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Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar as tendéncias e mudancgas provocadas pelas
tecnologias digitais que estdo emergindo e principalmente 0 impacto que a convergéncia entre elas
provoca no campo comunicacional, mais especificamente no mercado publicitario que assiste uma
grande transformacdo no conceito de comunicacdo. A evolucéo da tecnologia e a desmassificacdo da
audiéncia provocada pela internet trazem aos consumidores novas formas de avaliar alternativas de
compra; interagir e reagir as marcas; consumir produtos, servigos, entretenimento e informacéo.
Conclui-se que impacto da convergéncia no mercado publicitario esta no fato de as agencias, veiculos
e anunciantes se preouparem em como 0s consumidores atuais buscam e interagem com essas novas

midias.
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INTRODUCAO

Entre as diversas modificacdes proporcionadas pela convergéncia das novas midias e
das midias tradicionais, a mudanca no formato da propaganda é a que tem mais destaque,
devido as adaptacGes provocadas por este contexto. Os veiculos buscam solucGes para manter
suas audiéncias que estdo cada vez mais flutuantes. Nesta nova fase da comunicacdo, 0
consumidor ndo precisa mais ser apenas o receptor passivo das mensagens publicitarias, hoje,
mais do que nunca, ele interage principalmente pelo meio on-line.

Na era da propaganda interativa, o resultado de uma campanha pode estar diretamente
ligado a um projeto de midia convergente, que contemple os variados meios de comunicagdo
e com atencdo redobrada as midias digitais. Por isso, 0 que se vé cada vez mais € um modelo
em que 0s meios se integram.

Desta forma o presente trabalho traz como questdo norteadora, como o mercado
publicitario esta se adaptando as novas tecnologias e a convergéncia das midias.

Neste estudo, sera utilizada uma pesquisa bibliografica com o levantamento das teorias
sobre a tematica abordada com o objetivo de identificar o impacto e mudancas causadas nos
formatos de publicidade diante das tecnologias digitais e das novas midias.

As novas tecnologias digitais e a convergéncia das midias associadas a mobilidade e a
portabilidade dos dispositivos eletrénicos apresentam um cenario de grandes mudancgas no
processo de producdo/distribuicdo de contetdos e também para a venda de espacos comercias
de um modo que atinja espectadores cada vez mais pulverizados e dissociados de esquemas e
padrBes de programacdo e conteldos impostos.

No caso da televisdo o formato de “grade” de programacdo estd ameacada pela auto-
programacdo realizada pelos espectadores. Surge um momento de quebra de paradigma para
profissionais de comunicacdo e os estudos acerca do posicionamento da publicidade no
contexto da producdo de contetdo utilizado nas novas midias se mostram de extrema
importancia, sobretudo a respeito da discussdo da adequacdo e eficiéncia dos anincios
publicitarios nesta nova realidade.

Portanto o presente trabalho justifica-se por discutir as formas de publicidade praticadas
neste novo contexto da tecnologia, podendo servir de objeto de estudo aos profissionais e
estudantes de comunicagdo que enxergam nas “novas midias” a oportunidade de relacionar as
marcas anunciadas de forma ainda mais eficiente, sobretudo aos planejadores de midia das

agéncias de comunicacdo que buscam resultados satisfatorios para suas campanhas.
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2 METODOLOGIA

Estas pesquisas tém como intuito proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito. Para tal, optou-se por uma pesquisa com bases em seu
objetivo como exploratdria.

Pode-se dizer que estas pesquisas ttm como objetivo principal o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicdes. Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo
que possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado (GIL,
2002).

O procedimento técnico utilizado foi o bibliografico, consultando livros, artigos,
revistas e paginas da internet, com o intuito de aperfeicoar o conhecimento sobre o assunto
abordado, suas técnicas, e encontrar as melhores maneiras, e as melhores formas de analisar
os dados do fluxo de caixa da empresa. Segundo Gil (2002), a pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e

artigos cientificos.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Evolucdo da comunicacéo e as novas tecnologias

Desde as primeiras civilizagdes humanas, sempre houve uma busca constante para
desenvolver formas e métodos que facilitassem a comunicacdo entre os individuos e
consequentemente a transmisséao cultural para outras geracoes.

A evolucdo da comunicacdo se mescla com a historia da evolucdo humana conforme
Lupetti (2009, p. 14):

A linguagem dos gestos e as primeiras manifestacfes da linguagem
oral proporcionaram a liberdade das maos para outras atividades
culturais do ser humano, como o desenho em cavernas, criando assim,
um ciclo de desenvolvimento e de comunicacéo.

Para Dizard Jr. (2000), ocorreram trés grandes revolugdes no processo de evolucdo da
comunicacgdo: a invencdo da escrita, a invencdo da prensa de tipos moveis por Gutenberg e a
informatizacdo da imprensa, proveniente dos avangos tecnoldgicos conquistados nas ultimas

décadas.
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A invengéo da linguagem escrita, que Dizard (2000) classifica como primeira revolugéo
no processo de comunicacgdo foi o primeiro grande passo do homem rumo a formacao de uma
sociedade organizada, que permitiu ndo sé a difusdo cultural entre as geracdes, mas também o
controle da conduta dos individuos e também a possibilidade de reflex&o.

De acordo com Dizard (2000), com a invencdo da prensa de tipos mdveis, no século
XV, por Gutenberg ocorreu a segunda grande revolugdo no processo de comunicacdo que
permitiu a produgdo “em massa” do pensamento na forma escrita, possibilitando a passagem
de uma “cultura oral” para uma “cultura de midia”.

A terceira grande revolucdo no processo de comunicacdo elencada por Dizard (2000), é
a informatiza¢do da imprensa que teve inicio em meados do século XX, “ndo so6 a difusdo se
tornou ainda mais rapida e instantanea do que a permitida pela invencdo de Gutenberg, como
também permite maior acesso € maiores possibilidades de transmissao™.

Lupetti (2009) cita que com o desenvolvimento da tecnologia e o surgimento de midias
como o telégrafo, o telefone, o radio, o jornal, o cinema e a televisdo, a comunicagao ampliou
seu numero de “receptores” e passou a ser caracterizada como comunicacao de massa.

Os meios de comunicacdo de massa tradicionais que por décadas permitiram o
desenvolvimento do mercado publicitario mundial e a expansao de marcas multinacionais que
podiam se comunicar de forma homogénea com seu publico-alvo estdo passando por uma
transicdo para a era da individualidade, da portabilidade e da mobilidade.

Sédo diversos os aparelhos tecnoldgicos que surgem diariamente e que mantém a todos
conectados: tablets, smartphones, TV digital, entre outros.

Esta busca pelo controle tecnoldgico e, consequentemente, econdémico fez surgir uma
nova relacdo de competitividade entre as indUstrias de midia e de telecomunicacBes que
buscam a superacdo na distribuicdo da informacdo através da convergéncia de servicos
avancados de midia (DIZARD, 2000).

De acordo com Cappo (2004) ha trinta anos, as trés maiores redes de televisdo dos EUA
(ABC, CBS e NBC) atingiam regularmente, no periodo de uma semana, 90% dos lares
americanos no horario nobre; atualmente, essas mesmas redes capturam menos de 40% dos
lares.

Segundo o autor essa drastica diminuicdo se deve muito, entre outros fatores, a trés
ferramentas, o zapping , 0 Video on Demand e o Digital Video Recorder. Tais ferramentas
surgiram e foram responsaveis por reforcar o habito seletivo do espectador, criado com a

“cultura das midias”. Elas também se configuram como uma ameaga para a publicidade
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tradicional, que tem seus maiores lucros ao veicular seus filmes publicitarios nos intervalos
comerciais existentes na programacao.

Borsanelli (2007) explica que, o zapping é a mudanca rapida e constante de canais,
surgiu com o controle remoto e se intensificou com a proliferacdo da TV a cabo com um
ndmero muito maior de canais. A préatica do Video on Demand (VOD), € inerente a TV digital
em sua convergéncia com a internet. Tecnologia que permite customizar a programacéao de
acordo com o interesse exclusivo do espectador, sendo possivel procurar, selecionar e assistir
alguns programas de TV na propria tela do computador, de graca, com qualidade e sem
interrupcdes para propaganda.

Outra ferramenta é o Digital Video Recorder (DVR) ou PersonalVideo Recorder
(PVR), ferramenta semelhante ao video-cassete, porém, com uma autonomia de gravacao
muito maior que uma fita cassete e com o diferencial de se poder programar o sistema para
gravar uUnica e exclusivamente os programas, interrompendo a gravacdo nos intervalos
comerciais.

Essas novas tecnologias provenientes da integracdo de midias permitem aos
espectadores uma maior liberdade de escolha, montando sua prépria programacao e ignorando
0s anuncios, 0 que, a principio ocasiona uma desvantagem para a publicidade. A atual
convergéncia entre elas trouxeram desafios para a realizacdo de novas praticas de

comunicacgédo que se integrem as linguagem emergentes nos atuais dispositivos eletrénicos.

3.2 Convergéncia de midias e as mudancas nos habitos de consumo midiatico

O fenbmeno da convergéncia de midias esta sendo detectado neste momento histoérico
e por isto sua definicdo ainda precisa ser amadurecida. Nesse quadro de transicdo e de
mudanca de paradigma muito se ouve falar no desaparecimento das midias tradicionais, assim
como ocorreu com o surgimento de novas tecnologias no passado, como foi o caso da TV em
relacdo ao radio e agora da internet em relacdo a TV.

Jenkins recorre ao cientista politico Ithiel de Sola Pool, a quem ele atribui a delineacdo
do conceito de convergéncia como “um poder de transformac¢do dentro das industrias
midiaticas” (Jenkins, 2006:35):

Um processo chamado convergéncia de modos estd tornando imprecisas as
fronteiras entre 0os meios de comunicagdo, mesmo entre as comunicagdes ponto a
ponto, tais como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicagdes de massa,
como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Unico meio fisico - sejam fios, cabos ou
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ondas - pode transportar os servigos que no passado eram oferecidos separadamente.
De modo inverso, um servico que no passado era oferecido por um Unico meio - seja
a radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia - agora pode ser oferecido de vérias formas
fisicas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um meio de
comunicagdo e seu uso esta corroendo. (Pool, 1986, p. 112 apud Jenkins, 2010, p.
37)

Para Jenkins, convergéncia € uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais. “A convergéncia ndo ocorre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros
dos consumidores individuais e em suas interagdes com outros.”

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de maltiplas plataformas
de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicacgdo, que vao a quase qualquer parte
em busca de experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2010, p. 29).
Nos 1990, os discursos sobre a revolucdo digital continham uma suposicdo de que os
novos meios de comunicacgdo eliminariam os antigos, “a internet substituiria a radiodifuséo e
que tudo isso permitiria aos consumidores acessar mais facilmente o conteddo que mais Ihes
interessasse” (JENKINS, 2009, p. 6).
Ouve-se sempre que o comercial de 30 segundos vai morrer, COmo Se ouviu que a
industria fonografica morreria, que as criancas nao assistem mais a televisdo, que as velhas

midias estdo na UTI, conforme idéia de (JENKINS, 2009, p. 6), que ainda complementa:

A verdade é que continuam produzindo musica, continuam veiculando o comercial
de 30 segundos, um novo lote de programas de TV estd prestes a estrear, no
momento em que escrevo estas linhas — muitos direcionados a adolescentes. As
velhas midias ndo morreram. Nossa relagdo com elas é que morreu.

No entanto, o que se apresenta é uma adaptacao, integracdo do velho com o novo, uma
evolucdo dos meios e entre 0s meios e 0 mesmo com seus formatos de andncio.

Agora, a convergéncia surge como um importante ponto de referéncia, a medida que
velhas e novas empresas tentam imaginar o futuro da inddstria de entretenimento. Se o
paradigma da revolucdo digital presumia que as novas midias substituiriam as antigas, o
emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de

formas cada vez mais complexas.

Cada vez mais, lideres da industria midiética estéo retornando a convergéncia como
uma forma de encontrar sentido, num momento de confusas transformagdes. A
convergéncia é, nesse sentido, um conceito antigo assumindo novos significados
(JENKINS, 2009, p. 31).
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A convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanca tecnoldgica, ela altera
a relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. Altera a
I6gica pela qual a industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e
0 entretenimento.

Segundo reportagem da equipe da Wharton School publicada na revista HSM
Management (2011) fala-se muito sobre a configuragdo de uma nova realidade para a
propaganda. Alguns tratam do tema sob a perspectiva que a saturacdo dos meios oferece.
Outros, falam sobre convergéncia. Ha ainda os que apostam no poder das novas midias.

A ideia apontada é que é a reunido de todos esses aspectos que leva ao quadro
amplamente discutido por estudantes, académicos, tedricos e intelectuais da comunicacao:

Em 1° de setembro de 2010, o CEO da Apple, Steve Jobs, lancava a nova versdo da
Apple TV, um conversor que permite aos espectadores alugar filmes e programas de TV. “Na
mesma época a Sony apresentava seus primeiros aparelhos de TV com servi¢co do Google
incorporado e a Samsung criava seus proprios aplicativos (apps) para seus produtos
(WHARTON SCHOOL, 2011, p. 76)”.

Ainda de acordo com a reportagem, o objetivo dessas corporacdes ao integrar a TV
com a internet é conquistar a nova geracao de espectadores que buscam videos na rede e 0s
espectadores tradicionais que tem o habito de assistir videos na tela grande. “Esses novos
sistemas vdo permitir ao usuério, além de assistir aos seus programas de TV favoritos no
momento que tiver vontade, poderdo também tuitar, atualizar o Facebook sobre os programas
que assistem e compartilhar videos no YouTube” (WHARTON SCHOOL, 2011, p. 76).

Estudo realizado pelo IBOPE em 2009 apontou o habito de consumo de midias dos
brasileiros na era da convergéncia. Parte do estudo abordou o aspecto coletividade
(Conectmidia), em uma amostragem feita com a populacdo paulista, verificou-se que 70% da
populacdo indicau o celular como item prioritario no dia-a-dia e 30% sdo a favor da
propaganda no aparelho.

A pesquisa também apontou que 0 espectador vem se transformando em uma espécie
de colaborador com a evolucdo das formas de comunica¢do. O maior nimero de meios de
comunicagdo, a convergéncia entre eles, como no caso do celular e uma exposi¢do do publico
cada vez maior aos conteddos midiaticos revela consumidores mais exigentes, bem
informados e concorridos: 81% deles importam-se mais com a qualidade da informacéo do

que onde a encontram.
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Apesar de 82% da populagdo paulistana ter afirmado dedicar-se a um meio de cada
vez, em relacdo ao consumo das midias, entre 0s consumidores jovens, a convergéncia de
outros meios com a internet € representativa: quase metade deles acessam a web enguanto
assistem a TV ou enguanto ouvem radio. Outro dado apontado em relacdo a populacdo jovem
é 0 uso de downloads para baixar séries de TV e filmes no computador, 45% possuem esse
habito, contra uma média de 22%. Contudo o publico adulto de 25 a 34 anos, destacou-se
informacdo, destaca-se no consumo simultaneo de midia impressa e televisdo, e também de

midia impressa e radio.

3.3 Cultura participativa: O novo consumidor e as relacGes com a midia

O crescente desenvolvimento tecnoldgico estd modificando as relacbes humanas e
nelas as relacdes de consumo. Surgem os tempos da participacdo e da interatividade,
transformando a troca de informacdes entre publico/consumidores que também podem ser
produtores no contexto midiatico e influenciadores para aquisicdo de produtos e servi¢os em
escala exponencial, por meio da internet.

Novas tecnologias midiaticas permitiram que o mesmo conteudo fluisse por varios
canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recepcéo.

Para Dominique Wolton, os receptores, ao contrario do que pensam muitos
comunicadores, continuam livres e criticos. Podem até ser ignorantes, mas ndo deixam de ser
inteligentes. Se no curto prazo aceitam o jogo e consumem maior volume de informacéo, no
longo prazo passam a desvalorizar a comunicagdo. “o cidaddo-consumidor do inicio do
século XXI encontra-se numa situacdo de exposicdo e de interacdo sem qualquer comparacao
com o que sempre recebeu até entdo” (WOLTON, 2006, p. 34).

De acordo com Charaudeau (2006) o publico é uma entidade compdsita que nédo pode
ser tratado de maneira global. Em primeiro lugar, se diferencia de acordo com o suporte de
transmissdo: leitores, ouvintes, telespectadores, internautas. Em segundo lugar, pela
identidade social, que € uma incognita para a instancia da producédo (dificuldade do dialogo
direto — que agora ode ser parcialmente sanada com a internet).

Charaudeau reforga a posigao emancipada e ativa do receptor. “Somente o receptor

estd em posicao de julgar o teor de uma informacao, restando ao emissor tdo somente fazer
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uma aposta sobre a validade (da informag¢ao) e ndo sobre seu valor” (CHARAUDEAU, 2006,
p. 8).

O receptor, mais do que nunca, assume papel fundamental e ativo no processo
comunicacional. Este mesmo poder dos novos consumidores foi transportados aos habitos e
ao consumo de produtos midiaticos.

A industria midiatica ja h4 tempo percebe essa inversdo de poderes nos processos
comunicacionais e a necessidade econémica de adaptar as antigas formas de fazer
comunicacdo para o consumidor do século XXI, levando em consideracdo 0s aspectos
tecnoldgicos e seus impactos nas formas de uso e acesso aos contetidos e as relacBes de
CONSUMO cOm 0S Mesmos.

Para Patriota; Ferrario (2006, p. 12) o “emissor” oferece espaco para que o “receptor”
possa intervir no conteddo da mensagem com intencdo de modifica-lo. “Encontramo-nos
agora em uma condicdo de comunicacdo que 0s conceitos classicos ndo permitem mais
descrever de maneira pertinente como a comunicagao da atualidade”.

Segundo Mazetti (2009), a emergéncia do consumidor empoderado e a cultura
participativa “¢ uma historia sobre comunidade e colaboragdo em uma escala nunca antes
vista”.

Henrry Jenkins um dos estudiosos da cultura participativa e da cultura da convergéncia
relata que a expressdo cultura participativa contrasta com nog¢Ges mais antigas sobre a

passividade dos espectadores dos meios de comunicacéo.

Em vez de falar de produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo
com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por completo
(JENKINS, 2010, p. 30).

Para Jenkins (2010), o consumo tornou-se um processo coletivo. De acordo com o
estudioso a expressao Inteligéncia Coletiva, cunhada pelo ciberteérico francés Pierre Lévy
significa uma alternativa ao poder midiatico. “Estamos aprendendo a usar esse poder em

nossas interagdes didrias dentro da cultura da convergéncia” (JENKINS, 2010, p. 30).

Inteligéncia Coletiva é uma inteligéncia distribuida, valorizada e coordenada em
tempo real, resultando numa mobilizagdo efetiva das competéncias. Para Lévy, a
inteligéncia coletiva (IC) é, basicamente, a partilha de fungdes cognitivas, como a
meméria, a percepcdo e o aprendizado, que podem ser mais bem compartilhadas,
quando aumentadas e transformadas por sistemas técnicos e externos ao organismo
humano (JENKINS, 2010, p. 30).
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Este novo cenério estd permitindo uma renegociacdo dos papéis entre produtores e
consumidores no sistema mididtico e como o surgimento da possibilidade de uma
reconfiguracao das relacdes de poder.

De acordo com Mazetti (2009), o consumidor estd aprendendo a utilizar as
ferramentas digitais para participar mais ativamente da cultura da midia e por isso esta se
tornando capaz de assumir maior controle sobre o conteudo midiatico que consome e fazendo

valer, mais enfaticamente, seu poder de escolha.
Ao estabelecer contato com outros consumidores por meio de féruns de discussao e
comunidades virtuais, 0 consumidor empoderado estd experimentando novas formas
de sociabilidade, marcadas por vinculos de pertencimento social diferentes daqueles
experimentados tradicionalmente (MAZZET], 2009, p.3).

Neste contexto o consumo é associado ao exercicio da cidadania, sendo o consumo
ativo de produtos midiaticos visto como uma porta de entrada para o engajamento civico dos
individuos. “Participar ativamente da cultura da midia, em sociedades extremamente
midiatizadas, equivaleria (ou seria, a0 menos, 0 primeiro passo) para uma participacdo
politicamente ativa dos individuos (MAZZETI, 2009, p.3)”.

Jenkins ressalta que o poder da participacao do publico vem ndo para destruir a cultura
comercial, mas para reescrevé-la, modifica-la, corrigi-la, expandi-la, adicionando maior
diversidade de pontos de vista, e entdo circulando-a novamente, de volta as midias
comerciais.

O fator propulsor destas mudancas de formato advém principalmente a interatividade e
a nova relacdo entre produtores e consumidores de conteudo, que sdo muito diferentes dos
tradicionalmente conhecidos emissores e receptores. O consumidor passou a ser protagonista
do processo comunicacional, o que confirma o conceito de aldeia global desenvolvido por
Marshall McLuhan que previa pessoas de todas as partes do mundo em constante troca de
informac@es, conectadas entre si vinte e quatro horas por dia, formando uma gigantesca

comunidade.

3.4 O impacto no mercado publicitario: a urgéncia de novas formas de propaganda

Profissionais da publicidade estdo percebendo e debatendo é que o impacto da
televisdo e das midias tradicionais de massa ja ndo é absoluto e o atual formato comeca a

entrar em declinio.
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No ano de 2002, um dos profissionais mais criativos da nova geracdo de publicitarios
norte-americanos, Hal Riney, declarou: “Depois de pelo menos duas gera¢des de bombardeio
da televisdo nos Estados Unidos, a magia da propaganda tradicional ndo € mais magia
nenhuma” (CAPPO, 2004, p. 79).

Pesquisa realizada pelo Newspaper AdBureau revela que “em 1965, nos EUA, 34%
dos telespectadores adultos podiam citar um ou mais comerciais que eles haviam visto num
break poucos instantes antes. Esse indice foi reduzido para 8% em 1990” (PATRIOTA;
FERRARIO, 2006, p. 2).

Ainda segundo o0 autor outras pesquisas apontam para a situacdo de que, nos ultimos
30 anos, a habilidade para relembrar comerciais de TV caiu 70%. Para Longo (2005, apud,
Patriota; Ferrario, 2006), essa perda de eficiéncia da propaganda pode ser explicada, por trés
fatores distintos:

Em primeiro lugar estd o problema da abordagem, que pelo menos nos dltimos 100
anos é feita através da interrupcdo. Até hoje, a propaganda tradicional nos meios de
comunicacdo de massa procura atrair a atencdo de maneira bastante intrusiva, atravessando-se
em meio ao entretenimento do consumidor:

“E o intervalo comercial interrompendo o programa, o an(ncio na revista
interrompendo o0 artigo, o0 spot interrompendo a programacdo musical, e assim
sucessivamente” (LONGO, 2005 APUD PATRIOTA; FERRARIO, 2006, p. 3).

A confluéncia entre novas tecnologias e a producdo da informagdo como algo valioso
que transforma a comunicacdo em algo diferenciado, pois as novas formas de comunicacao
dizem respeito as novas formas de producdo e distribuicdo da comunicacdo, ndo abolindo
nenhum principio anterior, mas ampliando as possibilidades de armazenagem, articulacéo,
distribuicdo e, paradoxalmente, a globalizacdo e pulverizacdo da informacdo. (GALINDO,
2008, p. 214).

Também dentro dessa perspectiva da ineficiéncia da propaganda atual, Cappo (2004,
p. 80) afirma que:

Embora ndo haja nenhuma evidéncia cientifica para fundamentar o que eu digo, eu
seria capaz de apostar que os jovens de hoje ndo serdo capazes de se lembrar dos comerciais
contemporaneos daqui a quarenta anos.

Deste modo acredita-se que as agéncias continuam produzindo propaganda em moldes

ultrapassados, que estdo consolidados sob um modelo de recepcao que talvez ja ndo exista.
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Certamente a missdo mais ingldria da propaganda, neste novo ou atual contexto, é o
seu compromisso em destacar-se entre os milhares de estimulos dirigidos ou ndo aos
consumidores. (...) A frase mais comum é: eu vi ou ouvi isso em algum lugar, ndo sei onde;
ou: ndo me lembro da marca, mas o filme tinha uma menina ou, melhor, acho que tinha um
carro azul, talvez verde. (GALINDO, 2008, p. 216).

Jaffe (2008) faz pesadas criticas ao modelo tradicional de propaganda massificada,
especificamente aos comerciais televisivos (30”) e sua ineficiéncia na busca de resultados
para as organizagdes. Por questdes de sobrevivéncia, é preciso um ‘“re-pensar dos
fundamentos de marketing centrando as atencgdes aos consumidores, na gestdo das marcas, a
publicidade e por fim nas agéncias de publicidade”.

Segundo o autor o “novo consumidor” lembrando que este por sua vez ¢ mais
inteligente, emancipado, cético, antenado, exigente, valoriza se tempo e por esses ingredientes
tornasse “desfiel”, proposta classificado, pelo autor, como um consumidor sem fidelidade. “A
grande midia, as grandes agéncias, os grandes clientes e a grande ideia jamais dominardo a
comunicagdo de marketing como dominaram na segunda metade do século XX (JAFFE,
2008, p.13).

O atual cenario da comunicacao traz muitos desafios &s agéncias, que em pouco tempo
estdo tendo de aprender a lidar com uma audiéncia que age e interage com um contetdo que

antes era absorvido de forma passiva.

35 Publicidade participativa: o novo fazer publicitario na era da convergéncia

A publicidade como ferramenta isolada e seu formato tradicional de interrupcéo néo se
apresenta relevante e adequado aos novos meios para uma maior eficiéncia nesse contexto.

Estamos vivendo uma transicdo entre a publicidade tradicional que se consolidou, no
século passado, com a chegada dos meios de comunicacdo de massa (radio e televiséo) e seu
modelo invasivo de abordar persuasivamente o consumidor e a publicidade atual, que busca
garantir um lugar no futuro, praticando um modo novo de entender o comportamento

consumidor e de engaja-lo mais pelo convite do que pelo empurrdo de conteddos vendedores.

A publicidade atual transfere autoridade para o consumidor e o convida a interferir
em seu contelddo: através de votacdes e enquetes, por meio da oferta de canais para
que sejam enviadas opinides e sugestdes de pauta ou, até mesmo, pela oferta de
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espaco de divulgacdo para que o proprio publico seja responsavel pela producéo e
pela hierarquizacdo do conteddo (MAZETT]I, 2009, p. 3)
J& h& algum tempo surgem exemplos da participacdo de consumidores na producgéo de

comerciais. Em 2007 durante as finais do Super Bowl americano foram exibidos comerciais
produzidos com direta participacdo do publico:

De acordo com texto publicado por Carlos d'Andréa, um desses comercias foi o
"Chevy Super Bowl College Ad Challenge"”, lancado pela GM para incentivar grupos de
estudantes a produzir roteiros de videos, incluindo storyboards e scripts, visando divulgar seu
novo carro, 0 Chevy HHR, junto ao publico jovem. A vencedora teve seu video produzido
com apoio da agéncia do cliente e exibido durante o SuperBowl.

A NFL (National Football League), teve seu comercial "participativo™ produzido por
um publicitario, que se cadastrou como um consumidor comum na disputa "Pitch Us Your
Idea for the Best NFL Super Bowl Commercial Ever. Seriously."

Outro exemplo foi o 'Live the flavor', comercial dos salgadinhos Doritos produzido
também a partir de concurso, repercutiu ainda mais e foi um dos destaques de visualizacGes
no ranking do YouTube.

Para d'Andréa mais do que uma simples reducdo de custos, este tipo de estratégia de
comunicacdo participativa tem como objetivo envolver os consumidores com os conceitos dos
produtos e campanhas, provocando uma divulgacao viral em torno da ag¢do. “As exibigdes na
midia de massa, em horéario de pico, coroam uma disseminacgdo viral que comeca meses antes
- € com custo minimo, claro”.

A internet trouxe a possibilidade de participacdo do usuario, seja na forma ou até
mesmo no conteudo. Constata-se que as campanhas publicitarias que contam com a
participacdo do publico sdo as que ddo mais resultado.

Um caso que exemplifica a nova realidade da publicidade atual foi a campanha “Bem
Loura” da cerveja Dessa langada em fevereiro de 2010. O comercial veiculado em uma noite
de domingo, durante programa de grande audiéncia, trazia uma sequéncia de cenas
acompanhada por uma trilha sonora instrumental.

Com base no mistério o comercial se baseava no seguinte roteiro: de um
apartamento/estidio um fotdgrafo tenta, em vao, capturar o rosto de uma vizinha loira veste
um curto vestido preto, fazendo poses sensuais no prédio em frente a sua janela. Apds varias
tentativas sem sucesso ele olha o display de sua maquina e vé uma foto com a frase BEM
MISTERIOSA. O filme termina com o close do perfil do rosto do fotdgrafo e, logo abaixo, o

letreiro com um endereco eletrénico <www.bemmisteriosa.com.br>.
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Segundo Souza (2011) o filme de langcamento da campanha tinha o objetivo de
desertar a curiosidade dos telespectadores e fazer o convite para que eles fossem para a

internet tentar desvendar quem era a loira misteriosa.

Digitando <www.bemmisteriosa.com.br> na internet, os internautas se deparavam
com uma pagina com a imagem central de buraco de fechadura e com a seguinte
chamada verbal: Bem Misteriosa. Ela esta chegando. Ela é bem misteriosa. E vai
deixar vocé bem curioso. Use o Twitter para espiar. Quanto mais twitts vocé postar
com a tag #bemmisteriosa mais préxima fica a fechadura. Participe e incentive seus
amigos a fazer o mesmo (SOUZA, 2011, p. 230).

De acordo com Souza, o mistério foi resolvido em dois dias gracas a reacdo e

envolvimento dos internautas.

Antes mesmo das 200 mil twittadas previstas para deixar a fechadura escancarada, a
midia especializada ja dava a noticia de que a tal loira no buraco da fechadura era
Paris Hilton, socialite americana, herdeira de uma rede internacional de hotéis,
retratada pelas lentes de J.R. Duran, fotégrafo de renome internacional, para uma
das marcas pertencentes ao grupo Schincariol (SOUZA, 2011, p. 230).
O caso da campanha devassa reforca que a publicidade participativa, que ao contrario
da publicidade tradicional baseada na interrupcdo, aponta o futuro da propaganda que precisa
caminhar ao lado da expanséo tecnoldgica, da convergéncia das midias e da emancipacdo do

publico consumidor por meio da cultura participativa e da inteligéncia coletiva.

CONSIDERACOES

O mercado publicitario vive uma profunda mudanca no conceito de comunicacao.
Apesar de ainda existir alguma relutancia em se adaptar, percebe-se que grandes agéncias,
anunciantes e veiculos ja buscam se aproximar do consumidor nos novos pontos de contato
que surgem a cada dia. Entre as varias modificacGes proporcionadas pelos meios digitais
mercado, a que tem maior destaque é em relacdo ao formato da comunicag&o.

Hoje, mais do que em qualquer outro momento o consumidor discute e negocia 0s
contetidos midiaticos e coletivamente defende seus desejos e seus pontos de vista. E ele quem
dita as regras e tem muito maior poder de escolha e, além disso, também é muitas vezes o
produtor das mensagens e conteddos tendo, em alguns casos, mais audiéncia que grandes
veiculos de comunicacéo e tanta credibilidade quanto marcas centendrias. Efeitos da era mais

democratica até hoje da comunicagéo.
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Para Patriota; Ferrario (2006, p. 12) o “emissor” oferece espago para que o “receptor”
possa intervir no conteddo da mensagem com intencdo de modifica- lo. “Encontramo-nos
agora em uma condicdo de comunicacdo que 0s conceitos classicos nao permitem mais
descrever de maneira pertinente como a comunicacao da atualidade”.

Galindo (2008, p. 220) reforca que o poder esta nas maos ou melhor, “nos dedos de
um consumidor que aciona o teclado do computador, do celular, do controle remoto, do palm,
do Mp3, Mp4, Mp5, ou apenas toca na telas e executa downloads e arrasta arquivos para
qualquer lugar, inclusive para a lixeira”.

Esse novo formato da comunicacdo impbs muitos desafios as empresas e agencias de
marketing, que em pouco tempo tiveram de aprender a lidar com uma audiéncia que age e
interage com um contetdo que, antes, era absorvido de forma passiva. Sdo sugestdes,
reclamacdes e opinides que estdo mudando o mercado da propaganda.

A publicidade esta passando de uma era de interrupcao e de intrusdo para uma era de
envolvimento e convite e o centro da mudanca esta na transferéncia de poder: de quem faz
comunicagdo para quem a consome. “O consumidor agora decide como, quando e se quer ser
exposto a mensagens patrocinadas” (SOUZA, 2011, p. 230).

Devido a essa mudanga de paradigma com o0 surgimento desta nova comunidade
virtual de consumidores, a publicidade ndo pode mais considerar o consumidor como simples

espectador. O consumidor passou a ser protagonista do processo comunicacional.
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