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RESUMO

Neste comeco de século, a publicidade vem experimentando uma série de novas
estratégias, entre elas a utilizacdo de formatos até entdo considerados alternativos. Este
trabalho apresenta o relatério de uma pesquisa-acdo proposta por Gil (2010), na qual
apos uma revisao tedrica desenvolveu-se uma campanha publicitaria real, utilizando
apenas formatos alternativos de comunicacdo. Buscou-se, dessa forma, verificar
algumas das questdes mais debatidas em relacdo as novas estratégias: como se dao seus
impactos no puablico? E como tais impactos se relacionam com um contexto social
também novo? O delineamento tedrico do objeto deu-se fundamentalmente a partir das
ideias de Himpe (2006), enquanto as ideias acerca da sociedade e dos individuos
contemporaneos foram extraidas das obras de Lipovetsky (2004, 2009) e Bauman
(2001). Os resultados obtidos serdo encontrados ao final deste trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: contemporaneidade; publicidade; acdes alternativas;
experiéncia; estratégias.

INTRODUCAO
A publicidade € um campo que esta diretamente ligado a inovacdo e a

criatividade. Ao inovar, ela tenta manter seu discurso relevante para novas
configuragcBes comportamentais e sociais em que seu publico esta inserido. Assim,
algumas ferramentas sdo fundamentais a pratica publicitaria, como as pesquisas, 0S
estudos e as analises acerca do individuo e do seu comportamento em sociedade. Hoje,
muitos desses estudos tentam diagnosticar as transformacdes causadas pelas novas
tecnologias da comunicacao e pelos fenémenos socioldgicos tipicos do contemporaneo.
Dessa forma, esse trabalho detém-se em explicar como determinadas caracteristicas da
publicidade atual podem ser compreendidas como reflexos de teorias sociais atuais.

Para isso, serdo utilizadas as perspectivas de dois autores que em suas obras

diagnosticam caracteristicas comportamentais da sociedade e do individuo
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contemporaneo. O primeiro deles é Lipovetsky (2004, 2009), que nomeia a sociedade
atual como hipermoderna, em referéncia a um estagio posterior ndo sé ao moderno, mas
também ao pos-moderno. O segundo autor é Bauman (2001), que utiliza a metafora dos
liquidos para referir-se a contemporaneidade como um espacgo-tempo menos rigido e
mais flexivel.

Tais cenarios, descritos pelos autores, podem ser vistos no campo publicitario
refletidos em novos conteddos, novas praticas de negdcio, novas estratégias, entre
outros. Aqui, o foco sera a popularizacdo e ganho de importancia de formatos que até o
final do século passado eram tidos como alternativos e periféricos no arranjo midiatico
publicitério tradicional. Embora ainda carentes de conceitos mais definitivos, entende-se
por formatos alternativos todos aqueles que ndo utilizam como meio os tradicionais
meios de comunicacdo de massa, como, por exemplo, radio, televisdo e jornal. Himpe
(2006), autor que se dedica ao estudo do tema, acrescenta que os formatos alternativos
rompem com questes até entdo dadas como incontestaveis, como, por exemplo, 0
controle sobre o processo de significacdo na recepcdo e a responsabilidade pela
reproducdo das mensagens.

Estes formatos vivem uma situacdo paradoxal, ao mesmo tempo em que se
popularizam, também enfrentam questionamentos, ja que rompem radicalmente com
noc¢Oes classicas da publicidade. O ambiente académico em questdo, embora disponha
de estudos de caso, carece de estudos e demonstracdes ndo apenas sobre sua eficiéncia,
mas através de um viés mais profundo: sobre como se da tal eficiéncia. Assim, decidiu-
se pelo desenvolvimento de um projeto experimental que serviu também como objeto de
uma Pesquisa-acdo e, consequentemente, uma Observacdo Participante, metodologias
propostas por Gil (2010).

Dessa forma, visto que esse trabalho se trata do relatério de uma acao alternativa
de comunicacdo, foi imprescindivel a utilizacdo da pesquisa-acdo que, de acordo com
Gil (2010), “procura diagnosticar um problema especifico em uma situacdo especifica,
com vistas a alcangar algum resultado pratico” (p.42). A base dessa técnica é puramente
empirica, e, assim, pdde ser aplicada juntamente com a acdo em questdo, objeto de
estudo desse trabalho.

Para avaliar a recep¢do do publico diante da acdo alternativa proposta pela
pesquisa-acdo, foi necessdria uma observacdo participante. Assim, foi possivel
identificar problemas e desenvolver um olhar critico acerca do assunto. Para Gil (2010),

esse tipo de pesquisa se difere das tradicionais, pois ndo ha& uma barreira entre
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pesquisador e populacdo analisada, mas sim, uma interacdo, bastante positiva para o
desenvolvimento de consideragdes posteriores.
Por fim, a campanha de cunho social que serviu como corpus de analise e 0s

principais resultados da pesquisa sdo apresentados ao final desse artigo.

O CONTEXTO SOCIAL CONTEMPORANEO E OS FORMATOS
ALTERNATIVOS DE COMUNICACAO

Muitas incertezas rondam o futuro da sociedade. Ao longo dos anos, é possivel
perceber importantes modificacbes no comportamento social, que nos levam a
questionar o rumo de tais mudangas e o quanto elas influenciaram a forma de viver do
individuo contemporaneo.

Hoje, é possivel perceber que a troca de informagfes acontece através do
imediatismo e da velocidade exacerbada, valorizados de tal forma que o individuo
contemporaneo possui uma grande facilidade de se adaptar a essas mudancas. Bauman
(2001) explica, afirmando que os individuos contemporaneos sao marcados pelo
fendmeno da fluidez, uma vez que “os liquidos, diferente dos solidos, nd0 mantém sua
forma com facilidade. Os fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espaco nem prendem o
tempo” (p. 08).

Segundo o autor, as configuracdes tradicionais eram fortemente comparadas ao
sistema fordista, grande influenciador do comportamento das geracdes passadas. O
fordismo assinalava uma fase pesada, volumosa, enraizada e solida, nas palavras do
autor. O sistema fabril, juntamente com a forte ascensao do capitalismo, permitiu que 0s
individuos se adaptassem aos moldes impostos na época. Desse contraste surgiu o termo
“liquidez”, para caracterizar a sociedade contemporanea.

Assim, € possivel dividir a sociedade em dois momentos, segundo Bauman
(2001): o comportamento s6lido, marcado pelas geracGes tradicionais, e o liquido, que
define o fluxo do comportamento contemporaneo. As geracOes tradicionais moldavam
padrbes de comportamento em que a estabilidade e o apego a moldes que mantinham a
sensacdo de segurancga eram caracteristicas fortes. Apesar de a sociedade tradicional ser
marcada por padrbes, Bauman (2011) afirma que padrbes sempre existiram, e que eles

apenas mudaram. Hoje, sdo diversos e multifacetados.

A tarefa dos individuos livres era usar sua nova liberdade para
encontrar o nicho apropriado e ali se acomodar e adaptar: seguindo
fielmente as regras e modos de conduta identificados como corretos e
apropriados para aquele lugar. Sdo estes padrdes, codigos e regras a
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que podiamos nos conformar, que podiamos nos deixar depois guiar,
gue estdo cada vez mais em falta (BAUMAN, 2001, p. 13).

A sociedade contemporanea apresenta comportamentos multifacetados,
caracterizados principalmente pelo excesso e pelos fluxos incessantes. Para Bauman
(2011), esse excesso é uma das principais caracteristicas da sociedade contemporéanea,
que liquida, estd continuamente a procura de definigdes. As caracteristicas citadas acima
vao ao encontro das definicdes hipermodernas apresentadas por Lipovetsky (2004), que
explica que o hipermoderno ¢, sem rodeios, “uma sociedade liberal, caracterizada pelo
movimento, pela fluidez, pela flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos
grandes principios estruturantes da modernidade, que precisaram adaptar-se ao ritmo
hipermoderno para nao desaparecer” (p. 26).

O prefixo “hiper” marca a ruptura de uma sociedade disciplinar e padronizada,
avancando para o excesso de informacgdo e o aumento da valorizagdo do “eu” como
forma de realizacdo pessoal, além da autonomia exacerbada, volatilidade e criatividade
sem entraves. Isso tudo se deu por um fendmeno marcante no segundo momento da
sociedade, que é caracterizado por Bauman (2011) como fluidez, mas também por

Lipovetsky (2009), que utiliza os termos “frivolo” e “efémero”.

Uma nova geracdo de sociedades burocraticas e democréticas faz sua
apari¢do, com dominante “leve” e frivola. Ndo mais a imposi¢do
coercitiva das disciplinas, mas a socializacdo pela escolha e pela
imagem. N&o mais a Revolugdo, mas a paixonite do sentido. Nao mais
a solenidade ideoldgica, mas a comunicacgao publicitaria. Ndo mais o
rigorismo, mas a sedugdo do consumo e do psicologismo
(LIPOVETSKY, 2009, p. 180).

A sociedade estd vivendo um momento flexivel, individualista, comunicacional,
inconstante e repleto de mobilizagbes sociais, que, segundo o autor, ndo abandona
algumas caracteristicas da sociedade tradicional. Apesar da ideia de o individualismo
estar presente de forma bastante consideravel, em alguns momentos ela se contradiz
com o conceito contemporaneo de tribo, apontado por Mafessoli (2000), em que o
individuo anseia por individualidade, mas também procura constantemente estar
inserido em um grupo social.

O individuo contemporaneo, sinalizado pelas caracteristicas ja citadas, anseia
pela diversificacdo e pelo novo, influenciando diretamente no modo como consome
publicidade. Nas palavras de Lipovetsky (2009), a sociedade esta na era do espetaculo,
do lazer, da experiéncia, diferente dos individuos inseridos na sociedade tradicional, que

abdicavam do lazer para dedicar-se ao trabalho fabril a fim de adquirir bens tangiveis,
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como carro, casa propria e aparelhos eletrénicos. Agora, na sociedade contemporanea,
os objetos ndo passam de “expoentes de classe, significantes e discriminantes sociais,
que funcionam como signos de mobilidade e de aspiracao social” (LIPOVETSKY,
2009, p. 199).

Os bens adquiridos deixaram de ser apenas bens funcionais e racionais para
serem vetores de personalizagéo, diferenciacdo social e status. O consumo passou a ser
visto sob uma nova perspectiva, que resultou em grandes mudangas no comportamento
da atividade publicitaria. As necessidades basicas do ser humano foram deixadas de
lado para dar espaco a seducdo das novidades e do prazer cada vez mais rapido, e, ao
mesmo tempo, efémero. Os primeiros indicios de alteracdo nas configuracdes
comportamentais se deram pela ascensao da tecnologia, que ganhou forgas no inicio dos
anos 90 e esta crescendo cada vez mais. Com o aumento dos usos dos computadores e
dos celulares, modificaram-se as formas de consumir determinados conteudos, além de
contribuir vigorosamente com os sintomas do hipermodernismo. Jenkins (2006) aponta
que o surgimento de tais manifestaches tecnologicas ndo se restringe apenas ao
surgimento de novas plataformas, que de forma complexa, fazem com que seus
conteddos interajam entre si, influenciando a forma como o individuo os consome. E
um processo social e cultural, que, segundo o autor, ¢ denominado “cultura da

convergéncia”.

Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias
para terem um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para
interagir com outros consumidores. As promessas desse novo
ambiente de midia provocam expectativas de um fluxo mais livre de
ideias e contetdos. Inspirados por esses ideais, 0s consumidores estdo
lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua cultura
(JENKINS, 2008, p. 46).

Dessa forma, a publicidade se viu em meio a mudancas sociais que acabaram
provocando questionamentos sobre suas formas de abordagem. Se a sociedade sofreu
tais alteracbes em seu comportamento, a publicidade precisou verificar novas formas
para aproximar seus conteudos desse novo individuo. Apesar das mudancas, Lipovetsky
(2009) aponta que a publicidade soube muito bem se adaptar ao novo contexto, mais
tecnoldgico e interativo, pois “conseguiu uma comunica¢do afinada com os gostos da
autonomia, de personalidade, de qualidade de vida, eliminando as formas pesadas,
monotonas e infantilizantes da comunicag¢do de massa” (LIPOVETSKY, 2009, p. 220).

Entram em questdo os formatos alternativos de comunicacdo, que surgiram em

meio a essa busca da publicidade por novas formas de abordagem. Tais formatos
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parecem derrubar a crenca de que existem formulas pré-estabelecidas para a atividade
publicitaria, buscando, cada vez mais, ultrapassar as expectativas do publico.
Colaborando com Lipovetsky (2009), Himpe (2006) acredita que o individuo
contemporaneo estd aberto a inovacdo, mas passa a se entediar e perder vinculos com
mais facilidade.

Apesar do surgimento dos formatos alternativos ter colocado em crise 0s
formatos tradicionais, € importante destacar que tais formatos ndo descartam o uso dos
suportes tradicionais. Pelo contrario: para Himpe (2006), os formatos tradicionais
podem apoiar campanhas que possuem formatos alternativos em seu mix de
comunicagéo.

Sendo assim, o autor propde uma classificacdo para os formatos alternativos,
destacando cinco caracteristicas principais: proximidade, exclusividade, invisibilidade,
imprevisibilidade e efeito amplificador.

Visto que a capacidade dos formatos alternativos de adaptar-se a diversas
situacOes e infiltrar-se sdo caracteristicas que praticamente ndo contemplam as midias
tradicionais, Himpe (2006) aponta para o fato de que isso acontece porgue existe uma
diferenga no interesse pela midia: nos formatos tradicionais, as marcas procuram midia

para anunciar, e os individuos, para informacdo e entretenimento.

A plataforma oferecida pelos canais tradicionais ndo € mais do que um
compromisso. Ao invés das marcas se darem a oportunidade de
participarem da vida das pessoas de forma verdadeira ou interagir com
elas diretamente, as midias tradicionais criam uma distancia entre os
dois lados (HIMPE, 2006, p. 12, tradug&o nossa).

Além da grande interacdo gerada, a caracteristica de proximidade sugere que a
midia ndo seja mais uma barreira entre o contetdo publicitario e o publico. Para Himpe
(2006), a aproximacdo se da quando um conteudo é tdo interessante e transparente que
convida o publico a participar do mundo da marca. “As marcas devem ir até onde as
pessoas estdo, serem maveis e seguir 0s passos dos consumidores” (HIMPE, 2006, p.
12, traducgéo nossa).

Observa-se que, na concepcdo de campanhas publicitérias que utilizam formatos
alternativos para comunicar, a importancia de pesquisas acerca do comportamento
social vai muito além do que nos formatos tradicionais. Ao invés de focarem em
conteudos concorrentes, Himpe (2006) destaca que € muito mais efetivo quando a
marca produz seu proprio conteddo publicitario, baseado no comportamento das

pessoas. Quanto mais préximo de seus anseios e pensamentos o contetdo for, mais
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atencdo o individuo dedicara a mensagem. Assim, parece que os formatos alternativos
possibilitam novas formas de impacto, que provocam diferentes graus de atencdo, ao
contrario dos formatos tradicionais. Himpe (2006) corrobora essa ideia, afirmando que
os formatos tradicionais oferecem pouquissimas possibilidades para prender a atengéo e
manter a exclusividade da mensagem. A TV, por exemplo, é um formato j& lotado de
concorrentes competindo por espacos e, consequentemente, pela atencdo do espectador,
tornando dificil, nesses casos, criar um elo exclusivo.
Assim como Himpe (2006), Austin (2007) afirma que:

A grande fragmentacdo da audiéncia significa que hoje é mais caro e
mais dificil atingir os consumidores. Mas ndao ha duvida de que eles
podem ser efetivamente atingidos em ambientes de midia pelos quais
eles sdo apaixonados sob todos os aspectos (AUSTIN, 2007, p. 52).

E muito valioso para uma marca quando o publico cria um elo exclusivo de
interagdo com seu conteudo. Assim, entra em questdo a caracteristica de exclusividade,
bastante importante para a publicidade, visto que uma acdo publicitaria que utiliza
formatos alternativos pode ser uma experiéncia Unica para o individuo. Segundo Himpe
(2006), isso é possivel quando espacos fora do ambito das midias tradicionais sédo
explorados, espacos Unicos ainda ndo encontrados por outras marcas. Ou seja, quanto
menos o anunciante tiver que dividir a aten¢do do publico com outros anunciantes, mais
efetivo e poderoso sera o conteudo publicitario.

A exclusividade pode contribuir muito para outra caracteristica: a invisibilidade.
O conteudo publicitario criado a partir dessa caracteristica é quieto e disfarca, para
surpreender e gerar uma experiéncia exclusiva. Ao observar a publicidade em formatos
tradicionais, € possivel perceber que muitas marcas fazem questdo de deixar o
significado facilmente visivel ao publico, sem dar chance a um momento de relacédo
com o conteudo, causado pela curiosidade. No entanto, essa facilidade em captar o
significado prende a atencdo do individuo por um curto espaco de tempo, pois, uma vez
o significado seja rapidamente entendido, o individuo se sentira livre para realizar a

troca para outro contetdo.

Visibilidade ¢ o ‘mantra’ da publicidade tradicional. A situagdo da
publicidade atual prova que muitas vezes, é mais efetivo ser invisivel.
Quanto menos dominante, quanto menos insistente for a parte
comercial da mensagem, mais chances ela tem de ser digerida pelo
publico (HIMPE, 2006, p. 14, traducdo nossa).

Ao contrario dos formatos tradicionais, a invisibilidade é capaz de infiltrar-se

naturalmente no cenario onde o publico esta inserido. Combinando com elementos do
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cotidiano, as agdes concebidas a partir dessa caracteristica podem, num primeiro
momento, alterar a percep¢édo sobre o0 que é e o que ndo é publicidade, para que a partir
desta mistura de curiosidade com impacto, seja criada uma forte relacdo com o contetido
publicitario. Dessa forma, o contato pode ser maior, mais intenso e, dependendo dos
casos, mais exclusivo.

Ao longo do tempo, observa-se que os formatos tradicionais de comunicacéo
acabaram tornando-se previsiveis e facilmente reconheciveis, além de obsoletos,
parecidos entre si e passiveis ao esquecimento, pois ja nao surtem o efeito que era
conquistado h& alguns anos. Isso porque o impacto gerado pelo contetdo publicitario
depende muito da sensacgéo de surpresa, que combina o ‘inesperado’ com criatividade e
inovacdo, dificilmente encontrados nos formatos tradicionais. Entra em questdo a
caracteristica da imprevisibilidade, que conforme € destacado por Himpe (2006), faz
com que, em um primeiro momento, seja dificil para o consumidor reconhecer o real
significado da mensagem para depois revelar-se e impactar o publico. Quanto mais
inesperado o contetdo for, melhor e maior sera seu efeito.

Uma questdo importante a ser destacada é a afericdo de resultados nas
campanhas publicitarias que utilizam formatos alternativos de comunicagdo. Em um
comercial de TV, por exemplo, podemos saber exatamente quantas pessoas assistiram a
determinado comercial, qual sua cobertura e quais foram os picos de audiéncia. Porém,

para os formatos alternativos, essas metodologias de medicdo ndo fazem sentido.

Contar 0 nimero de pessoas que ouviu um concerto, leu o jornal ou
viu um programa de TV é facil. Acessar o verdadeiro impacto de um
comercial é que é dificil. Como se quantifica a credibilidade, a
integridade, proximidade, imprevisibilidade, singularidade de um
canal ou de um meio? Como se mede o valor da cobertura de um meio
e 0 espaco editorial ganho? (HIMPE, 2006, p. 16, traducdo nossa).

Dessa forma, os formatos alternativos provocam reflexdes sobre duas
perspectivas de medicédo de resultados: quantidade e qualidade. Austin (2007) corrobora
com Himpe (2006) citando que, na atualidade, formatos tradicionais de comunicagéo
precisam de maiores esforcos para alcancar os mesmos resultados que eram obtidos ha
alguns anos. Um exemplo é a televisdo, que sempre obteve grandes niveis mensuraveis
de abrangéncia e impacto, mas atualmente precisa adaptar-se as mudancas
comportamentais em seu consumo, que refletem na forma como a publicidade investe

na insercdo de conteddo neste meio. Austin (2007) afirma que:

A televisdo ndo é mais 0 meio que costumava ser. Se fossem
empregadas estratégias de comunicagBes convencionais, 0 volume de
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dinheiro e esforco necessarios seria muito maior do que no passado,
em razdo da fragmentagdo das audiéncias, da queda do habito de ver
TV com frequéncia, de mais distracBes no momento da veiculacdo dos
comerciais, de mudangas no comportamento e nas atitudes do
consumidor (AUSTIN, 2007, p. 79).

Para Himpe (2006), o conteudo publicitario pode ser ampliado de forma que va
além do impacto dado no momento em que a pessoa € atingida. Entra em discussdo o
“efeito amplificador” proposto pelo autor, em que a mensagem acaba sendo t&o
interessante que desperta a vontade das pessoas reproduzirem o seu conteudo,
voluntariamente. Essa reprodutibilidade pode ser feita através do boca a boca e de
outras formas de compartilhamento, como, por exemplo, fotos, videos e comentarios na
internet.

Esclarecidos o0s aspectos que marcam 0 comportamento da sociedade
contemporanea e explanadas as caracteristicas dos formatos alternativos de

comunicacdo, sera apresentada, a seguir, a pesquisa empirica e seus resultados.

UMA ACAO ALTERNATIVA DE COMUNICACAO NA PRATICA

A fim de atingir o objetivo proposto, a primeira etapa da acdo alternativa
elaborada foi a suposta perda de agasalhos que pertencem a um personagem chamado
“Caio Winter”. Cada peca de roupa possuia uma identificagdo através de uma etiqueta
de tecido que continha o nome do personagem e um endereco eletronico que levava a

pessoa a um possivel contato com Caio, que teria “perdido” o agasalho.

Imagem 01: Etiqueta de identificacdo

Fotografado pelo autor

A mistura de curiosidade com estranheza gerada pela invisibilidade do agasalho
provoca o individuo que exclusivamente é atingido, criando, segundo Himpe (2006), um

contato mais intenso entre a mensagem que estd no agasalho e o individuo que o



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —Joinville - SC— 04 a 06/06/2015

encontrar. O agasalho perdido tornou-se uma midia capaz de infiltrar-se no cotidiano
das pessoas por sua invisibilidade, inicialmente, mostrando-se timido, para depois,
surpreender. Através da técnica da invisibilidade aliada a técnica da infiltragdo
propostas por Himpe (2006), a midia péde estar presente em outros ambientes, como,
por exemplo, a casa das pessoas que acabaram recolhendo o agasalho, fazendo com que
possivelmente a mensagem entrasse em contato com pessoas proximas a ela.

A campanha teve duracdo de trinta dias, sendo etiquetados inicialmente quinze
agasalhos, numero que durante a acdo se mostrou insuficiente. Os quinze agasalhos
distribuidos originaram-se de doac6es voluntarias de pessoas que apoiam o projeto.

Para a distribuicdo dos agasalhos, foram selecionados locais escolhidos por
conveniéncia, a fim de atender ao objetivo que, nesse momento, era 0 de que as pessoas
entrassem em contato com o agasalho perdido e o recolhessem. A mesa de uma agéncia
de turismo, o banheiro de um centro de beleza e estética, o banheiro masculino e o
elevador de uma universidade, o corredor e o estacionamento de dois edificios
comerciais, 0 banco do hall de entrada de um Shopping Center, a mesa de um estudio
fotografico, a frente da porta de uma imobiliaria, a mesa de uma padaria e trés bancos
de uma praca publica foram escolhidos, todos localizados na cidade de Bento
Gongalves, na Serra Galcha.

A acdo iniciou no dia 20 de maio e terminou no dia 20 de junho de 2013,
periodo que geralmente antecede o inverno rigoroso, que, além de ser propicio para a
doacdo de agasalhos, é quando ocorrem as principais campanhas de coleta nas cidades.

Em alguns locais, ap6s a distribuicdo dos agasalhos, foi observada a reacéo das
pessoas que se aproximaram da peca. O tempo maximo de observacdo foi de
aproximadamente sessenta minutos, com a efetuacdo de alguns registros fotograficos e

audiovisuais.

Imagem 02: Agasalho “perdido”

Fotografado pelo autor
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O endereco eletronico que estava na etiqueta colada ao agasalho utilizou o site
Facebook como plataforma. Este levava a pessoa a pagina da agdo, que revelava que o
personagem, na verdade, fazia parte de um projeto que incentiva a doacdo de agasalhos
no inverno.

A pessoa acessava a pagina com a provavel intencdo de localizar o dono do
agasalho, conforme é incentivado pelo texto contido na etiqueta de tecido, e acabava
sendo atingida pelo real significado da comunicacdo. Assim, a técnica da
imprevisibilidade, segundo Himpe (2006), comeca silenciosamente, e, em dado

momento, surpreende.

Imagem 03: Pagina Caio Winter no site Facebook
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Captura de tela do site facebook.com, realizado pelo autor

No conteudo da pagina, ha posts com informacgdes com enderecos e telefones de
entidades carentes onde as pessoas possam efetuar doacOes de agasalhos. Como forma
de incentivo, a pagina divulgava informacdes sobre a temperatura no momento e outros

projetos sociais que servem como inspiracdo e exemplo.
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Imagem 04: Contetdo da pagina Caio Winter

) == — 2
IAVWARRYAYALs N A
'an U B B B B _ e | - e
4 B Gl B B W WA Al

L x
~

Fu ‘alfaWakaWwa

:;’ ﬁ ﬁ g -~ : - 5 K B

@ OO O S WA QY

»

W - =

] A A S
12 /ARy
‘'S e =2 B B E E-N
. § A A2 S Sy S

amiga do Caio
o

Associagao dos Deficientes Fisicos de Bento Gongalves
Rua 13 de maio, 500 - Préximo ao Clube Corinthians
Telefone: (54) 3451.4499
Prioridade: agasalhos e alimentos.

Horério de atendimento: Segunda a sexta, das 8h as 11h30min e das
13h30min as 17h30min

Captura de tela do site facebook.com, realizado pelo autor

Desde a perda do primeiro agasalho, que ocorreu no dia 20 de maio de 2013,
vinte pessoas curtiram a pagina, duas entraram em contato por meio de mensagem,
sendo trocadas, ao todo, onze mensagens. Algumas pessoas curtiram 0s posts, além de
compartilharem. Uma pessoa publicou o relato da experiéncia em sua timeline.

A troca de mensagens entre a pagina e 0s usuarios e o relato da experiéncia na
rede social possibilitou que houvesse interacdo, criando um estado de proximidade e
relacionamento. A reproducdo voluntéria, tanto em relacdo ao contetdo da pagina
quanto do relato do individuo atingido pela acdo, mostra a qualidade de impacto, que
pode ser configurada pelo que Himpe (2006) chama de Efeito Amplificador, quando o
contelido torna-se interessante a ponto de ser compartilhado com o pablico.

Vale ressaltar algumas percepcbes que foram obtidas durante a campanha.
Durante a observacdo participante, as pessoas se mostraram um tanto desconfiadas.
Observou-se que essa desconfianca, maior que a curiosidade, apresentou-se em lugares
com maior rotatividade de pessoas, como, por exemplo, a praca central e o hall do
Shopping Center. Por outro lado, na maioria dos casos, ndo houve demora no
recolhimento dos agasalhos.

Em lugares publicos, observou-se que houve maior resisténcia das pessoas em
relacdo ao agasalho, pois a leitura da cena da acdo é diferente para cada pessoa,
tornando a experiéncia unica para cada um. Gilmore (1999) explica que a experiéncia
deriva do contato entre o evento planejado e o estado de espirito do individuo, sendo

assim, dois individuos ndo podem vivenciar a experiéncia da mesma forma, tornando-a
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Unica. Entretanto, foi observado que em ambientes fechados e com menos rotatividade
de pessoas a acdo obteve maior sucesso.

Outro ponto importante a ser destacado foi 0 tempo que as pessoas demoravam a
curtir a pagina do projeto, que foi de no maximo dois dias ap6s o agasalho ser
“perdido”. Durante esse tempo, é provavel que a mensagem presente no agasalho

estivesse em contato direto com a pessoa, dando espaco a reflexdes e questionamentos.

CONSIDERACOES FINAIS

O discurso tradicional de propaganda ja ndo surte os efeitos desejados como em
tempos atrds. Concomitantemente, a sociedade esta em constante mutagdo, alterando
suas configuracbes comportamentais. A partir disso, a publicidade teve de buscar
alternativas para impactar o publico e criar lagos mais fortes com ele. Mais que objetivo
de venda ou divulgacéo de um produto, a publicidade é capaz de envolver com emocao
e engajar as pessoas. Lipovetsky (2009) encoraja o mercado publicitario em seu
discurso sobre a nova era, em que o publico estd mais aberto a inovacao e a publicidade
mais colaborativa e criativa. Para um publico mais disperso, efémero e exigente, uma
publicidade mais complexa, diversificada e que precisa estar sempre inovando.

A sociedade contemporanea deixou para trds a “solidez”, para comportar-se
como “liquido”, conforme cita Bauman (2001). Dentro de um cenério onde o individuo
é bombardeado por varias mensagens diferentes e ao mesmo tempo, a publicidade luta
para aproximar-se cada vez mais da vida das pessoas, além de propor estratégias e acdes
publicitérias que realmente gerem qualidade de impacto.

A experiéncia vivida pelo individuo impactado é capaz de mexer com toda uma
cadeia de sensacbGes e sentimentos, podendo adquirir maiores propor¢des quando
executadas fora do padrédo tradicional de comunicacdo. Em um cenario marcado pela
rapidez e pela volatilidade, a publicidade tradicional torna-se limitada, pois néo
consegue engajar o consumidor, que observa a comunicacao, entende, e parte para a
proxima mensagem.

A acdo possibilitou a aplicagdo das teorias de Himpe (2006), gerando reflexos
que sugerem 0 que € mais valioso para uma marca: engajamento do publico com a
mensagem, atencdo exclusiva e uma grande qualidade de impacto.

Observando-se 0 nimero de curtidas da pagina Caio Winter, vale ressaltar que
Himpe (2006) afirma que a medicdo quantitativa de resultados ndo cabe as acGes

alternativas, e, por isso, deve-se focar na qualidade do impacto que a acdo teve no

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —Joinville - SC— 04 a 06/06/2015

publico. Analisando a relacdo do numero de agasalhos perdidos com as curtidas na
pagina, é possivel concluir que os resultados foram satisfatorios, pois apesar da
imensurabilidade sugerida pelo autor, a resposta das pessoas, tanto pelas curtidas da
pagina quanto pelas mensagens trocadas, foi positiva. Além disso, as formas de
incentivo utilizadas na pagina atingiram ndo somente as pessoas que pegavam O
agasalho, mas também as que entravam na pégina por algum outro motivo.

Os resultados da acao foram, em grande parte, subjetivos. O objetivo da acédo era
colocar as pessoas em um estado de reflexdo diante da doagédo de agasalhos no inverno,
conforme incentivava a pagina a partir do seu contetdo. Por esse motivo, ndo é possivel
identificar se de fato as pessoas doaram o agasalho, pois o foco foi desenvolver a acdo e
verificar a reacdo do publico diante da comunicacéo alternativa em si.

Entre os principais resultados obtidos, destaca-se a grande qualidade de
envolvimento com a campanha, em detrimento a quantidade de impactos,
principalmente quando comparados com resultados de campanhas que utilizam apenas

formatos tradicionais de comunicacao.

BIBLIOGRAFIA
AUSTIN, Mark; AITCHISON, Jim. Tem alguém ai? Séo Paulo: Nobel, 2006.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001.

HIMPE, Tom. Advertising is dead, long live is advertising! London: Thames &
Hudson, 2006.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. S&o Paulo: Aleph, 2009, 2ed.

LIPOVETSKY, Guilles. O império do Efémero. S0 Paulo: Companhia das Letras,
20009.

LIPOVETSKY, Guilles. Os tempos hipermodernos. Sdo Paulo: Barcarolla, 2004.

MAFFESOLLI, Michel. O tempo das tribos: declinio do individualismo nas sociedades
de massa. Rio de Janeiro: Forense, 2000.

14



