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Resumo: H& um novo cendrio em que se encontra inserida a propaganda atualmente. Uma
atividade que percebemos dividida entre a resolugdo de antigas questdes, como a saturacdo
da midia e do espectador e a pulverizacdo dos esfor¢cos de comunicagdo em inUmeras
midias, a0 mesmo tempo em que lida com questdes extremamente atuais como a
convergéncia entre tecnologia e comunicacdo e o0 surgimento das novas midias. Nesse
contexto, julgamos de extrema importancia refletir acerca do posicionamento da
propaganda tanto quanto a producdo de conteldo, como quanto a utilizagcdo da midia,
levando em consideracdo a necessidade de se produzir um conteldo pertinente, relevante e
adequado aos meios utilizados para a readlizagdo de uma propaganda mais eficiente e
apropriada a sua nova realidade.
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Numa época em que os Estados Unidos fogem da propaganda a velocidade
de um clique, o retorno sobre o investimento em propaganda depende de
uma nova definicdo de “horério nobre”. Para ser considerado como horério
nobre, um meio de comunicago deve ser capaz de prender a atencéo do
publico — e essa conexdo deve ser medida. [...] O horério nobre ndo € mais
uma“horado dia’. Ele é um estado de espirito. Aqueles louvaves instantes
em que 0 consumidor pode sintonizar-se com um meio de comunicagdo e
abrir-se a0 seu contelido. (Rossi, 2002, apud Cappo, 2004, p. 55).

Falase muito sobre a configuracdo de uma nova reaidade para a propaganda.
Alguns tratam do tema sob a perspectiva que a saturagdo dos meios oferece. Outros, falam
sobre convergéncia. Ha ainda os que apostam no poder das novas midias. Mas em verdade,
€ a reunido de todos esses aspectos que leva ao quadro amplamente discutido por
estudantes, académicos, teoricos e intel ectuais da comunicacdo. Para cogitar as implicacOes
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gue esse cendrio trara para a publicidade sera preciso, antes de tudo, entender o que cada
um desses aspectos significa isoladamente.
E 0 que procuramos fazer neste artigo através da explanacdo e andlise de quatro

destes elementos que compelem a publicidade a encarar tamanhas transformagoes.

Consumidor es saturados de uma midia saturada

Em 2002, um dos profissionais mais criativos da nova geracdo de publicitarios
norte-americanos, Hal Riney, declarou: “Depois de pelo menos duas geracbes de
bombardeio da televisdo nos Estados Unidos, a magia da propaganda tradicional ndo é mais
magia nenhuma” (Cappo, 2004, p. 79). Uma declaragdo como essa, vinda de um homem
cujos comerciais de trinta segundos foram responsaveis por algumas das mais bem-
sucedidas campanhas mundiais merece, no minimo, algum crédito.

O que Riney percebeu, e outros profissionais em todo mundo também ja comecam a
perceber, € que 0 mundo mudou e com ele, os meios de comunicagdo. O impacto da
televisdo sobre a consciéncia dos consumidores ja ndo é mais absoluto e comega a entrar
em declinio. Percebemos isso através da constatacdo de que, hd alguns anos, ndo era raro as
pessoas guardarem na memoria alguns comerciais de televisdo, mesmo depois gue esses
cessavam de ser veiculados. Nesse ambito, uma pesquisa realizada pelo Newspaper Ad

Bureau’ revelaque:
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. (Longo, 2005).

O fato € que estas e outras pesguisas apontam para a situacao de que, nos Ultimos 30
anos a habilidade para relembrar comerciais de TV caiu 70%, apesar de toda crescente
sofisticacdo dos “production values™ atuais. Essa perda de eficiéncia da propaganda pode
ser explicada, segundo Longo (2005), por trés fatores distintos.

Em primeiro lugar estd o problema da abordagem, que pelo menos nos ultimos 100
anos € feita através da interrupcdo. Até hoje, a propaganda tradicional nos meios de
comunicagdo de massa procura atrair a atencdo de maneira bastante intrusiva, atravessando-

se em meio ao entretenimento do consumidor: “E o intervalo comercial interrompendo o

* Divulgada pelo The New York Times.
® Traduzido livremente para “produtores de valores”, ou seja, aindustria da propaganda.



programa, O anuncio na revista interrompendo o artigo, 0 spot interrompendo a
programacdo musical, e assim sucessivamente” (Longo, 2005).

Em seguida, lida-se com os avancos tecnol 6gicos atuais e futuros. A era da atencéo,
faz com que sgja preciso a descoberta de novas formulas de para se comunicar com os
targets agora, cada vez mais exigentes e personaizados. Segundo Longo (2005), produtos
como o TiVo e o Replay®, permitem que sejam suprimidos todos os comerciais da TV, e as

estatisticas mostram que 72,3% das pessoas que tém TiVo ja ndo assistem mais comerciais’:

O mercado publicitario estd comegando a se preocupar com essa real
possibilidade. Segundo dados da NextResearch , de cada 5 proprietarios de
TiVo ou ReplayTV, 1 ja afirma ndo assistir mais comerciais. Ou sgja, aém
da ameaga do zapping, esta surgindo o conceito zipping, ou sgja, avangar.

Estima-se que devem existir 1 milh&o desses aparelhos, 0 que seria cercade
1% dos domicilios americanos. Por enquanto é pegueno, mas como a
expectativa € que em cerca de 5 anos esse nimero possa chegar a 40
milh&es, algumas agéncias e anunciantes ja estdo testando novos formatos®.

Em terceiro lugar, Longo aborda a questéo do propdsito, afirmando que as pessoas
querem descobrir produtos e ndo ser descobertas por eles e que esta € a grande diferenca
entre as técnicas Pull e Push® de comunicaco: pessoas querem comprar sempre, mas nao
guerem que ninguém |hes venda nunca. (Longo, 2005).

Também dentro dessa perspectiva da ineficiéncia da propaganda atual, Cappo
(2004) afirmaque:

Embora ndo haja nenhuma evidértia 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. (Cappo,
2004, p. 80).

Segundo o autor, a razéo disso € obvia, e estd fundamentada sobre o problema da

saturacdo dos meios. Cappo (2004) defende que os profissionais continuam produzindo

® Aparatos que tornam possivel a suspensao de comerciais de TV apartir do momento em que o USUario é
capaz de construir sua propria programagao.

" Dado fornecido por Walter Longo em palestrarealizadano I Congresso Latino Americano Multidisciplinar
— Il CLAM, em Recife (Outubro de 2005).

8 Segundo Zibenberg (2005), gerente de midiada IBM Latin América—em ZIBENBERG, Claudio. Afinal, o
que éo TIVO e quando ele deve chegar ao Brasil? Disponivel em:

<http://np.brainternp.com.br/templ ates/grupodemidia/entrevista/entrevista.asp?cod_entrevista=18& cod_canal
=28>. Acesso em: 07 set. 2005.

° Entendido como “eu posso trazer para mim o que eu desejo, mas ndo quero que me empurrem algo para que
eu consuma” .



propaganda em moldes ultrapassados, que estéo consolidados sob um modelo de recepgéo
que talvez ja ndo exista. Esse modelo ultrapassado de recepcdo remete a um tempo em que
os niveis de concentracdo e dedicacdo dados a programacdo por parte do espectador, eram
oferecidos também aos comerciais inseridos na programacdo. Sobre essa questdo, o autor

revela ainda que:

Hoje, depois de ter assistido a centenas de milhares de comerciais em nossa
vida, desenvolvemos filtros mentais que sio praticamente impenetraveis.
Podemos ver um comercial novo e dedicar a ele um instante se tanto de
atenc@o. [...] Depois disso, o filtro mental automaticamente torna cada vez
mais dificil de ser penetrado quando reconhecemos um comercial velho.

(Cappo, 2004, p. 69).

Em conformidade com o discurso de Joe Cappo, Longo (2005) apresenta os

seguintes dados'? referentes & dispersdo dos espectadores frente & propaganda televisiva:

ATIVIDADES DESEMPENHADAS DURANTE O INTERVALO COMERCIAL

B Assistindo comerciais

B Interagindo com
comerciais

O Executando tarefas

O zapping

OLeituras

O Interacgéo social

Estes dados revelam que o comportamento dos espectadores diante das inser¢des
comerciais mudou ao longo destes 50 anos de televisdo, cujas propagandas ja ndo recebem
a mesma atencdo de tempos atras. A partir desta constatag@o, a propaganda nos meios de
comunicagdo tradicionais, amplamente difundida durante muitos anos, comecgou a perder
espaco para novas formas de comunicacdo e marketing que surgem em abundancia:

Um deles é o product placement, ou 0 nosso merchandising, que néo é

muito desenvolvido nos EUA. Outro é desenvolver publicidade que vire
contelido e entretenimento, como o que a BMW fez com a sua sé&ie de

10 pesquisa realizaem Londres.



BMWTFilms. E ainda patrocinios durante o programa como o que a Clorox
e aHyundai acabam de fechar no programa " The View" daNBC".

E nd0 sdo poucos os profissionais que passaram a optar por essas novas formas de

divulgacéo.

Muitas opcdes. Poucas r eflexdes

Diante da estagnacdo e da recessdo vivida pelo mercado mundial publicitario,
juntamente com o problema de recep¢do que encontramos hoje nos meios de comunicagdo
tradicionais, muitos profissionais e plangadores de midia tém optado por retirar grande
parte da propaganda desses meios e distribui-la em novas formas de midia e mecanismos
outros para se chegar ao consumidor.

Dentro dessa perspectiva, Sissors & Bumba (2001) revelam que alguns profissionais

de marketing da atualidade parecem estar desapontados e acreditando que:

[...] asformas de midiatradicionais como atelevisdo, osjornais, asrevistas
e 0 rédio ndo sdo mais téo eficazes em promover vendas quanto o eram no
passado, porque os mercados estdo mudando e a midia precisa chegar aos
melhores clientes potenciais do produto de maneiramuito mais seletiva. Os
plangadores estdo insatisfeitos com a midia tradicional por se tratar de
midia de massa em uma era em gue a cultura esta mudando — as massas
estéo se subdividindo em segmentos muito mais precisos que no passado.
(Sissors & Bumba, 2001, p. 15).

Com isso, a proliferagdo de meios de comunicacdo foi inevitavel e aconteceu em
inUmeros paises — ricos, pobres ou entre esses dois extremos — que passaram a oferecer uma
infinidade de opcdes de midia aos planejadores. Essa proliferacdo foi, na opinido de Cappo,
(2004) um dos elementos responsaveis pela revolucdo que hoje acontece na propaganda e
no marketing.

O surgimento de novas opgdes de midia além das tradicionais — televisdo, radio,
jorna, revista e ao ar livre — ndo representa nenhuma novidade. N&o é de hoje que a midia

encontra a necessidade de procurar novos canais para realizar um trabalho melhor em

1 Segundo Zibenberg (2005), gerente de midiadalBM Latin América— em ZIBENBERG, Claudio. Afinal, o
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vendas do que o realizado no passado. A novidade, de fato, encontra-se na velocidade com
gue o surgimento desses novos meios vem ocorrendo atualmente. Acerca dessa questéo,

Cappo defende que:

[...] o desafio do futuro na arena das comunicagBes serd a batalha pela
atencdo do consumidor. N&o havera a predominancia de um meio isolado,
como aconteceu com a televisdo entre as décadas de 1960 e 1990. Sempre
havera mercados de massa, mas 0s anunciantes ndo poder&o atingi-los pelas
comunicagtes de massa, com excegdo de aguns eventos que atraem
enorme audiéncia. (Cappo, 2004, p. 207).

Em consonancia com o tema, Gracioso
(2006), na Revista da Escola Superior
Propaganda e Marketing, na edicdo n° 1 -

AS SETE ARENAS DA COMUNICACAD
de COM O MERCADO (Prof. Francinco Grackosn)

. . L. “| } Mundo do Entrelenimento - desde Madonna abd
Janeiro/Fevereiro 2006, faz um prognéstico a o Rock In Rio

respeito de quais seriam as arenas de comunicagdo a 2) Esporta - patrocinio de esportstas e dubes

partir de agora, saientando que ndo havera mais um 3) - o BN R s

“carro-chefe” que, obrigatoriamente, conduzira a 4) comunicagéo Promocional e Dirigida -

marc_nand-smg_ pmmm;:hes. |:|:||‘|r’_jur5-|15_
campanha publicitiria — papel que alguns ainda PO ge S im oak. (RS TRTIACO: aa
L. . . . 5} Gr_nrl:l'l}Ai EVENTDS PrOMOCIoNGIS, Como Salbes o
insistem em destinar atelevisdo. O autor cogita que "

6} Grandes cadeins vargjislas

serdo sete os pontos de contato com o consumidor
?} Propaganda tradicional
do futuro. (ver quadro ao lado).

A palavra de ordem: convergéncia®?

O surgimento de um novo panorama tecnol dgico — resultante do desenvolvimento,
amadurecimento e conexao entre diversas tecnologias — juntamente com a Situacdo
anteriormente descrita de “inadequacdo” da propaganda a antigos formatos e formulas, tém
grande impacto na forma como as pessoas lidam e consomem a informagdo atuamente. A

répida intensificagio do consumo de informag3o através de novos meios como celulares®?,

12 Convergéncia pode ser definida como a utilizagdo de multiplos canais de midia utilizados simultaneamente,
ou um apos 0 outro, para a entrega de conteldo e interagdo, a fim de melhorar, ampliar e aprofundar a
experiéncia do usuario. (Lamardo & Silva, 2005).

13 Um meio que, além da tradicional funcso de comunicacdo por voz, tira fotografias, exibe videos, localiza
usudrios, recebe mensagens e naticias, entre outras coisas. Trata-se, na verdade, de um veiculo altamente
segmentado, quetem poder para revolucionar a forma de utilizarmos a propaganda e a midia no futuro, jaque
é possivel valer-se do celularparaa comunicagdo com diversos publicos de interesse



PDA’ s, DVR’s® e Internet, define um grande desafio para a entrega de contetido editorial
e comercial para os que plangjam a comunicagéo.

O resultado disso é caracterizado pela multiplicidade de canais e composicao entre
diversas possibilidades de acesso ainimeros conteidos. Dentre as principais caracteristicas
do acesso a informagdo neste novo cenario tecnologico, podemos destacar a
interatividade'®, o acesso a contelido sob demanda, contetidos customizados'’ de acordo
com o pefil do usuério, armazenamento de contelidos, mobilidade, e utilizacdo de cross
medial®. Tais funcionalidades caracterizam a Internet como o primeiro modelo da
convergéncia, que serd certamente potencializada pelas novas tecnologias da telefonia
movel erecusosde DVR.

Segundo Lamardo & Silva (2005), a “indUstria da convergéncia’, nas palavras dos
autores, pode ser dividida em quatro grandes blocos. convergéncia das industrias,
convergéncia de terminais, convergéncia de servicos e aplicagdes, e convergéncia das redes
de acesso.

A convergéncia das indlstrias diz respeito a indistria de equipamentos de

comunicagdo, computagdo e midia — como eletro-eletronicos, por exemplo — que se

4 Personal Digital Assistants (PDAs ou Handhelds), ou Assistente Pessoal Digital, € um computador de
dimensdes reduzidas (cerca de A6), dotado de grande capacidade computacional, cumprindo as funcfes de
agenda e sistema informatico de escritorio elementar, com possibilidade de interconex& com um computador
pessoal e uma rede informética sem fios— Wi-Fi — paraacesso a I nternet.
15 Gravador de video digital (DVR), que pode também ser chamado de gravador de video pessoal (PVR).
Tratase de um aparelho de video que permite aos usudrios capturar a programagdo televisiva para
armazenamento em disco rigido (HD), para visualizagdo posterior. O principal significado do aparelho, que o
distingue dos VCRs € a possibilidade de detecgdo e exclusao da propaganda que acompanha os programas
veiculados pela TV comercial, dessaforma, transformando o formato original do produto audiovisual que sera
assistido pelo usuério. A empresa atualiza um banco de dados de programas disponiveis ao usuario em funcéo
de sua localizagdo e dos servigos de cabo / satélite utilizados, o que permite ao usuario especificar quais
programas gravar por hora, titulo, ou combinagdes de género, atores, diretores, etc.
16 « | nteractive Q & A Column”, Advertising Age, 04 de outubro de 1993, 30 apud Sissors e Bumba. A revista
disponibilizou algumas definicdes acerca do termo: 1) “A tecnologia interativa normalmente se refere ao
desenvolvimento de produtos que gjudam a midia de massa a entrar em uma via de duas maos, permitindo que
os individuos respondam e controlem a informagdo” (Newsweek); 2) “As linhas de duas méos e outros
recursos vao permitir que os espectadores enviem sinais de volta para os programadores, manipulem a
informagdo ou controlem o video arquivado em uma caixa computadorizada conectada a TV” (USA Today);
3) “Em sua forma mais simples, a interagdo € uma televisdo de médo dupla que ira transformar espectadores
em wsudrios em condigdes de requerer informagdes de sua televisdo, desde a cotagdo das acgles a filmes de
longa metragem. Em sua forma mais complexa, a nova tecnologia possibilitard que os espectadores
participem de fato de uma experiéncia de video, atuando em um episodio, até mesmo decidindo seu desfecho”
Forbes).
g7 Conteldos que sdo feitos “sob medida’, ou sgja, quase um material personalizado, produzido com certa
exclusividade.
18 vé&rias midias que se cruzam e se completam para transmitir a mesma informacéo, de modo que as pessoas
possam receber 0s mesmos estimul os de vérios meios.



fortalece neste cen&rio de maior consumo de informacdo. A convergéncia de terminais se
refere a0 desenvolvimento de dispositivos de acesso a informagdo — incluindo celulares,
MP3 players®®, videogames e PDA’s — que garantem funcionalidades como mobilidade,
comunicagdo, entretenimento e produtividade a distancia. Ja aconvergéncia de servicos e
aplicagdes envolve a utilizagdo de plataformas disponiveis para entrega de contelido e
servicos interativos, jogos on-line, transmissdo de programacdo da TV através de
dispositivos méveis, entre outras possibilidades. Por fim, a convergéncia das redes de
acesso propicia 0 ambiente adequado para integraco das redes de acesso moveis e fixas,
incluindo as redes wireless®®, Vol P?! e demais redes. (Lamardo & Silva, 2005).

Para os autores, tratase de uma nova configuracdo da cadeia de valor da
informacdo, criando novas oportunidades e apresentando novos desafios aos modelos de
negocio anteriormente estabel ecidos:

As possibilidades baseadas na integracdo e sinergia dos diversos elos da
cadela de valor dainformacdo sdo potencializadas pelas novas tecnologias,
forcando muitas empresas a reverem seus papés em modelos de negécio
anteriormente estabelecidos. Por exemplo: o formato para distribuicdo dos
videos dos gols de uma rodada do campeonato regiona na TV tradiciona
era definido exclusvamente pela emissora; agora, engquanto servico de
“delivery”, devem ser conciliados os interesses da emissora, da operadora
de telefonia, muitas vezes aé do fabricante de aparelhos e demais
provedores de infra-estrutura. (Lamardo & Silva, 2005, p. 3).

Portanto, dentre as diversas mudancas e desafios, o modelo de propaganda
tradicional € um dos principais conceitos a serem revistos. Uma primeira consideracao a ser
feita sobre esta questéo é a necessidade de integracdo das mensagens publicitérias aos
contelidos editoriais. Interatividade, navegabilidade, indexacdo de contelido, entre outras
funcionalidades, definem uma situacdo onde o consumidor ndo s escolhe quando consumir
a informac&o, mas também como interagir com o conteldo. A propaganda inserida no
contetdo editorial ndo s6 empresta valores do contelido editorial, como agrega valor a esse

contelido.

YA parelho que permite que se ouga arquivos em MP3, um tipo de compressdo de audio que pode reduzir
arquivos digitais na proporgado de 12 para 1, com perdade O (zero) na qualidade de som.

20 sem fio. Transmissdo via ondas de radio ou satélite, sem a necessidade de conex&o fisica por meio de
cabos. Tem sido amplamente usada nos computadores da atualidade, permitindo maior flexibilidade de uso e
abrindo novas oportunidades para a propaganda.

21 Tecnologia que torna possivel estabelecer conversacdes telefd nicas na Internet ou uma rede IP em vez de
uma linha dedicada a transmissdo de voz, prescindindo da comutagdo de circuitos e 0 seu conseqiiente
desperdicio de largura de banda.



Uma segunda questdo a ser abordada com relacdo a publicidade se refere a
interatividade dos anuncios. Esta nova funcionalidade, além de aumentar a efetividade da
comunicacdo, garante um maior nivel de envolvimento do usu&rio com a marca. Como
terceiro ponto a ser enfatizado, podemos destacar a inovacdo como fator estratégico e
essencial para as empresas que visem ter eficiéncia em seus processos de comunicagao.
Recentemente, a Nike da Espanha publicou na Praca Catalunha, em Barcelona, um outdoor
com a imagem do tenista e idolo local Rafael Nadal, com a mensagem “Nike Pro, a arma
secreta dos atletas’. Até entdo, nada demais. Entretanto, ao se aproximar da pega, 0 usuario

é avisado pelo celular — através do uso da tecnologia Blue Tooth??

- que esta passando em
frente a mais nova arma secreta da Nike. Neste momento, 0 usuario pode optar por receber
mais informagdes. Em caso positivo, 0 pedestre faz o download, em seu celular, do filme
publicitario de 30 segundos - 0 mesmo usado, na televisdo para o lancamento da campanha.

(Lamardo & Silva, 2005)

O que ha de novo nas Novas Midias

Ao surgimento de um novo meio sucedem se estratégias de planejamento e criacéo
para a insercdo de mensagens publicitarias entre seu contelido. Sob o ponto de vista
mercadol 6gico, um novo meio representa NOVOS espacos para a veiculagdo de mensagens
comerciais, que devem ser pensadas de acordo com as exigéncias desse novo veiculo
condutor.

Comumente, as novas midias passam por uma fase de acomodacdo em que utilizam
formatos e mensagens pouco adaptadas as suas caracteristicas. Esse periodo, entretanto,
breve e transitério, cede espaco para a construcdo de mensagens necessariamente ajustadas
a0 meio em que sdo veiculadas. Com efeito, 0 surgimento das novas midias, a criagdo de
mensagens compativeis com suas exigéncias e 0 estudo dos impactos de uma inovagdo
tecnol 6gica a servico da comunicacdo, sdo aspectos que devem ser considerados por quem
produz a comunicacdo publicité&ria da atualidade. Neste contexto, torna-se relevante a

compreensdo acerca das novas midias.

22 Especificagdo aberta para conexdo sem fio em curtas distancias, via freqiéncia de radio, entre
computadores, celulares, micros de mao e outros dispositivos para transmissao de voz e dados. A taxa média
de transmiss&o entre os aparel hos baseados na tecnologia é de 1 Mbps, ea distancia maximaentre eles € de 2,4
GHz.



A titulo conceitual, podemos cefinir as novas nidias como meios hipermidiéticos,
como as redes digitais, por exemplo. S& meios que potencializam o acesso com ato nivel
de navegabilidade, de interatividade e de volume de documentos, aém de estarem
associados a intensos conteldos audiovisuais. Saad (2003) aponta 0s aspectos mais
significativos das redes digitais de comunicagéo e informac&o, que nos transporta para uma

tecnologia bidirecional que:
[...] coloca produtor e receptor da informac&o no mesmo patamar; que
possibilita didogos interpessoais e intergrupais sem a intervencdo do
produtor da informacao; potencial de uso e ndo apenas de distribuicdo e
captacdo [...] (Saad, 2003, p. 54).

Essas midias, portanto, permitem o acesso simulténeo a textos, imagens e sons de
modo interativo e ndo- linear?®, possibilitando realizar links**, controlar a prépria navegagio
e, até, extrair textos, imagens e sons cuja sequéncia constituird uma versdo pessoa
desenvolvida pelo usuario. Este, por sua vez, desempenha papel de extrema importancia no
processo de interagcdo, no qual abandona o cardter passivo de receptor em troca de uma
atitude ativa que engloba acbes de utilizagdo e comunicagdo com a obra. Vale ressaltar,
entretanto, a diferenca existente entre os termos “usuario” e “co-autor”, visto que este
ultimo é empregado para definir aguele usuario capaz de improvisar, criar algo inesperado e
ndo-previsto com a obra que lhe foi disponibilizada, particularidade nem sempre permitida
pelos novos meios. (Gosciola, 2003).

A propaganda nunca mais sera a mesma
Em vinte anos a midia digital evoluiu para um mecanismo de enggjamento ativo

imbuido de critica e reflexdo. Todavia, 0 consumo dessa midia parece ainda néo ter

evoluido a ponto de empregar todas as potencialidades oferecidas pelo meio. Dentro desta
perspectiva, Saad revela:

Nos primeiros tempos da Internet construiram-se sistemas para priorizacao
da informacdo baseados em critérios como oportunidade, importancia e
relevancia. Ainda hoje, as expectativas do consumidor da Internet
aproximam-se daguelas do consumidor da midia tradicional, onde existe a

2 segundo Gosciola (2003), a ndo-linearidade é responsavel por oferecer a possibilidade de acesso direto e
preciso a uma informagdo em particular entre as muitas informacfes que compfSem um conjunto de
conteddos.

% Dar “saltos” através de palavras ou ilustragdes pré-estabel ecidas como pontos para estes saltos. Quando
clicadas, provocam atransferéncia para outro assunto ou pagina Web.



necessidade de um editor para reduzir a complexidade e expor a esséncia

dainformacdo disponivel. (Saad, 2003, p. 63).
Nesse contexto, temos a Internet, longe de atingir sua maturagdo, como sujeitada a
dividir o cenério de discussies a respeito de um plangjamento para as novas nidias com a
TV digital e com as midias interativas, como os advergames?>. O resultado disso é o mak
aproveitamento de um meio, que se mostra ainda pouco adaptado a sua utilizagdo como
ferramenta comercial. A respeito disso, Sissors e Bumba (2001) alertam que o uso que a
maioria das pessoas faz da Internet fragiliza a sua utilizacdo como um instrumento
publicitario, pois usuarios freqlientes véem-na muito mais como uma ferramenta pessoal e

de trabalho, do que como uma fonte de entretenimento:

As pessoas, em geral, sdo receptivas a publicidade como parte de seu
entretenimento, mas elas estdo menos inclinadas a aceitar anlincios numa
midia que consideram ser uma ferramenta pessoal. (Sissors e Bumba, 2001,
p.58).

Todavia, tais limitacbes de consumo ndo impedem que as previsdes também segjam
positivas, 0s autores apontam ainda para uma tendéncia facilmente observada nos dias de
hoje em que a Internet continuard a crescer lentamente até que o conhecimento do usuério
esteja no mesmo patamar em que hoje se encontram os telefones. (Sissors e Bumba, 2001).

Dessa forma, paradelamente a este potencial de crescimento, lidamos
gradativamente com a aproximagdo entre 0S meios massivos e 0S VA&ios setores da
informética e das telecomunicacfes. Essa aproximacdo levara a ruptura na distin¢éo entre
meios de difusdo de massa® e os meios individualizados que possibilitam aos usudrios a

composicao da sua prépria programagdo. Esse cenario, que talvez estabeleca a transicéo

% Fuso das palavras inglesas Advertise = propaganda e videogame = jogo eletrdnico ou simplesmente game
= jogo). nome dado a estratégia de comunicagdo mercadol dgica (ferramenta do marketing) que usajogos, em
particular os eletrénicos, como ferramentas para divulgar e promover marcas, produtos, organizagdes e/ou
pontos de vista. Podem ser considerados advergames desde jogos exclusivamente desenvolvidos com fins
publicitérios até jogos diversos que contenham mensagens publicitarias em sua interface, sem ter uma relagdo
direta de sua estratégia de  jogabilidade com  seu  conteido.  Disponivel em:
http://pt.wikiped a.org/wiki/Advergame, consultado em 20.05.06.

% Midia de massa, historicamente, significa produtos de informacdo e entretenimento centralmente
produzidos e padronizados, distribuidos a grandes publicos através de canais distintos. (Escarpit apud Dizard
Jr., 2000).




entre o estagio infantil e fast-food?’ do espectador para o estagio adulto do menu a la
carte’®, é responsavel por uma quantidade infindavel de indagaces a respeito de qual serd
0 posicionamento da publicidade nesse novo contexto. (Vilches, 2003).

Todavia, refletindo a partir da comunicacdo de massa, ndo podemos considerar &
novas midias como parte dessa configuragdo, uma vez que sua pretensdo é sobrepujar as
caracteristicas constitutivas dos meios massivos. Ou sgja, um meio de massa estabelece-se
sobre o principio da centralizagdo da producdo de informagdo e de entretenimento e sua
posterior distribuicdo a grandes publicos, que sob um ponto de vista pouco criterioso,
mostramse uniformes. A nova midia essenciamente interativa, contudo, leva em
consideracdo a especificidade, ou melhor, a individualidade do publico para consolidar-se
em um cendrio onde talvez ja ndo hagja espaco para homogeneizages.

A esse respeito, podemos tomar a conceituagéo de Marchand (1986) que defende
gue o emissor ndo mais emite no sentido habitual da palavra, e Sm passa a oferecer um
grande numero de possibilidades. O “receptor”, por sua vez:

[...] ndo estd mais em posi¢do de recepgdo classica. A mensagem sO toma
todo o seu significado sob a suaintervencdo. Ele se torna, de certa maneira,
criador. Enfim, a mensagem que agora pode ser recomposta, reorgani zada,
modificada em permanéncia sob o impacto cruzado das intervengtes do
receptor e dos ditames do sistema, perde seu estatuto de mensagem
‘emitida. (Marchand, 1986 apud Silva, 2000)*

Dessa maneira, nos é bastante nitido que o esquema classico da informagdo baseado
em uma transagdo unilateral, mostra-se inadequado numa circunstancia de interatividade.
Nessa incipiente conjuntura, 0 “emissor” oferece espago para que o “receptor” possa
intervir no contelldo da mensagem com intencdo de modificé lo. Encontramo-nos agora em
uma condi¢do de comunicagdo que 0s conceitos classicos ndo permitem mais descrever de
maneira pertinente como a comunicagdo da atualidade.

Portanto, esta mudanca tem implicagbes paradigmaticas na maneira de pensar &
novas formas de comunicacdo. Nas vertentes classicas, considerava-se um contetdo

informacional uno e indivisivel porque estavam fundamentadas sob o conceito de uma

27 Metéfora utilizada como referéncia a um consumo pouco criterioso dos meios, em que o receptor ndo conta
com a possibilidade de intervenc¢&o na programacéo.
28 Metéfora utilizada como referénciaaum consumo consciente dos meios, em gue o USUArio contardcom
E)gossi bilidades de interagdo com seu contetdo.

Disponivel em: http://www.senac.br/INFORMATIV O/BTS/263/boltec263c.htm consultado em 10.04.06.



transmissdo sem distorgdes. Nos termos da comunicagdo interativa, reconhece-se o caréter
multiplo, complexo, sensorial e participativo do receptor, o que implica conceber a
informacdo como manipulével, sujeita a uma "intervencdo permanente sobre os dados'. A
partir de entdo, devemos tratar a informagdo ndo como dado que importa distribuir mais
eficazmente, mas como matéria que € preciso trabalhar como um bem. (Silva, 2000).
Portanto, somos levados a acreditar que a propaganda, submersa neste cenério, de fato,

nunca mais sera a mesma, de quando apenas difundia seus contelidos comunicacionais.

Cada meio com sua mensagem—consideracdes finais

Com uma infinidade de meios disponiveis para a veiculagdo de mensagens
publicitarias, € imprescindivel levar em consideragdo as caracteristicas, peculiaridades e
pertinéncia das mensagens veiculadas principalmente no momento de decidir por uma
determinada midia T& somente porque asistimos hoje a um processo que transforma

“tudo e todos’ em veiculos:
O gue vemos na verdade, é o surgimento de novas oportunidades de
comunicagdo, mediadas por veiculos convencionais ou ndo. Por S SO, S0
j& é o suficiente para a confirmagdo do entendimento de que tudo pode ser
(ou € midia, contrapondo-se a um periodo anterior, cujo problema residia
na dificuldade em se considerar como midia, 0s meios que careciam de
indices estatisticos de audiéncia. (Patriota, 2004, p.03)

Paulatinamente tal entendimento foi sendo assimilado a partir das veiculagOes
publicitarias feitas na internet, ja que o meio permite também o controle quantitativo e
qualitativo de acesso as informacdes. Dessa forma, a propria rede consolida-se como midia,
mesmo que ndo tenha sido constituida a partir da reformulacdo de um meio preexistente e
gue representa, por isso, um beneficio adicional na pratica publicitaria, enquanto
proporciona a acelerada migracdo dos meios massivos para 0s meios digitas.
Conseglientemente, a0 mesmo tempo em que Se apresenta como um campo ainda
desconhecido, pde em risco o esquema tradicional de publicidade através da exigéncia de
novos padroes e formatos.

Hoje, como formatadores da nova comunicacdo, essenciamente interativa, temos

gue refletir sobre estes e outros aspectos a partir da convergéncia tecnol 6gica das midias na



atualidade, a0 mesmo tempo em que devemos atualizar as novas formas de exposicéo de
contetidos que dependem do entrel ace das informagoes.

Neste aspecto, importa- nos compreender a participacdo do usuério-consumidor que
hoje usufrui da linguagem ndo-linear. Esse tipo de veiculagdo de mensagens é t&o inovador
guanto 0s meios pelos quais as mesmas sdo transmitidas, pois oferece aos usuarios um
acesso direto a determinados assuntos, sem que haja a necessidade de contato com o todo, e
ndo permite a perda de sentido das informacdes. Na realidade, a propria compreensdo dessa
nova forma de linguagem torna-se imprescindivel para que possamos conjeturar sobre a

comunicacdo e os contetidos publicitarios nos dias de hoje.
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