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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo analisar a interrupgdo causada pela midia na
vida dos consumidores e suas solugbes. Para isso, realizou-se uma revisao
bibliografica onde sao apresentadas as teorias da comunicagdo, bem como os
conceitos de midia e interrupgao, além de um breve historico da chegada da midia
no Brasil. Fala-se também do declinio das midias de massa, como ele comegou, em
gque meios de comunicagdo e as suas consequUéncias e ainda, da mudancga de
atitude do consumidor em relagdo as midias e sua maneira de processa-las e
escolhé-las. Mostrando suas reagdes, como a fidelidade a um determinado tipo de
midia ou a migragdo de um meio de comunicagao para outro. Com isso, ressalta-se
também a remodelacdo da midia e a busca de solugbes para essa interrupgao
através de midias atuais, como: midias alternativas, midias interativas, midias
cibernéticas e midias dentro dos jogos de videogame.

A monografia mostra novas abordagens para atrair a atengdo do novo consumidor,
desenvolvendo estratégias para que o contato mensagem e receptor acontega de
uma maneira mais espontdnea, sendo positivo para o anunciante. Além de
possibilitar uma reflexdo sobre o futuro das midias.

Palavras-chave: propaganda — midia — interrupgdo — consumidor — interatividade —

publicidade — comunicagao — tendéncias;
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1. APRESENTAGAO

Neste trabalho a propaganda sera avaliada como forma de interrup¢cado na
vida do consumidor, 0 que causou com o decorrer dos anos uma aversao a midia
em geral. E preciso que a publicidade se adeque ao mundo moderno para que
continue sendo vista e vendida para o consumidor atual.

A forma de ver a publicidade do ponto de vista do consumidor vem passando
por profundas alteracdes, pois este ndo quer ser tratado como um todo, quer ser
unico e quer que suas necessidades sejam atendidas através de suas escolhas e
preferéncias.

Pretende-se verificar o porqué do consumidor estar cansado de interrupgcdes
em meios como panfletagem, telemarketing, pop-ups entre outros, e o que mudou
em relagdo ao consumidor e o seu incbmodo com a publicidade e as novas
tendéncias do mercado.

Identifica-se, atualmente, problemas em empresas devido ao desinteresse do
publico consumidor. A criatividade por si s6 ndo garante mais a total abrangéncia do
publico-alvo nem as midias convencionais. O consumidor mostra-se cada vez mais,
querendo ser surpreendido, querendo que seu anunciante o “envolva’ de uma
maneira mais natural e mais inserida no seu cotidiano.

Portanto, sugere-se a avaliagdo de meios alternativos e novas formas de

gerenciamento de midia a fim de propor uma solugéo.

1.1 Problema de pesquisa

O problema de pesquisa deste trabalho é: como evitar que a propaganda seja

uma interrupgao na vida do consumidor, trabalhando novas solu¢des midiaticas.

1.2 Justificativa do tema

A interrupcdo da midia, apesar de ser um assunto novo, esta sendo muito

abordado em foéruns, congressos e palestras sobre Publicidade e Propaganda.

Trata-se de chamar a atengdo do consumidor de uma maneira agressiva,



interrompendo-o de assistir o seu programa favorito ou com o telemarketing. N&o
conseguindo entdo atrair o consumidor de uma maneira espontadnea para que este
realmente queira prestar atencédo ao que esta sendo mostrado a ele.

Para solucionar a disputa pela atengdo do consumidor, com o0 excesso de
empresas varejistas e facil acesso tanto do anunciante como do consumidor as
midias de massa, faz-se necessario o uso de meios alternativos. Os meios
alternativos representam quase 2/3 do orcamento das empresas e sem duvida 40%
do investimento dos anunciantes que investem mais de 10 milhdes de francos
(DORDOR, 2007). E de outros tipos de midia a fim de evitar ou minimizar o choque
do consumidor com a propaganda.

Com isso, o presente trabalho tem o intuito de mostrar que o fim da interrupgéo
através do uso de meios alternativos e de uma remodelacdo da midia, possam ser
fatores importantes para construir um novo tipo de comunicagdo, onde o novo

consumidor sinta-se menos incomodado e mais participativo.

1.3 Objetivos

O presente trabalho tem como objetivos:

1.3.1 Objetivo geral

Entender o novo consumidor e propor novas formas de comunicagao para o

mesmo, através de meios alternativos.

1.3.2 Objetivos especificos

- Determinar o que é interrupcao e através dela definir os principais meios que
incomodam o consumidor e porqué.
- Verificar, historicamente, como a mensagem era passada e 0 como ocorreu a

mudanca de habitos do consumidor.
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- Conhecer o novo consumidor e entender o seu novo modo de ver a
publicidade.
- Propor novas formas de se comunicar nesse novo mercado e solucionar o

problema através de meios alternativos.

1.4 Metodologia

A metodologia utilizada na realizag&o deste trabalho foi qualitativa com base na
pesquisa bibliografica, que correspondem a livros e artigos cientificos. A principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia
pesquisar diretamente (GIL, 1996).

Além da pesquisa bibliografica, sera utilizada também a pesquisa documental,
que vale-se de materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos de pesquisa (GIL, 1996).

O método de abordagem utilizado € o hipotético-dedutivo, para Kaplan (1969,
p. 12):

[...] o cientista, através de uma combinacdo de observacdo cuidadosa,
habeis antecipagbes e intuicdo cientifica, alcanga um conjunto de
postulados que governam os fendbmenos pelos quais esta interessado, dai
deduz ele as conseqliéncias por meio de experimentacao e, dessa maneira,
refuta os postulados, substituindo-os, quando necessario por outros e assim
prossegue

Em relagcdo aos métodos de procedimento. Existem alguns métodos de
procedimentos utilizados, sdo eles: O método histérico investiga os fatos do
passado para verificar sua influéncia na situacdo atual. O método comparativo
realiza comparagdes para verificar semelhangas e explicar divergéncias. O método
funcionalista estuda a sociedade do ponto de vista da funcdo de suas unidades. O
método estatistico usa a teoria das possibilidades, permitindo comprovar as
relacbes dos fendbmenos entre si. Ja o método estruturalista, investiga um
fendbmeno concreto e constitui um modelo, no nivel dos abstratos, que represente o
objeto do estudo, voltando entdo ao nivel concreto, para analisar, com o modelo
estabelecido, os diversos fendbmenos. O método monografico que a partir de uma
realidade segmentada, procuram-se generalizagdes (VIEGAS 1999).
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O método utilizado no presente trabalho foi o monografico e optou-se pela
realizagdo de uma estruturagcéo narrativa ensaistica, ou seja, uma narrativa pautada
por maior liberdade conceitual e por possibilitar um espagco mais amplo para o
exercicio autoral e inovador. Segundo Alves, "além disso, o ensaio — ou 0 modo
ensaistico de produzir o texto antropolégico — pode tornar menos limitadoras as
tradicionais modalidades de exposicao do material a ser interpretado” (ALVES, 1990,
p. 14).

1.5 Estrutura do trabalho

Ap0s este capitulo introdutorio, o Capitulo 2 apresenta uma revisao da literatura
sobre teorias da comunicagdo, os conceitos de interrup¢do e midia, um historico
sobre a evolugdo da midia no Brasil, o declinio das midias de massa, descreve o
antigo consumidor e o que mudou com a chegada do Cdédigo de Defesa do
Consumidor e as tendéncias do mercado publicitario. No Capitulo 3 mostra-se um
aprofundamento do tema a ser desenvolvido neste trabalho onde expde-se a
questdo das solugbes midiaticas, como o estudo do novo consumidor, suas
exigéncias e opinibes em relagdo a certos tipos de meios, propdem-se uma
remodelagdo da midia e estuda-se os novos tipos de midia, o conteudo sob
demanda e o futuro da midia. No Capitulo 4 apresentam-se as conclusbes e
recomendacgdes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim, colocam-se as

Referéncias Bibliograficas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Teorias da Comunicagao

Os estudos de comunicagéo social comegaram na Europa com a divulgagao
das tecnologias midiaticas e pretendia verificar o efeito das mensagens de midia
sobre os individuos e enfatizavam o processo de seleg¢ao, producao e divulgacao de
dados através da midia. As teorias da comunicagdo surgem como estudos que se
baseiam nos efeitos, origens e funcionamento da Comunicagdo Social em seus
aspectos sociais, econémicos, politicos, e etc.

Ja as teorias de midia surgem para se criar um conjunto coerente de
proposicdes, hipéteses de pesquisa e aquisigdes verificadas (WOLF, 2005).

Para entender o surgimento da primeira teoria de midia, a teoria hipodérmica,
€ preciso que o conceito de “massa” esteja claro.

Segundo Wolf (2005, p. 7), o significado de “massa” é resumido no seguinte

conceito:

A massa é constituida por um agregado homogéneo de individuos — que
enquanto seus membros — sdo substancialmente iguais, ndo distinguiveis,
mesmo se provém de ambientes diversos, heterogéneos e de todos os
grupos sociais. A massa também é composta por pessoas que ndo se
conhecem, que estdo espacialmente separadas uma das outras, com
poucas possibilidades de interagir.

A massa tera relagao direta com a teoria hipodérmica pois ela determinara o
modo como o receptor processara a mensagem. Dessa forma, todo membro da
massa € pessoal e diretamente atacado pela mensagem (WOLF, 2005). Analisar o

individuo como um ser isolado passa a ser um pré-requisito dessa teoria:

Cada individuo € um atomo isolado que reage sozinho as ordens e as
sugestbes dos meios de comunicagdo de massa monopolizados. Se as
mensagens da propaganda conseguem atingir individuos de massa, a
persuasdo é facilmente “inoculada” ou seja, se o "alvo” é alcangado, a
propaganda ontem éxito que se propde (WOLF, 2005, p. 9).
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A exclusao dos lagos familiares como forma nao influenciadora na recepcgao
da mensagem foi algo também estudado na teoria hipodérmica.
Wolf (2005, p. 14):

N&o que os estudiosos de comunicagdo de massa ignorassem o fato de os
componentes do publico terem familia e grupos de amizade; a questédo é
que se considerava que tudo isso influenciava o resultado de uma
campanha propagandistica; as relagbes informais, interpessoais eram,
melhor dizendo, consideradas irrelevantes para as instituicbes da sociedade
moderna.

Em sintese, esta teoria defende que quando ha um estimulo, este seria
absorvido pelo individuo sem encontrar resisténcias. Portanto sustentava uma
conex&o direta entre a exposi¢cao as mensagens e o comportamento: se uma pessoa
€ atingida pela propaganda, pode ser controlada, manipulada e induzida (WOLF,
2005).

O declinio da teoria hipodérmica deu-se apds a conclusdo de que as pessoas
decidiam sozinhas se queriam ouvir ou ndo. E, mesmo quando ouviam, a
comunicacao podia revelar-se desprovida de efeitos ou representar efeitos opostos
aos previstos.

Com o abandono da teoria hipodérmica, aparece a teoria empirico-
experimental (ou persuasdo) que em oposigdo a primeira teoria a mensagem antes
de ser totalmente recebida passa através de “filtros”. Segundo Fleur (1970, p. 122
apud WOLF, 2005, p.18):

As mensagens da midia contém caracteristicas particulares do estimulo,
que interagem de maneira diferente com os tragos especificos da
personalidade entre os membros que compdem o publico. A partir do
momento em que existem diferengas individuais nas caracteristicas da
personalidade entre os membros do publico, € natural pressupor que os
efeitos havera variagcdes correspondentes a essas diferengas individuais.

“‘Quanto mais as pessoas sao expostas a um determinado argumento, mais
aumenta seu interesse e, na medida em que este aumenta, mais as pessoas se
sentem motivadas para saber mais a seu respeito (WOLF, 2005, p.21)". Portanto, a
teoria prova que o individuo se interessara pelos assuntos que estiver mais exposto,
e partira de suas opinides individuais para consumir e aceitar determinados tipos de
informacdo. E prova também que, se necessario, distorcera o conteudo das

mensagens recebidas, para adequa-las ao que ele acredita.
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Para Wolf (2005, p. 27) “a falta de credibilidade do emissor incide de modo
negativo sobre a persuasao”. O emissor se torna muito importante nessa teoria pois
a veracidade da mensagem dependera da credibilidade que o mesmo possui e
passa ao disseminar a mensagem. Assim como o emissor, o receptor também tera
sua importancia pois, medira o seu grau de envolvimento com a mensagem para

que possa ser persuadido ou nao.

Quanto maior for o envolvimento, mais util sera deixar as conclusdes
implicitas. Do mesmo modo, quanto mais aprofundado for o conhecimento
do publico em relagdo ao assunto, ou quanto mais elevado for o nivel de
rendimentos intelectuais, menos necessaria sera a explicitacdo da
conclusao.

Sequencialmente, ndo tado primaria quanto a teoria hipodérmica que tratava
de manipulagdo e nem tao persuasiva quanto a teoria empirico-experimental, nasce
uma outra teoria de midia chamada de abordagem empirico em campo ou “dos
efeitos limitados”.

Segundo Wolf (2005, p. 33) esta terceira teoria baseia-se no seguinte

argumento:

O “coracédo” da teoria de midia, ligada a pesquisa sociolégica em campo,
consiste de fato em unir os processos de comunicagdo de massa as
caracteristicas do contexto social em que eles se realizam. A partir desse
ponto de vista, completa-se a revisao critica da teoria hipodérmica.

Contudo, a midia nessa teoria fica abaixo das relagdes comunitarias do
individuo, pois apenas faz parte da persuasdo na vida social, tendo menos
importancia. “[...] Os contatos pessoais sdo mais eficazes do que os meios de
comunicagcdo de massa justamente porque eles também podem atingir
potencialmente mais predispostos a mudancga de opiniao" (WOLF, 2005, p. 41).

Em suma, a abrangéncia das mensagens midiaticas nessa teoria dependeréo
do conjunto em que estao inseridas.

Em oposicdo as demais teorias, a teoria funcionalista valoriza o individuo
como consumidor e ndao como individuo membro da sociedade. Nessa teoria os
seres humanos aparecem como “drogados culturais”, motivados a agir segundo o
estimulo de valores culturais interiorizados que regulam a sua atividade (WOLF,
2005). Ressalta também o uso da midia nas situagdes cotidianas, como exemplo:
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Os jornais diarios usados, sobretudo como fonte adicional para interpretar e
contextualizar a informagéo televisiva. Na situagdo particular de guerra, a
informacéo televisiva — além das necessidades de ter noticias e atenuar o
estresse — serve também para a necessidade de sustentar o sentimento de
unidade nacional. A medida que o tempo passa, ou seja, apds a primeira
semana de guerra, aumenta a necessidade da audiéncia de ter informagdes
de fontes inoficiais, como emissores estrangeiros, e principalmente,
comunicagdes pessoais com os sobreviventes do front.

Com um conceito mais capitalista e com base na produgdo em larga escala,
inaugurada pela Escola de Frankfurt, a teoria critica tem como ponto de partida a
analise do sistema da economia de troca. O homem encontra-se entregue a uma
sociedade que o manipula como bem entende, o consumidor ndo soberano, como a
industria cultural gostaria de fazer crer, ndo é o seu sujeito mas o seu objeto (WOLF,
2005).

E possivel relacionar a arte com a teoria critica, pois esta, padroniza a arte,
deixando tudo similar, deixa-se de admirar, refletir e criar a arte e sua parte artistica
acaba sendo perdida e acaba sendo tomada pela industria cultural e por uma
sociedade manipuladora. Nesse caso, a sociedade € sempre a vencedora, e 0
individuo é apenas um fantoche manipulado pelas normas sociais (WOLF, 2005).

A ultima teoria, a culturologica, divide o individuo em duas partes. A primeira
uma sociedade exausta da padronizacao industrial e por outro — em oposi¢céo a
teoria critica — a exigéncia por individualizagao.

Wolf (2005, p. 94):

A teoria ndo concerne diretamente aos meios de comunicagdo de massa,
nem tampouco aos seus efeitos sobre os destinatarios: o objeto de anadlise
programaticamente percebido é a definicdo da nova forma de cultura da
sociedade contemporanea.

Procura definir a natureza da cultura das sociedades contemporaneas e nao
de pesquisar os efeitos ou as fungbes da midia. Sua caracteristica fundamental &
estudar a cultura de massa, determinando seus elementos antropoldgicos mais
relevantes e a relagdo que nela se instaura entre o consumidor e os objeto de
consumo (WOLF, 2005).

As teorias da comunicagdo abriram caminhos para reflexdes a cerca do
consumidor, individuo e espectador, para a forma de consumo, manipulacdo e

persuasao e principalmente sobre 0s meios de comunicagdo de massa.
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Segundo Wolf (2005, introdugao):

Os meios de comunicagdo de massa constituem, ao mesmo tempo, um
setor industrial de maxima relevancia, um universo simbdlico que é o objeto
de consumo em grande escala, um investimento tecnolégico em continua
expansdo, uma experiéncia individual cotidiana, um terreno de conflito
politico, um sistema de mediacdo cultural e de agregacdo social, uma
maneira de passar o tempo.

Além disso, os meios de comunicag¢ao de massa, incomodam o consumidor e
por isso passam a ter tantos significados. Neste trabalho chamaremos isso de

interrupcao.

2.2 O conceito de interrupgao

O tipo de interrupcédo que trata esse trabalho, ndo é somente o fato de ser
interrompido quando se esta fazendo algo e ter que dispensar a atengdo em outra
coisa, e sim a interrupcdo causada pela midia e seus efeitos nos consumidores.

Considera-se interrupcdo da midia, toda e qualquer publicidade que desvia a
atencao do consumidor, seja durante um programa de TV, no climax de uma cena;
ou pelo telemarketing, que tira o consumidor do sossego com telefonemas; ou um
artigo que é interrompido por um anuncio “rouba-pagina”.

Segundo Godin (1999, p. 10, tradugao nossa):

Decidir usar uma hora insubstituivel da sua vida navegando na internet é
melhor do que assistir a um dos 115 canais, ou responder a 25 emails na
sua caixa de entrada, ou procurar por um lanche nos 30 restaurantes
localizados nas redondezas da sua casa.

Tecnicamente, a vida esta mais facil do que era para os seus pais, porque
todo o trabalho pesado, hoje é feito por maquinas. Mas por alguma razao vocé esta
mais ocupado do que nunca (GODIN, 1999, p. 9, tradugdo nossa). Isso acontece
porgue os anunciantes estao disputando a atengdo do consumidor, e por isso que o
consumidor s6 consegue absorver 1% de todas as propagandas que ele vé e ouve
diariamente, ou seja, 99% nao tém qualquer impacto no consumidor. E este, mesmo

assim, sente-se obrigado a dar respostas.
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Godin (1999, p. 13, tradugado nossa):

O consumidor recebe milhées de oportunidades e é obrigado a fazer suas
escolhas. Todos querem decisbes de sua parte, mesmo que, se a Unica
“acdo” que o consumidor tome, seja prestar atencdo por um instante. [...]
Como um consumidor vocé tem um universo de novas ofertas, solicitagbes
urgentes, liquidag¢des, promogdes e devolugado do dinheiro garantida.

Isso significa que as propagandas querem “tomar” todo e qualquer tempo
ocioso dos consumidores para pedir mais de sua atencgado, tudo se torna uma
oportunidade para atrair o consumidor. Hoje temos TV's nos aeroportos,
propagandas no banheiro, jornais virtuais e um celular, ou seja, a midia encontra o
consumidor em qualquer lugar que este estiver. “E fisicamente impossivel prestar
atencao em tudo que os publicitarios querem que vocé preste” (GODIN, 1999, p. 23,
tradugao nossa).

Os consumidores de hoje n&o se preocupam tanto com a qualidade de um
produto. Algumas vezes o consumidor s6 quer usar uma determinada marca, porque
esta supre bem as suas necessidades, mas nada impede que o consumidor, fiel a
sua marca, mude, e se torne fiel a uma outra, pois o lucro que possivelmente as
novas empresas ingressantes no mercado conseguem, mostra que os publicitarios
ainda n&o cansaram de se intrometer na vida do consumidor, deixando-os exaustos,
sufocados a todos os tipos de propaganda.

Segundo Godin (1999, p. 24, tradugao nossa), o consumidor hoje faz parte de

um mesmo “todo” e ndo se importa em descartar uma midia:

Antes eram apenas cinco canais para escolher qual assistir e era facil
memorizar a programagao. [...] Agora que cresci parece que todo mundo faz
parte de uma mesma comunidade, vemos 0S mesmo comerciais e,
compramos as mesmas coisas e discutimos sobre os mesmo seriados. [...]
Eu me vejo jogando revistas foras que nem foram abertas, eu ndo me
interesso mais no que a moga do telemarketing tem a me dizer. Eu descobri
que poderia viver sem escutar todos os novos CD's do Bob Dylan e
enquanto existem milhdes de 6timos restaurantes na cidade de Nova York,
mas o que fica perto da minha casa no suburbio esta bom.

Para Godin (1999, p. 25, tradugdo nossa) “a chave da propaganda é
interromper o que os telespectadores estdo fazendo para conseguir a atengao deles
para outra coisa”. A visdo de boa parte dos anunciantes € de que a propaganda so
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ira funcionar se interromper o consumidor, mas como O mercado esta
congestionado, fica cada vez mais dificil a interrupgéo.

O irbnico € que os profissional de marketig respondem ao problema da
interrupgdo com a pior reagdo possivel. Para lidar com esse congestionamento e
diminuir a efetividade da interrupgao, eles interrompem ainda mais (GODIN, 1999,
traducdo nossa). E importante saber que essa intromissdo desagrada e muito aos
consumidores. Ndo se pode obrigar cliente a comprar um produto (JAFFE, 2008).

Para CAPPO (1999, p. 57, tradugdo nossa) “em vez de tentar atrair a atencao
dos consumidores com um filme meticulosamente produzido quando eles realmente
ndo estdo interessados, podemos planejar conscientemente a conex&o”. E preciso
descobrir quando os consumidores estao dispostos a permitir uma propaganda. Hoje
muitos filmes sao colocados na web somente para divertir, 0 consumidor utiliza seu
Ipod para ver noticias, agenda compromissos no PDA, ou seja, estd em constante

movimento.

2.3 O conceito de midia

O termo midia, ou media, é composto de diversos conceitos e pode estar
relacionado com varias partes da comunicagdo, meios de comunicacao, veiculos de
comunicacao e o profissional de midia.

Este ultimo geralmente estda em agéncias, exige-se um perfil diferenciado,
pois precisa ser dinamico e negociador, além de cuidar do tesouro do anunciante, o
seu investimento.

Veronezzi (2005, p.26):

Para publicitarios, servicos de midia diz respeito a dados de pesquisa,
informacgbes sobre veiculos e os diversos trabalhos na area de midia como
planejamentos, estudos de mercados, quantificagdo de pubicos, sele¢céo de
veiculos, feitos nas agéncias e departamentos de marketing de anunciantes,
a fim de auxiliar, justificar e decidir a aplicagdo de verbas de midia.

‘A midia € uma area cada vez mais volatil” (ZELTNER, 2001, p. 9). Isso
acontece porque o anunciante hoje, quer controlar a seus préprios negodcios e
porgue as mudancgas nesse setor estdo sendo muito rapidas e traumaticas.

Zeltner (2001, p. 9):
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Os avancgos tecnoldgicos, a explosdo de novos canais, o impacto causado
pelos conglomerados de midia e a velocidade com que essas mudangas
ocorrem na industria, fazem com que os anunciantes tenham um amplo
dominio do seu negodcio para orientar suas agéncias e garantir o0 uso mais
eficiente da verba destinada a publicidade das suas empresas.

Em relacdo ao meios de comunicagdo, a midia abrange os meios de
comunicagdo de massa, como TV, radio e impressos. No caso dos impressos a
midia acaba sendo formadora de opinido. E dificil definir o que o leitor quer com a
midia jornal por exemplo. As vezes, as pessoas correm os olhos pela midia
impressa parando para olhar ou ler algum anuncio que lhes parece interessante e
vasculham a midia a procura de um determinado tipo de produto (SISSORS, 2000).

Para Sissors (2000, p. 18) “é importante reconhecer que os consumidores tém
necessidades especificas que a midia pode suprir, tais como o desejo de saber mais
a respeito de determinados tipos de produtos”. O consumidor tem necessidade
também de estar informado e este se prende a midia de massa para atingir esse
objetivo. Os meios de comunicagdo de massa ndo sao totalmente recentes — como
as novas midias, que falaremos mais a frente — sejam eles imprensa, radio, TV etc.
Eles geralmente constituem uma resposta imediata a uma necessidade de
informacao sentida por todos: quer se trate de um acontecimento importante ou
lastimavel (DORDOR, 2007).

As novas midias (extensivas, interativas, cibernéticas etc) trazem uma
dimensao suplementar especifica de contato em comparagcdo com as midias
existentes, e € gragas a isso que elas conseguem se destacar (DORDOR, 2007).

Para entender o préprio conceito de midia e a chegada das novas midias &

necessario entender o seu historico.

2.3.1 A evolugao da midia no Brasil

No comeco, todas as inspiragdes relacionadas a propaganda no Brasil vinham
dos norte-americanos. Quando chegavam aqui apenas eram adaptadas as
necessidades.

Barros (1990, p.127):
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Os departamentos de midia no Brasil seguiram os mesmo moldes dos
departamentos de midia das agéncias americanas, pois a Thompson e a
McCann traziam das suas matrizes americanas os esquemas de
funcionamento, adaptando-os as condi¢des brasileiras e as diferengas de
mercado.

Um unico profissional cuidando de todos os tipos de midia, impressa e
eletrbnica era um desejo antigo. Nas décadas de 40 e 50, as agéncias americanas
tinham a Midia Integrada, isto &, jornais e revistas, radio e televisdo eram comprados
por um unico departamento de midia com spacebuyers (BARROS, 1990). No Brasil
ainda tinhamos os departamentos separados.

“Os grandes anunciantes compravam pacotes, faziam contratos incluindo o
custo dos programas, e os espagos determinados para os spots e jingles, havia
portanto, uma grande disputa pelos horarios nobres” (BARROS, 1990, p.127).
Ressalta-se que até hoje, mesmo com o declinio do comercial de televisdo, que o
bloco de programacao exibido durante as noites e no horario de almogo quando a
audiéncia é maior, ja era bem disputado. E vale ressaltar que a maior parte do
faturamento das emissoras vem dessas faixas horarias, que representa em torno de
80% do lucro total anual das redes de televiso.

Na década de 70, a euforia do boom na economia brasileira contribuiu para
que houvesse um grande desenvolvimento na midia. Foi nessa década que o
profissional de midia comegou a existir no mundo da propaganda (BARROS, 1990).

O entendimento da funcéo do profissional estava confuso, pois “ndo era mais
que um bom or¢gamentista” (BARROS, 1990, p.140). Para as pesquisas de midia n&o
se usavam instrumentos tdo sofisticados, somente no final da década de 60,
trocaram o Facit (maquina de calcular) pelo computador.

O cliente passou a querer esse profissional cuidando de sua verba, e o
profissional de midia passou a fazer parte da agéncia de propaganda por inteiro:

O profissional de midia passou a integrar o grupo de planejamento de
propaganda. Coincidia também com o interesse do cliente, desejoso de que
a midia justificasse, agora com dados numéricos mais precisos, como sua
verba de propaganda era aplicada (BARROS, 1990, p. 140).

Outro passo significativo foi a descoberta por parte do cliente da area de

promogao, pois este reformulou os seus conceitos de propaganda e realizou a area
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de promog¢ao como uma area importante que lhe rendia lucros imediatos, e passou a

reorganizar suas verbas de marketing.

2.4 O declinio das midias de massa

A midia de massa precisou mudar, pois quem quer que deseje O SUCESSO
deve mudar sua conduta conforme mudam os tempos (JAFFE, 2008). Foi
exatamente o que aconteceu com as midias de massa. Viram que precisariam
mudar para continuarem inseridas em planejamentos de midia e agradando os
anunciantes.

O novo consumidor — o qual falaremos mais adiante — ndo consome mais
produtos de massa, na realidade esse produtos nem existem mais.

Jaffe (2008, p. 3):

Por que alguém ia querer atingir um publico de massa numa época em que
restam poucos produtos realmente de massa? Com mais de 40 mil produtos
a escolha num supermercado médio, s6 o que ha atualmente de
massificado é a confusao, a distragdo e a desordem.

O declinio veio com tudo quando os meios de massa e principalmente a
televisdo comegaram e perturbar o consumidor, mas antes disso quando os
consumidores perderam a paciéncia com a implicita concordancia mutua entre
comerciais e conteudo. “Os intervalos comerciais exorbitantemente longos nos
programas de radio praticamente imploram aos consumidores que mudem de
emissora’ (JAFFE, 2008, p. 9). Ainda para Jaffe (2008, p. 9) “o problema na verdade
€ pior do que o super-simplificado dilema de consumidores bombardeados por
mensagens de marketing”.

A midia de massa virou sinbnimo de repetigdo, e ha quem diga que quanto
mais repetido for para o consumidor mais ele sucumbira @ mensagem. Com isso,
segundo Jeffe (2008, p. 11):

A confusdo em cada uma das midias (nUmero de anuncios por sesséo de
visualizagdo, audicao, leitura e utilizagdo) tornou-se um ruido branco; ao se
combinar com a assim chamada midia integrada que a rodeia, e que as
agéncias vém alardeando, ela s6 piorou: virou ruido cinza.

O publico que assiste, ou assistia, ao comercial de 30" enjoou de ter que
esperar pelo seu programa favorito, provavelmente mudara o canal, desligaraa TV e
ira procurar outra coisa — que ele ndo tenha que esperar — para fazer. Tornou-se

dificil, especialmente para o profissional de midia defender os proprios meios de
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massa, com explicagbes que tratam de um meio eficiente e com um alto alcance, por
ser uma midia para a massa. Especialmente depois de pesquisas informando que o
consumidor s6 lembra de dois comerciais por noite. E para isso criou-se uma
desculpa, a frequéncia, se ndo deu certo, € porque nao foi utilizada a frequéncia
adequada.

Hoje, vé-se uma programacgao mais barata, menos original e mais confortavel
nos meios de comunicacao (ZELTNER, 2001). Ou seja, uma propaganda direta, sem
que o consumidor tenha que pensar, com letras garrafais e sons fortes, parece ser a
unica maneira de atingir o consumidor em um meio de baixa e, cada vez menor,
audiéncia.

Para Jaffe (2008, p. 7): “E hora de pisar de lado e abrir caminho para um

exército de solugdes alternativas”.

2.5 O antigo consumidor

Os consumidores antes eram ingénuos, ndo por opgédo, mas por nido terem
conhecimento de midia e ndo poderem argumentar com os profissionais da area,
eles tinham que simplesmente acreditar na agéncia e que o que estava sendo
proposto simplesmente funcionaria. Os consumidores nao sabiam questionar,
contestar ou rejeitar tudo o que estava sendo colocado diante dos seus olhos, n&o
sabiam identificar tudo o que era irrelevante, desnecessario e insultuoso (JAFFE,
2008).

Alguns fatores fizeram com que o consumidor se tornasse um ser mutante,
muito diferente do que era antes, um consumidor bombardeado. E ele ndo € mais
visto s6 como um receptor mas como um emissor de informacgdes.

Para Jaffe (2008, p. 39): “A desordem, as opgdes e os caos geral das marcas,
midias e produtos, obrigaram os consumidores a instalarem bloqueadores de
tranqueira para priorizar, sancionar e separar os penetras dos convidados bem-
vindos”. O consumidor além de ter que se bloquear das midias indesejaveis, ele era
obrigado a seguir uma determinada programac&o, e acompanhar os horarios das
midias, nao tinha direito de escolher o que queria ver e quando queria ver.

O consumidor de antes n&o tinha idéia da parte financeira que toda
veiculagao era envolvida. Hoje ele sabe que os comerciais sdo patrocinadores dos



23

programas de televisdo e é a publicidade que garante as verbas que remuneram as

produgdes televisivas (ZILIOTTO, 2003). Nao tinha idéia também de que muitos

elementos da publicidade estavam ali intencionalmente, somente para convencé-lo.
Ziliotto (2003, p. 81):

[...] E os anunciantes, por sua vez, esperam que os produtos sejam
comprados pelos telespectadores. E para isso eles usam alguns recursos
como contratar atores conhecidos esperando exercer maior influéncia sobre
0 publico consumidor. E também veiculam anuncios em horarios ja
estudados para que atinjam seu publico-alvo.

E ainda, o consumidor, por vezes anunciante, passou a ter conhecimento que
a agéncia ganha um percentual de 20% sobre o prego bruto das veiculagdes
(VERONEZZI, 2005), direito da agéncia por lei, conforme as Normas-padrdo da
Atividade Publicitaria do CENP, e comegou a se interrogar até que ponto as
agéncias e os anunciantes ndo estavam querendo somente seu dinheiro, o que o
antigo consumidor ndo se dava conta.

Para finalizar, o consumidor antigo viveu uma crise de confianga, n&o sabia
mais em quem e no que confiar, pois os meios de massa estavam tomados por
interesses politicos e a midia queria fazer o consumidor acreditar s6 no que lhe era
conveniente. A crise de confianca que afetou o consumo da década de 1990
modificou profundamente a atitude, a psicologia e os reflexos do consumidor
(DORDOR, 2007).

2.5.1 A criagao do Cédigo de Defesa do Consumidor

O Cadigo de Defesa do Consumidor, foi editado em 1990. E portanto uma lei
muito atrasada de prote¢cdo ao consumidor. Passamos o século inteiro aplicando as
relacées de consumo ao Cdédigo Civil (NUNES, 2005).

Ja nos Estados Unidos, a Lei Shermann que surgiu em 1890 protegia o
consumidor. Mas essa lei s6 foi realmente aplicada em 1960. “O verdadeiro
movimento consumerista comegou pra valer na segunda metade do século XX’
(NUNES, 2005, p. 2). Essa demora ocorreu devido ao avan¢o do consumidor:

Segundo Sampaio (2005, p. 3):

De todas as mudangas que ocorreram no Brasil nas ultimas décadas, a
mais impressionante foi o avango do consumidor. Sua consciéncia e sua
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atitude mudaram e estdo produzindo avangos na economia brasileira. Antes
silencioso e fatalista, aceitava tudo como se néo tivesse o poder de decidir
quem deveria estar e quem teria que sair do mercado. Hoje é exigente.

O consumidor hoje pode se defender e reivindicar seus direitos. Em 2004, ha
uma maior parcela de reclamagdes na parte dos servigos publicos essenciais (agua,
luz, telefonia fixa e gas). Em segundo lugar no setor de produtos e o terceiro no
setor de servicos diversos.

Pode-se visualizar com mais clareza as porcentagens de reclamagdes nos

quadros 1:

Outras reclamacgoes
18,1%

Editonal
2,9%
Venda a distancia

Financsiro
5,3%
D Produtos
19,3%

Quadro 1 — Reclamagées dos consumidores
Fonte: SAMPAIO, Nadja. Guia do Consumidor, O Globo (2004, p. 5)

Apesar de atrasado no tempo, o CDC teve o6timos resultados desde que
entrou na vida do consumidor. Isso porque os legisladores, aqueles que pensaram
na sua elaboragédo, pensaram e trouxeram para o legislativo brasileiro aquilo que
existia e existe de mais moderno na protecéo do consumidor (NUNES, 2005).

A protegcdo do consumidor ficou mais efetiva devido as formas interruptivas
adotadas pela propaganda. Como, por exemplo, o recebimento de cartdes de crédito
em casa, o receptor se sente pressionado a desbloquear, imediatamente, aquele

cartdo que chegou em sua correspondéncia para que possa continuar administrando



25

suas financgas, o que o bloqueia de tentar trocar de banco ou ver outras alternativas.
O recebimento de cartbes de crédito em casa passa a ser muito mais uma pressao
para que o cliente ndo mude de banco, do que um conforto ao consumidor. Outra
forma interruptiva sdo as revistas. Hoje as editoras ja mandam a edicdo de
dezembro com um boleto bancario para renovar para o proximo ano. Se o
consumidor ndo renova, no proximo més vem novamente, até que aquilo se torne
um incébmodo, e as editoras ganham o consumidor pelo cansag¢o ou por distragao,
pois o consumidor acaba assinando algum termo de renovagdo sem nem mesmo
perceber. Segundo o CDC, art. 36: “A publicidade deve ser veiculada de tal forma
gue o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.

Vale ressaltar também a venda casada. Quando vocé precisa adquirir um
produto para conseguir outro aumentando o lucro da empresa. Segundo art. 39,
inciso I: “condicionar o fornecimento de produto ou servigo, bem como, sem justa
causa, a limites quantitativos”. Ou ainda no ambito das infragbes da ordem
econdbmica, art. 21, inciso XXIlI: “subordinar a venda de um bem a aquisicdo de
outro ou a utilizagdo de um servigco, ou subordinar a prestacdo de um servico a
utilizacdo de outro ou aquisicdo de um bem”. Ou seja, causa uma interrupgdo no
consumidor quando para chegar ao seu objetivo final, como, por exemplo, um
ingresso para um show, ele ter que comprar um exemplar de uma revista especifica
para conseguir seu ingresso e essa ser a unica forma de venda. Pois a revista

fechou um contrato com os artistas.

2.6 Tendéncias do mercado publicitario

A sociedade de servigos é caracterizada por milhdes e milhdes de empresas
individuais (SOUZA, 2008). A sociedade esta cada vez mais “especializada”, cada
um cuidando do trabalho do qual é responsavel. Isso afeta diretamente a publicidade
porque os veiculos tém que se especializar também, se esforcando para fazer
revistas sobre jardinagem, hipismo e cuidados com o lar, ou ainda programas
televisivos que s6 as mulheres suportam ver ou cadernos nos jornais que atraem
somente 2% do publico leitor.

Segundo Souza (2008, p. 3), outra tendéncia € a sociedade sem religido:
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Aquelas pessoas que por diferentes razdes desistiram das religides formais
e institucionalizadas e decidiram, os que entre esses ainda acreditam,
seguir caminho proprio e especifico. Uma pessoa que abandona uma
instituicdo e fica sem religido e livra de gastar tempo e também se livra de
gastar dinheiro com dizimos e contribuigbes.

Essa tendéncia mostra que a sociedade esta se desvinculando de praticas
gue usem o seu dinheiro. Mesmo com mais dinheiro para comprar, a falta da moeda
tempo obriga a estabelecer prioridades e descartar tudo o mais que n&do cabe no
bolso ou na bolsa do escasso tempo (SOUZA, 2008).

Ziliotto (2003, p. 7):

Porque consumimos estamos em divida. Porque pagamos por isso,
resolvemos ser mais exigentes em nossas negocia¢cdes. Provocados por
esse incomodo e por esta responsabilidade, tornamo-nos consumidores da
reflexdo sobre esta nossa condicgéo.

Controlando o bolso e a bolsa tempo, fica facil encostar ou descartar produtos
ou servicos que ndo tem nada a ver com o proprio consumidor, ndo cobre as suas
necessidades, futilidades e valores, e os consumidores inserem novos produtos e
servigos ao cotidiano.

Ainda relacionado a moeda tempo, hoje se conhece a chamada ‘timeless
society”. Nao se tem tempo para o que n&o é considerado util, ndo se tem tempo de
ouvir o que outra pessoa esta dizendo, € preferivel interromper no meio de um
pensamento ou na conclusdo de uma idéia, ndo se tem tempo de ir a shopping
comprar, acaba-se pedindo pela internet, ndo se tem tempo de ouvir o que o médico
tem a dizer, o que importa é o diagnostico, enfim, ndo se tem tempo de perder
tempo. Tempo, precisao de tempo, ou absoluta falta de tempo (SOUZA, 2008).

Quando dizem que tempo € dinheiro, em tendéncias do mercado realmente €,
pois os dois caminham juntos. Para Souza (2008, p. 4) “todos os consumidores
trabalham hoje com duas moedas: o poder aquisitivo, dinheiro, e a do poder
restritivo, tempo”. Ao comprar um produto, os dois quesitos serdo avaliados, se nao
couber no bolso tempo, nem sera comprado, € se numa tentacao irresistivel for

comprado, jamais sera usado. E isso acontece, porque tudo concorre com tudo.
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3. APROFUNDAMENTO DO TEMA

3.1 O novo consumidor

“O consumidor no final dos anos 1980 esta cansado, sem parametros e se vé
diante de uma crise estrutural da sociedade para qual ele ndo estava preparado”
(DORDOR, 2007, p. 95).

Cada um reage a crise a seu modo, e 0 consumidor reagiu de uma maneira
bastante radical, e tudo comegou quando os anunciantes e as agéncias perceberam
a possibilidade de produtos e marcas serem consumidos por publicos e razdes
diferentes, tornou-se dificil vender para todos da mesma maneira e utilizando as
mesmas midias. Além disso, a crise caracterizou-se pela queda de audiéncia das
midias convencionais e pela queda de interesse do consumidor em relagdo a
programacao e informagdes passadas pela midia.

O poder do consumidor foi adquirido com o tempo. Hoje ele escolhe o que
quer ver, ler e ouvir, com apenas um controle remoto ou um clique no mouse. Isso
chama-se direito de escolha, a arma que todos os consumidores atuais carregam
consigo. S6 o cliente, e so ele, decide se aceita e paga, ou se prefere mudar para o
estabelecimento do lado, da esquina ou do quarteirdo seguinte (SOUZA, 2008).

Este poder permitiu que os novos consumidores possuissem caracteristicas
préprias, como o senso critico diante da propaganda sabendo decodificar as
mensagens publicitarias. Hoje ele 1&€ o texto juridico de um anuncio de jornal e o
rétulo de uma embalagem atentamente para ver se ndo esta adquirindo algo que
nao corresponde a verdade, que n&do atende suas necessidades ou que pode lhe
trazer um problema futuro, como um aparelho que podera dar defeito em menos de
quinze dias de uso ou um plano de saude que nao cobre as despesas quando se
mais precisa. O consumidor adquiriu outras caracteristicas como saber escolher,
diferenciar e administrar. Escolher o que ele quer e nao responder a qualquer
estimulo “propagandistico”, diferenciar tipo e qualidade de um produto e o
comportamento de uma empresa antes e depois da venda e a administrar o seu
bolso diante de tantas ofertas irrecusaveis. Para finalizar, o consumidor de hoje é

vingativo, ele ndo se importa em retirar uma empresa de sua vida por um simples
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erro, pois com facilidade, ele arranjara tantas outras empresas que poderéo fazer o
mesmo Servico.

Antes o consumidor se adaptava a programagao da midia. Hoje a midia esta
tendo que se adaptar, pois o consumidor ndo quer mais se submeter a assistir certos
tipos de programa, ele quer escolher os programas para mostrar independéncia. Os
anunciantes também vao ganhando sua independéncia. Aos poucos vao ditando a
estrutura e o jeito de trabalhar da agéncia.

Para lidar com o novo consumidor é preciso surpreendé-lo, fazé-lo agir e
participar, ndo basta buscar os melhores meios para convencé-lo, é preciso
conhecer seus gostos, necessidades pessoais e suas relagdes com a sociedade em
que vive. O consumidor ndo abriu m&o do prazer e de seus desejos, apenas
aprendeu a administra-los. Entretanto, com a quantidade de mensagens publicitarias
que recebe diariamente, ele cria uma desconfianga perante as propagandas e
enxerga dificuldades na realizagdo de seus sonhos.

Para finalizar, este consumidor procura cada vez mais por empresas éticas,
transparentes e que estejam preocupadas com o meio ambiente. Essas empresas
precisam entender que, quando recebem uma reclamacédo de um consumidor, este
envia para empresa um aviso de que algo precisa melhorar ou ser aperfeigoado.
Isso mostra que a mudanga do consumidor € preciso ser vista como uma mudanca

positiva para as empresas.

3.1.1 As exigéncias do novo consumidor em relagao as empresas

Samara e Morsch (2005, p. 2):

Compreender o consumidor € uma fungdo essencial do marketing para que
ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
produgdo e colocagdo no mercado de bens e servigos, apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. [...]
Dessa forma, o estudo tem como objetivo conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas
motivagdes, procurando entender o processo de como, quanto e por que
elas compram.
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A relagao entre o consumidor e a empresa deve ser dinamica e duradoura, as
duas partes devem contribuir. Os consumidores n&o tomam decisdes sem pensar.
Hoje eles conseguem visualizar rapidamente os beneficios, atributos ou a
necessidade de determinado produto ou servico e depois definem a compra. Esse
processo € feito de maneira relativamente automatica Existe uma influéncia do meio
em que vive, das pessoas com que convive, habitos e for¢as inconscientes.

As percepgdes do consumidor em relagdo as empresas, dependerdo de
diversos fatores.

O consumidor valoriza a empresa que dispde de produtos ou servicos
confidveis e consistentes, e dessa forma, o consumidor pode depositar sua
confianga na empresa. Além disso, o consumidor observa a empresa que coloca
seus produtos sempre disponiveis e acessiveis. E importante que o consumidor
consiga chegar ao produto onde quer que ele esteja. Nao tem nada tdo gratificante
para o consumidor como encontrar o mesmo produto que usa em sua cidade
quando viaja.

Outro fator importante e a veracidade com que o empresa fala de seu produto
ou servico. O consumidor gosta de transparéncia. A empresa que fornece
informacgdes francas e nada tem a esconder sai na frente de outras empresas para o
novo consumidor.

A novidade atrai o consumidor. Este gosta de ver quando a empresa esta se
empenhando em desenvolver novos produtos ou servigos. A empresa que procura
por novas embalagens para facilitar a vida do consumidor, ou que abre uma nova
linha de produtos, faz com que o consumidor se torne fiel ao produto o consumidor
mais rapidamente.

O consumidor precisa se sentir bem dentro da empresa. Ele precisa se sentir
unico, desejado e recebido calorosamente atravées de um atendimento
personalizado. O cliente que n&do é tratado como objeto certamente voltara a sua
empresa para fazer novas compras e garantira ndo so a continuidade mas também o
sucesso de seu negocio (SANTOS, 1995).

Muitos s&o os direitos do consumidor para Samara e Morsch (2005, p. 243):

* Direito a seguranga: protegdo contra produtos ou servigos que sejam
perigosos para a saude e para a vida.
* Direito de ser informado: fornecimento de dados necessarios para a escolha

fundamentada, protegéo contra apelos fraudulentos, enganosos ou ilusérios.
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* Direito de escolha: acesso garantido a uma variedade de produtos e servigos
a pregos competitivos.

* Direito de ser ouvido: assegura que os interesses do consumidor recebam
consideracgao total.

* Direito de usufruir de um ambiente limpo e saudavel.

* Direito dos pobres e de outras minorias a terem seus interesses protegidos.

Em suma, o novo consumidor possui um perfil diferente do consumidor do
século passado. Ele se caracteriza pelo consumo de um mercado global, conhece
seus direitos e sabe ser cidaddao, assim como utiliza diariamente a web para
trabalhar, estudar e se informar. N&do se convencem com pouco, gostam da
originalidade e se cuidam financeiramente. Todas as empresas precisam conhecer

bem esse novo consumidor para garantirem o sucesso de seu negocio.

3.2 Como o consumidor processa e se fideliza a certos tipos de midia

As midias de massa atualmente competem com tudo, com o trabalho, com o
estudo, com o interesse, a familia e o tempo do consumidor. Para eles as midias de
massa estdo ali, a qualquer momento. As vezes assistem qualquer programa ou as
vezes optam por assistir seu programa favorito, e 0 mesmo acontece com outros
tipos de midia. As pessoas podem folhear uma revista com o intuito de achar algo
especifico ou simplesmente para passar o tempo enquanto aguardam uma consulta.
Possivelmente, os consumidores “dardo mais ibope” aos seus tipos de midia
favoritos do que as midias intrusivas. As pessoas precisam ser motivadas, seja por
um desejo ou por uma necessidade.

O consumidor procura na midia entretenimento e informacédo. Sera que os
veiculos atuais estao fornecendo o que o consumidor realmente quer? O consumidor
cria uma expectativa diante da midia na intencdo de encontrar assuntos de seu
interesse de maneira mais rapida e facil. Além disso, o consumidor de hoje n&o quer
pagar, e € por isso que midias pagas, como a TV e as revistas, sdo avaliadas de
maneira diferenciada diante das midias gratuitas. Por outro lado, as vezes a

fidelidade do consumidor € tanta diante de um tipo de midia, que ndo medem custos
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para terem aquela midia dentro de suas casas. Nao se importardo em cortar
despesas de alguma outra coisa para continuarem tendo acesso a sua midia
favorita.

Vale ressaltar que mesmo sendo fiel, ndo significa que o consumidor
comprara mais do produto anunciado. Outros quesitos influenciam o ato da compra,
como o desejo de levantar mais informagdes sobre o produto. E a mudanga que um
produto sofre com o tempo, como de conteudo ou de estilo, podem influenciar o
comportamento de compra também.

Em relagdo ao processamento, uma grande fragdo das informacgdes recebidas
por meio da midia ficam na memoéria de curto prazo, e foi a partir dai que os
publicitarios investiram na repeticdo para instigar a lembranga na mente do
consumidor, transferindo as informag¢des para a memdria de longo prazo. E quem
sofre com isso € o profissional de midia que acaba comprando repetidamente

espacgos de midia em um periodo curto.

% de recordacées no dia sequinte

40

30

20

10

1965 1974 1981 2000

Quadro 2 — Recordagéo do consumidor no dia seguinte
Fonte: JAFFE, Joseph. O declinio da midia de massa (2005, p.12)

3.3 Remodelagao da midia

As novas midias ndo estdo substituindo as antigas midias, s6 estdo formando

juntas um conjunto. Nesse conjunto contamos com uma midia mais fragmentada. As
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revistas por exemplo, estdo com conteudos e assuntos direcionados para publicos
diferentes e € por isso que as midias de massa estdo passando por transformacgoes,
pois as novas midias trazem inovagdes técnicas, que fazem o consumidor se
interessar através da modernidade. E preciso que esteja claro para o profissional
de midia que hoje n&o se atinge grande parte da populagdo com um veiculo de
comunicacgao exclusivo. Vale lembrar que ndo estamos falando com as pessoas
certas nos lugares certos e nas horas certas.

Na remodelagdo da midia algumas formas de propaganda devem ser
evitadas, como os servicos de auto-falantes, cartazes colados em muros e postes,
distribuicao de panfletos nas ruas, faixas impedindo a visdo no transito e etc. Muitas
dessas midias o governo ja proibiu, por serem ilegais e nao respeitarem a
propriedade alheia, outras estdo tentando se adaptar para ndo serem proibidas
futuramente.

A midia jornal teve que se reposicionar para continuar tendo leitores. No
Brasil todo os jornais estdo diminuindo de formato para ser manuseado de maneira
mais facil e rapida, além de economizar papel e facilitar a distribuicdo e a logistica. O
editorial foi modificado e a qualidade do papel melhorada. Isso faz com que o
profissional de midia continue colocando o anuncio do seu cliente no jornal, pois o
valor do cm/col fica mais valorizado. Devido a diminuicdo do formato a exposi¢cédo na
banca fica melhor e mais pessoas se interessam em comprar. E o mais importante,
a midia ndo morre. Com isso, concluimos que nem toda midia para se adaptar
precisa de avangos tecnoldgicos, algumas novas midias se baseiam apenas em
novos locais para se colocar a midia, como comerciais em arranha-céus,
propaganda em ginasios de escolas, videos patrocinados em elevadores, 6nibus,
corredores. Vocé recebe a mensagem enquanto vai para a aula ou para o trabalho,
e 0os consumidores tomam decisdes de aceitar as midias que nao insultam, nao
enfastiam, ndo invadem a vida e o tempo do consumidor com conteudos irrelevantes
(JAFFE, 2008).

Os avangos nos meios de comunicagdo ajudam tanto os anunciantes a se
comunicarem melhor como os publicitarios na selegdo da midia, pois agora é
possivel encontrar consumidores que passaram despercebidos antes da
remodelacao da midia.

Quanto a remodelagédo da compra de midia, segundo Cappo (2003, p. 207):
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E certo que a compra de midia se tornara mais estratégica & medida que
essa fungao estiver mais envolvida com a escolha da promocgéao de vendas,
o marketing direto, a interatividade e outras areas fora da propaganda. E os
clientes aumentardo a sua demanda de comunicagbes de marketing
integrado, um tratamento integrado que seria dirigido pelos compradores de
midia.

A compra de midia mudou muito de alguns anos para ca, pois essa fungao foi
tirada das agéncias de propaganda, e a comissao das agéncias foi cortada, quando
eram somente trés redes de televisdo comandando o mundo. Essas mudangas no
universo do profissional de midia s6 faz com que sua funcdo de comprar a midia se
torne mais valorizada no decorrer dos anos, ainda mais com as chegada das novas
midias.

Concluindo, a remodelacdo da midia possibilita a utilizagado de estratégias de
midia diferenciadas fazendo com que a diferenciacdo do produto ou servico se torne
mais facil para o consumidor.

Por que ndo apertamos o botdo de emergéncia e concentramos nossos
esforcos em produzir coisas novas que ndo paregcam, ndo cheirem e ndo soem como
publicidade? (JAFFE, 2008)

3.4 Midias alternativas

Compdem as grandes midias a TV, o radio, e a midia impressa, por todos
terem acesso e por possuirem um conteudo informativo do qual a publicidade tira
proveito.

As midias alternativas surgem para aprofundar os atributos da publicidade
midiatica. Elas surgem para ocupar o vazio deixado pelas midias de massa, e para
fazer o consumidor agir por conta propria, como a ligar para um 0800, responder
questionarios, preencher o cupom para participar de um sorteio ou ainda quando
escrevem para um jornal comentando sobre alguma matéria. Além disso, a midia
alternativa tem sua base na diferenciagao: ela ndo deixa que a forma de divulgagéo
de um produto ou servicgo fique estereotipada.

Devido ao fato do consumidor ter ficado mais esperto, este quer ser seduzido

por novas ofertas e novos discursos. A midia alternativa vai fazer com que o
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consumidor prefira uma marca a outra pelo simples fato de uma forma de veiculagao
ter surpreendido mais que outra.

Sao consideradas midias alternativas midia exterior (outdoor, front-light,
mobiliario urbano, painéis, totens), midias em elevadores, nos shoppings, brindes
diferenciados, cartdo fidelidade, propaganda no ponto-de-venda, mala-direta,
mailing, etc.

Como exemplo de midias alternativa que ainda estd em desenvolvimento o
site Bluebus divulgou no dia 4 de setembro de 2008 a idéia de um novo formato para
a exibicdo de comerciais. Esse formato prevé a inser¢cédo do filme publicitario dentro
de um programa. Em um seriado, por exemplo, um personagem poderia estar
assistindo TV, vendo um comercial e na sequéncia, a pec¢a publicitaria passa a
ocupar toda a tela. O mesmo poderia ocorrer com um comercial que um
personagem estivesse assistindo na tela do celular.

As midias alternativas se alimentam da evolugéo técnica, informatica e digital,
que permitem o avango do marketing direto, da multitelevisdo, da multimidia, até o

“on-line”, que correspondem as midias cibernéticas.

3.4.1 Midias cibernéticas

Fazem parte das midias cibernéticas os meios de comunicagao relacionados
a redes, computadores, que tém o nome popular de supervia da informacéo.

A supervia da informacgao é um sistema eletrénico capaz de repassar dados
de uma so6 vez a um alto numero de residéncias e pessoas, usando ferramentas e
equipamentos eletronicos diferenciados, como por exemplo, os computadores, os
CD-ROM'’s, o telefone e os aparelhos de fax. Com a utilizacdo desses equipamentos
as mensagens publicitarias chegardo mais rapido aos consumidores, podendo a
mensagem ser mais versatil, ndo tendo um conteudo fixo além de permitir a
facilidade de distribuigdo. Ou seja, quando os consumidores precisarem de
determinada informacdo poderdo consegui-las prontamente usando a midia
cibernética (SISSORS, 2000).

A midia cibernética mais comentada hoje é a internet, afinal ndo tem como
nao notar tamanha diferengca que a internet fez e faz na vida do consumidor.

Considera-se evidente a vantagem competitiva que ela oferece em comparacéo a
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outros meios, pois ela atingiu a massa critica, disseminou informagdes, deixou igual
o poder dos que tem conhecimento e dos que nao tem e igualou precos. O exemplo
de Sissors (2008, p. 117): “o MSN por exemplo, atinge mais pessoas em sua home
page num dia do que os sete maiores jornais dos Estados Unidos juntos”.
Demonstra que a internet € mensuravel em termos de interacdo do publico, temos
como saber exatamente quantos cliques foram dados.

Um ponto negativo da internet € a interrup¢do causada pelos pop-ups, pois
estes ndo passam de lixo eletrénico e os publicitarios s&do os grandes culpados, por
guererem exaustivamente o seu produto “piscando” na cara do consumidor. Outro
ponto negativo € que a internet ainda esta muito associada a cameras espias ou
esquemas que enganam o consumidor. Todavia, a internet € muito mais que isso,
pois possui interatividade, que € um desejo do consumidor atual. Quando o
consumidor questiona sobre um produto ou servico baseado nas suas necessidades
individuais ele esta interagindo com a midia cibernética.

A midia cibernética é a digitalizagdo da midia, tendo o consumidor, a
liberdade de acessar conteudos do passado, presente e futuro, tudo sera
digitalmente arquivado.

Em média 8,35% os orcamentos de midia vém sendo alocados na publicidade
online, de acordo com uma pesquisa da AAF. Esse numero subiu 17% em 2007.
Mais alarmante € o fato de que 17,5% da amostra declaram ter investido zero nos
meios online em 2004. Mas, cerca de 50% delas aderiram até 2007, ao passo que a
outra metade se afundou em outra coisa (JAFFE, 2008).

3.4.2 Midias interativas

Godin (1999, p. 12):

Tecnologia interativa é quando os publicitarios conseguem que os
consumidores facam o marketing one-to-one, com uma conversacao de ida
e vinda — conversacgdes através do clique do mouse, ou botdes interativos
que respondem com uma voz através de uma unidade fixa, ou atendimento
em quiosques.

Midia Interativa é toda midia que muda em tempo real o fluxo de informacdes
geradas e transmitidas pelo usuario. Ela fara com que os participantes tenham voz e

possam abrir uma discussao sobre qualquer assunto. O receptor pode ser emissor e
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vice-versa. A interatividade muito tem a ver com venda de produtos pela internet, e
vai mudar a vida do consumidor moderno para sempre, e este podera efetuar suas
compras através dos novos meios interativos.

Alguns consumidores tém a necessidade de ver o produto antes da compra,
entretanto um numero cada vez maior ndo tem mais a necessidade de experimentar
o produto ou vé-lo fisicamente. Com a midia interativa as pessoas poderao entrar
em contato com o profissional de vendas e ele podera responder as perguntas dos
interessados, para que estes tenham mais certeza da compra do produto, e essa
técnica beneficia tanto o comprador quando o vendedor.

Um meio que vem com forga total com todos os avangos tecnolégicos, € a TV
interativa. Com uma gama de canais o telespectador podera escolher o que quer
assistir, através de uma programacgao fortemente segmentada e com informagoes
especificas, que o consumidor podera assistir ou ndo. Possibilita ao telespectador se
esquivar de programas que nao o atraem, e assistir sua programacgao preferida
fazendo da TV interativa o seu hobby.

3.4.3 Midias dentro dos jogos de videogame

Os jogos de videogame sao uma forte midia atual, e tém a capacidade de
atingir publicos-alvos diferenciados, visto que a cultura de que sé quem joga
videogame sao criangas modificou-se com o decorrer dos anos. Atualmente existem
0s jogos em rede, que possibilitam uma série de jogadores de diversas idades e
classes conectados a uma realidade virtual.

Figura 1 — Propaganda no jogo Winning Eleven
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Fonte: Outer Space. Winning Eleven Pro Revolution Soccer. 1997. Disponivel em:
<www.outerspace.ig.com.br>. Acesso em: 23 de outubro. 6:23.

Vale entender que os aparelhos sdo ligados na tela da TV, e quando eles
estédo ligados a TV sai do ar, ou seja a TV perde audiéncia, afinal € como se o
televisor estivesse desligado. De acordo com o IDC (Instituto de Desenvolvimento
Cultural), 85,8% dos jogadores indicam que seus videogames ficam
permanentemente conectados a TV (JAFFE, 2005).

Com a possibilidade de colocar sua marca dentro dos jogos, vocé consegue
um envolvimento e lealdade do jogador, algo que o anunciante sempre desejou.
Essa midia pode oferecer um impacto a marcas que estdo sem rumo, devido ao alto
numero de impressdes que a publicidade dentro dos jogos pode proporcionar.

Alguns pontos positivos segundo Jaffe (2005, p. 141):

* Seus consumidores estdo la.

* Eles estdo investindo mais tempo.

* Eles se envolvem ativamente (e séo receptivos a publicidade auténtica).
* Eles sdo um publico de qualidade (dica: pagam pelo conteudo).

* Os games estdo dando certo.

3.5 Publicidade sob demanda

N&o é de hoje que os consumidores aprenderam a fazer seus horarios e pular
comerciais, ainda mais se tiverem a oportunidade de escolher pular. E importante
pensar que se os publicitarios puderem entrar em acordo com uma familia de
telespectadores de exibirem comerciais que correspondam as suas necessidades
tudo ficara mais facil, ou seja, comerciais feitos sob medida.

Isso sera possivel controlar através do controle remoto, de um dispositivo sem
fio, ou via Web. Por exemplo, presumamos que haja 20 minutos de comerciais para
cada hora de programacdo. E se 10 a 15 desses minutos pudessem ser
personalizados pelos telespectadores ou suas familias (JAFFE, 2005). Para atingir o
consumidor de maneira certeira precisamos oferecer o que eles gostam, se os filhos
gostam de musica e esportes, oferecer comerciais que falem disso, ou se o pai esta

pensando em comprar um carro, sO oferecer comerciais de veiculos, e por ai vai.
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A publicidade sob demanda é o futuro da publicidade, entretanto é necessario

saber se os consumidores irdo querer receber a propaganda dessa maneira.

3.6 Consideragoes finais

O presente trabalho nos mostra que a publicidade tradicional que é feita
através da compra de espacos ndo € mais a unica forma de acesso as midias. Os
meios de massa e principalmente a televisdo nao sdo mais dominantes como antes.
A chave para o futuro estda nas novas tecnologias, nos canais a cabo, na
interatividade e principalmente na pratica de explorar novos mercados.

Os anunciantes precisam reagir a concorréncia de maneira criativa e
inteligente e os profissionais da area precisam dedicar mais tempo a escolha da
midia, avaliar os meios e verificar sua eficacia na propaganda, além de identificar os
desafios que vém pela frente, como 0 aumento dos meios eletrbénicos.

O investimento publicitario deve ser gasto em lugares menos convencionais,
nao somente em comerciais de 30" na TV, mas em um leque de meios de
comunicagdo com investimento inferior e resultado superior. Os anuncios devem
seguir uma linha mais divertida e controversa, deve ter entretenimento para fazer
com que o consumidor levante do sofa. Mudar as campanhas publicitarias com
frequéncia para que o consumidor ndo se acostume com o que esta vendo, e isso
mostra um interesse em manter a empresa atualizada perante o consumidor. Investir
na personalizagao, lembre-se o consumidor quer se sentir unico.

Para que nossa comunicagdo continue funcionando, a interagdo da
publicidade com o consumidor deve prevalecer tal como as boas-vindas aos novos
formatos de midia.

O mundo atual esta associado ao consumo, afinal o consumo ja faz parte do
nosso dia-a-dia e principalmente da nossa cultura. Estamos sempre procurando algo
para comprar, ou para vender.

Ziliotto (2003, p. 23):

Para além do sentido tradicional do consumo de produtos, enfrentamos
constantemente a necessidade de vendermos nosso peixe, de modo que o
mundo tornou-se semelhante a um grande showroom e nele verificamos
uma ampliacdo do uso de termos ligados ao consumo.

Nossa vida esta baseada nas vendas. As relagcdes dos individuos baseiam-se

no aumento do interesse em nos destacarmos, no ganho da atengao, na compra de
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idéias e solugdes, todos querem fazer seu marketing pessoal, venderem a si
mesmos.

De acordo, com os objetivos especificos citados, de acordo com autores
citados anteriormente o consumidor se incomoda com midias como panfletagem,
telemarketing e carros de som, pois sdo midias que fazem o consumidor depositar
sua atencdo em algo que no momento ndo estdo dispostos. Verificou-se que o
consumidor mudou seu modo de ver a publicidade porque passou a entendé-la de
uma maneira mais ampla e mudou de habitos com a chegada da tecnologia. Além
disso, foram propostas novas formas de comunicagdo, a fim de encantar o novo
consumidor.

A nova comunicagdo que é desenvolvida na era da interatividade,
corresponde o marketing pessoal, a ndo interrup¢cdo, as novas midias, 0s novos
conceitos, as novas apostas, solu¢cdes e avaliagdo do consumidor como um ser
questionador. Nesses itens temos, um oferecimento de um cupom com um gasto
maior, jogar um jogo, acumular pontos ou expor um novo conceito. O que quer que
vocé faga € importante que vocé tenha a permissdo de quem vai receber a midia, é

necessaria a cooperagao do consumidor para que ele sinta vontade de participar.
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