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Resumo

A atual sociedade, por intermédio de novas tecnologias, tem contribuido para um
novo entendimento sobre as relacdes entre os consumidores e a propaganda.
Mediado pela interagdo, o novo consumidor se coloca como interlocutor, e o velho
marketing encontra dificuldades para manter seus antigos paradigmas. Este trabalho
pretende analisar a publicidade com caracteristicas da sociedade em rede, avaliando
a experiéncia da Tabasco com uso do Foursquare.
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Introducio

Estamos diante de uma nova cultura de comunicagao e organizagao social que se
difere dos modelos tradicionais centralizadores. Enquanto algumas empresas ainda se
colocam como formadoras de tendéncias, a sociedade discute sobre o seu novo papel no
consumo. E preciso olhar para a atualidade de outra maneira. Compreender a
importancia da Internet, da organizacdo em rede e o acesso as novas tecnologias
interativas. Como afirma LEMOS (apud CUNHA FILHO, 1999), estamos imersos em
uma ruptura proporcionada pela tecnologia digital, no modo de conceber informacao e
comunicacao em um modelo “todos-todos”.

Desprender-se da logica padrdo da publicidade, onde se cria uma relacdo vertical
com o "publico-alvo", ndo considerando este como elemento fundamental na
comunicacdo, torna-se um desafio estratégico. Neste sentido, o publico-alvo se torna um

interlocutor, e a publicidade pode permitir a interagdo deste sujeito com sua rede e com
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a marca, explorando os novos ambientes comunicativos na internet. O consumidor
nunca teve um poder de decisdao tdo grande, obrigando as empresas e os anunciantes a
serem mais transparentes. Definitivamente, a marca ndo ¢ mais o que ela fala sobre ela,
mas 0 que as pessoas conversam sobre.

Este trabalho tem o objetivo de analisar a experiéncia da marca de molhos de
pimenta Tabasco com o servigo de rede social movel Foursquare, avaliando o papel do
consumidor em uma estratégia de publicidade/marketing em rede. Através desta rede
social de geolocalizagdo funcionando num celular ou smartphone, o consumidor
experimenta a degustacdo do produto em combina¢do com um prato em um restaurante
ou lanchonete em algum ponto da cidade, gerando divulgagdo em rede, comentarios,
novas ideias, percep¢des de consumo, receitas, viralizagdo de conteudo e uma série de
varidveis que sdo determinantes para novas perspectivas de comunicagdo
consumidor/produto. Como diz JENKINS (2009), a circulagdo de contetidos depende
fortemente da participagdo ativa dos consumidores. O consumo tornou-se um processo

coletivo.

Consumo em rede

Os servicos de redes sociais na Internet permitem o compartilhamento de
informacdes entre pessoas que tem interesses € se organizam para agdes € objetivos
comuns. E inegivel que o advento da internet possibilitou um grande avanco na
producao do conhecimento e na organizagao social. Os teoricos de hoje buscam refletir
sobre as relagdes complexas que os individuos estabelecem como desenvolvimento de
novos espacos de sociabilidade, contatos ndo presenciais em diversos niveis, novas
formas de interacdo através de personalidades simbolicas, uma nova ética
comportamental, novos costumes, condutas, formas de cogni¢do. Mudangas inseridas
num espaco de convergéncia ligada a uma rede virtual, com um novo sistema eletrénico
(hipertexto e metalinguagem) caracterizado pelo seu alcance global - com o uso de
computadores, tablets, smartphones e celulares.

Para isso, percebe-se que hd um novo espago que permite outra mediagao,
diferente do uso comum deste termo, que expde um olhar unidirecional. O que seria um
“fluxo de comunica¢do” ainda estaria preso a nog¢do de emissdo e recep¢dao, mesmo que
em dois momentos que superficialmente dariam a ideia de uma transmissdo de
comunicacao no estilo gangorra (em um momento, vocé ¢ o emissor da informagdo e

esta por cima na relagao; no outro, € receptor e estd embaixo).
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Como espaco em Rede, mais do que pensar em uma relacdo baseada na
participacdo, 0os novos servigos possibilitam a interagao. Para FRANCO (2011), ha uma
diferenca entre os dois conceitos que permitem entendermos melhor a potencialidade da

internet na comunicagao:

“Diferente da  participagdo, na interagdo as coisas acontecem
independentemente de nossas intengdes de disciplinar o fluxo, guarda-lo,
congela-lo(...)Nao da para arrebanhar as pessoa em um espaco participativo
para depois tentar conduzi-las para ali ou acola” (FRANCO, 2011, online)

Como afirma FRANCO (2011, online), “ndo € o conteido do que flui a principal
variavel para dar conta da andlise de uma rede, mas o modo de interagir e suas
caracteristicas”. Esta afirmacdo afeta diretamente na logica do conteido como principio
da comunicagdo. Interacdo ndo ¢é fluxo de informa¢do. Comunicagdo nao deve ser
entendida assim também.

Pelo social, sdo construidos e apreendidos significados. Somos atores sociais,
vivendo em uma estrutura complexa. Neste sentido, podemos avangar para entender o

espaco digital que permite esta interacdo. O ciberespago,

“[...] E o novo meio de comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos
computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunica¢do digital, mas também o universo ocednico de informagdes que ela
abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo”
(LEVY, 1999. p. 17)

Mais do que um meio de comunicagdo, o ciberespaco ¢ um novo espaco de
comunicacdo e informagdo. Permite a produgdo e constru¢do do conhecimento como
“um processo social, superando-se a separacdo entre “emissor” (ativo) e “receptor”
(passivo)” (BAHLIS DOS SANTOS, 2007). Estamos falando agora do interlocutor, o
outro que participa, que ¢ importante. O outro, que ¢ “alguém que sabe. E que sabe as
coisas que eu nao sei” (LEVY, 2007, p. 27), alguém que contribui. E na constru¢do do
conhecimento de maneira coletiva, com varios sujeitos, ¢ que emerge a inteligéncia
coletiva.

Segundo LEVY (2007, p. 28), inteligéncia coletiva ¢ uma “inteligéncia distribuida
por toda a parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em
uma mobilizacdo efetiva de competéncias”. Nao existe nenhum reservatorio de saber
eterno, todos sabem alguma coisa, e algo que pode ter valor para um grupo. E se houver

um espac¢o onde ndo haja intervencao top-down, havera a interagdo entre conhecimentos
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e conteudos. E € necessario identificar e reconhecer as competéncias, em todas as suas
diversidades.

Comunidades de conhecimento formam-se em torno de interesses intelectuais
mutuos. Seus membros trabalham juntos para produzir novos conhecimentos, muitas
vezes em dominios em que ndo hé especialistas tradicionais; a busca e a avaliagdo de
conhecimento sao relagdes ao mesmo tempo solidarias e antagonicas. E este ¢ um ponto
muito importante da inteligéncia coletiva. Ninguém pode ter todo o conhecimento sobre
determinado assunto que exista. Apesar da existéncia dos experts, a verdade ¢ que cada
um sabe alguma coisa. E se todos aqueles que sabem algo sobre alguma coisa se unem,
associando o conhecimento e habilidades, € possivel que o processo coletivo traga mais
informacdes para “o bem comum” — impossivel reunir em uma Unica criatura.

A internet ¢ o espaco onde na rede hd a informalidade e uma espécie de
autorregulagio da comunicagio. E na rede que se dé a ideia quase utopica de que muitos
contribuem para muitos, mesmo que cada um tenha a sua participac¢ao individualizada.
CASTELLS (1999), percebe que nas comunidades virtuais a participagdo requer uma
base em interesse e valores comuns. E por ser online, esta relacdo atrai mais
participantes, o que implicaria da duvida desta afinidade virtual. CASTELLS (1999)
lembra que, apesar de serem comunidades virtuais, ndo sdo irreais, pois funcionam em
outro plano da realidade. “Sao redes sociais interpessoais (...) também capazes de gerar
reciprocidade e apoio por intermédio da dinamica da interagdo sustentada”
(CASTELLS, 1999, p. 445).

Fica claro que as interagdes virtuais nao ficam apenas no intercdmbio da rede ou
no disco rigido de um computador pessoal. A realidade debatida ou informada nos
meios virtuais € captada, pois ainda ¢ uma experiéncia simbdlica dos individuos - o que
CASTELLS (1999) define como virtualidade real (o que poderia ser considerado um
mundo de faz de conta, transforma-se na experiéncia real, cotidiana). E com as suas
novas particularidades, como uma nova perspectiva em relagdo ao tempo ¢ ao espago. O
espaco de fluxos (despojando o espaco de lugares) e o tempo intemporal (passado,
presente e futuro sdo programaveis e interagem entre si) sdo as bases desta nova cultura
(CASTELLS, 1999, p. 462).

O fato de a internet desempenhar papel fundamental nesta nova relagdao entre o
individuo e o conhecimento, seja na produgdo, na distribuicdo ou na interacdo entre os
atores, enfraquece de maneira significativa o poder simbolico dos emissores

tradicionais, que tentam utilizar o ciberespaco da maneira tradicional, hierarquizada.
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Como diz CASTELLS, “ndo que se desaparecam, mas sdo enfraquecidos a menos que

se recodifiquem no novo sistema” (CASTELLS, 1999, p. 461).

Site de Rede Social Movel

De acordo com estudiosos e estatisticos, estd previsto um crescimento para venda
e uso de smartphones no ano de 2012. Para o site de buscas Google, a evolucao do
mercado movel em 2011 ¢ apenas o comego de uma historia. No Brasil, foram
anunciados incentivos fiscais tanto para produgdo de tablets* quanto de smarthphones®.
O Iphone 4 ja esta sendo produzido no Brasil, assim como o Ipad.

Com o barateamento dos servigos de internet mével, de celulares avangados e
incentivos fiscais promissores no pais para smarthphones, tablets e outros mobiles, as
redes sociais moéveis se mostram como um novo paradigma para comunicagdo
interpessoal e institucional, refletindo em como as pessoas se conhecem e se
relacionam, trabalham, vendem e governam (RHEINGOLD, 2002). Segundo (LEMOS
2002), atualmente, no século XXI, estariamos entrando na era da conexao, caracterizada
pela presenca de “computadores coletivos moveis” (CCm). Esta ¢ a fase da produgao
coletiva da fase dos CC (como em blogs e foruns), mas de uma forma moével. “Na era da
conexdao, do CCm, a rede transforma-se em um ‘ambiente’ generalizado de conexao,
envolvendo o usuario em plena mobilidade” (LEMOS, 2004).

Segundo FAGUNDES e MICHELSOHN (2010, online), as redes sociais moveis
partem do mesmo principio das outras (atores conectados entre si que interagem através
de perfis), porém adicionam mais uma camada de informacdo em relagdo as redes
sociais tradicionais. E possivel fazer um paralelo com os sites de redes sociais mais
famosos, como por exemplo, o Facebook e Twitter, que querem saber o que vocé esta
fazendo, enquanto o Foursquare quer saber onde vocé esta e em tempo real, direto do
seu celular. Para FAGUNDES e MICHELSOHN “O Foursquare também serve para
tirar as pessoas da internet e coloca-las em contato com o mundo real. O programa
mostra quais amigos estdo por perto, para que voce possa encontra-los” (FAGUNDES;
MICHELSOHN, 2010, online). A web movel potencializa uma interacdo e percepcao
movel de realidade, ou seja, o limite entre espago fisico e espaco virtual se altera,

diferenciando-se de outras redes.

# “Dilma sanciona incentivo fiscal para tablets”, Disponivel em < http://info.abril.com.br/noticias/mercado/dilma-
sanciona-incentivo-fiscal-para-tablets-11102011-50.shl> Acesso em 20 de abril de 2012

5 “Smartphones ficardo mais baratos com incentivo fiscal, afirma ministro Paulo Bernardo” Disponivel em <
http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2012/02/smartphones-ficarao-mais-baratos-com-incentivo-fiscal-afirma-
ministro-paulo-bernardo.html> Acesso em 20 de abril de 2012
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Check-in

O Foursquare ¢ um aplicativo mobile de rede social (imagem 1) que indica onde
voce esta através do mecanismo de geolocalizacdo, e atualmente possui versdes para os
sistemas operacionais iOS, Android e OS. A partir de um cadastro, o usuario ¢
automaticamente localizado em um mapa, pode observar e listar dicas de lugares
interessantes pela vizinhanca acionando o dispositivo 7o Do, e até mesmo divulga-las
através de um dispositivo chamado Tips. Os usuarios podem seguir e ser seguidos por
empresas, pessoas, ¢ saber de alguma promogdo, evento, etc, pela vizinhanga ou em
qualquer lugar do mapa. Mas o que fideliza o usudrio na confirmag¢do da presenga nos
lugares ¢ um mecanismo chamado check-in (imagem 3), que se assemelha ao “curtir” do
Facebook. Ao emitir este dispositivo no momento em que se encontrar em alguma
localizagdo, o usuario pode fazer um comentario sobre o lugar onde esta, e o
geolocalizador ir4 registrar onde o usuério se encontra, compartilhando esta informacao
com outros sites de redes sociais. Dependendo da quantidade de postagens de ckeck-in,
o usuario ganha diferentes bandeiras e simbolos hierarquicos e se torna um mayor, ou
prefeito do lugar, acumulando pontos através de agdes de marketing realizadas por
empresas e sendo recompensado com prémios, obtendo mais visibilidade no ranking de

lugares mais frequentados.
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Analise da Tabasco no Foursquare

O mercado de pimenta no Brasil sempre foi considerado secundario em relagdo as
outras hortalicas, provavelmente pelo baixo consumo e pela diversificagdo em
diferentes regides do pais, especialmente de pimenta in natura, comercializada de
maneira artesanal. Porém, as chamadas processadas, onde se inclui os molhos em
diversos graus de picancia e ardume, sao consumidos mais na regido sul e sudeste. No
inverno em Sao Paulo, por exemplo, existe uma demanda no consumo de pimenta, pois
sao usadas em caldos quentes, sopas e outros pratos tipicos da estacdo. Ja nas culturas
do norte e nordeste, o consumo de pimenta in natura ¢ mais presente.

Observa-se a partir de tais colocagdes, numa visdo macro e micro de mercado, que
a aceitacdo da pimenta americana Tabasco pode ser mais bem reconhecida através de
acoes publicitarias em novas midias mobile nas regides sul e sudeste, por serem regioes
onde ha maior consumo de pimenta processada e melhor desenvolvimento econdmico,

possibilitando a ascensdo de novas tecnologias e canais de recep¢do de conteudos



:ﬁﬂ% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
¢ XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

mididticos. Porém, como ja citado acima, incentivos ficais a tablets, smatphones e
outros dispositivos ja estdo em vigor no Brasil, podendo ocasionar mudangas no cenario
em meio a este plano de convergéncias tecnologicas e de comunicagao.

O ambiente de crescimento continuo da web, influenciando e desenhando novos
paradigmas de contetidos midiaticos e plataformas, ocasionam mudangas e incertezas
nos pilares das bases analogicas e digitais da comunicagdo em sentido amplo, no
relacionamento das empresas, no pensamento ¢ planejamento de agcdes de marketing e
publicidade. Isto leva as instituicdes a pensarem em novas estratégias criativas de
propaganda interativa, cooperativista, termos originados na propria web e expressados
por grandes contemporaneos como JENKINS (2009).

A pimenta americana Tabasco langou no Brasil uma nova forma de se fazer
propaganda através do Foursquare. Esta permite que o usuario ao chegar num
determinado local, divulgue dicas e faga um check-in. No caso da a¢do da Tabasco, o
usuario que estiver num restaurante ou lanchonete consumindo a pimenta junto a um
item do cardapio, deve divulgar que tipo de Tabasco acompanha o prato ou aperitivo e
fazer o check-in. Além disso, ¢ necessario colocar o link do site
www.tudocomtabasco.com.br para o fechamento da postagem. Sao distribuidos prémios
para os usuarios que tiverem participacdo regular na promocao. Esta a¢do teve como
objetivo o aumento do relacionamento da marca com os consumidores na internet € a
construcdo continua de um guia gastrondmico colaborativo entre marca e consumidor

Tabasco.
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Imagem 4: Hotsite da promocao Tabasco
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Imagem 5: mecanica da campanha Descubra o Melhor com Tabasco

O papel da internet possibilita que a sociedade possa se colocar ativamente na
interacao em rede, mudando definitivamente o modo de como empresas e instituigoes
lidam com suas construgdes simbolicas. E perceptivel uma nova forma embrionaria
cultural de consumo em rede. Como diz FRANCO (2012), o conceito de co-criagdo que
surge no final da década de 1970 com a nomenclatura co-production, traduz em sentido

amplo a participacdo do cliente na produgdo:

“No ambito do marketing e dos negocios, co-criacdo seria ‘uma
forma de inovagdo que acontece quando as pessoas de fora da
empresa...” (fornecedores e, sobretudo, clientes, como relata a
sofrivel descrigdo da Wikipedia em portugués), associam-se ao
negocio ou produto agregando inovacdo de valor, conteido ou
marketing e recebendo em troca os beneficios de sua contribuicao,
sejam eles através do acesso a produtos customizados ou da
promocao de suas ideias” (FRANCO, 2012, online).

A atuagdo em rede tem como forca a agrega¢do, interacdo e cooperacao, €
uma das principais consequéncias ¢ a dispersdo hierarquica. Esta se traduz na
maneira descentralizada da comunicagdo que vivemos hoje e se desdobrara a cada
segundo, sem tempo e espaco definidos, enquanto que a comunicagdo centralizada
vai perdendo forga, se diluindo e ficando a mercé de permeabilidades. E coerente
dizer que estamos numa fase da humanidade que se torna dificil a retengdo da
informac¢do e do conhecimento, deixando estes fluirem através de rastros, se
modificando e tomando novos desenhos e rumos a partir do compartilhamento das

informacdes.
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Em “O Barcelona ¢ a Nova Ciéncia das Redes”, FRANCO (2012) enfatiza o
modelo atual e arrojado do até entdo melhor time de futebol do mundo. O autor
ilustra em seu artigo a partida da final do Mundial Interclubes FIFA 2011 contra o
Santos. Na maneira distinta dos dois times jogarem, relativizando com um
emaranhado quantico para acentuar cientificamente a questdo. Enquanto o
Barcelona joga no modelo atual de cooperagdo, que se assemelha as redes, o
Santos mantém um estilo de jogo centralizado e unidirecional, nos remetendo aos
tradicionais modelos centralizadores de comunicagao.

Nota-se que a semelhanga do estilo de jogo do Santos tem a ver com uma
publicidade tradicional e centralizadora da Tabasco, tendo como conceito a
picancia, e como feedback de mercado, as tradicionais pesquisas qualitativas e
quantitativas, que funcionam como fonte principal de leitura do consumidor
(imagem 6). E importante lembrar que ndo hé criticas & criatividade da publicidade,
mas sim na forma tradicional de comunicagao. Por outro lado, observamos o estilo
de jogo em rede do Barcelona, nos remetendo a inteligéncia coletiva, co-criacao, e
que se assemelha a nova campanha digital Tabasco, sendo o consumidor atuando

na construgdo da marca junto com a mesma (imagem 7)
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Conclusao

Analisando possiveis fatores que dificultaram o sucesso da acdo
Tabasco+Foursquare, como por exemplo, o fato do mercado mével no Brasil ainda se
encontrar em um estagio embriondrio, segundo estudo da plataforma Gomez, realizada
pela Equation Research em Julho de 2011°. De acordo com a pesquisa, existe uma
diferenca entre as expectativas dos usudrios webmobile em relagao a realidade. O estudo
mostra que 76% das pessoas esperam que um site movel seja tdo eficiente e rapido
quanto a um site num desktop, mas para 46% a experiéncia foi lenta e ineficiente. E
57% das pessoas tiveram problemas em acessar sites de seus celulares. Como afirma
FAGUNDES e MICHELSOHN (2010, online), em relagdo ao uso prematuro do
Foursquare no Brasil, “em parte porque ndo had muitos usudrios, mas também por uma
falta de costume de deixar dicas tteis”.

Diante deste cenario, percebe-se um nao amadurecimento significativo de usudrios
que usam conteudos avancados de internet no Brasil, além de e-mail e redes sociais
tradicionais em celulares avangados e smartphones, e que ndo acessam servigos de redes
sociais alternativas. O desafio para potencializacao desse tipo de comunicagdo depende
também da variacdo de fatores como o da difusdao do uso da cultura SoLLoMo (social,
location, mobile) no pais, visto que o uso destas plataformas para fins de internet ainda
se encontra em um estagio de crescimento promissor. Outra variavel é considerar um
maior investimento publicitario para o sucesso destas agoes.

Descubra o Melhor com Tabasco (1963 Followers)
Sao Paulo, Brasil

Last Update: Thursday March 1st, 2012 at §:25 AM

Number of Followers over Time

Zoom:1d 5d im 3m 6m 1y Max ® Follower Count 0 | December 19, 2011

1.20 k

Jun 2011 Jul 2011 Aug 2011 Sep 2011 Oct 2011 Nov 2011 Dec 20

Imagem 8

6Disponivel em: <http://www.gomez.com/wp-content/downloads/19986_WhatMobileUsersWant Wp.pdf> Acesso
em 01de margo de 2012
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A imagem 8 mostra um grafico sazonal de seguidores da campanha’. Observa-se
um declinio brusco, ocasionado pelo fim da campanha e pela falta de maturidade de
mercado de conteudos midiaticos mobile no Brasil. Porém, este mercado promete um
bom crescimento para o ano de 2012, com maior difusdo e crescimento de banda larga
movel, que ja ultrapassou a banda larga fixa, juntamente com a popularizagao de

celulares convencionais avangados € smartphones.

578K

iPhones sold per day

571K

Babies born per day

4 700K

Android devices
activated per day

Imagem 9: 370 mil seres humanos nascem em todo mundo, enquanto a producdo de Smartphones

ultrapassa estes nimeros. Taxa 4x maior que a populagdo mundial. Fonte: www.lukew.com

Foi abordado neste trabalho uma visdo clara de mudanga de paradigma a ser
considerado na publicidade, estudando o caso da campanha publicitaria
Foursquare+Tabasco, levantando consideragcdes sobre a convergéncia do modelo
centralizador, hierarquizado e linear da comunicagdo, para um modelo descentralizado
de conexdo em rede, principalmente na convergéncia e interferéncia da tecnologia nos
processos cognitivos de comunicagdo e interagao social.

Diante de um mundo complexo adjetivado de incertezas e imprevisibilidades,
nasce uma pergunta: o que serd do futuro se tratando de tecnologia, comunicagdo e
humanidade? A disseminag¢do da informacao em redes nunca foi tdo ativa na construgao

de um conhecimento coletivo onde todos os atores inseridos podem ser protagonistas,

7 Disponivel em: <http://www.foursquarebrands.com/brands/8438354>. Acesso em 01 de marco de 2012
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sendo uma semente para o futuro, promovendo mudancas estruturais em larga escala em
varios setores da sociedade. Iniciativas como a do Tabasco s6 comprovam que este
mercado ainda ¢ incipiente, ¢ mesmo que acgdes diferentes tragam incertezas de
resultados, ¢ importante focar na interacdo do usuario ndo mais apenas como um mero

cliente, mas como um interlocutor que ajuda na constru¢do da marca.
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