medidores de glicose para



diabéticos; passando pela vigilancia de bebés em creches, transmitida por
link de videocadmera. Na arte novas frentes se abriram como a Ciberarte, a
Ciénciarte, na economia as informac¢des chegam instantaneamente desde
assuntos ligados a bolsa de valores até sobre um novo e-commerce, que
surge, na literatura os Podcasts trouxeram uma nova forma de apresentar
textos literarios, ou seja, em diversos setores das civilizagcbes houve
mudanc¢a com a chegada das novas tecnologias.

Nesse contexto, sdo colocadas em destaque as esferas, cibernético-
informatica e informacional. Assim, a condicdo pds-moderna legitima-se ao
transcender a Modernidade, para estabelecer uma nova sintese do todo que
rodeia o ser humano.

A rapidez na implantagdo dessa nova configuragdo trouxe a
popularizacdo de novos meios de comunicacdo marcada pelo acesso da
televisdo a cabo e da web baseada em significados digitais de disseminacéo
de informacéo e transmissao. O alcance aos novos meios alterou a producao
de informacdo, no meio digital € possivel a participacdo, a colaboracdo e a

ajuda dos individuos para criar esse novo ambiente, a midia digital.

As variaveis tecnolégicas e de entretenimento ndo apenas permeiam a
nossa sociedade como um todo, mas apresentam-se como variaveis

consolidadas frente a uma nova configuracéo.

O homem pés-moderno ndo tem tempo, esta sempre com pressa,
correndo, as informacfes devem ser transmitidas de forma rapida e muitas

vezes acabam n&o sendo profundas.

A sociedade hipermoderna se apresenta como a sociedade em que o tempo é cada
vez mais vivido como preocupacao maior, a sociedade em que se exerce e se generaliza
uma presséao temporal crescente” (Lipovetsky, 2004, p.75)

Estamos assistindo uma nova forma de pensar e organizar o mundo,
hoje o ciberespaco nos propde uma viagem imovel ha lugares imaginarios.
Nesse sentido o progresso acelerado tecnologico trabalha a favor da
economia globalizada, entre outros fatores, a partir desse fato as mudancas

tem sido radicais em diversas areas inclusive na propaganda.

A rede e o marketing sdo sindbnimos da cultura contemporéanea. O

consumo é estimulado através de estratégias de marketing, de comunicacao



de massa e de nichos especificos, buscando facilitar ainda mais o consumo e
as relacdes do e-commerce. Formam-se “comunidades virtuais”, que estao
diretamente relacionadas ao conceito de globalizacdo e correspondem a uma
nova visdo do mundo através do desenvolvimento das novas tecnoldgicas.
Com uma dinamica propria, envolvem os consumidores de forma a conhecé-
los sempre melhor e, até antecipar comportamentos que sirvam como dados
para o mapeamento de tendéncias de consumo, influenciados pelo

webmarketing e pela publicidade.

A convergéncia esti acontecendo em todos os lugares, nas habilidades coletivas e nas
mentes privilegiadas de pessoas que falam sobre éxtase que Internet trouxe, com suas
infinitas possibilidades em negdcios e no cotidiano. A convergéncia nos colocou a uma
distancia de alguns cliques do mundo. Ha uma linguagem comum para a publicidade on-line,
a integracéo esta acontecendo rapidamente em todos os niveis [...] Dado o grau elevado de
habilidade dos anunciantes, da sofisticacdo da pesquisa de Mercado e da proliferacdo dos
canais de comunicacgdo acessiveis para a transmissdo de mensagens dirigidas a publicos
especificos, o periodo atual parece o melhor dos tempos para os anunciantes. Mas esse
ramo esta preocupado com uma série de problemas, alguns antigos, outros novos, que
tornam a prética da publicidade cada vez mais dificil. (ADLER e FIRESTONE, 2002, p. 26).

Segundo os autores, 0 problema mais antigo da propaganda, a falta de
veracidade se espalhou entre os consumidores a respeito das intencdes e
técnicas usadas nas campanhas publicitarias, por esse motivo, a presenca da
publicidade na Web estad cada vez mais sendo apresentada em forma de
conteudo, para minimizar 0s questionamentos sobre a veracidade da

informacéo.

4.0 A sociedade de consumo

Baudrillard e diversos outros estudiosos, como Bauman, Lipovestky
afirmam que a sociedade pés-moderna é uma sociedade de consumo. Nela,
o individuo é visto como consumidor, em consequéncia da automatizacdo do
sistema de producdo. Nossa sociedade cria novos espacos para 0S
consumidores, tornando o exercicio do consumo algo padronizado que molda
as relacdes dos individuos.

Jean Baudrillard é um autor extremamente importante, por apresentar
em sua obra, “A Sociedade de Consumo”, uma analise profunda e

estimulante daquilo que constitui um dos fenébmenos mais caracteristicos das
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sociedades desenvolvidas a partir da segunda metade do século XX. No livro
0 autor aborda a questdo l6gica social do consumo e a associacdo a
felicidade por meio do mesmo.

Ele destaca a importancia do significado que as mercadorias podem ter
para o sujeito no seu cotidiano. De acordo com Baudrillard “j@ nao
consumimos coisas, mas somente signos". Ele diz que o signo e a
mercadoria se juntaram para produzir o que € chamado de “mercadoria-
signo”, ou seja, a incorporagcdo de uma vasta gama de associagdes
imaginarias e simbdlicas, para tornar as mercadorias mais atraentes. Os
consumidores atuais estdo mais interessados no significado que determinado
produto possa ter, do que em sua funcionalidade. Hoje criamos uma relacao
com os aparelhos tecnoldgicos mais do que uma relagdo de necessidade,
uma dependéncia obsessiva, compramos celulares, aparelhos de MP3, e
gueremos cada vez mais espaco, mesmo sabendo que nunca vamos
preenché-lo, a cultura do desperdicio continua no ambiente p6s-moderno.

No trecho abaixo escrito por Baudrillard, ele aponta a importancia do

contexto da relacdo entre os objetos e o consumidor:

“Raros s&o os objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de objetos que os
exprimam. Transformou —se a relagcao do consumidor ao objeto: ja ndo se refere a tal objeto
na sua atualidade especifica, mas ao conjunto de objetos na sua significacéo total”
(Baudrillard, 1981, p. 17)

Com a ajuda da midia os objetos se transformam mais do que o simples
carater material, eles se tornam representantes simbodlicos de uma
determinada sociedade. N&o é novidade que com a ajuda da midia e da
publicidade, a vida util dos objetos que consumimos esta diminuindo cada dia
mais. A rapidez com que um produto sai de moda também incentiva esse
processo.

“A publicidade realiza o prodigio de um orgamento consideravel gasto com o Unico fim, ndo

de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos objetos, de diminuir o seu valor/tempo,
sujeitando-se ao valor/moda e & renovacgéo acelerada” (Baudrillard 1981, p. 42)

Na logica do consumo, tudo é feito no sentido de atrair o consumidor. As
imagens desempenham um papel importante, sendo constantemente

veiculadas pela midia publicitaria, aumentando desta maneira 0 N0SSO
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contato com a variedade de novidades existentes.

Ninguém pode se tornar sujeito antes de se tornar mercadoria, seja pela
posse de objetos de consumo desejaveis, ou pela sua propria transformacao
em padrdes socialmente mais aceitos e destacaveis. A valorizagdo excessiva
do “ter” e a cultura imediatista que impera sob o0 medo de tornar-se obsoleto e
ser posto a margem da sociedade de consumidores transpde a razdo dos
individuos que buscam incessantemente meios de livrar-se de todo o mal-
estar e insatisfacdo, provocados por tudo o que € visto como ultrapassado
pelos demais.

Bauman faz uma andlise sobre as relacdes humanas na sociedade de
consumo, a partir do que ele vai chamar de sociedade de consumidores. De
um lado, a mercadoria como centro das préticas cotidianas, de outro, uma
constante orientacdo para que o modelo de conduta seja sempre articulado
através do ato de consumir.

A realidade atual é ditada pelo dever em desempenhar o papel de
consumidor, a nossa sociedade funciona a partir de uma regra que considera
importante a capacidade e vontade de seus membros serem bons
consumidores.

Para os atuais consumidores, o que interessa é a sensa¢do do novo,
enquanto o que se deseja ainda é sonho de consumo. O consumidor em uma
sociedade de consumo € acentuadamente diferente dos consumidores em
guaisquer outras sociedades, isso porque em uma sociedade de consumo,
nada deve ser abracado com forca por um consumidor, nada deve exigir um
compromisso, nenhuma necessidade deve ser vista como eternamente
satisfeita e nenhum desejo como ultimo.

O desejo pelo novo é mais forte do que a satisfacdo de se ter o que se
pretendia. A relacdo entre necessidade e satisfacédo é revertida, no sentido da
promessa de satisfacdo do desejo ser mais intensa do que a necessidade
efetiva de determinado objeto. Quando os bens sdo adquiridos, geram uma
satisfacao imediata, entretanto, logo surge a insatisfacao e o desejo por outra
novidade.

Na obra de Bauman, fica claro que o consumidor € uma pessoa que
deseja algo novo, algo que se renove com frequéncia seu desejo de

consumir. A citacdo abaixo inspira numa comparacao entre viajar e o desejo
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individual de consumir:

“... viajar esperangosamente € na vida do consumidor muito mais agradavel que chegar. A
chegada tem esse cheiro mofado de fim de estrada, esse gosto amargo de monotonia e
estagnacado que poria fim a tudo aquilo pelo que e para que vive o consumidor. (Bauman,
1999, p.92)"

Consumir € a atividade pregada como o que pode trazer as satisfacdes
e realizagbes Ultimas da existéncia humana nas sociedades baseadas na
acumulacdo de rigueza pelos donos dos meios de producdo.’(...) o
miraculoso do consumo serve (...) de sinais de felicidade” (BAUDRILLARD,
1995, pag.22).
Consumo e felicidade associam-se quando a cultura industrial mostra
grandes influenciadores, personagens realizados porque adquiriram algum
objeto material. A realizacdo plena esta condicionada a ter algo que se torna

também espiritualmente necessario.

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que todas as
atividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em que o canal das
satisfagcBes se encontra previamente tracado, hora a hora, em que o envolvimento
é total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado. (BAUDRILLARD, 2005, p. 19)

A maior expressao dessa sociedade que possui 0 consumo como base
sdo os shopping centers, locais concebidos como simulacros das cidades
modernas, onde é possivel adquirir os bens mais variados, encontrar
inumeras formas de entretenimento e se alimentar, tudo sob condicdes
climéaticas controladas que tornam o ambiente liberto por completo das
estacfes e das intempéries. - originando, de acordo com Baudrillard, uma
primavera perpétua (ibidem, p. 20)

Indmeros exemplos comprovam a teoria do Bauman e do Baudrillard,
a marca Apple é um grande modelo para a sociedade de consumo, € uma
das empresas mais bem sucedidas no mundo. A marca vai muito além do
gue simples aparelhos tecnoldgicos de ultima geracao, ela transmite estilo,
sensac0Oes e faz com que o consumidor se sinta parte dessa “tribo”, pessoas
enfrentam horas de fila, em diversos paises do mundo para “fazer parte
desse grupo.

Os desejos e necessidades se resolvem rapidamente, 0 mesmo
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acontece com a vida das pessoas, se 0 problema é tristeza se resolve com
antidepressivo, se é insbnia toma remédio para dormir e assim vai, ninguém
busca origem do problema de mais nada. O corpo e as necessidades

humanas também viraram uma mercadoria facilmente ajustavel.

4.1 A historia da publicidade antes das novas tecnologias

A propaganda pode ser definida como acdes de atividades ideoldgicas
gue tendem a influenciar o homem. Deriva do latim moderno propagare, e
significa “para ser espalhado”. Propagare, por sua vez, origina-se de
pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar?.

A atividade publicitéria teve inicio na Antiguidade Classica, onde se
encontram o0s primeiros vestigios, conforme demonstram as tabuletas
descobertas em Pompéia.® As tabuletas, além de anunciarem combates de
gladiadores, faziam referéncias as diversas casas de banhos existentes na
cidade. Nesta fase, a publicidade era principalmente oral, feita através de
pregoeiros, que anunciavam as vendas de escravos, gado e outros produtos,
ressaltando as suas virtudes.

A primeira etapa da publicidade, que se prolongou até a Idade Média,
evidenciava sua atividade a servico dos mercadores e comerciantes, que,
através de gritos, ruidos e gestos, procuravam tornar conhecido do publico a
sua mercadoria. A utilizacdo de simbolos, hoje em dia tdo comuns, inicia-se
neste periodo. Naquela época as casas ndo possuiam numero e as ruas nao
eram identificadas. O comerciante se obrigava, entdo, a identificar o seu
estabelecimento com um simbolo; ou seja, uma cabra simbolizava uma
leiteria e um escudo de armas significava a existéncia de uma pousada.
Estes simbolos tornaram-se mais tarde em emblemas de marca e logotipos.

No século XV surge a invencdo da imprensa mecanica, por Gutenberg,
foi uma etapa importante para a publicidade. Com a utilizacdo do papel,
surge o primeiro cartaz de que se tem conhecimento: impresso em 1482,
destinava-se a anunciar uma manifestacdo religiosa que ia ter lugar em

Reims, o Grande Perddo de Nossa Senhora. Em 1625, apareceu no jornal

2 Definicdo extraidas do dicionario etimolégico da lingua portuguesa
¥ MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introdugéo. Atlas, Sdo Paulo, 1979, p. 12.
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inglés Mercurius Britannicus o primeiro anuncio publicitario de um livro. Em
1631, na Franca, Theophraste, Renaudot cria na sua gazeta uma pequena
secdo de anuncios. Cria-se, entdo, uma nova fonte de receita para o jornal
que até entdo vivia somente da venda de assinaturas e uma nova etapa para
a publicidade. *

Durante este periodo a propaganda foi utilizada como ferramenta de
propagacéo, divulgacdo e informagdo. Com a revolucdo industrial, foi
permitido a produgdo em maior escala e a consequentemente necessidade
de aumento de vendas, a propaganda deixou de ser informativa e tornou-se
mais persuasiva em suas mensagens.

Quando as estacdes de radio iniciaram suas transmissdes em meados
do século XX (1920), os programas ndo continham propaganda, isso
acontecia porque as primeiras estacbes de radio foram estabelecidas com
equipamentos feitos manualmente e varejistas que ofereceram programas
em busca de vender mais aparelhos de radios para seus consumidores. Com
0 passar do tempo, a pratica de patrocinar programas foi popularizada, cada
programa era patrocinado por um anunciante pela troca da simples mencéo
de seu nome no inicio e no fim dos programas. No entanto, os donos de
estacdes logo viram que poderiam ganhar mais vendendo pequenos espagos
de tempo para varios anunciantes durante toda a programacao.

A partir de 1933, a forma de propaganda na radio mudou bastante, além
da intensiva acdo dos programas patrocinados, surgiram spots e jingles,
todos influenciados pelos comerciais do radio norte-americano.

Durante a primeira guerra mundial, as técnicas de propaganda foram
cientificamente organizadas e aplicadas para influenciar a opinido publica a
entrar na guerra. Foi nesse periodo que a propaganda deixou de ser vista
apenas como uma estratégia de mercado e passou a ser percebida como
uma ferramenta de guerra.

Outro foco da propaganda neste periodo era conquistar mais soldados
para as terriveis trincheiras e alimentar o patriotismo da populacdo que
acreditava no poder das armas e na for¢a de seu pais. Por exemplo, o uso de

cartazes de propaganda pela Gra-Bretanha era compreensivel, pois em 1914

* GAMBINI, Roberto. Publicitario. Publifolha. S&o Paulo, 2005, pg. 30
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ela sO possuia um exército profissional, diferente das outras grandes nacdes
(como a Franca e a Alemanha).
No entanto, o pais que mais utilizou a comunicagdo de massa durante a

guerra foi os Estados Unidos.

Toda a comunicacéo era ideoldgica e os argumentos utilizados aumentava no povo
norte-americano o amor pelo pais, e esse patriotismo firmava-se na defesa do pais contra o

seu inimigo (neste momento o povo alemao). (MALANGA, 1979, p.15)

Diante dos resultados obtidos com a propaganda de massa, Edward
Bernays ° passou & desenvolver estudos que tinham como foco a influéncia e
controle da opinido publica pela propaganda de massa. Desses estudos
surgiram os conceitos: mente coletiva e consenso fabricado, que se tornaram
importantes na criacdo e prética da propaganda de massa.

Em 1956, tivemos um marco na propaganda mundial, o publicitario,
James Vicary, realizou nos Estados Unidos, um experimento com mensagens
subliminares. Instalou em um cinema de New Jersey, um segundo projeto
especial, o qual projetava intermitentemente na tela frases: Drink Coke e Eat
Popcorn (Beba Coca-Cola e “Coma Pipoca”.), em uma velocidade
taquicoscopica em intervalos de cinco segundos, ficando expostos na tela por
1/3.000 de segundo. O caso ficou marcado na historia da propaganda
divergindo opinides, até hoje ndo foi comprovado se houve aumento de
consumo de coca cola e pipoca®

O autor do livro, A légica do consumo, Martin Lindstrom afirma que:

As mensagens subliminares sé@o definidas como aquelas que estao abaixo do nosso poder
de percepc¢ao consciente, e que s6 podem ser alcancadas pela mente do subconsciente.
Essas mensagens podem ser lancadas de forma visual, auditiva ou sensorial.
(Lindstrom, Martin, 2009, p. 68.)

Pode se entender subliminar como algo que esta abaixo do nosso poder

de percepcado consciente, ou seja, 0 que é subliminar ndo é detectado pelo

® Edward Bernays foi pioneiro no campo das relag6es publicas, e da propaganda, conhecido como "pai
das relagdes publicas".Combinando as ideias de Gustave Le Bon e Wilfred Trotter com as ideias
psicolégicas de Sigmund Freud - Sua forma de trabalho se baseava no principio de que as pessoas
sao irracionais, suas decisdes e a¢des sdo manipuladas facilmente.

® Brown, J.A.C. — Tecnicas de persuasédo — Da propaganda a lavagem cerebral. Editora Zahar.
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nosso consciente e sim subconsciente. No livro “Técnicas de persuasao: da
propaganda a lavagem cerebral’, o autor descreve detalhadamente todo o
processo realizado por James Vicary segundo o autor, as palavras eram
projetadas tao rapidamente que a parte ndo-racional do cérebro humano néo
poderia percebé-las sobrepostas ao filme.

No Brasil as primeiras agéncias de publicidade foram fundadas em
1914, na cidade de S&o Paulo. Jurema Brasil” explica como foi a vinda das

agéncias norte americanas

Com o desenvolvimento industrial, chegam empresas americanas e com elas chegam
também as agéncias de propaganda norte americanas que imprimem uma nova ideia de
estética para a publicidade e exigem a profissionalizacdo das areas envolvidas com a
publicidade e propaganda, neste sentido, desenhistas, fotografos, areas de criacéo e grafica
ganham um novo impulso técnico e profissional para atender as necessidades de agéncias.
(BRASIL, 1997)

Segundo a autora as revolucdes de 1930 e de 1932 causaram grandes
reviravoltas na economia brasileira, ocasionando uma baixa no mercado da
publicidade. Outro grande obstaculo ao crescimento do setor foi a Segunda
Guerra Mundial que diminuiu os investimentos estrangeiros no pais.

Nos anos 50, com a chegada da televisdo, o mundo da publicidade se
abriu para um novo horizonte. Assim como o rédio, inspirados pelos
programas americanos, a TV inaugurou uma nova forma de anunciar
produtos. As garotas propaganda eram mulheres, que ao vivo, anunciavam
os produtos principalmente eletrodomésticos, alimentos e automoveis. Foi a
década do aparecimento de supermercado de anuncios luminosos, novas
técnicas de venda e producéo®

Na década de 60 a lei da propaganda surgiu para se decidir as regras
da publicidade, isso fez com que a propaganda se tornasse um setor de
negocio de verdade. Nessa época surgiu a sofisticacdo de técnicas e
ferramentas do marketing, que passam a ser trabalhados de forma integrada:

promocgéo, vendas, publicidade.

" Brasil, Jurema. Historia da Publicidade, Sdo Paulo.

8CASTELO BRANCO, Renato. Histéria da propaganda no Brasil. Sdo Paulo
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Segundo Jodo Carrascoza® foi também na década de 60 que a
propaganda criativa comecou a tomar forma com duas agéncias paulistas:
Almap e Standart. Inspiradas na DDB americana comecaram a colocar em
pratica a dupla de criagdo e a agéncia agil e compacta. Mas foi em 1968, com
a criacdo da DPZ, Dualibi, Petit e Zaragoza, que uma agéncia brasileira foi
reconhecida como uma agéncia realmente criativa.

No entanto os anos 70 foram dificeis para o mercado publicitario, pois a
crise do petroleo afetou todo o cenario mundial. Naquele momento, as
agéncias tiveram que introduzir no mercado o marketing de resultados, o que
deu maior eficiéncia ao negocio como um todo.*°

Em 1980 foi oficializada a existéncia do Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacéo Publicitéria (Conar), que defende até hoje os consumidores
de propagandas ruins ou enganosas.

Na década de 80 a publicidade perdeu toda a forca que havia obtido,
mas sobreviveu nos dez anos seguintes. Os anunciantes ndo possuiam
verbas para investir em propaganda por causa da inflagdo que assombrava
todo o pais. O setor ndo soube criar alternativas para sair da decadéncia por
isso as agéncias perderam o alto poder que conquistaram na ditadura militar.

Nos anos 90 com a presidéncia de Fernando Collor de Melo a situacao
econdmica era bastante grave, a inflagdo no ultimo més do governo Sarney
era superior a 80%, aumentando a expectativa quanto as medidas
econbmicas do novo governo. O entdo presidente anunciou medidas de
retencdo, o Plano Collor que tinha como base™:

* Bloqueio de grande parte do dinheiro que as pessoas e empresas possuiam
em conta corrente nos bancos, cadernetas de poupanca e em outras formas
de investimentos.

* Venda de diversas empresas do governo (estatais) a iniciativa privada —
privatizacao;

* Disponibilidade e demissao de milhares de funcionarios publicos;

» Congelamento de precgos e salarios;

® CARRASCOZA, Jodo A Criacdo sem pistoldo. Rio de Janeiro. Campus 2003

0 cASTELO BRANCO, Renato; MARTENSEN, Rodolfo e REIS, Fernando. Histéria da Propaganda no
Brasil. Sd0. Paulo

' caderno especial de Economia do jornal Estado de S&o Paulo — Plano Collor — 13 de Maio de 2012
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» Mudanca da moeda (volta do cruzeiro);
* Aumento de impostos.

Com a crise econdmica, as agéncias comecaram a ter varios problemas
financeiros, tiveram que diminuir o quadro de funcionarios e o seu
desempenho foi péssimo com pouca verba para o setor. Em 1994, Fernando
Henrique Cardoso cria um novo plano econémico para o Brasil e uma nova
moeda: o Real. Assim acontece a retomada dos investimentos em
propaganda e inicia-se a fase mais importante do setor. Desde entéo, o Brasil
€ considerado a terceira poténcia mundial em criacdo publicitaria, pelos
elogios que recebe dos paises de Primeiro Mundo e pela guantidade de

prémios que conquistou em festivais internacionais.

4.2 A Socidade do consumo na modernidade liquida

A partir do século XX uma nova era, marcada por uma total quebra com
0 passado, provoca mudancas fundamentais no terreno das relagdes sociais,
da ciéncia, da filosofia, da educacdo, da moral e da economia. AO mesmo
tempo em que abandona crencas, tradi¢cdes, valores e ideologias 0 homem
vai se isolando e perdendo referéncias antigas.

E da transicdo para a modernidade liquida, suas caracteristicas,
significados e contradicbes, que trata Zygmunt Bauman no livro
“‘Modernidade Liquida”. Liquida, por ser uma era com as principais
particularidades dos fluidos: a inconstancia e a mobilidade.

O livro discute sobre a modernidade da sociedade que avanca em
varios sentidos, porém, questionavel em suas atitudes e 0 seu contexto
enquanto sociedade. A liquidez, a qual Bauman propde vem do fato que os
liquidos ndo tém uma forma, ou seja, sdo fluidos que se moldam conforme o
recipiente nos quais estdo contidos, diferentemente dos sélidos que sao
rigidos e precisam sofrer uma tensdo de for¢cas para moldar-se a novas
formas.

Na transformacédo da sociedade, a partir da modernidade “sdlida” e

‘pesada” do capitalismo industrial, guiada por principios universais, pela
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valorizacdo da sociedade estruturada, da ordem e do controle, até a
modernidade “leve” e “liquida” do capitalismo informacional, desorganizada,
individualista, organizada em torno do consumo e marcada pelo excesso de
escolhas.

Hoje, quem comeca a carreira huma empresa, ndo sabe onde ela se
encerrara. E o que Zygmunt Bauman denomina de “mundo do 6 capitalismo
leve”, associado a ideia de liquidez e a possibilidade, como ocorre com o0s
liqguidos, de uma rapida acomodacdo das pessoas e das coisas aos mais
diversos encaixes. Uma sociedade imediatista, em que o tempo importa mais
do que o espaco ocupado, mesmo porque esse espaco sera preenchido
apenas transitoriamente.

O efeito do individualismo € a outra marca da modernidade fluida.
Conciliar esse individualismo com os interesses coletivos € um desafio para o
mundo contemporaneo e, também, uma tarefa das mais dificeis, pois as
instituicbes e valores do passado, os elos que entrelacavam 0s projetos
individuais aos coletivos, sdo referéncias estranhas a fase liquida da
modernidade, em que, cada um por si tenta capacitar-se para as incertezas
do futuro.

A época em que vivemos € apontada por alguns autores, como a era
das incertezas, das fragmentacbes, das desconstrucbes, da busca de
valores, do vazio, do niilismo, do imediatismo, do hedonismo, da substituicdo
da ética pela estética, do narcisismo e do consumo de sensacfes. Nesse
contexto, os individuos tendem a sentirem-se confusos diante da velocidade
com que o seu mundo se modifica, tornando nebulosa sua propria insercéo
nesse mundo.

O mundo cheio de possibilidades, diz Bauman, assemelha-se a uma
mesa de bufé repleta de tantas delicias, que nem o mais delicado comensal
poderia esperar experimentar de todas. Os comensais sdo consumidores, e a
mais dificil e irritante das tarefas que se pode por diante de um consumidor é
a de fazer escolhas, de dispensar algumas opc¢des inexploradas e
estabelecer prioridades. Por ironia, a infelicidade dos consumidores deriva do
excesso e ndo da falta de opcdes.

A sociedade de consumo pOs-moderna esta diretamente associada a

essas caracteristicas e a complexidade humana, ou seja, envolve seus
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valores, desejos, habitos, gostos e necessidades numa escala extremamente
intensificada. O consumo nos dias de hoje representa o “remédio” contra a
incerteza aguda e 0s sentimentos, inseguranca, o vazio colocado pelo
Bauman. O poder que os produtos representam hoje interfere no que somos
na nossa identidade e como nos relacionamos.

Propagou-se um comportamento geral de comprar, ndo apenas
produtos e servicos, mas também as habilidades necessarias ao nosso
sustento, o tipo de imagem que desejamos para nds, os métodos de
convencimento de nossos possiveis empregadores, etc. Os livros de auto-
ajuda profissionais constituem, alias, o mais recente fenébmeno do setor
editorial brasileiro — o pensamento de Bauman sobre 0 consumismo
contemporaneo, ndo vinculado exclusivamente as diversas necessidades do
homem, mas ao desejo e, sobretudo, a liberacdo das fantasias desejosas: o
guerer, que, por prescindir de justificacfes, esta destinado a permanecer
insaciavel

Neste novo cenario, a marca, por sua propria natureza de simbolo,
plastica e volatil, migrou para o centro das transacdes comerciais e, de forma
mais ampla, dos processos sécio-culturais. Analisando de um ponto de vista
pratico, a marca distingue, identifica, um produto sem marca é apenas uma
coisa, uma mercadoria solta, um refrigerante, um saco de arroz, € por meio
da marca que ha vida no produto, que ha uma identidade, uma “alma’,
“personalidade” e “valores” Um iPod custa mais 22% que qualquer outro mp3
e é lider destacado do seu mercado.*?

As marcas se tornaram os verdadeiros motores das organizacdes e ja
provaram ser capazes de retribuir, com resultados concretos, a forma e o
cuidado com gue sédo construidas e geridas. Ela é o veiculo que possibilita a
conquista de um espago dindmico e emocional no cotidiano do publico
consumidor e dentro do contexto de seu sistema de valores, transformando o

ato de consumo em uma experiéncia cultural.

12 Revista Marcas & Patentes: Pesquisa realizada pelo INPI — Instituto Nacional da Propriedade
Industrial.

21



4.3 Os nao tao novos caminhos

A expansdo e a consolidacdo do ciberespaco trouxe um novo
momento para a comunicacdo, nessa nova fase 0s antigos conceitos nao
fazem mais sentido na atualidade, em face as novas tecnologias.

Com desenvolvimento industrial acelerado a partir do século XIX, os
meios de comunicacdo de massa, em todo mundo, entraram em um processo
de desenvolvimento sem precedentes. No século XX, invencdes como radio e
a televisdo tomaram-se as principais midias de massa que o mundo ja viu.
Porém com o advento da computacdo, o avanco exacerbado das novas
tecnologias, sobretudo a internet, revolucionou o mundo das comunicacoes e
trouxe novos estilos de vida e midia para a sociedade contemporanea.

As modificacdes na emissdo dos produtos midiaticos e a recepcao da
sociedade sdo vias de mao dupla. A prolongacdo das mudancas dos
processos tecnolégicos nas midias resulta em uma troca, nas quais a
sociedade modifica as midias e essas modificam a sociedade. O continuo
envolvimento entre homem e maquina e o0 processo de interacdo com 0s
meios tecnolégicos proporcionam a extensdo e a (re)significacdo das
possibilidades humanas, por meio de - ondas de radios, fibras Gticas, cabos,
plasmas e LCD digitais.

Com a populariza¢ado do radio, cinema e televisdo as pessoas tiveram
acesso e contato constantemente e automaticamente com esses meios.
Desde entdo, passamos progressivamente a ser e estar imersos no mundo
das midias em todos os momentos. De maneira que, enquanto o processo da
grande midia é considerado de méo Unica, a comunicacdo online é dividida
entre emissor e receptor, pois existem trocas traduzidas em emocoes,
informacgéao e conteudo.

Os meios de comunicacdo de massa foram e s&do alvo de muitas
criticas, geralmente pelo seu contetdo e compreensao bastante reducionista.
As criticas, muitas vezes, refletem as preocupacdes com a “qualidade” do
gue esta sendo colocado para uma grande parcela da populacéo e interesses
de inibicdo do intercambio de informacdes, ambas as questdes coexistem

neste campo de tensdes.
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Entretanto, ndo estou dizendo que as midias ndo possuem conteudos
e gque nédo condicionam a sociedade. As midias ndo sdo neutras, a exemplo
da televisédo, que influencia a linguagem e a sociedade em diversas acoes,
como na politica, negocios, esportes e arte, etc. As imagens falam o tempo
todo, produzem sensacées, estimulos e emocgées. E preciso considerar que
muitas vezes essa influéncia deve ser considerada bastante positiva, pois da
acesso a diversas informacdes para diferentes grupos. Basta observarmos o
guanto os niveis e as distancias culturais foram sublimadas, n&o existindo o
gue é estritamente visto por apenas um grupo seleto que dita a estrutura do
bom gosto. Como diria Umberto Eco (1996, p. 45):

“[...] o homem que assobia Beethoven porque o ouviu pelo radio ja € um homem que,
embora ao simples nivel da melodia, se aproximou de Beethoven.”

Segundo Lucia Santaella (2003) apds a cultura de massa surge a
cultura das midias, a partir dos anos 80, quando intensificam misturas entre
meios e linguagens resultando em multiplicadores de midia. Com a chegada
de novos aparelhos tecnolégicos e as novas linguagens criadas para circular
neles tm como principal caracteristica facilitar a escolha e consumo
individualizado, em oposicdo ao consumo massivo. Esses processos
comunicativos vao constituir uma cultura das midias, além de serem eles que
segundo a autora:

Nos arrancam da inércia da recepcdo de mensagens impostas de fora e nos treinam para a
busca da informacéo e do entretenimento que desejamos encontrar. Por isso, mesmo, foram
esses meios e 0s processos de recepcdo que eles engendram que prepararam a
sensibilidade dos usuérios para a chegada dos meios digitais cuja marca principal esta na

busca dispersa, alinear, fragmentada, mas certamente uma busca individualizada da
mensagem e da informacao. (idem,p. 26-27)

Tantas mudancas nos meios de comunicacdo e na forma de se
comunicar que consequentemente a cultura e as relagdes humanas também
se modificam, velhos habitos e antigas verdades ditas se rompem dando
origem a uma nova onda.

A busca por uma comunicacdo onde as pessoas tem mais
possiblidade de escolhas e ao mesmo tempo podem participar na criagao do
produto final, com a ajuda dos aparatos tecnoldgicos. A internet trouxe novas
possiblidades de producdo e consumo no ambito da comunicacdo, dando

origem a cultura digital ou cibercultura. Segundo Pierre Lévy (1999) a
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cibercultura, expbe uma nova forma de comunicacdo gerada pela
interconexdo de computadores ao redor do mundo, ndo abrangendo apenas
a parte da infraestrutura material, mas também esse novo universo
informacional.

A cultura das midias pode ser resumida como a “customizagao das
culturas de massas” pela transformacdo das mensagens voltadas para a
diversidade e segmentacdo do publico, nessa época também iniciou o
processo de hibridizagdo dos meios e mensagens, que atualmente
caracteriza a convergéncia e as narrativas transmidiaticas da cultura digital.

Portanto, se na cultura de massa ha pouca deciséo e participacdo por
parte dos espectadores quanto ao produto final e sua producéo, a cultura das
midias se caracteriza como uma cultura do disponivel, enquanto que a
cultura digital seria a cultura do acesso. E mais do que isso, “uma diferenca
gritante entre a cultura das midias e a cultura digital, esta no fato muito
evidente de que, esta Ultima, esta ocorrendo a convergéncia das midias, um
fendbmeno distinto das midias tipicas da cultura das midias” (Santaella,
2003,p27). A cultura das midias serviu para fazer essa transicdo preparatéria

entre a cultura de massa e a cultura digital.

4.4 A pés-modernidade

A modernidade iniciou se por volta de 1500 carregada nos bracos pela
crenca na transformacdo do mundo por meio da ciéncia e da razdo. Esse
periodo historico atingiu sua maturidade por volta do século XIX, onde os
intelectuais acreditavam que descobriram os passos da historia humana.

Foi um processo crescente de racionalizacdo ligado ao processo
cientifico, que nos leva ao desencantamento do mundo. Bauman destaca que
0 advento da era moderna coincidiu com a exaltacdo da ordem como uma
desejavel realizacdo capaz de construir um mundo estavel, seguro, coerente,
limpo, sélido, enfim, puro.

A ampliacdo da racionalidade na organizacdo social prometia a
seguranca de uma sociedade estavel, democratica, igualitaria (incluindo o fim

de estados teocraticos, de perseguicdes sociais produzidas pela supersticao,
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de abusos de poder por parte dos governantes, etc). A possibilidade de
dominio cientifico representava o aceno de uma ambicionada seguranca, que
nos afastaria dos infortunios ligados a imprevisibilidade do mundo natural
(desde condicdes climéticas e de relevo, a doencas fisicas e mentais): a
natureza deveria submeter-se ao poder da razdo humana.

Para entender o termo pés-modernidade era necessario entender o
significado de modernidade até por que nédo faria sentido ser pds alguma
coisa se ndo se sabe 0 que é a coisa. A pds-modernidade representa alguma
espécie de reacao ou afastamento do moderno.

A pos-modernidade comeca a circular a partir da década de 80, onde a
recusa de narrativas mais longas e a falta de teorias complexas se iniciam.
Em nenhum momento da histéria humana o mundo mudou com tanta
velocidade.

Diferentemente da modernidade, a qual Bauman chama de
modernidade sélida, que estava sempre a desmontar a realidade herdada, a
de agora nao o faz com uma perspectiva de longa duracdo, com a intencao
de torna-la melhor e novamente solida. Tudo agora esta permanentemente
sendo desmontado, mas sem nenhuma perspectiva de permanéncia.

Tudo é temporario e por isso surge o termo “liquidez”, se caracteriza
por uma incapacidade de manter a forma. Nossas instituicbes, quadros de
referéncia, estilos de vida, crencas e conviccbes mudam antes que tenham
tempo de se solidificar em costumes, habitos e verdades "auto-evidentes".
Nos tempos de hoje, empregos, relacionamentos, know-hows etc. tendem a
permanecer em fluxo, volateis, desreguladas, flexiveis.

As coisas ndo tem forma elas se espalham, as relacdes, sejam elas
familiares, com amigos, filhos, é uma relacdo liquida que pode acabar a
gualquer momento, nos tempos de hoje ndo ha nenhuma garantia de que a
pessoa que esta ao seu lado ira ficar com vocé, quando a pessoa que estiver
ao meu lado ndo preencher os requisitos a qual eu tenho direito eu troco,
todos somos alimentados pelo mesmo motor que € 0 merecimento da
felicidade a qualquer custo.

A seguranca que serviu como uma das promessas modernas de um
mundo melhor é exatamente com ela que ndo podemos contar mais hoje. Em

vez dela, vivemos com a companhia constante de uma profunda ansiedade
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gue se faz tdo presente quanto tdo mais as tentativas de uma segura
apreensdo do real se intensificam. A incerteza e a inseguranca que ocupam
lugares cada vez mais centrais nos modos de vida contemporaneos estao
profundamente conectadas ao fato de que, hoje, a organizacédo dos espacos
e controle da ordem estdo passando por um crescente intenso processo de
desregulamentacdo e privatizacao.

Bauman enfatiza que na maioria das transformacdes da organizacao
da vida atual, o que se vé é o crescente engrandecimento das forcas do
mercado. O estado esta cada vez menor e a iniciativa privada mergulha em
um mercado livre — 0 mais liquido de todos —

O que acontece no caso das forcas do mercado, € que elas estdo em
constante movimento e isso significa ndo fazer parte de nenhum lugar
especifico, em funcdo de sua mobilidade, novos pontos de convergéncia
aparecem a todo o momento, assim como facilmente sdo descartados.

Para facilitar a compreensdo sobre as principais diferencas da
modernidade e da pds-modernidade, Kellerman apresenta um quadro

resumido das principais oposi¢cdes da modernidade e pés-modernidade.

Modernidade Pds-Modernidade

Critica da ambigtidade purificacao

Aceitacdo da ambiguidade (pluralismo)

Estrutura, regras e firmeza

Redes, pontos de fuga e fluxos

Seguranca / Certeza

Risco, Incertezas

Durabilidade Fluidez
Previsao Impreviséo
Estabilidade Liquidificacéo

Continuidade

Descontinuidade

Orientacéo para um alvo

Orientacao processual

Ordem nacional

Contingéncia cosmopolita

Conexoes estaveis

Conectividade

Estruturas nacionais

Estruturacdo transnacional para o tempo

Fronteiras sélidas

Fronteiras flexiveis

O quadro acima caracteriza a sociedade pés-moderna, € possivel

associar a essas caracteristicas o inconformismo, a inquietude que com
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ajuda das plataformas digitais trouxeram pressa por uma necessidade cada
vez mais acelerada em mudar.

O conceito de identidade se perdeu, hoje mais do que nunca a
identidade esta vinculada ao estilo, vocé é o restaurante que frequenta o livro
gue |, os amigos que tem, a nocdo de estilo na sociedade atual esta
vinculada a sua personalidade, que claramente esta sendo cobrada a ser
cada dia mais leve e fluida.

No livro O mal estar da pés-modernidade, Bauman mostra que a
marca desse periodo € a vontade de obter a liberdade acompanha a
velocidade das mudancas economicas, tecnoldgicas, culturais e do cotidiano.
Dai resulta um mundo vivido como incerto, incontrolavel e assustador,
caracterizado pela angustia do ser livre.

Se em outras perspectivas, a liberdade é apontada como elemento
essencial para que a sociedade seja mais “justa” e “igualitaria”, a perspectiva
a partir da qual Baumam trabalha pbe em discussao a ideia de que, em
nossa época a liberdade ndo tem feito outra coisa melhor que sobrepor as

1]

camadas sociais: “ a liberdade de escolha, eu lhes digo, € de longe, na
sociedade p6s moderna o mais essencial entre os fatores de estratificacao.
Quanto mais liberdade de escolha se tem, mais alta a policio alcangada na
hierarquia social pés moderna” (pg118).

Mais uma vez a comunicacdo das marcas, a propaganda se apropria
dessa nova onda e oferece aos consumidores as melhores escolhas prontas
e personalizadas, de todos os tipos, gostos e estilos.

Essa personalizagédo pode ser bem entendida quando observamos os
movimentos alternativos que surgiram durante esse periodo, como o
neofeminismo, movimento hippie, entre outros, além dos ideais de libertacdo
dos costumes e das sexualidades, reivindicagdes das minorias regionais e
linguisticas, desejo de expressdo e de realizacdo do eu, enfim, tudo que
busca uma identificagdo propria e ndo uma universalidade como motivo das
acOes sociais e individuais.

Esse periodo marcado pelo hedonismo trouxe consigo uma
caracteristica importante de mercado, 0 consumismo. A preparacao
econdmica para a poés-modernidade comecgou, quando a escassez de bens
de consumo e de pecas de reposicao causada pela guerra foi solucionada
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deixando também que novos produtos, servicos e tecnologias pudessem ser
introduzidos. A midia tem papel importante nesse “novo processo” de
consumo, criando na sociedade a ideia de necessidade de produtos que
antes ndo estavam disponiveis e que em grande parte dos casos eram
absolutamente dispensaveis.

Como o pensamento era estritamente individual, as pessoas
buscavam a auto-satisfacdo na aquisicdo desordenada de bens de consumo,
muitas vezes bens duraveis e quase sempre supeérfluos, porém, uma
caracteristica sempre comum prevalecia, a personalizacdo. Tado exagerada
gue por vezes confunde-se com um violento narcisismo e egoismo. As
multiplas necessidades que surgem deste movimento tornam a informacéao
um ponto primordial na sociedade pdés-moderna. Segundo Siqueira (2002),
“a informacgao é o produto do processo produtivo” da chamada Sociedade da

Informacdao, inaugurada no seio do movimento pés-moderno.

4.5 A Sociedade da Informacéo

O crescente desejo pela personalizacdo e ampliacdo de necessidades
ganha um extraordinario impulso a partir da invencdo do microprocessador.
Com novas tecnologias 0 mundo passa por um extraordinario progresso nas
areas da comunicacao e em todos os setores da vida. Consolida-se entéo,
nos anos 80, a mais recente quebra de paradigma da nossa histéria, que nos
leva para o que diversos autores tém denominado como a era da sociedade
da informacao e do conhecimento.

Castells criou o conceito de “sociedade informacional” para qualificar a
realidade que hoje tende a prevalecer. Desde a telematica até a biologia
genética, o que esta em jogo é a informacéo.

Em contraste, “no novo modo de desenvolvimento informacional a
fonte da produtividade se fixa na tecnologia da geracdo do conhecimento, no
processamento da informagao e na comunicag¢ao de simbolos”.

Compreendo a sociedade da informagdo como um estagio de
desenvolvimento social caracterizado pela capacidade de seus membros
(cidadaos, empresas, poder publico) de obter e compartilhar qualquer

informacéo, instantaneamente, de qualquer lugar e da maneira mais
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adequada.

A sociedade da informacdo marca uma nova forma de organizacao da
economia e da sociedade, é nela que as pessoas tém capacidade de gerar e
armazenar suas proprias informacdes, bem como dissemina-la e ter acesso
as informacdes de terceiros. Essa mudanca comportamental permite o
acesso a informacédo que pode desencadear uma série de transformacdes
sociais, pois provocam mudancas nos valores, nas atitudes, e no
comportamento, mudando com isso também a cultura e os costumes da
sociedade. A informacdo nesse caso deve ser considerada apenas como um
elemento facilitador que amplia as transformacdes sociais e culturais.

Na Era Industrial, capital e o trabalho, compartilhavam os objetivos e
valores da industrializagdo — produtividade e progresso material — cada um
procurando controlar seus desenvolvimentos e obter uma fatia maior do
produto de seu esforco, no final, eles chegaram a um pacto social.

Diferentemente na Era da Informacdo, a principal l6gica é a das redes
globais predominantes é tdo longa e penetrante, que o Unico modo de se
livrar de seu dominio parece ser ficar fora delas e reconstruir com base em
um sistema de valores e crencgas inteiramente distinto. Esse é o caso das
comunas de identidade de resisténcia identificada por Castells.

As sociedades da Era da Informacdo ndo podem ser reduzidas a
estrutura e a dinAmica da sociedade em rede. Concordo quando Castells diz
gue as sociedades parecem que sao formadas pela interacdo entre a Net e 0
Ser, entre a sociedade em rede e o poder da identidade.

O problema fundamental causado pelos processos de mudanca social
gue sao na maior parte externos instituicoes e aos valores da sociedade,na
forma em que esta se encontra, € que eles poderdo fragmentar-se e nao
constituir a sociedade. Em vez de instituicbes transformadas, teriamos
comunas de todos os tipos. Em vez de classes sociais, presenciariamos o
surgimento de tribos. E no lugar da interagédo conflituosa entre as fungdes do
espaco de fluxos e o significado do espago de lugares poderemos observar o
entrincheiramento das elites globais dominantes em palacios imateriais feitos
de redes de comunicacéao e fluxos de informag&o. Enquanto isso, as pessoas

existéncia subjugada e sua consciéncia fragmentada.
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Estes sdo exemplos de tais processos observados nos movimentos
sociais e na politica contemporanea: constituicdo de familias novas e
igualitarias; aceitacdo generalizada do conceito de desenvolvimento
sustentado que insere a solidariedade integrada no novo modelo de
crescimento econbmico; e mobilizacdo universal em defesa dos direitos
humanos onde quer que seja necessario. Para que essa transicdo da
identidade de projeto se realizada, sera preciso surgir uma nova politica. Sera
uma politica cultural partindo da premissa de que a politica informacional é
posta em pratica predominantemente no espaco da midia e luta contra
simbolos, embora se ligue a questdes e valores nascidos da experiéncia de
vida das pessoas na Era da Informacgéo.

Considerando essas caracteristicas da Era da Informacdo, a
possibilidade de sucesso das marcas esta diretamente ligada a capacidade
em compreender e buscar solucbes adequadas as demandas impostas por
uma ampla gama de exigéncias e percepcdes. Apesar de ainda vivermos em
meio a uma grande quantidade de organiza¢cfes que insistem em viver na era
fordista, os gestores que se recusarem a perceber os novos caminhos
trilhados pela sociedade terdo sérias dificuldades em manter “vivas” as suas

organizagoes.

Alguns bancos ja permitem que eu pague as minhas contas, faca
investimentos, ou transfira valores pela internet, por meio de aplicativos no
celular, do meu telefone, seja fixo ou celular ou de caixas eletrénicos
instalados ou ndo na minha agéncia. Todavia, os escritérios de contabilidade

ainda estéao prioritariamente instalados “ao lado” das empresas.

As empresas devem entender que o mercado e os consumidores ja
nao aceitam mais produtos e servicos generalizados e limitados. Algumas
organizacbes ainda tém conseguido sobreviver no atual ambiente de
negécios, mas a questdo que se coloca é: até quando? E preciso que o0s
antigos discursos sejam abandonados, € preciso quebrar a inércia enquanto
é tempo. O uso das redes para obtencdo de informacfes que irdo sustentar
as estratégias empresariais ja ndo é mais uma opcao, € condicdo de

sobrevivéncia.
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Na revolucédo das novas tecnologias da informacédo e comunicagao, o
conhecimento tecnoldgico, ao se constituir num dos principais meios da
globalizag&o, permanece, na sua esséncia, restrito ao ambito daqueles que
detém o conhecimento. O mercado da informagdo est4 provocando uma

transformacao maior e mais profunda.

Como a cultura mudou a publicidade esta indo para 0 mesmo
caminho. Numa &rea onde antes se usava a criatividade para conteudo, hoje
o conteudo virou uma forma de fazer publicidade.

As pessoas ndo aceitam mais a mesmice nas propagandas esperam
inovacao, participacdo e coautoria, em cada intervalo das midias tradicionais,
em cada pagina nas novas midias e em cada midia alternativa que se Vé.

A tendéncia € que a sociedade tenha cada vez mais acesso a
informacdo sendo assim a publicidade tera que criar novas formas para
acompanhar essas mudancas e prender a atencdo de seu publico, nessa
nova era a segmentacgao fica cada vez maior.

As pessoas com mais acesso a informagao, a exigéncia fica cada vez
maior, portanto, o engajamento entre marca e consumidores tornou se

fundamental para obter sucesso nessa relacao e torna-la mais saudavel.

4.6 O ser humano pés-moderno

“Resta a ver se o tempo da pés-modernidade passara para a histéria como
crepusculo ou como renascimento da moralidade” BAUMAN, Zygmunt

O entendimento da pdés-modernidade, é imprescindivel para entender
0 ser humano poés-moderno. Sem compreender os valores e a cultura pos-
moderna, torna-se dificil compreender as pessoas, 0s novos valores sociais e
individuais e as mudancas que estdo ocorrendo. O foco aqui é entender e
demostrar que a pdés-modernidade aponta para um novo tempo, ainda nao
delineado, mas de superacao da atual condicéo.

N&o é nada facil estabelecer uma definicdo para esse processo. Deve-

se ter a consciéncia que o desenvolvimento econdmico e tecnoldgico,
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ocasionou uma transformacéao social e uma nova formacao de mentalidade e
pensamento.

E um processo de transformac&o que levou a uma nova configuragéo
de um homem, de uma sociedade, uma nova ética e valores. Os modelos e
valores existentes foram colocados em xeque e fez nascer o desejo de
superar tudo.

Mike Feathestone, autor do livro O desmanche da -cultura.
Globalizagéo, pés-modernismo e identidade, apresenta alguns pontos™
importantes para a compreensao desse processo.

a) Movimento que se afasta das ambi¢Bes universalisticas das narrativas
mestras e caminha em direcdo a uma énfase no conhecimento local, na
fragmentagao, no sincretismo, na “alteridade” e na diferenca.

b) Dissociacdo das hierarquias simbdlicas que acarretam julgamentos
canodnicos de gosto e valor, indo em dire¢cédo ao colapso populista da distincao
entre a alta cultura e a cultura popular.

c) Tendéncia a estetizacdo da vida cotidiana.

d) Descentralizacdo do sujeito, dando lugar a fragmentacéo, jogo superficial
de imagens e sensacdes.

Estamos em tempo de mudanca, de abandonar o velho e abracar o
novo, de quebrar paradigmas e estabelecer novas formas de vida e valores.
Junto com as mudanc¢as sociais, economicas, culturais, o individuo e as
geracdes também estdo passando por transformacdes visiveis.

Tendo em vista as afirmacdes do Feathestone, podemos dizer que é
tempo de ser diferente, de inventar diferencas e conviver pacificamente com
o diferente. Do “ser do contra” passamos a “amar o contrario” e, hoje, somos
‘neutros diante das diferengas”, a sensacdo € que as novas geracles
perderam a capacidade de se indignar.

E possivel afirmar que o homem de hoje é um ser altamente
vulneravel, sempre bem informado, mas com escassa formacéo, perde — se
na euforia e diante de tantas informacdes, cria uma espécie de mecanismo

de defesa, no seu extremo ficando até insensivel.

13 Feathestone, Mike O desmanche da cultura. Globalizagéo, P6s-modernismo e Identidade. Editora:
Studio Nobel/ Sesc
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Para Lipovetsky, o individuo atual ndo se degrada e tampouco
desaparece no contexto da cultura consumista, o autor aborda a questao de
um ponto de vista oposto a esse, para ele as pessoas estdo cada vez mais
individualizadas e individualistas. Individualizadas porque se desenvolvem
segundo critérios pessoais, e individualistas porque valorizam mais a si
mesmas do que aos outros.

Os individuos ao se libertarem de raizes mais profundas e duradouras,
se tornam mais instaveis, e 0s seus gostos mais oscilantes, tendem a néo ter

uma identidade definida.

A cultura hipermoderna se caracteriza pelo enfraquecimento do poder regulador das
instituicdes coletivas e pela autonomizacéo correlativa dos atores sociais em face das
imposicdes de grupo, sejam de familia, sejam da religido, sejam dos partidos politicos, sejam
das culturas de classe. Assim, o individuo se mostra cada vez mais aberto e cambiante,
fluido e socialmente independente.*

A apatia politica, por exemplo, € uma das formas dessa indiferenca: os
individuos ndo se apegam a nenhum partido e ndo tem nenhuma certeza
absoluta quantos os caminhos que a sociedade deva tomar. Deriva dessa
indiferenca uma nova forma de engajamento politico, de caracteristicas
superficial e efémeras. Como as pessoas ndo tem mais nenhuma convic¢ao
solidamente fundamentada a respeito da sua propria militancia politica,
seguem este ou aquele conjunto de orientagBes ideoldgicas sem nenhum
compromisso autentico

A nova geracdo nao tem critérios sélidos, fabrica verdades de acordo
com suas preferéncias escolhendo o que gosta e rejeitando o que nao
apetece. Sua ideologia € o pragmatismo. Sua norma de conduta € a vigéncia
social, as vantagens que leva o que esta na moda. Sua ética se fundamenta
na estatistica, substituta da consciéncia. Sua moral, repleta de neutralidade,
carente de compromisso e subjetividade, fica relegada a intimidade, sem se
atrever a sair em publico. Na vida, ndo ha rebelides, pois sua moral se

converteu numa ética de regras de urbanidade ou mera atitude estética.

1 LIPOVETSKY, Gilles. Os tempos hipermodernos. Editora: Barcarolla
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O sentimento é que hoje ndo temos mais um centro, uma matriz,
somos todos uma franchising, administramos nosso nome, nossa marca de
acordo com a nossa “tribo”, que pode se modificar em instantes.

O homem moderno assume a marca da indefinicdo, do inconstante, da
versatilidade. A realizacdo e angustia esta ligada com a capacidade da livre
escolha dentre uma infinidade de alternativas. Vive e da asas a ficcdo, de
diversas formas: na rede, no cinema, na televisdo ou em jogos de internet.

Mais do que dizer que a sociedade atual ndo tem razao de ser, porque
se baseia em verdade ilusérias®®, a pés-modernidade, acredita que essas
"verdades" aprisionaram o homem, que deve ser totalmente livre, e o impede
de realizar todos 0s seus desejos, coibidas pelas regras morais, pelos valores
sociais, éticos e religiosas. Ela afirma que a sociedade aprisiona 0 homem,
mas também que ele deve dar mais importancia a sua sensibilidade do que a

sua inteligéncia.

4.7 As relacdes humanas na Era da Informacéo

O mundo todo, passado e presente, agora se desvenda aos nossos olhos
como uma planta a crescer num filme extraordinariamente acelerado
(MCLUHAN, 2000).

N&o tenho por objetivo desenvolver uma analise psicolégica profunda
sobre o tema, a pesquisa tem como foco entender as questdes pertinentes a
modernizacdo e a tecnologia, seus avancos e influéncias no cotidiano do ser
humano.

Ndo é novidade que o processo de tecnologia de nosso tempo
remodelou e reestruturou padrbes de relacdo social e todos os aspectos de
nossa vida pessoal. Por ele somos forcados a reconsiderar e reavaliar,
praticamente todos os pensamentos, todas as a¢fes e todas as institui¢cdes.

Tudo estd mudando dramaticamente.

15 Artigo : O homem pds moderno de Wilmar Luiz Barth - Professor de Humanismo e Cultura Religiosa
da PUCRS. Disponivel :http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/teo/article/viewFile/1775/1308
Acessado: 05/07/2012
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As mudancas provocadas pela revolucéo digital foram tantas que nao
€ exagero dizer que o comportamento do consumidor pode ser dividido entre
antes e depois da Internet.

Se por um lado, as tecnologias eletrbnicas da informacédo e
comunicacdo se revelam uma  caracteristica dominante na
contemporaneidade, por outro, a sua presenca deixa de ser sentida quando
se misturam no cotidiano das pessoas. Assim, essas tecnologias parecem
exercer uma influéncia velada sobre os seus usuarios.

McLuhan trata sobre a extensdo do ser humano por meio da
tecnologia:

Numa cultura como a nossa, h4 muito acostumada a dividir e estilhacar todas as a
coisas como meio de controla-las, ndo deixa, as vezes, de ser um tanto chocante lembrar
gue, para efeitos praticos e operacionais, 0 meio € a mensagem. Isto apenas significa que as
consequéncias sociais e pessoais de qualquer meio — ou seja, de qualquer uma das
extensdes de n6s mesmos — constituem o resultado do novo estaldo introduzido em nossas

vidas por uma nova tecnologia ou extensdo de nds mesmos.
( MCLUHAN, MCLUHAN, p. 21, 2003)

(194

Com isso, “é o meio que configura e controla a propor¢ao e a forma
das acgbes e associagdes humanas” (McLUHAN) remetendo a questao
novamente ao condicionamento.

O condicionamento humano se desdobra através do tempo e da
tecnologia. A rede se estende, a descentralizacdo se alastra
geograficamente, abrange nacdes e vai ocupando o0s continentes.

O ser humano passa da massificacdo anonima para a atomizacgao
solidaria através dos meios. Ha velocidade em tudo, a internet fixa e mével, o
telefone, o avido, o jato, a rapidez vai derrubando fronteiras nacionais e
tornando obsoletas as organizagdes locais. A medida que a automagio se
impde, torna-se obvio que “informagao” € a mercadoria fundamental, e que os

produtos solidos sédo puros incidentes no movimento de informacao.

O homem vai sendo mudado, ocupa seu planeta como espécie [...] Riqueza e trabalho
tornam-se fatores de informacéo, e estruturas totalmente novas séo necessarias para dirigir
um negdcio ou relaciona-lo com mercados e necessidades sociais. A insensibilidade coletiva

em relacao aos efeitos da tecnologia e dos meios impede a tomada de consciéncia sobre
como eles atuam. A elevada aceleracdo dos processos, talvez provoque as mudancgas que
hoje nédo se processam na consciéncia do homem. (FIORE, 1969)
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Confusbes inumeraveis e um profundo sentimento de desespero
emergem invariavelmente nos periodos de grandes transi¢cdes tecnologicas e
culturais. E o tempo de romper barreiras, de suprimir velhas categorias, de
fazer sondagens em todas as direcdes.

A modernizacdo e tecnologia entrelagam os homens uns com o0s
outros. As informacbes despencam sobre nds, instantaneamente e
continuadamente. Tado pronto se adquire um novo conhecimento, este é
rapidamente substituido por informagédo ainda mais recente. Nesse mundo,
de grandes avancos tecnoldgicos, forcaram-nos a abandonar o habito de
dados classificados para usar o sistema de identificacdo de padrdes.

A informagao nos dias de hoje se inseriu na sociedade do consumo.
Com o excesso de informacéo fica dificil escolher o que de fato vale a pena
acompanhar. Hoje somos bombardeados por tal quantidade de informacfes a
ponto de ndo podermos distinguir a experiéncia direta daquilo que vimos e
lemos h& poucos segundos. A sensacdo € que em nossa memodria se
depositam por extratos sucessivos mil estilhacos de informacgdes
semelhantes a um depdsito de lixo onde é cada vez menos provavel que uma
delas adquira relevo.

No mundo moderno a aceleracdo das coisas nos torna muitas vezes
obrigados a trabalhar e gerar informacdo até em tempos de lazer, a prova
disso é que temos que registrar o tempo todo nossos momentos — via Twitter,
Instagram, Facebook ou outras redes sociais - se ndo, ndo acreditamos que
aquilo é lazer.

Atravessamos tempos dificeis, pois somos testemunhas de um choque
de propor¢cdes entre 0 que somos hoje e 0 que éramos ontem antes da
chegada das novas tecnologias. Abordamos o0 novo com o condicionamento
psicoldgico e as reagcdes sensoriais antigos.

O mesmo acontece com as marcas e empresas que utilizam a web
como um canal de comunicagdo. As marcas estdo passando por um periodo
de transicéo, ainda ndo sabem exatamente como atuar nas redes. Estamos
passando por um momento de entender as possibilidades e testar o que
funciona e o que nao funciona.

A situagd@o para a comunicacgao institucional é de observar esse novo

publico ativo, ouvir suas necessidades e anseios para depois tomar uma
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decisdo mais precisa e coerente com esse novo cenario que muda a cada
dia.

Estamos todos inseridos na era do lucro, da modernizagdo, da
informacdo da velocidade, onde as demandas tecnolégicas e econGmicas
pressionam a todos. Elas exigem também uma nova necessidade de
estruturas racionalizadas e outras inovacdes organizacionais. Tanto nas
técnicas utilizadas quanto na expansdo do tamanho das empresas tendem a
conduzir a uma maior despersonalizacao de nossas vidas.

O homem moderno tem a sensacéo constante de sempre estar sendo
ultrapassado e sempre perdendo algo. Essa incompletude faz crescer a
necessidade de renovar nossos conhecimentos, nossos valores, pontos de
vista e nossos corpos. Temos que ter o ritmo das maquinas, € 0 que a
sociedade exige de nés nos tempos de hoje, uma constante renovacao e
aperfeicoamento. A sensacdo € de correr para buscar um lugar no futuro.
N&do podemos assimilar, sedentariamente, o que se nos apresenta. O
passado e a historia ndo tém mais sentido e o futuro € o que importa.

Embora programados para a eternidade, poderemos morrer, sim, nao
de infarto ou cancer, mas de panico, tédio ou vazio existencial, sem heroismo
algum, em meio ao espetaculo cotidiano. Nao permitimo-nos o 6cio, o tempo
de parar e refletir e entender qual o ritmo préprio de cada um de nos.

Estamos condicionados a produzir.

5.0 O Ciberespaco e a Cibercultura

O mundo virtual adentrou definitivamente para 0 nosso cotidiano pela
introducéo dos computadores pessoais ao final dos anos 1980, pelo uso de
e-mails, pela popularizagdo da internet e das diversas formas de
comunicacdo mediada por computador a partir dos anos 1990.

No artigo®® realizado pelo Andre Lemos ele define a cultura digital pos-
massiva como um processo de mao-dupla, que aumenta as possibilidade
efetivas de ocorréncia de fendbmenos comunicativos. A diferenga existente em
relacdo aos meios massivos € que nos meios massivos o territério €, na

maioria das vezes, um espaco privado (ou semi-privado) e o consumo da

18 Arquivo digital: http://www.facom.ufba.br/ciberpesquisa/andrelemos/recombinante.pdf
acessado no dia 07/05/2012
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informacédo se da de forma unidirecional, apenas como recepcéo, e sem
mobilidade.

Com a chegada da internet surgiram novas formas de expressao e uso
da linguagem. Nos ultimos anos 0s usudrios criaram codigos e normas
adaptadas para esses ambientes virtuais denominados ciberespaco.

O conceito de ciberespaco foi empregado pela primeira vez pelo
escritor de ficcdo cientifica norte-americano Willian Gibson, fundador de um
dos géneros literarios de maior popularidade entre os jovens na pés-
modernidade, o Cyberpunk. E com Gibson que poderemos observar os
pilares fundamentais que sustentam o conceito de ciberespaco, cunhado em
sua obra Neuromancer (1984), a qual define o ciberespaco como uma
esfera,cuja estrutura nao fisica ou territorial, € composta por um conjunto de
redes de computadores responsavel por possibilitar uma intensa circulacéo

de informacdes.

Ciberespaco. Uma alucinag&o consensual vivenciada diariamente por bilhdes de
operadores autorizados, em todas as nacdes, por criangas que estdo aprendendo conceitos
matemaéticos... Uma representagéo gréfica dedados abstraidos dos bancos de todos os
computadores do sistema humano. Uma complexidade impensavel. Linhas de luz alinhadas
no ndo-espaco da mente, aglomerados e constela¢des de dados. Como as luzes da cidade,
se afastando... (GIBSON, 1984: 69)

O termo proliferou-se, transcendendo os limites ficcionais da literatura
e foi incorporado ao cinema e aos estudos da cibercultura. O ciberespaco
surge ndo s6 por conta da digitalizacdo, evolucdo da informatica e suas
interfaces, propria dos computadores individuais, mas da interconexao
mundial entre computadores, popularmente conhecida como rede Internet.
Da maquina de calcular a Internet muita coisa mudou e vem mudando no
ciberespaco. Tal mutagcdo se caracteriza, dentre outros fatores, pelo
movimento do faga vocé mesmo e de preferéncia com outros iguais e
diferentes de vocé.

Com base nas definicbes dos autores Pierre Lévy, André Lemos,
Vinicius Andrade Pereira e Lucia Santaella, podemos entender o ciberespaco
como um universo virtual proporcionado pelas redes de telecomunicacgoes,
mormente a Internet. O ciberespaco pode ser concebido, também, como um

novo mundo, um novo espaco de significacdes, um novo meio de interagao,
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comunicacdo e de vida em sociedade. Esse universo ndo € irreal ou
imaginario, existe de fato, e o faz em um plano essencialmente diferente dos
espacos conhecidos.

E um espacgo possivel de criacdo co criagdo e expressado cultural, de
transacdes econdmicas e sociais, como diz André Lemos o ciberespaco é
efetivamente desterritorializante, mas essa dindmica ndo existe sem novas
reterritorializagbes. Blogs, sites, chats, Podcasts, rede P2P, séo
reterritorializagoes, formas de controle do fluxo de informa¢cfes em meio ao
espaco estriado que constitui o ciberespaco planetario.’

O ciberespaco é uma maquina produtora de signos em constante
fluxo, o surgimento das novas tecnologias reflete 0 momento em que h&a o
crescimento de complexidade nas linguagens, na producdo e organizagao do
conhecimento.

Diferente do sistema de producdo e distribuicAo dos modelos das
midias tradicionais que estd baseado um emissor e Varios receptores, no
ciberespaco a relacdo com outro se desdobra no contexto onde todos sao
emissores e receptores de conteddo. Nesse sentido, este ambiente
comunicacional emerge com a poténcia que comporta o discurso democratico
em sua génese.

Por meio das redes é possivel superar os limites das midias
convencionais na producdo e emissdo de mdusicas e de imagens em
movimento com a transmissao de arquivos para qualquer parte do mundo.

No ciberespago, todas as informagbes sao disponibilizadas
instantaneamente, em um tempo representado pelo “agora” (o tempo real) e
0 espaco que as contém é o mesmo (o proprio ciberespaco), ilimitado. E
impossivel visualizar o tamanho, a dimensao desse espaco virtual.

Pode-se, com a Vvirtualizacdo, buscar (e encontrar) qualquer
informacédo e conhecimento disponiveis na rede, independente de onde ou
como eles tenham sido integrados a mesma, ou se alguém esta,

simultaneamente, fazendo uso desses mesmos recursos.

“A imediatez estendeu seu campo de agao e de retroagao a medida da rede informatico-
mediatica.” (Lévy, 1993, p.127).

7 Arquivo digital http://www.facom.ufba.br/ciberpesquisa/andrelemos/territorio.pdf
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Os sites passaram a compor o cotidiano dos internautas, que navegam
pelo ciberespaco com movimento livres, os clicks, no intermédio harmonico
entre os sistemas lineares e ndo-lineares dos espacos de conversas
textuais, sonoras e visuais na producao de culturas.

E o inicio da mudanca do olhar linear, que foi se transformando em
fragmentos ordenados que, posteriormente, possibilitaram a dimensao
hipertextual, “natural” da internet.

Com as profundas mudancas no modo de se comunicar e na relacao
entre seres humanos e interfaces digitais surge uma nova cultura, a cultura

digital, a Cibercultura.

“(...) quaisquer meios de comunicagdes ou midias s&o inseparaveis das suas formas de
socializacdo e cultura que séo capazes de criar, de modo que o advento de cada novo meio
de comunicagéo traz consigo um ciclo cultural que lhe é préprio”
(SANTAELLA, 2002, p. 45-46).

De acordo com o autor Vinicius Andrade Pereira, podemos considerar
a Cibercultura como sinbnimo da cultura digital. O termo esta recheado de
sentidos, sintetizando a leitura de diversos autores, podemos compreender a
Cibercultura como a forma sociocultural que emerge da relacdo simbibtica
entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias que surgiram com a
convergéncia dos meios.

O sistema digital rompeu barreiras, influéncia, modera e modifica
comportamentos cristalizados pelas midias tradicionais. Na abertura das
mudancgas provocadas, conceitos também sdo modificados pela influéncia
dos meios tecnoldgicos e suas mediagoes.

O objeto central ndo € mais os meios de comunicagdo em si e nem a
recepcdo das mensagens da midia por parte dos receptores, mas as

mediacdes, ou seja:

“ As relagdes entre as praticas de comunicagdo e 0s movimentos sociais, para as
diferentes temporalidades e para a pluralidade de matrizes culturais.”
(MARTIN-BARBERO, 1997, p. 258)

As mediacOes realizadas pelos usuarios trazem as bagagens culturais

vivenciadas por cada que intermidia as relac¢des.
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Uma geragdo transmite a outra sem estar consciente do processo de sua formagao
como um todo, e 0s conceitos sobrevivem enquanto esta cristalizacdo de experiéncias
passadas e situacdes retiver um valor existencial, uma funcéo na existéncia concreta da
sociedade — isto &, enquanto geragdes sucessivas puderem identificar suas proprias
experiéncias no significado das palavras (Elias, 1990, p. 26).

Essas intervencdes sao dispositivos técnicos, culturais, sociais e
politicos das relagBes entre o receptor e 0s meios de comunicacao.
Catalisadores de transformacdes e transposi¢cfes de um contexto social e
cultural. De todos e para todas as tecnologias digitais superam as geleiras
culturais tradicionais das midias.

Castells (1999) explica que as modificagcbes na comunicacao
caminharam do sistema linear para as infinitas angulacdes e caminhos
possibilitados pelo ciberespaco. Este influencia as interacdes entre as
pessoas, modificando-as mutuamente na interacdo das culturas. Entendemos
gue em milhdes de pontos pelo mundo todos constroem a realidade pela
forma de suas linguagens.

As linguagens, os signos circulam nas midias, que por sua vez formam
e transformam nossa cultura. Dessa maneira, a realidade criada € o resultado
do processo de comunicac¢do e da linguagem daqueles que interagem agora
em tempo real.

Diferente do que assinala McLuham de que o meio € a mensagem, no

Ciberespaco a Internet é que modifica 0 meio.

“[...] devido a diversidade da midia e a possibilidade de visar o publico alvo, podemos
afirmar que no novo sistema de midia, a mensagem é o meio.” (CASTELLS, 1999, p. 364)

Além disso, a Internet € hibrida, pois ao mesmo tempo em que pode
existir a comunicagdo entre poucos pode também existir entre muitos. Num

lugar indefinido e sem distancias.

“As realidades virtuais compartilhadas, que podem fazer comunicar milhares ou mesmo
milhdes de pessoas, devem ser consideradas como dispositivos de comunicacao ‘todos-
todos’, tipico da Cibercultura.” Lévy (1999, p.105)

Na Cibercultura ha uma mudanca de foco, a participacdo mais ativa se
da no nivel da producdo. Producdo dos materiais que circulam na rede,
escolha dos seus proprios percursos de navegacao, um produtor de texto

pode ser imediatamente o editor, € uma via de mao dupla.
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Uma grande diferenca entre cultura de massa e a Cibercultura diz
respeito as nocbes de universal e totalidade. No processo das midias de
massa, as mensagens sao lidas, ouvidas e vistas por milhdes, de pessoas
espalhadas pelo mundo. Para dar conta desse grande publico, elas buscam o
“‘denominador comum” intelectual de seus usuarios. Nao pode explorar o

contexto particular e as singular dados do seu destinatario. Deste modo:

“[...] as midias de massa: imprensa, radio cinema, televisdo, ao menos em sua configuracéo
classica, dao continuidade a linhagem cultural do universal totalizante iniciado pela escrita.”
(LEVY, 1999,p. 116)

Com as tecnologias digitais abrem-se possibilidades de um universal
sem totalidade. Se um dos problemas da escrita era a circulacdo de
mensagens fora de contexto a “[...] interconexdo e o dinamismo em tempo
real das memoérias on-line tornam novamente possivel, para os parceiros da
comunicacdo, compartilhar o mesmo contexto, 0 mesmo imenso hipertexto
vivo.” (LEVY, 1999, p. 118).

Com a conexdo em rede das maquinas ao redor do planeta, 0s
sujeitos da comunicacdo passam a dividir a mesma situacdo, estdo em

interacao direta.

5.1 A chegada do Storytelling e da Transmidia

De um tempo para cad muitos profissionais da area de comunicagao
publicitaria utilizam o conceito de Transmidia e Storytelling como uma
ferramenta para criar campanhas, plataformas de midia, construir
relacionamento com seu publico além de ressaltar a importancia do contetudo
integrado em diferentes plataformas.

Existe inUmeras definicbes para o conceito de storytelling, no livro
Storytelling, La machine a Fabriquer des Histoires et a Formater les
Esprits,Christian Salmon (SALMON 2007) destaca o papel da Storytelling
como uma técnica de comunicacdo, de controle e de poder. E a palavra, a

narrativa ganhando um formato industrial e, muitas vezes, performatico para
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convencer, seduzir, vender, ndo apenas um produto, como também um estilo
de vida e até mesmo uma leitura historica.

Outro aspecto importante a ser destacado no conceito de Storytelling €
0 pragmatismo de seu discurso, ou seja, ha a fungdo como uma narrativa que
possa persuadir as pessoas a mudarem habitos, crencas, valores ainda que
momentaneamente e até por impulso, como analisa Zygmunt Bauman no
conceito de liqguidez na POs-Modernidade(BAUMAN 2001), quanto ao
dinamismo que torna nossa sociedade muito mais leve e fluida que a
modernidade.

Por fazer parte de uma sociedade estabelecida em um contexto
histérico em que o interesse é despertado pelo esteticamente belo, dindmico
e com certo apelo cultura e mesmo ecoldgico, ou politicamente correto, o
apelo a narrativa histérica une aspectos de uma novela com comeco, meio e
um final feliz, o conceito de Storytelling € uma poderosa ferramenta para
compartilhar conhecimento, principalmente quando se trata da comunicacao
publicitaria,

Storytelling pode ser usado como ferramenta na construcdo de uma marca através
da identificacdo de uma core story, que contenha valores da estratégia de diferenciacdo da
marca através dos atributos dos produtos (SRINIVASAN, 2005).

Guardamos uma informacdo mais facilmente quando ela esta
envolvida em uma estrutura de histéria. O segredo estd em atribuir
significados emocionais a elementos técnicos por meio de um contexto. Os
filmes, séries de TV, sdo grandes exemplos. Para quem assistiu o Naufrago,
a percepcao sobre uma bola de volei da Wilson é completamente diferente da
percepcdo de uma pessoa que nao viu o filme, ou entdo em relagdo a uma
bola tecnicamente idéntica, s6 que de outra marca.

O uso de historias como um veiculo para transmitir mensagens e feedbacks gerais

permite que a estratégia pretendida seja melhor compreendida por todos, com relatos
identificados por todos na organizacao, incentivando assim que haja contribuices com

valiosas histdrias vivenciadas nos processos de trabalho e com conquistas atingidas
(JACKSON & ESSE, 2006).

Ha uma infinidade de formas, com maiores ou menores graus de

dificuldade e eficiéncia. A mais basica seria pegar a historia real da marca, ou
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seja la o que estiver querendo vender, e reorganizar os fatos de forma que
estejam dispostos em uma estrutura de historia. Mais ou menos como um
filme “baseado em histdrias reais“. O problema € que nem sempre da para
garantir que a marca tenha uma historia interessante o bastante para render
um bom Storytelling. Teoricamente vocé pode fazer um filme baseado em
gualquer coisa, mas dai para ser um sucesso de bilheteria € um gap enorme.
Um filme sobre o Steve Jobs e a Apple provavelmente seria bom, mas no
mundo corporativo iSso é excecao.

A campanha Coca-Cola Happiness Factory,'® famoso case da W+K, é
um exemplo mais moderno de como um universo ficcional pode ser criado
para uma marca. Trata-se um mundo que se passa dentro da vending
machine, com personagens e regras proprias. Teria sido melhor ainda se o
universo e personagens funcionassem suficientemente bem fora do ambiente
de comunicacdo da Coca-Cola, por exemplo, sustentando um longa
metragem ou uma série de quadrinhos.

A ficcdo permite um controle muito maior dos personagens e do apice
da historia, aumentando as possibilidades de engajamento e também de
desdobramentos.

A narrativa Transmidia € um processo pelo qual um produto midiatico
como uma telenovela, por exemplo, produzida para ser veiculada na TV,
transita pelas diversas telas dos dispositivos moveis, além de sites como
Youtube e as redes sociais (Facebook, Twitter, entre outras).

E nela que cada midia deve contar uma parte significativa da historia,
mas o importante ndo € somente determinar que um conteddo seja auto
contido e, sim, que cada uma das midias se concentre em dar o melhor de si.
Ou seja, uma historia contada numa midia pode e deve ser expandida para
outra e seu universo pode ser ampliado por meio de um romance, assim
como seu mundo pode ser vivenciado e explorado no formato de um
videogame.

Henry Jenkins®®-, que define narrativa Transmidia como: histérias que

se desenrolam em mudltiplas plataformas de midia, cada uma delas

18 Acervo digital - Propaganda Coca Cola http://www.youtube.com/watch?v=R1NnyE6DDnQ
19 Henry Jenkins — Professor e diretor do programa de estudos de Midia Compara do MIT. Autor do
livro : Cultura da Convergéncia. Sdo Paulo. Editora Aleph - 2008
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contribuindo de forma distinta para nossa compreensado do universo; uma
abordagem mais integrada do desenvolvimento de uma franquia do que os

modelos baseados em textos originais e produtos acessorios

Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que
uma historia possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e
guadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como atrac&o
de um parque de diversdes (...) A compreensao obtida por meio de diversas midias
sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo
(JENKINS, 2009, p.138).

Para Jenkins, o envio de textos, fotos e videos por meio das midias
sociais como o Twitter preenche uma premissa da pratica Transmidia: a
producédo colaborativa do publico. Neste sentido, se a producgdo colaborativa
de textos em blogs e outras plataformas inovam a forma de narrar fatos,
tornando o produto mais interessante e mais atrativo, a distribuicdo de
contetdos por meio dos dispositivos moveis portateis tende a ampliar o
universo dos estudantes, estimulando uma maior participacdo através das
redes sociais colaborativas.

A construcdo do mundo ficcional da narrativa Transmidia € mais usual
nos géneros de ficcdo cientifica e suspense, entre outros géneros, por
oferecerem melhores condi¢cdes para a criagao de dicas, ‘pontos de entradas’
e de ‘saidas’, tendo em vista o poder de imersdo e participacdo das
audiéncias nas histérias compartilhadas entre filmes, séries televisivas,
videogames e HQs, entre outras midias. Para Scolari (2009, p. 587), a
dispersdo textual promovida pela narrativa Transmidia € uma das mais
importantes fontes de complexidade na cultura popular contemporanea. A
disperséao textual por diferentes linguagens e midias, promove reformulacdes
no ecossistema audiovisual, criando novas formas de envolvimento que
englobam e expandem as antigas praticas de producdo e consumo de
conteudos. Neste processo, a centralidade de uma midia é substituida por
multiplas plataformas que intensificam o transito de conteddos entre filmes,
séries televisivas, web-séries, HQs, videogames, entre outras midias. Assim,
a narrativa Transmidia expande a experiéncia prévia de uma historia e o
modo de interpreta-la, adaptando a aos potenciais e limites de uma midia em

especifico como os games, por exemplo.
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Um exemplo de Transmidia na propaganda foi a campanha, The Art
of the Heist, criado pela agéncia de publicidade McKinney & Silve feita para o
langamento do carro Audi A3. Trata—se de uma campanha que combina com
muita criatividade marketing viral, jogos e uma grande narrativa trasmidiatica.
A Audi comecou a divulgar na TV, radio e midia impressa que um veiculo A3
havia sido roubado de uma loja Audi na elegante Park Avenue em Nova
lorque. Para garantir a veracidade, a vitrine da loja foi destruida e fitas de
isolamento como as usadas pela policia foram colocadas na loja.

A partir dai foi desencadeada uma série de acfes em todos os
Estados Unidos que, durante trés meses, incluiram a criacdo de empresas
ficticias, blogs, anuncios em jornal, videos de seguranca e até mesmo a
aparicdo de personagens da trama em eventos reais, como entrevistas na
MTV, feiras de games e de carros. Tudo com o objetivo de envolver as
pessoas na intricada trama e gerar interesse pelo A3. Para se ter uma idéia
da perfeicdo da campanha, um jornal chegou a procurar uma das

personagens da trama para uma entrevista real.

5.2 A importancia da tecnologia na publicidade ap0s as novas
tecnologias

“Depois de pelo menos duas geragbes de bombardeio da televisdo nos
Estados Unidos, a magia da propaganda tradicional ndo € mais magia
nenhuma”. (Cappo, 2004, p. 79)

No contexto pés-moderno, a estetizagédo da vida cotidiana e o éxito do
signo retratam a dependéncia da producdo ao consumo sob a forma de
marketing, com uma ascensao cada vez maior do conceito de produto, do
design e da publicidade.

Como dito anteriormente, o0 consumo esta associado ndo somente as
utilidades materiais mais principalmente com o consumo de signos, o que é
muito bem explorado pela publicidade, pela midia e pelas técnicas de
exposicado. As imagens de beleza, seducdo, auto realizacédo, qualidade de

vida associadas aos produtos tornam as mercadorias verdadeiras ilusdes
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culturais, que fascinam o consumidor pds-moderno pela sua estética, pelas
associacfes mirabolantes com 0s signos e pelas justaposicdes entre elas.
Justifica-se entdo o privilégio dado pelo capitalismo pés-moderno a producao
de signos e imagens, ao invés das proprias mercadorias.

Este € o mundo do "faz-de-conta” da publicidade (Mike Featherstone)
gue domina a sociedade-cultura de consumo pds-moderna e evidéncia sua
caracteristica principal que é apresentar um grande numero de bens,
mercadorias, experiéncias, imagens e signos novos para que o homem pos-
moderno deseje e consuma.

Para David Harvey, a publicidade "é a arte oficial do capitalismo; traz
para a arte estratégias publicitarias e introduz a arte nessas mesmas
estratégias”, tendo, portanto, juntamente com as imagens da midia uma
grande importancia na dinamica de crescimento do capitalismo tardio, através
da manipulacdo dos desejos e gostos. Esta dindmica esta totalmente
vinculada a capacidade de rapidez do mercado em explorar novas
possibilidades e na sua rapidez em apresentar novos produtos, criar novas
necessidades e novos desejos.

Compreendendo esse momento que estamos passando € possivel
afirmar que ha um novo cenéario em que a propaganda esta inserida, ela esta
dividida entre a resolucdo de antigas questdes, como a saturacao da midia e
do espectador e a pulverizacdo dos esforcos de comunicacdo em inameras
midias; ao mesmo tempo em que lida com questfes extremamente atuais
como a convergéncia entre tecnologia e comunicacdo e o0 surgimento das
novas midias.

Foi por volta de 1993 que foi liberado o uso comercial na Internet. As
primeiras tentativas surgiram pelo e-mail marketing, com o objetivo de
divulgar ofertas ou servigos de empresas.

Com a evolugdo da web novas ferramentas foram surgindo como:
banners em websites, links patrocinados, e-commerce, e com a chegada da
Web 2.0 novos canais também surgiram com a possibilidade ainda maior de
interacdo como, redes sociais, blogs e hoje vivemos o boom da propaganda
nos games.

O jeito de pensar a propaganda esta mudando, é preciso compreender

0 meio para tornar a mensagem mais atraente e relevante, o desafio da
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publicidade esta em atrair o consumidor de forma com que ele interaja com a
marca e torne a atraente diante tantas opgoes.

A economia evoluiu a tal ponto, que a comunicacao tornou — se vital
para as empresas e grandes corporacdes, pode se em minutos ou segundos
fazer operacdes financeiras ou tomar decisdes estratégicas cujo éxito
depende de ter determinadas informacdes, que hoje sdo divulgadas e
espalhadas em segundos.

Nesse contexto e para ajudar na busca pelas respostas nas questoes
desse projeto, julgo de extrema importancia refletir acerca do posicionamento
da propaganda tanto quanto a producdo de conteudo, como quanto a
utilizacdo da midia, levando em consideracdo a necessidade de se produzir
um conteudo pertinente, relevante e adequado aos meios utilizados para a
realizacdo de uma propaganda mais eficiente e apropriada a sua nova
realidade.

Fala-se muito sobre a configuragcdo de uma nova realidade para a
propaganda. Alguns tratam do tema sob a perspectiva da saturacdo dos
meios, outros, falam sobre convergéncia, ha ainda os que apostam no poder
das novas midias. Mas a verdade, € a reunido de todos esses aspectos que
leva ao quadro amplamente discutido por estudantes, académicos, tedricos,
profissionais e intelectuais da comunicagao.

O fato € que o mundo mudou e com ele, os meios de comunicacéo e
0 impacto das midias tradicionais sobre o0s consumidores ja ndo € mais
absoluto e comeca a entrar em declinio. Percebemos isso através da
constatacdo de que, ha alguns anos, ndo era raro as pessoas guardarem na
memoria alguns comerciais de televisdo, mesmo depois que esses cessavam
de ser veiculados.

Hoje, para uma propaganda ser lembrada ela deve contar com a ajuda
de outros meios, nos ultimos 10 anos, foi crescendo a importancia e o tempo
gasto na internet e hoje é possivel afirmar que as pessoas ficam mais tempo
em frente ao computador do que da televisdo, logo a importancia da
publicidade na Internet vem crescendo em comparacéo a da televisao.

O resultado disso € caracterizado pela multiplicidade de canais e
composicéo entre diversas possibilidades de acesso a inumeros conteudos.

Dentre as principais caracteristicas do acesso a informagdo neste novo
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cenario tecnolégico, podemos destacar a interatividade, o acesso a conteudo
sob demanda, contetudos customizados e armazenados de acordo com o
perfil do usuario, mobilidade, e utilizacdo da transmidia, como forma de
desenrolar uma historia em diferentes canais.

Um exemplo que a internet ajuda algumas propagandas se fixarem na
mente das pessoas € o case realizado pela Lew Lara/TBWA para Nissan, a
campanha Podneis Malditos. Contando com a ajuda da criatividade, de uma
melodia marcante, a campanha foi integrada, o que chamamos de Cross
media ou transmidia, lancada nas redes e teve como sustentacdo as midias
tradicionais.

Com o acesso as redes a mensuragao dos resultados na propaganda
tornou se tangivel. A campanha dos Poneis Malditos foi um sucesso,
vencedora de diversos prémios no segmento digital, atingiu milhdes de
visualizacbes em apenas 48 horas apos o lancamento, aumento em 80% o
namero de vendas do carro, gerou polémica e langou uma corrida das
marcas atras de integracdo na web e fazer com que os consumidores tenham
interesse em ver a propaganda e nado forca-los inserindo um comercial no
meio da programacao.

Isso é 0 que acontece na propaganda tradicional, que busca atrair a
atencdo de maneira intrusiva, atravessando-se em meio ao entretenimento
do consumidor: “E o intervalo comercial interrompendo o programa, o aniincio
na revista interrompendo o artigo, o spot interrompendo a programacao
musical, e assim sucessivamente” (Longo, 2005).

Além disso, o conteudo exibido nos meios tradicionais (TV, radio),
instantaneos ou ndo, o conteudo nao € editavel, jA que o espectador fica
sujeito a narrativa construida pela emissora. No caso da revista ou jornal, o
conteudo € editavel, vocé pode escolher qual secdo deseja ler, mas as
noticias ndo sdo instantaneas, sdo sempre relatos do que aconteceu no dia
anterior ou naquela semana. J4 com a Internet a situagdo € o inverso, possuli
um conteldo que é editavel e instantaneo.

A queda dos padrbes tradicionais da propaganda resultou em um
grande impacto na forma como as pessoas lidam e consomem a informacao
atualmente. Conforme j& visto anteriormente, os habitos e comportamento

dos consumidores e espectadores mudaram nos ultimos 50 anos com a
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chegada das novas midias, as propagandas tradicionais ja ndo recebem a
mesma atencédo de tempos atras.

Percebendo e compreendendo o ser humano pés-moderno como um
ser vulneravel, que possui multiplas escolhas e pouco foco, a publicidade tem
um grande desafio para alcancar seu objetivo central, de fixar e induzir as
pessoas a comprar determinado produto ou servico em um cenario com
tantas escolhas. Para obter sucesso deve entender as pessoas dessa nova
geragao para extrair a sensacgao de abando e acolher conforme o desejo de
forma sutil.

Longo aborda a questdo do propdsito, afirmando que as pessoas hoje
querem descobrir produtos e ndo ser descobertas por eles e que esta é a
grande diferenca entre as técnicas Pull e Push de comunicacdo: pessoas
guerem comprar sempre, mas nao querem que ninguém lhes venda nunca.
(Longo, 2005).

Dentro dessa perspectiva, Sissors & Bumba (2001) revelam que
alguns profissionais de marketing da atualidade parecem estar desapontados

e acreditando que:

[...] as formas de midia tradicionais como a televiséo, os jornais, as revistas
e o radio ndo sdo mais tao eficazes em promover vendas quanto o eram no
passado, porque os mercados estdo mudando e a midia precisa chegar aos
melhores clientes potenciais do produto de maneira muito mais seletiva. Os
planejadores estdo insatisfeitos com a midia tradicional por se tratar de
midia de massa em uma era em que a cultura estd mudando — as massas
estdo se subdividindo em segmentos muito mais precisos que no passado.
(Sissors & Bumba, 2001, p. 15)

N&o é novidade que a midia encontrou novos canais para realizar o
trabalho de divulgagcdo das marcas. A novidade, de fato, encontra-se na
velocidade com que o surgimento desses novos meios vem ocorrendo

atualmente.

[...] o desafio do futuro na arena das comunica¢des serd a batalha pela
atencdo do consumidor. N&o havera a predominancia de um meio isolado,
como aconteceu com a televisao entre as décadas de 1960 e 1990. Sempre
havera mercados de massa, mas os anunciantes ndo poderéo atingi-los pelas comunicagfes
de massa, com excecdo de alguns eventos que atraem
enorme audiéncia. (Cappo, 2004, p. 207)

50



A rapida intensificacdo do consumo de informacédo através de novos
meios define um grande desafio para a entrega de contetudo editorial e
comercial para os que planejam a comunicagao.

Arrisco a dizer que o futuro da publicidade esta em mesclar a
propaganda com informacéo, algumas marcas ja realizam isso dentro da web
em blogs, redes sociais, aplicativos e outras plataformas existentes. A
sutilidade em entrar na vida das pessoas € um passo certo para 0S
anunciantes que desejam sucesso na sua comunicacao.

O mundo digital vai além da tradicional funcdo de comunicacéo, é
possivel unir diferentes linguagens como voz, fotografias, videos, localizar
usuarios, receber mensagens e noticias, entre outras coisas ho mesmo local.
Trata-se, na verdade, de um veiculo altamente segmentado, que tem poder
para revolucionar a forma de utilizarmos a propaganda e a midia no futuro, ja
gue é possivel valer-se do celular para a comunicacdo com diversos publicos
de interesse.

E importante compreender a participacdo do usuario-consumidor que
hoje usufrui da linguagem néo linear. Esse tipo de veiculagcdo de mensagens
€ tdo inovador quanto os meios pelos quais as mesmas sao transmitidas,
pois oferece aos usuarios um acesso direto a determinados assuntos, sem
gue haja a necessidade de contato com o todo, e ndo permite a perda de
sentido das informacdes. Na realidade, a prépria compreensdo dessa nova
forma de linguagem torna-se imprescindivel para que possamos conjeturar

sobre a comunicacao e os contetdos publicitarios nos dias de hoje.

6.0 Cases na Internet

Compreendendo o momento da pdés-modernidade é possivel afirmar
gue a publicidade tradicional, por si s6, ja ndo tem se mostrado eficiente para
atrair e conquistar o consumidor. As multiplas tarefas do dia-a-dia fazem com
gue as pessoas tenham cada vez menos tempo e a multiplicidade de
formatos e meios de comunicacéo faz com que esse tempo seja subdividido

entre as infinidades de possibilidades de comunicagéao.
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Para se comunicar com o consumidor pés-moderno, ndo é suficiente
oferecer apenas 0 que ele necessita, € necessario, ao apresentar o produto,
construir valores que exprimam a ideia de que, mesmo sem saber, ele
necessita daquele produto, ou que aquele produto certamente trara uma
sensacao de bem estar ao consumi-lo.

Hoje o tempo gasto com cada tipo de midia € bem inferior do que ha
dez anos, com os comerciais interrompendo o pouco tempo disponivel para o
entretenimento durante um filme, por exemplo, deixam o consumidor com
uma percepcao de perda de tempo. Para sanar essa percepcdo negativa dos
consumidores e maximizar os resultados da comunicacédo, esta acontecendo
a unido do entretenimento com a publicidade. Sdo as marcas produzindo
conteldos que interessam ao seu publico-alvo, para transmitir a sua
mensagem, de forma sutil, ao mesmo tempo em que o consumidor se diverte
e também passa a produzir contetdo por meio das novas tecnologias.

Dessa forma, as empresas tém buscado meios eficientes de
comunicacdo para chegar ao consumidor e mostra-lo que seu produto
promove muito mais que uma satisfacdo de necessidades, ele proporciona
bem-estar.

Com a popularizagdo da Internet no final do século XX e sua
consolidacdo nesta primeira década do século XXI, mais um canal para a
comunicacdo das empresas com seus consumidores surgiu. Atualmente a
Internet tem um papel importante para as grandes corporacdes, € um meio
onde as empresas podem facilmente mesclar marketing com diversdo e
entretenimento.

Com o objetivo de compreender esse movimento na pratica escolhi
dois casos de sucesso e fracasso que estado presentes no universo virtual: o
YouTube e Google Wave.

O YouTube como case de sucesso, a empresa foi considerada pela
revista norte-americana Time em novembro de 2006 como a melhor invengao
do ano por “criar uma nova forma para milhdes de pessoas se entreterem, se

educarem e se chocarem de uma maneira como nunca foi vista”?°

2 Globo.com http://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,AA1340903-6174-363,00.html - acesso dia
20/05/2012.
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Como caracteristica principal, o YouTube é feito pelos usuarios. Tanto
a popularidade quanto o contetudo do site € proporcionado por aqueles que
utilizam e sao fiéis ao servico. Por causa disso, muitos videos referentes a
grandes empresas que circulam pelo YouTube sao provenientes da
comunicacao viral de empresas, alias, € um ambiente bem propicio para tal.

O Google Wave, nasceu com o0 objetivo de mudar a forma pela qual
as pessoas colaboram em projetos ou discutem assuntos especificos, surgiu
como uma plataforma inovadora de comunicacao e colaboragéo. Oficialmente
aberta ao publico em 2009 o programa durou um pouco mais de um ano e

logo o Google anunciou o seu fim.

6.01 YouTube

Nos ultimos anos, o YouTube tem sido visto por grandes empresas
como uma boa alternativa para promocéo de produtos e/ou marcas. Diversas
empresas se tornam parceiras do site para criar seus canais no mesmo,
utilizando-se de sua principal ferramenta: a hospedagem de videos. Através
do site, as empresas podem hospedar, por exemplo, suas propagandas a um
preco muito mais baixo que o despendido em um intervalo comercial de uma
emissora de televisdo. Outra vantagem € que os videos no YouTube nao
necessariamente ficam retidos apenas aos tradicionais 30 segundos de
propaganda das emissoras de TV.

Fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-funcionarios
do site de comércio on-line PayPal, o site YouTube foi langado oficialmente
em junho de 2005. A inovacéo original e tecnologica (mas néo exclusiva): o
YouTube era um entre 0s Varios servicos concorrentes que tentavam eliminar
as barreiras técnicas para maior compartilhamento de videos na internet.

O YouTube, disponibiliza uma interface bastante simples e integrada,
dentro da qual o usuario pode fazer o upload, publicar e assistir videos sem
necessidade de altos niveis de conhecimento técnico e dentro das restricdes
tecnologicas dos programas de navegacdo padrdo e da relativamente
modesta largura de banda.

A empresa nao estabeleceu limites para o niumero de videos que cada

usuario pode colocar on-line via upload, oferece funcdes bésicas de
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comunidade, tais como a possibilidade de se conectar a outros usuarios
como amigos, e gera URLS e cdédigos HTML que permitiam que os videos
pudessem ser facilmente incorporados em outros sites, redes sociais ou
mesmo aplicativos de telefones. Exceto pelo limite de duracdo dos videos
gue podem ser transferidos para o servidor, o que o YouTube, quando foi
lancado era similar a outras iniciativas de videos on-line da época.

Nessa historia, 0 momento de sucesso chegou em outubro de 2006,
guando o Google pagou 1,65 bilhdo de ddlares pelo YouTube. Em novembro
de 2007, ele ja era o site de entretenimento mais popular do Reino Unido,
com o site da BBC ficando em segundo. No comeco de 2008, de acordo com
varios servicos de medicdo de trafego da web, j& estava de maneira
consistente entre os dez sites mais visitados do mundo. Em abril de 2008, o
YouTube ja hospedava algo em torno de 85 milhdes de videos, um numero
que representa um aumento dez vezes maior em comparagao ao ano anterior
e que continua a crescer exponencialmente.*

Como empresa de midia, o YouTube é uma plataforma e um
agregador, um acervo de contetdo, embora ndo seja uma produtora do
conteudo em si. Desempenha uma funcdo para os produtores de video,
atraindo a atencdo para o conteldo ao mesmo tempo em que oferece uma
participacdo em dinheiro nas vendas de anuncios no site.

O YouTube, dentro da publicidade, possui uma posicdo importante,

tem como caracteristica principal a comunicacao viral
[...] comunicac&o viral nada mais é do que tornar o préprio consumidor veiculo.*

Ou seja, o proprio usuario do YouTube posta materiais referentes a
certas marcas, produtos ou empresas 0s quais ele se identifica ou teve
alguma experiéncia. Esse tipo de comunicac¢do pode ser intencional ou ndo
por parte da empresa. Um exemplo nacional foi quando a usuaria Stefhany

postou um video com uma musica se referindo ao carro Cross Fox da marca

2a Burgess,Jean e Green,Joshua Green Youtube a revolugdo digital, Como o maior fenbmeno da
cultura participativa transformou a midia e a sociedade. 12 Edi¢édo Pg. 18,19

22 Az, Conrado Adolpho. Google Marketing: O Guia Definitivo de Marketing Digital. 2. ed. Sao Paulo:
Novatec, 2008

23 Burgess,Jean e Green,Joshua Green Youtube a revolucédo digital, Como o maior fendmeno da
cultura participativa transformou a midia e a sociedade
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Volkswagen, o video clipe redeu tantas visualizacdes que a marca resolveu
faze uma acéo especial no programa do Luciano Huck entregando para a

autora do video?.

O YouTube e todos os portais de video on-line que o seguiram transformaram
definitivamente a nossa maneira de absorver conteddo. O momento agora nao é de aguardar
0 préximo YouTube, Twitter ou Facebook, mas de descobrir 0 que essas ferramentas fardo
daqui para a frente e o que poderemos fazer com elas. **

E impossivel prever exatamente qual sera o futuro do YouTube mas, é
possivel dizer que hoje essa rede possui caracteristicas e recursos que
podem proporcionar as empresas uma grande chance de promover seus
produtos ou servigos, ou até mesmo consolidar suas marcas. O YouTube
agora faz parte do cenario da midia de massa e é uma forca a ser levada em
consideracdo no contexto da cultura popular contemporanea.

A marca Guaranad Antarctica, tem utilizado o YouTube como
ferramenta de marketing, e também proporciona aos usuérios a possibilidade
de promover a marca através da comunicacao viral, planejada ou néo.

Além de utilizar de espaco proprio no site para se promover, a marca,
por ser amplamente conhecida e ter certa credibilidade no mercado, conta
com uma forte comunicacéo viral no YouTube, seja ela iniciada pela empresa
ou nao.

A parceria do Guarana Antarctica com o YouTube comecou em 28 de
julho de 2006, quando a marca criou uma conta de Patrocinadora no site,
obtendo entdo um canal personalizado do Guarana Antarctica no mesmo

Desde o lancamento no YouTube, a marca conta com mais de 150
videos postados, totalizando mais de 12 milhdes de views, mais de 23 mil
pessoas inscritas e inUmeros comentarios.

Em julho de 2011 a marca lanca uma webserie, Os Cacadores de
Energia, o projeto de conta com historias reais de brasileiros que transmitem
um dos principais valores da marca; a energia contagiante.Em 10 episodios a
web-série conta a historia de Jodo, um garoto de 17 anos aficionado pela

Internet, e Natalia uma amiga e vizinha de Jo&o, que decidiu deixar o

2 Programa especial do Luciano Huck — Stefhany Cross Fox.
Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=dsjezJkgpTg
Acessado: 10/04/2012
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Brasil. Guarana Antarctica € uma das pioneiras em apostar nas web-séries

para se comunicar com seu publico.

"As redes sociais e a internet estreitam o relacionamento com 0s nossos consumidores, por
isso apostamos fortemente na plataforma digital. Nao é a toa que Guarana Antarctica foi
eleita, recentemente, como uma das marcas com maior numero de fas no Facebook”, afirma
Sérgio Esteves, gerente de marketing de Guarana Antarctica.”

Além do YouTube ser um case de sucesso e inovacdo na web ele
proporciona um espago para que as marcas como o Guarana Antarctica
criem um canal préprio e promovam suas marcas, estimulando a divulgacdo
espontanea. Como ja foi dito, o YouTube tem uma forte caracteristica viral
pelo fato de ser formado por pessoas, em sua maioria sem nenhum vinculo

profissional com marcas, produtos ou empresas.

6.02 Google Wave

Desenvolvido pelos mesmos irmaos que venderam a empresa de
mapas australiana (Where 2 Tech) no comeco de 2004 para o Google,
atualmente conhecida como o Google Maps. Com o desejo de ir além dos
mapas, Lars e Jens Rasmussen decidiram caminhar em direcdo de algo
completamente novo.

Embora o projeto do Google Wave tenha surgido por volta de 2004, os
irmaos estavam completamente empenhados na constru¢cdo do Google Maps
gue conhecemos hoje. Somente em 2007, com a ajuda de Stephanie
Hannon, o projeto ganhou grandes expectativas e tempo, e apenas em 2009
0 projeto passou a ter acesso pelo publico.

Nascido com a ideia de unir a facilidade do e-mail com a rapidez dos
comunicadores instantaneos, o Google Wave prometia ser um servi¢co
robusto que contemplava uma série de novas tecnologias e o desejo de
compartilhar contetdo. O projeto surgiu com a pergunta feita em 2007 por
Lars: Como seria 0 e-mail se ele fosse inventado hoje?

Com funcionalidades que lembravam o descontinuado Google Notebook

e o Picasa Hello (Eram sites que organizava, visualizava e editava imagens

% Jornal meio e mensagem — Junho de 2011
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e fotos digitais, além de compartilhar fotos integrado) os usuarios do Google
Wave podiam compartilhar qualquer tipo de informacdo, desde textos
formatados, fotos, videos, mapas, e com ajuda de desenvolvedores,
promover novos meios e ferramentas que ampliem a usabilidade em
trabalhar de forma conjunta.?®

Era uma plataforma para web cuja intencéo € unir servicos como e-mail,
instant messaging, wiki e social networking em um ambiente Unico,
funcionando a partir de qualquer browser, em qualquer sistema operacional.
Algumas de suas caracteristicas mais interessantes eram 0s avancados
sistemas de correcdo ortografica e traducdo instantanea durante bate-papos
virtuais, que para a época era uma grande novidade.

A imprensa divulgou o produto com elevada expectativa em meio a
conviccdo de que o Wave iria revolucionar todas as formas de comunicacao.
Isso ndo aconteceu, porque ninguém conseguiu encontrar uma utilidade para
a ferramenta. Muitos usuarios testaram todos os limites do Wave, obtendo
resultados surpreendentes, mas ainda assim era uma ferramenta indefinida e
guase inutil.

O Google, em Agosto de 2010 anunciou o fim do Google Wave. A
empresa esperava uma melhor recepcdo dos usuarios pelo produto. "A parte
central do codigo, bem como os protocolos que tém impulsionado muitas das
das inovacdes do Wave, ja estdo disponiveis em codigo aberto, para que 0s
clientes e parceiros possam continuar a inovagcdo comecamos”, diz o
comunicado do Google. A empresa se comprometeu também a criar
ferramentas para facilitar a transferéncia do contetdo armazenado no Wave
para outras plataformas.

Google Wave jamais chegou a ameacar o e-mail, perdendo também a
oportunidade de capitalizar na onda de crescimento de outras redes sociais
como Twitter e Facebook.
Muitos consideravam a interface bastante dificil de usar, confusa, muito
pesada, extremamente lenta e para completar sem utilidade, pois muitos

recursos ndo funcionavam e a plataforma estava cheia de bugs?’. Inimeras

% Google Wave: http://googlediscovery.com/2009/06/29/especial-google-wave-a-historia/ acesso:
22/05/2012
T Arquivo digital : http://Awww.marketingdigitalblog.com/ acesso 27/05/2012
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hipoteses foram lancadas para tentar explicar o fracasso da plataforma,

como?®:

e A exclusividade para convidados apenas significou que a onda era dificil
de usar com grupos e nao poderia ser utilizado para fins comerciais;

e A ferramenta foi mal comercializada, as pessoas ndo sabiam como
utilizar;

e Constantes bugs que impediam a navegacao;

e O Googe Wave nao fez jus a tentativa de se tornar uma ferramenta
hype;

e Poderia melhorar outros servicos como Gmail e Google Docs mas nao foi
integrado com eles em tudo;

e O produto foi lancado em condicBes pré beta;

e Funcionalidades como a interface com o usuéario era lenta e nada
intuitiva;

e A falta de notificagbes em si significa que os usuarios tinham poucos
lembretes para voltar ao Wave.

Tudo isso foi mais do que o suficiente pro publico ignorar o Google Wave. No

fim das contas, a tal “onda” ndo passou de uma “marola”...

7.0 Conclusao

A revolugdo das novas tecnologias de comunicagdo causaram no
mundo inteiro um impacto do que a prépria invencdo da imprensa por
Gutemberg, porque conseguiram congregar som, imagem e texto em um
unico universo; apresentando como consequéncia, uma “compactualizagao”
dos meios de comunicacgéo, unindo todos os elementos da comunicacdo em
uma unica maquina e em um unico filtro de recepcgéo.

N&o € novidade que esse impacto trouxe mudancas para o0 mercado

publicitario, surgiu entdo um novo modo de se comunicar, NOVvOS Meios,

% Arquivo digital: http://info.abril.com.br/ acesso 27/05/2012
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novas formas, mais interacdo, na qual a midia tradicional vem perdendo forca
a cada dia.

O alto custo da divulgacéo tradicional e a disseminagdo de uma
mensagem para uma audiéncia de massa tem feito com que as empresas
invistam em uma comunicacdo mais direcionada, segmentada, utilizando
ferramentas do mundo virtual.

Nesse contexto é imprescindivel levar em consideracdo as
caracteristicas, peculiaridades e pertinéncia das mensagens veiculadas,
principalmente no momento de decidir por uma determinada forma. T&o
somente porque assistimos hoje a um processo que transforma “tudo e
todos” em veiculos. O entendimento de que tudo pode ser (ou é) midia, torna
o consumidor mais importante dentro do cenario mercadologico.

Compreender que o consumidor pds-moderno busca produtos que
ajudem a formar sua imagem junto aos grupos a que pertence € essencial
para se tornar uma marca relevante dentro desse contexto. O valor do
produto ou servigo ndo vem mais da funcdo que este possui, mas do que ele
€ capaz de transmitir e dos significados que estdo inseridos na formacao da
sua imagem. A leitura do significado de um produto pode assumir formas
diversas ja que ela é feita pelos integrantes dos grupos: um produto pode ser
para um grupo seu principal objeto de culto e para outro um exemplo de
aversao.

A necessidade de relacionamento € inerente a existéncia do ser
humano. Pessoas se aproximam por diversos motivos, criando elos que
podem ser duradouros ou efémeros. O avango tecnolégico que permitiu a
cada pessoa estar conectada a uma rede de computadores ou a Internet,
somado a esta transicdo da caracteristica individualista do sujeito moderno
para o pés-moderno, levam os individuos a criarem novos espacos de
relacionamentos em busca de se aproximar da “tribo” que deseja pertencer.

O sentimento de pertencimento esta associado a liberdade,
proporcionada pelos tempos pés-moderno, servigos e produtos estdo sendo
criados com base na individualidade, customizados a pontos de serem
singulares e quase exclusivos para um determinado nicho. Tal customizacao
foi possivel gragcas ao incremento tecnoldgico e na implantacdo de sistemas

baseados no relacionamento um por um. Tamanha tecnologia permite que,

59



cada vez mais, o consumidor seja analisado como um individuo isolado,
portanto a comunicagao publicitaria deve mudar o foco da “venda a qualquer
custo” e tornar se relevante e engajada com o seu publico de interesse.

O mercado estd atento a essas mudancas que estdo ocorrendo e
buscam adaptar seus servicos a esta nova realidade, conforme visto na
presente pesquisa.

Novas tendéncias de consumo e da forma de fazer marketing estéo
despontando. A cada ano, milhares e milhares de pessoas passam a fazer
parte da grande rede, a internet. No mundo corporativo pés-moderno, muito
mais do que forca, € necessario ter habilidade e sentir quando se deve
inovar. As ferramentas também estdo ai: Google, YouTube, Facebook,
Twitter, estdo ganhando novos adeptos no mundo dos negdcios, formados
por empresas que estdo percebendo quais 0os meios que o publico esta
dando credibilidade e quais as mensagens tém realmente cativado.

Entender o que o consumidor quer, de que forma e em que
intensidade esta se tornando cada vez mais tangivel com as ferramentas que
surgem através da web. E quem ndo enxergar isso certamente nao

sobrevivera a “selegcao natural” do mundo corporativo.
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