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http://www.youtube.com/watch?v=ew7eW5mIG6w

email : polifoniasocial2010@gmail.com

Conceito

Pretendeu-se conceber uma aplicacdo interactiva que permita a disseminacdo de
causas de solidariedade social de uma forma inovadora, rompendo com o paradigma
do sistema classico fechado e restrito e permitindo a intervencdo do utilizador. A
aplicacdo possibilita o recrutamento de equipas de voluntariado e inclui uma

campanha viral do seu patrocinador de forma a criar notoriedade da marca.

Objectivos

Num contexto de acelerada mutabilidade e sofisticacdo, em que a gestdo do tempo e
da informacdo se reconhecem como quesitos essenciais na concepc¢ao de aplicacdes
informaticas, sdo obrigatdérias solugdes optimizadoras e revolucionarias que

contribuam para a intensificacdo do seu impacto.

Com esta solucdo pretende-se potenciar o envolvimento dos participantes numa
Optica de progressdo geométrica, as equipas vao sendo constituidas consoante as
motivagdes intrinsecas dos seus elementos, quer seja na escolha cega das ONGs como
na escolha dos parceiros da equipa. Em paralelo, a marca da empresa sempre presente

na aplicagdo vai criando notoriedade/imagem no publico-alvo.


http://www.youtube.com/watch?v=ew7eW5mlG6w
mailto:polifoniasocial2010@gmail.com
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Polifonia Social, Porqué?

A Polifonia, num contexto musical, designa a existéncia simultanea de varias melodias,
gue podem dialogar entre si numa maneira fluente, sem a obrigatoriedade de
comecarem ao mesmo tempo (contraponto). Por outro lado, essas melodias podem
também interagir, de uma forma harmonica, isto é com a necessidade de comecarem
e acabarem ao mesmo tempo e com a estrutura das suas unidades (notas) a serem

analisadas no mesmo intervalo de tempo em sentido vertical.
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O conceito de polifonia e harmonia estdo inevitavelmente presentes na nossa

organizacdo social. Falar a diferentes vozes (leia-se também culturas) para um
objectivo comum, seja politico, cultural ou social é sindnimo de riqueza no resultado e
no desenvolvimento, quer seja social quer seja cientifico. A humanidade desde muito
cedo disso se apercebeu, ou ndo fosse o desabamento de Babel disso a prova. Partindo
de o conceito que um grupo é uma mini sociedade ele terd que funcionar a diferentes
vozes, mas com objectivo comum. Surgiu-nos entdo a ideia de conceber uma aplicacao
gue ajudasse na elaboracdo da constituicdo de um grupo, partindo do conceito

exposto. Cedo nos apercebemos que algo tem que despertar a necessidade
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organizacional, sendo por isso introduzida a figura de um lider como elemento
despoletador, catalisador e aglutinador. Por outro lado o conceito de sintonia
pressupde, procura, partilha, comparacao e existéncia de unissono. Todos estes itens

estdo presentes e sdo o motor da aplicagao.

e Procura de um objectivo comum, o utilizador escolhe a ONG a que é mais

sensivel.
e Partilha, o utilizador partilha interesses e experiencias
e Comparagao, a aplicagdo compara interesses e objectivos

e Unissono, a aplicacdo escolhe os utilizadores com interesses e objectivos

comuns.

Marketing Social/Campanha Viral. Porqué?

O advento da Brand Experience e da Brand Utility, o envolvimento com os
consumidores é um dos mais importantes objectivos do marketing moderno. Se as
marcas querem realmente captar a atengdo do consumidor, ndo podem ignorar a sua
participagdo. Essa envolvéncia com o consumidor devera ser construida em fungao de
um conteudo interactivo e relevante.

A tecnologia em marketing digital deverd ter a capacidade de conseguir proporcionar
ligacbes ndao apenas entre marca e consumidor mas também entre os proprios
consumidores. E um dos tubos de ensaio priviligiados que os anunciantes tém para
criar essas ligacbes é ciberespaco, onde as marcas poderdo fruir de verdadeiros
pontos de contacto com as pessoas, num ambiente democratico e interactivo.

Estas formas de interagir com o conteldo e a interface permitem o aumento da
exposicdo da marca em formatos mais duradouros, que ficariam muito mais caros se
fossem utilizados num meio mais tradicional, como por exemplo a televisdao. Além
disso, existe o poderosa hipdtese de cada consumidor ser um potencial elemento
“viralizador”, tornando-se ele préprio um anunciante espontaneo da marca (o
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consumidor torna-se um participante na campanha). Deste modo, importa cada vez
mais centralizar a atencdo no consumidor e naquilo de que necessita. Mas ndo
significa que esse envolvimento tenha de ser inconveniente. N3o é necessario haver
um grande investimento econémico, nem tao pouco criar ac¢ées que durem tempo
excessivo: basta que sejam criados lacos de cariz emocional e que exista uma
pertinéncia para o consumidor naquilo que se pretende comunicar. O consumidor
deverd sentir-se emocionalmente impactado com o processo da campanha através de
idéias simples e de rdpidas execugdes. Cada vez mais o objetivo principal ao realizar
uma experiéncia de marca ndo é potencializar a venda de seus produtos ou servicos,
mas sim garantir a oportunidade viva de envolvimento com o publico-alvo, onde o que
importa é a construcao de imagens positivas na suas mentes.

As nossa agendas de correio electronico revestem-se de especial importdncia no que
ao captar publicos-alvo diz respeito, dado serem constituidas por pessoas prontas para
se relacionarem, interagirem, e sofrerem ou imporem influéncia sobre os demais,
facilitando uma comunica¢do mais duraoura, profunda e envolvente. Esta forma de
“vender” as marcas vai onde os consumidores estdo, utilizando a tecnologia para um
garante bem sucedido deste processo. E neste capitulo os profissionais de marketing
deverdo ser capazes de aplicar as suas disciplinas olhando o Todo na sua globalidade,
guebrando qualquer tipo de barreiras que existam entre as diferentes areas criativas e
tecnoldgicas.

A ideia que gera interesse e envolvimento duradouro deve prevalecer. A
interactividade no principio das campanhas é importante mas ndao é suficiente: é
necessario que esses processos despoletem algo que seja util ao consumidor, que o
ajude a suprir aquilo de que necessita. Através de uma comunicacdo personalizada as
marcas deverdo primeiramente entender o publico-alvo, chegar-lhe “ao corac¢do”,
apelando-lhe as suas necessidades emocionais, devem “humanizar-se”. Deverdo
conseguir publicitar sem realmente o fazer no sentido literal do termo. Deverao
inverter a “idéia de interrup¢ao” de que normalmente os consumidores se habituaram
a classifica-la.

Foi com base nestes principios que a ideia da aplicacdo comeca a ganhaou forma.

Centrou-se numa necessidade que qualquer um de nds ja teve, tem ou tera: a escolha
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de um grupo de trabalho”.Para que o grupo (o Todo) funcione, os elementos desse
grupo (as partes) deverdo saber explorar as suas diferencas para extrair os seus pontos
positivos e injecta-los na dindmica e harmonia do grupo, por forma a que o resultado
seja “cantado a uma sé voz” mesmo que seja constituida por varios “cantores”.

Este conceito de polifonia seria o ideal a explorar para o produto ser vendido através
de uma aplicacdo interactiva e de utilidade de forma a inquirir a dindmica de
afinidades entre os varios elementos de qualquer grupo.

Concluindo, nada melhor que uma aplicacdo que pudesse diagnosticar a dindmica de

um grupo para expor comercialmente um instrumento de diagndstico: um Otoscépio.
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Estado da Arte

O Marketing Interactivo

A definicdo do conceito de marketing Interactivo € — nos dada por John Deighton,
como:...”interactive marketing is the ability to address the customer, remember what
the customer says and address the customer again in a way that illustrates that we

remember what the customer has told us...” (Deighton 1996).

A comunicacdo encontra-se num processo de mudanca de paradigma, os cibernautas
para além de receptores sdao hoje personagens activos e co-autores das mensagens.

As novas tecnologias permitem uma relagao bilateral na comunicagdao entre as marcas
e o target, onde se tende a incitar uma conversacdo em vez de um simples mondlogo
como acontece a comunicacdo massificada. Assim, o marketing interactivo torna-se
num eficaz meio de comunica¢cdo que ajuda a criar relagdes préximas, directas e
personalizadas com os diferentes publicos.

Neste projecto em concreto, a marca foi introduzida na aplicacdo com o intuito de lhe

dar notoriedade assente em associag¢des directas e favoraveis nos seus utilizadores.
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Marketing Social

“Marketing destinado a criar apoio para ideias e questées ou a levar as

pessoas a mudar comportamentos socialmente indesejdveis.” Philip Kotler
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O marketing surge como resposta a necessidade de promocado produtos e servigos das
empresas, efectivamente esta necessidade é transversal a todo o tipo de organizacdes

para atrair e conquistar novos clientes.

Na conjuntura actual, onde a velocidade das trocas de informacdo, a competitividade
das empresas e dos individuos e uma ordem social individualista reina, a variante do
marketing social tem-se mostrado proficua no didlogo com as comunidades e
incitamento a comportamentos voluntarios e altruistas para a resolucao de problemas
de ordem social. Tendo estas campanhas duas linhas de output : a consciencializacdo
de problemas sociais e ampliacdo da cidadania e a legitimacdo ou construcdo da

imagem da organiza¢dao promotora.
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Marketing Viral

..”Viral marketing can be thought of as a diffusion of information about the product

and its adoption over the network...”

Com a resisténcia crescente dos consumidores as campanhas e meios tradicionais
usados na comunica¢dao de marketing, procuram-se novos formatos e meios para
passar a mensagem pretendida, a arte da manipulacdo sempre desencadeou rumores,
0s avangos na tecnologia vieram derrubar as barreiras geograficas, acelerando a

velocidade de transmissdo e a integridade das mensagens.

O conceito de marketing viral estd intimamente relacionado com a utilizacdo de redes
sociais pré-existentes, como ferramenta base para a replicacdo de efeitos na
comunicagdao da marca, este formato explora as redes sociais encorajando os
utilizadores a partilhar a informag¢do com os seus pares como se de uma epidemia se

tratasse aumentando assim a notoriedade das marcas.

No contexto actual as campanhas virais afirmam-se como uma poderosa ferramenta
para atingir o target da comunicacdo. Na sua elaboracdo a associacdo ao produto nao

é directa esta omnipresente no conteuldo base.

Estas campanhas sdo frequentemente associadas a mensagens ludicas, partindo do
pressuposto que a probabilidade de partilha aumenta em funcdao conteddo base. A
nossa aplicacdo usou como base uma mensagem de solidariedade social como motor
da pretendida epidemia.
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Como ser tao eficaz como um virus?

e C(Criatividade da campanha
e Responder as necessidades do publico-alvo

¢ Definir correctamente o target e atingir as pessoas certas, aquelas que funcionam
como distribuidores (hubs) na sua rede social e o seu poder de influéncia é

reconhecido implicitamente pela rede.
e Criar ambiente consumidor-consumidor
e Facilitar o reenvio
e Explorar motivagdes

e Utilizar comunidades existentes
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Diario de Bordo

Fase 0 — Equipa

Este projecto emergiu da diversidade dos elementos do grupo, que comporta dois
criativos e duas empreendedoras. O grupo constituiu-se com base na diversidade e
pluridisciplinariedade, almejando desta forma criar sinergias proficientes reunindo

varias perspectivas e necessidades.

Fase 1- Conceptualizacao

Esta fase foi decididamente a mais time - consuming.

Pretendiamos elaborar um spot publicitario interactivo para apresentar um novo
equipamento de diagndstico auditivo, que vai ser lancado por uma start up do
mestrado de empreendedorismo, aproveitando as valéncias do grupo. O conceito final

foi fruto de um esforco conjunto na procura, partilha e didlogo de ideias.

O conceito junta o equipamento médico: um otoscépio (patente da FEUP) e o conceito
de polifonia musical. A ideia pretende mostrar a pertinéncia do equipamento,
passando a mensagem num contexto de sensibilizacdo para a importancia do individuo
como peca integrante numa perfeita harmonia do grupo, estabelecendo um

paralelismo entre a musica e o comportamento da sociedade

Pretende-se explorar uma nova forma inovadora e interactiva de promover campanhas

de marketing social e produtos, através dos meios multimédia disponiveis no zeitgeist,

Este spot vai ser constituido por captacao de imagens, video e dudio e uma pequena

peca vocal a quatro vozes contemplando varias situacdes:
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Na auséncia de polifonia cada um dos cantores tera dificuldades a seu tempo
na sua prestacao, em virtude de uma debilidade auditiva que se repercutira na

qualidade vocal final.

Essas debilidades vocais ir-se-ao reflectir também nas expressoes faciais.

e A narrativa vai permitir a interaccdo do utilizador.
e O resultado objectivo final serd transmitido em formato video.

e Serdo exploradas aplica¢des informaticas para efeitos estatisticos.

Fase 2- Etapas da aplicacao

Quadro 1- Pagina Inicial

A marca do otoscépio que se pretende divulgar estard sempre presente na
aplicacdo, ndo de uma forma invasiva, mas sim indo de encontro a idéia de
publicitar e divulgar o produto através de um processo que produza impacto
nos utilizadores, de forma interactiva, preenchendo uma necessidade latente

e sendo socialmente util.
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Quadro 2- Registo do lider

o . n

A aplicacdo é iniciada por uma pessoa (o lider) que lhe permite convidar “n” amigos
para que respondam a um questiondrio a fim de saberem se estdo em unissono para

constituirem um grupo de voluntariado numa ONG

Quadro 3 — Convites

E emitido e enviado um convite para cada convidado do lider, incitando-o a participar.
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Quadro 4 — Questionario Temas

E apresentado aos convidados um inquérito, com esta solucdo pretende-se potenciar o
envolvimento dos participantes, as equipas vao sendo constituidas consoante as
motivagoes intrinsecas dos seus elementos, quer seja na escolha cega das ONGs como
na escolha dos parceiros da equipa. Em paralelo a nova marca sempre presente na

aplicagdo vai criando notoriedade no publico-alvo.

Quadro 4.a — Questiondrio sub-temas, exemplo criangas
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Quadro 4.b — Questionario sub-temas, exemplo igualdade

A aplicagdo propriamente dita, resultara de uma quantidade de escolhas visuais e

sonoras a que os utilizadores terdo de proceder, de forma narrativamente pessoal.

Quadro 4.c — Sub-tema seleccionado, exemplo minorias étnicas

Quadro 4.d — Sub-tema seleccionado, exemplo violéncia
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Quadro 5 — Conclusao do inquérito

A aplicagdo compila as escolhas efectuadas, combinando-as com os dados
extraidos da recolha dos perfis.Posteriormente, o convidado recebe o
resultado da compatibilidade em formato de video com os nossos 4 cantores
e a resposta tem duas hipoteses: 1- polifonia, significa que as motivagdes do
convidado sdo compativeis com as do lider ou 2 - pelo contrario se ndo houver

polifonia é incitado a tornar-se um lider e criar o seu proprio grupo.

Quadro 6 — Resultado do inquérito, status do grupo

O lider recebe um relatério da aplicagdo quando o nimero de respostas for
igual a trés [e tera assim a possibilidade de testar a sintonia com todos os
elementos de que o grupo serd composto, através da representacao visual e
sonora dos nossos 4 cantores tera a respostal: se houver polifonia, significa

gue o grupo que se submeteu a aplicacdo ha francas possibilidades de
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resultar; pelo contrdrio se um (ou mais que um) dos cantores ndo estiver

“dentro” da polifonia, a busca continua.

o elemento do grupo que usou a nossa aplicacdo é incitado a tornar-se um

lider e criar o seu proprio grupo.

Quadro 7 — Resultado, polifonia

Uma vez que ha compatibilidade com trés dos convidados o lider visualiza um video
com os nossos 4 cantores em polifonia e os contactos dos seus companheiros de

equipa.

Quadro 8- Resultado, constituicao do grupo e ONG

O grupo é criado com éxito, a aplicacdo fecha automaticamente este grupo, sugere a

ONG mais indicada de acordo com as escolhas feitas no inquérito e direcciona os
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participantes para a sua pagina. No futuro estes grupos poderao inserir na aplicacao

narrativas das suas experiencias no ambito do voluntariado a que se propuseram.

Quadro 9 Resultado, nao polifonia

Nao existindo compatibilidade com trés dos convidados o lider visualiza um video com

0s nossos 4 cantores dispersos, perdidos e sem polifonia.

Quadro 10- Resultado negativo

A busca pela equipa ideal continua.
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Cronograma de Trabalho

Calendarizagao

Distribuicao de tarefas
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Software

e CorelDraw X4 (para tratamento de imagem, desenho vectorial e design do

interface);
e Adobe Flash CS3 (design do interface e ligacGes entre pdaginas);

e Adobe Premiere CS4 (pds-producdo video e audio da aplicacdo e do video-

demonstragdo para o YouTube).

e Camtasia Studio 7 (capturacdo video e audio para a elaboracdo de video-

demonstracdo para o YouTube).
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Consideracoes finais
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criar os resultados que realmente desejam, onde se estimulam padrées de

pensamento novos e abrangentes (sistémicos), a aspira¢do colectiva ganha liberdade
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Escolhemos esta citacdo como mote da nossa experiéncia conjunta, que apesar dos
desvios e contrariedades técnicas encontradas foi indubitavelmente gratificante para
todos.

A aprendizagem foi um processo heuristico comum, ao longo do trabalho tivemos a
oportunidade de desenvolver propriedades intelectuais onde as necessidades latentes
e a tecnologia actual se intersectaram, a interdisciplinaridade no trabalho de equipa e
a multiculturalidade foram sem duvida os grandes geradores de novas perspectivas e
ideias. O nosso trabalho é o resultado da partilha das varias e distintas percep¢des dos
elementos do grupo.
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