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RESUMO

Surge uma nova geracao de consumidores, com s@fivfis diferencas com relacdo as
geracdes passadas. Nesse contexto a publicidadetendificuldades para estabelecer
relacbes com esse publico, que possui autonomiaiceativas de consumo, nao
identificadas nos consumidores de outrora.. Aléssdli a internet e as tecnologias
digitais imprimem, na sociedade e nas relagbes aesucno, novas tendéncias,
reestruturando, inclusive os modelos empresariase Eartigo deseja explicitar e
compreender esse processo de transformacao soeigeaypassa a publicidade e suas
praticas, analisando algumas campanhas que pranualucdes, visando colocar em
relacdo esse novo consumidor com 0s anunciantes.

PALAVRAS-CHAVE: Novo perfil de consumidor, comunicacdo multidioigr,

novos formatos publicitarios.

1. Introducao

Em outra época, o consumo, tanto de bens tangiyessto de bens
simbdlicos, era regido pela cultura dos hits (ANER, 2006): poucos grandes
sucessos que se caracterizavam como 0s verdadmimpedes de vendas. Nesse
periodo havia poucos veiculos de midia, nos quendisstria cultural pré-selecionava o
que seria comercializado (considerando sempre aquié caia nas gracas do grande
publico). As barreiras culturais e geograficas eetinemamente rigidas: com o acesso
restrito, a escolha se dava entre um pequeno nudeegrodutos, e 0s consumidores
tinham de satisfazer-se com essas poucas opcgoes.
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Para vender as marcas, a televisdo era o prinsigadrte na relacdo de
comunicacao estabelecida entre anunciante e codsyn@ a disputa ficava entre os
criativos filmes de trinta segundos dos diferemesiutos. Apesar da criatividade da
mensagem ser um ponto importante nessa época,liaigade tinha quase que uma
férmula invariavel quando o assunto era midiaahfimdo havia muitas opcoes.

Apesar das mudancas culturais e sociais ja estammtecendo desde a
década de setenta, foi apenas com a popularizasdtechologias digitais e da internet
que esse movimento ganhou forgas, tornando-se elogaerescente. O consumidor
adquire uma nova posicdo neste contexto: passar a sentro, a ter um poder de
escolha muito maior, dentre as infinitas opcfes bibe a este texto discutir sobre o
declinio da publicidade de massa. Nossa intencéo este artigo € refletir sobre a
mudanca da cultura déits para a de nichos, considerando, especialmente, as

implicacdes nas relacdes de consumo e na publeidad

2. O Novo Consumidor

As mudancas sociais comegaram aos poucos, ja adaléde setenta, mas so
nos ultimos anos toma proporcdes perceptiveis.v@ascas da tecnologia digital, da
informatica e, principalmente, da internet influ@nam os novos consumidores. Vale
lembrar que as tecnologias ndo sao determinangesiddancas sociais (LEVY, 1999),
mas apenas condicionantes: criam possibilidadesirandeterminada época para uma
sociedade que ja se encontra em transformacaoreDesgas possibilidades, algumas
sao aceitas, outras ndo, dependendo das escolhaaisuda sociedade.

As influéncias da tecnologia percebidas nesse jax@mumidor alteram seus
modos de perceber o mundo, modificando, inclusixge \&locidade de raciocinio. Ao
mesmo tempo em que percebemos uma evolugdo nasinamqgue permite um
processamento cada vez mais alto de dados e unogidagle de internet que
acompanha esse ritmo, salta os olhos caractesigjim surgem de formas semelhantes
nos sujeitos. Tais caracteristicas séo identifieatano impaciéncia, pensamento nao
linear, multiplas atividades simultaneas, buscatzonie do novo, mecanismos naturais
de seletividade de informacéao, ente outros (LOMBARR008).

As mudancas nesse consumidor, porém, ndo aconteepenas por causa do
advento da internet e dos meios de comunicacadalligiomo dito acima. Tais
mudancas decorrem também da crescente prolifedgsigossibilidades das midias

tradicionais: se antes tinhamos acesso a apenasamnah de televisdo, hoje se torna
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dificil selecionar um dentre tantas opc¢fes. Todzsas alteracdes forneceram a essas
mesmas pessoas acesso ha uma quantidade inUmegasnagor de informacéo do que
ela teria na década de oitenta, por exemplo.

O crescente acesso a informacgédo, seja via intetneia midias tradicionais e
suas crescentes possibilidades, modifica profundameo comportamento dos
consumidores. Bem informado e com maior probaldkdde escolha, o sujeito exerce
no processo de compra uma atividade de grandenjelgt® critico, ndo apresentando
fidelidade a marcas e sendo descrente com relggébliaidade (PERES, 2007).

A internet faz parte do cotidiano desse consumigor, possibilitar a ele
acesso ha toda e qualquer informacdo que procwanparcela de tempo
relativamente curta. O seu acesso a esse meio atdme sido facilitado, através de
celulares, redesvireless, os baixos valores dos equipamentos de informatice
possibilitam a integracéo a esse mundo digital ealqger ambiente e momento.

Sobre o consumidor e a internet, as discusséegpatas giram em torno de
dois pontos: o primeiro circula sobre a interatidd entre consumidor e meio; e o
segundo, mais recente, questiona 0 modo comotabetscem as relagcbes entre 0s
individuos nas chamadas redes sociais e, aindds ggaimplicacdes disso para as
empresas e marcas. As questdes sobre a publigdeiizampliadas no topico a seguir.

Com relacédo ao primeiro ponto, pode-se dizer queanet ndo pode ser
considerada a uUnica forma interativa de comunicag@&batica. Na verdade, o novo
consumidor ja cresceu aprendendo a interagir. @gwd meio de comunicagdo
interativo foi o correio (SIMEAO, 208§ que tinha suas limitaces temporais e de
localizacdo, mas as tecnologias supririam isso empo recorde: primeiro com o
telefone e posteriormente com a internet. Aindaasuformas interativas (como o
videogame, o computador e os brinquedos eletronoorso otamaguchi) fizeram esse
consumidor acostumar-se a interagir com as teciagalg forma natural.

Muitas vezes especula-se sobre como serdo os cmltsam que estdo
crescendo com a internet, porém ndo se ressaltearsformacdes decorrentes dos
demais meios que possibilitavam a interatividadan3formacdes ja vividas por outros
grupos de consumidores, pois, desde o correio elefobhe, como meios de
comunicacdo, como afirma Simedo (2006), os conswesd cresceram com a

interatividade.

4 A autora considera meio de comunicacéo qualquir que permita relacdes de comunicacéo entre spags
diferente dos meios de comunicacao social, quaentlas tradicionais midias de massa.
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O fato é que quando se cresce juntamente com alog@n emergente,
aprende-se a lidar com ela. A geracédo que agorat@rd5 anos, ndo tem dificuldades
para entender e trabalhar com as novas tecnolqugés,contrario, sdo consumidores
avidos dela, e ja as percebem como algo que sexsfaee ali.

Com o surgimento da internet, essa interacdo pgssauum outro nivel. Ela
terminou com qualquer tipo de passividade ligadangigas midias de massa e permitiu
a qualquer sujeito um grande poder de comunicag&blCE, 2008). Com um pequeno
namero de aparatos tecnoldgicos, cada pessoagassker criar e editar conteldos, e a
internet transformou todos, além de receptores,béam em distribuidores. Esse
consumidor aprecia o conteudo gerado pelas ougssops, tem curiosidades sobre a
maneira como foi produzido e, por fim, acaba elemmegerando (ANDERSON, 2006).
Assim, a producdo de conteddos midiaticos, quesamttava restrita apenas aos
jornalistas, publicitarios e ao departamento deketarg das empresas, agora também
esta nas méos dos consumidores.

O envolvimento com o publico, antes tdo queridapeharcas, agora toma
propor¢des assustadoras. No momento em que qualguteido pode ser gerado sobre
essas empresas, e ficam a disposi¢cao de qualggsrgora rede, torna-se praticamente
impossivel controlar a exposicdo da marca e o qa@oesobre ela. Como mostra
Anderson (2006, p. 97) com um exemplo sobre a esapde computadores Dell: ndo
interessa qual a mensagem passada pela sua paddicide o produto nado for
condizente com o que se pretende, ira ser exglita internet, pelos depoimentos dos
consumidores.

Com relacdo ao segundo ponto, pode-se dizer quedas sociais tém uma
grande forca na chamada web 2.0. Aqui a interatdede o didlogo entre consumidores,
mudaram a propria percep¢do que as empresas tidbainmesmas, quando puderam
acompanhar em tempo real a percep¢ao que os calwesitém de suas marcas. Pelas
redes sociais na internet, os consumidores puder@aragir entre eles, descobriram
maneiras de obter informacbes “sinceras” sobre ngsnéros produtos oferecidos,
escolhendo assim aquele que desejam comprar. Sfuenciador do processo de
compra, antes era um amigo, agora temos outra®ngigs: desde um consumidor
expert daquela categoria de produtos ou mesmo um uspégdisposto a ajudar, ou
ainda, opinides de um férum.

Na rede, cada opinido é vélida: “as formigas térgafmes” (ANDERSON,

2006 p. 97), e isso incita ainda mais as pessoaaniestarem a sua propria opiniao.
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Esse boca a boca gerado nas redes sociais tem der pmior que a propria
publicidade, por serem consumidores falando paressuwuidores, agregando, desse
modo, maior credibilidade.

Assuntos interessantes, de um modo geral, ganhaihbilidade na rede,
independente de serem publicidades ou qualquea tartna de contetido e esse € outro
fator sobre o qual se deve estar atento. Relatessas mensagens informais enviadas
via web, sdo as acdes de comunicacao, concretiZadagla virtualidade da web e
desenvolvidas por algumas empresas. Os consumig@arésipam da acao proposta
pela empresa (por exemplo, um evento em pracacaijit#i depois, do ambito de suas
casas, produzem conteudos sobre tal evento. E€seagens espalham-se pela internet
e atingem um grande publico, mesmo quando origsddaacdes estritamente locais.
Veremos um exemplo desse formato de interatividgageracdo de conteldo em topico
a sequir.

As redes sociais também exercem uma funcdo de fil& informacdes.
Dentro do caos informativo que € a internet, acégade pessoas com 0S Mesmos
interesses, filtra experiéncias e conteudos. Aominar alguém que possua afinidade na
escolha de produtos e marcas, o consumidor acamalitendo outros interesses em
comum. Criam-se lacos e trocas de influéncias efieem perfis de consumidores e
relacdes entre os produtos adquiridos que o matketinda ndo conseguiu gerenciar
(ANDERSON, 2006). Eis o novo consumidor e suasiiais opcdes de escolha. Hoje
ele conhece profundamente as caracteristicas diutor@antes mesmo de realizar a
compra e tem acesso a inumeras possibilidadescdthasAlém disso, tem despertado
diariamente interesses que antes nao percebia.oCmmsumo facilitado e amplamente
difundido socialmente, as empresas esforcam-sespgraentar mais e mais a sua linha

de produtos, procurando adentrar na esfera desses de cada um dos consumidores.

3. As novas necessidades do anunciante

O marketing moderno se orienta para o consumi@ENNET, 1980). Séo
seus gostos que regem desde a pesquisa e desemrttvide produtos até a forma
como 0 mesmo sera descartado. Se o consumidor mudiam também as praticas
empresariais. Na primeira parte vimos esse novcuwoior, com 0 intuito de
compreender as mudangas ocorridas nas empresamsequentemente, na sua

comunicacao.
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Ja em 2002, uma crise se anunciava sobre o sdilicifguio (CAPPO, 2003).
As agéncias de propaganda perdiam uma grandedfaparticipacado nas estratégias de
marketing e no interesse do consumidor. A prolf@ocade veiculos de comunicagéo e a
diversificagcdo dos interesses dos sujeitos (quepaasos mudavam as suas rotinas)
comecavam a excluir naturalmente, e com a ajuddgienas tecnologias, a publicidade
da rotina das pessoas. A publicidade, que nospé@ugiros anos era tida como parte
do contetdo de entretenimento dos meios, passeu @ssiderada uma desagradavel
intrusa. E se o aumento de meios e de midias peaacar o consumidor aumentava
exponencialmente na época, a informacdo a quenesseo consumidor era exposto,
também. O resultado era uma grande esfor¢co pog dad publicidades, no intuito de
conseguir a atencado merecida a suas marcas, s djEs0, era cada vez mais dificil
se destacar no meio da quantidade de diversos ubssingue as pessoas ficavam
expostas.

Os anunciantes viram-se obrigados entdo a procuresis maneiras de se
relacionar com seu publico, recorrendo aos formaiies ndo tdo considerados, como
relacdes publicas e promocgédo de vendas. Comecavergeela época, a falar sobre
comunicacao integrada (CAPPO, 2003). Essa, num@gigied mais voltada ao ambiente
da publicidade, era considerada qualguer campankaagresentasse mais de um
formato, unindo esforcos para estabelecer processcomunicacdo com o
consumidor.

Naquele ano, 50% dos valores arrecadados eldsngs norte-americanas
estavam ligadas as formas nao tradicionais de geopka (CAPPO, 2003 p. 48).
Fazendo a mesma coisa durante muitas décadas,bbsit@rtios, talvez céticos em
relagdo as mudancas do mercado, entregavam aimdasasas solugdes de publicidade
para seus clientes.

Mesmo com a queda de credibilidade do filme ddargegundos, por parte
dos anunciantes, e com a popularizacdo de outrosafos, as agéncias demoraram a
perceber e procurar aquele que seria 0 seu novel gkgmtro desse cenario em
mudanca. Ainda hoje € questionado se o0 modelo éacaye seus produtos sdo
condizentes com as necessidades do mercado. Cadaai® empresas especializadas
surgem no setor, oferecendo a seus clientes seremgoecificos de relagdes publica,
promocao de vendas, marketing direto, interneteemitros. A comunicacgéo integrada,
na sua primeira definicdo, € hoje praticada petagresas num continuado esforco de

comunicarem-se pelo maximo de canais possiveis.reSsltados percebidos séo
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campanhas que se estendem a inUmeras midias ésehmuscando alcancar e prender
a atencao do consumidor.

As campanhas de comunicagdo integrada tém um enfogs midias que
deveriam ser utilizadas. Assim, a campanha comecémoso filme para TV e é
adaptada para os outros meios. Essa abordagem ewaoem consideracdo as
oportunidades e restricbes que as outras midiasseqavam, criando campanhas
pouco expressivas no todo. Ao se desconsiderartengal dos outros veiculos,
desconsiderava-se também a relacdo que o consutinidarcom esses meios (CAPPO,
2003). Perde-se assim a principal funcéo das camagantegradas: se o0 objetivo era se
relacionar com mais consumidores, mantendo contatoele em um nimero maior de
meios, quando a campanha nao € produzida paracaggiello e ndo compreende as
suas especificidades, torna-se obsoleta para amosr, que ndo tem interesse em
relacionar-se com ela.

Hoje, uma outra estratégia comunicativa é pereebadmercado publicitario:

a comunicacdo multidisciplinar (GRACIOSO, 2006)uaSabrangéncia ndo se resume
apenas aos meios ou formas de publicidades nadodemadas de massa, esse novo
pensamento sobre a comunicagdo empresarial busaaintegracdo maior com as
escolhas de marketing do cliente e, ainda, estéldiga nova natureza da criacdo e dos
formatos publicitarios.

Para entender como se daria essa ligacao ainda emre a publicidade e as
estratégias de marketing das marcas, faz-se necessdnpreende a situacdo do
mercado, hoje, na qual as empresas tem procuratio ez mais relacionar-se com
grupos menores de consumidores. Isso acontecapsa do efeito denominado “cauda
longa” (ANDERSON, 2006) que se percebe no consuapesar de alguns poucos
produtos terem um grande namero de venda, muitmesoprodutos vendem em menor
quantidade. O que se percebe entdo é que a maaxigeceitas financeiras encontra-se
diluida nos produtos vendidos aos nichos espesjficmma relacdo de 15% de
participacdo do mercado para os produtos mais pasjlcontra 85% relacionado aos
produtos mais especificos.

Se num primeiro momento a proliferacdo de veicuiogliaticos e
consequente explosdo de informacéo, prejudicaragprdato entre publicidade e
consumidor, hoje a segmentacdo e diluicdo da atidi@ausada por essa mudanca é
bem vinda. Ha, agora, a oportunidade de se conumiom grupos menores e

especificos de pessoas. Cabem as agéncias mongssas inumeros veiculos e
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compreender as relacbes entre o publico e os meseidgicando-se de quais sdo 0s
melhores canais para as marcas se posicionaremte fa®s novos consumidores. O
enfoque de midia tem que sair dos meios com maitiéacia, passando para 0s meios
de audiéncia mais interessada.

As campanhas que apresentam iniUmeros formatos@logiainda existem,
mas com um outro enforque: o de compartilhamentodce de adaptacdo (CUNHA,
2006). As diversas pecas nao sdo meros encaiXés de trinta segundos. Agora todos
os veiculos trabalham para alcancar objetivos cenpara a marca, com conceitos
parecidos, mas com mensagens proprias. Por cassa, diuitas agéncias trocaram a
denominacdo de campanhas publicitarias, para cdmpande comunicacao
(GRACIOSO, 2006), assumindo uma posicdo muito nesBatégica do que de
execucdo. Assim a agéncia publicitaria coordengéa de agéncias especializadas em
formatos, transferindo para as ultimas a execuad@edcas especificas.

Além da identificacdo dos publicos, a publicidade marketing da empresa
se unem também para a criacdo de uma imagem tascantpresas. As campanhas nao
sdo mais pensadas como imagem institucional ou deanmas pelo contrario,
integrando ambas, relacionando as politicas emjmesaos produtos. O marketing ja
transcende a antiga visdo de departamento, estégaido a toda uma filosofia
corporativa. E as publicidades dessa empresa t@nrefietir, tornando publico, o
posicionamento que essa instituicdo assumiu.

Cresce por parte dos anunciantes ainda um intezs$® vez maior por
clipping, como a sua empresa € vista dentro daam$#i os novos modelos publicitarios
e as estratégias de marketing ndo podem ser mdosuatravés da audiéncia, 0s seus
impactos sobre a midia refletem a repercussdo slesbdadades. Outro modo de
mensuracdo dessas agles € através do boca a bada ggavés das redes sociais da
internet. Cuidar da imagem em sites como Orkuttf€@we YouTube tem-se revelado
um dos grandes desafios para as empresas que, dpesa terem controle sobre o que
é dito sobre elas, podem usar esses meios parauraeas opinides do consumidor
sobre a sua imagem, como ja dito acima (WEEKS, 2008

Novos formatos também sao procurados pelas agéuaiassanar problemas
especificos de comunicacdo. Alguns desse formd@adgm denominag¢do, como 0S
advergames, as brandspaces e o brandend content, mas até mesmo os profissionais
estdo tendo dificuldades de classificar as novamsdtms publicitarios, exemplo disso,

foi a criacdo da categoriitanium no Festival Internacional de Cannes, que pretende
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premiar campanhas que busquem diferentes meio®mtate com o consumidor ou
“formas totalmente diferentes nos meios ja conlosca&lconsagrados” (CURY, 2006 p.
54).

4. A publicidade contemporéanea

Dentro desse cenéario, que aliam interatividade,urocacdo multidisciplinar
e publicos seletivos, a publicidade na era digieah se reinventado e assumido
formatos téo diversos, que dificultam a sua clesgifio. As campanhas desenvolvidas
para 0s novos consumidores que tem na internetaangdia preferida e para os
chamados “turistas” da internet tém criado exper@n fortes entre marcas e
consumidores, tornando as marcas quase “humanas”.

Algumas campanhas (todas concorrentes a premiagdo Festival
Internacional de Publicidade de Cannes do ano @i8)athamam a atencao por serem
constituidas de todos esses elementos. Elas segriiodascritas e relacionadas a
algumas das caracteristicas citadas acima, tantmodo consumidor, quanto dos
anunciantes, servindo como exemplo das formas quél&cidade tem tomado, para se
integrar a esse novo cenario.

A primeira campanha aqui descrita, premiada em &anfioi a “Mil
Casmurros” produzida para a Rede Globo. Nesse casontexto € primordial para
entender algumas mudancas no setor social e, dmrgegente, publicitario brasileiro.
Existe no pais, por parte de alguns anunciantesgénces, ainda uma visao
desacreditada com relacdo a midia internet, sgp@da realmente criar lacos entre
marca e consumidor e se ao fazer isso os desendelueneira satisfatéria. Apesar de
ser constante o crescimento da relacdo entre emiseero publico brasileiro, a midia de
massa tem um papel fundamental na vida cotidiasaadepessoas, por isso alguns
especialistas do mercado ainda agem com cautelacaaganhas de internet.
Questiona-se muito, se efetivamente uma campardaddosod em internet traria 0s
resultados esperados.

A Rede Globo €, inquestionavelmente, a maior emasge televisdo do pais,
e costuma ter grandes taxas de audiéncia na pragém Com o desejo de atingir um
publico bem especifico com a sua nova minissériemDCasmurro”, trouxe como
exigéncia ddoriefing que o trabalho desenvolvido pela agéncia fossazcdg atingir o
publico que havia migrado para a internet e quegpaasos deixava de assistir televisao.

A minissérie, baseada numa tradicional obra deatitea brasileira, trazia uma direcéao
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de arte moderna e muitos elementos da linguagetralteacorporadas, também se
dirigindo a um publico especifico. Aqui, a seledadle do publico, € o fator principal
das escolhas tanto da producdo da série, quanttardpanha, e a interatividade é
requisito basico para se falar com esse publico.

A peca desenvolvida pela agéncia foi um site cqmnoposta de uma leitura
“em grupo” do livro. Dividindo a obra em mil parfesada usuario era convidado a
gravar um trecho, via webcam, e manda-lo paraeg [sitra que, com o passar do tempo
toda a obra fosse completada. Com o intuito de ahanatencéo para o projeto, alguns
artistas dessa rede de televisdo, gravaram trelghobra, incitando assim a participacao
de outros usuarios. O resultado foi o preenchimelat obra em poucos dias, e um
namero maior de expectadores para a série.

A campanha se baseou dois meios: a televisdo &mneh que passavam
informacdes diferentes aos informados para cadanttdse é outro fator interessante
das campanhas multidisciplinares: se cada publissage com uma midia, o conteudo
das mensagens nao precisa necessariamente semo.nRes ndo compreender a midia
internet, nas primeiras campanhas ditas integradagerativas, o que se via eram
simples adapta¢Bes das campanhas para a interbahr@r imével, quase um cartaz na
tela do computador, € um exemplo da falta de apieowento das capacidades do meio,
e que foi bastante comum nas primeiras publiciddagsis.

Uma outra campanha que chamou bastante a atengitStore” criada para
a Cruz Vermelha em Lisboa. Como sugere o nomemgaaha construiu uma loja que
vendia esperanca dentro de um grande shoppingpitalgaortuguesa. A loja parecia-se
com uma loja comum, tendo estantes e provadoresprpeoduto de sua venda eram as
causas que a Cruz Vermelha ajudava. Apesar deatse tte um publico amplo que
poderia ser atingido por essa acao, a interatieidad comunicacao integrada tem forca
espetacular nessa campanha.

Para anunciar a loja, foram utilizados diversososeile comunicacdo, mas a
grande questdo aqui foi um novo ponto de contasml@rentre marca e consumidor.
Nessa loja, o consumidor podia relacionar-se o @ante e conhecer o0s projetos da
Cruz Vermelha, promovendo uma interacdo maior gnibdico e marca, através de um
contato fisico. A loja foi um sucesso, gerando dearepercussao na midia local.

A interatividade quase sempre é vista, dentro ddigidade, ligada a meios
eletronicos, quando na verdade interagOes fazeta garcotidiano social das pessoas.

Ja na virada do século, o “marketing de guerril@”propunha a interagir com o
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publico, promovendo intervencdes nos ambientesrdedg circulacdo de pessoas. A
publicidade de massa, ndo pensava em interacOessfisom o individuo pela
impossibilidade de reunir o seu publico. Essagvetezdes de cotidiano geram muita
repercussdo na midia local e nas redes sociaisttla

Para ilustrar esse pensamento sobre intervenc@esnag e redes de
relacionamento, a T-Mobile, empresa alema de tei@forealizou duas acbes que
provocaram grande impacto na internet. A primeogauma ag¢ao conhecida como
“Sing-Along Trafagar Square” que reuniu treze nesgoas, num enorme karaoké ao ar
livre. Todos participavam cantando simultaneamanteesma musica, “Hey Jude” dos
Beatles, através de milhares de microfones espalbatie os participantes. Além da
buzz gerado na midia local, as redes sociais pavpaga acao para o resto do mundo.
Hoje existe uma grande facilidade para registrasntgcimentos importantes, por
qualquer pessoa. Esse tipo de campanha aprovedasse aspecto: ao envolver as
pessoas na execucdo da peca, permite a cada uamsagdedr e distribuir 0 seu proprio
material na internet, dando maiores proporcéeséa.al segunda publicidade, que
trabalhou com a mesma forma de interatividade cqmabdico, aconteceu na estacao de
Liverpool, quando quatrocentos figurantes, dancaramicas previamente escolhidas,
coreografadas e ensaiadas, no meio de uma estap@amdo a atencédo das pessoas que
passavam por la.

Outra campanha bastante interessante que reuematinidade, repercussao
de midia e publico especifico, foi a campanha dageao, bebida ligada ao publico
underground em Portugal. Ja conhecida por ess&p(i@r ser uma grande apoiadora
de artistas alternativos. Sabendo da limpeza dasi@s pichadas na capital portuguesa,
sem que houvesse distingdo entre 0 que era vamdall® que era arte, propds-se a
levar ao conhecimento do publico, as obras quasenéravam nas ruas de Lisboa. Para
iISSO criou um museu, que catalogou as pecas quecia@r atencao e disponibilizou na
internet um mapa com a localizacdo das obras eapbidgs com o audio guia das
pecas. Além da repercussao local que gerou taldaedis meios de comunicacao
espalharam a iniciativa por toda Portugal e, pmsteente, pelo mundo criando outros
museus similares. O nome dado ao museu foi “Mus@mé&o”, por causa da
perenidade das pecas.

Essa peca € um exemplo da relacdo entre imagemade ra institucional,
totalmente vinculada ao publico da empresa.
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5. Consideracdes Finais

A publicidade esta cada vez mais focada nos nidaasercado, e essa tem se
mostrado o método mais eficiente para se relacioorarum consumidor mais critico e
seletivo. Para que essa nova publicidade conspacesho interesse desses individuos,
nao deve impor a sua presenca, trazendo além diutprouma grande parcela de
informacé&o, interatividade e envolvimento.

E o consumidor quem esta no controle das relagdeneticado atuais, e ele
guer participar ativamente das possibilidades guapsesentam. Produto e publicidade
nao estdo mais apenas nas maos dos profissionaiaré@a ja ndo é de dominio de uma
empresa. Entender e controlar essa nova situagadegafio para os comunicadores na
era digital: utilizar esse movimento gerado patésracdes, a favor da sua marca.

Num cenario como esse, é dificil falar em formatoklicitarios e diferencia-
los de outros componentes do mix promocional de&ketiag, como relacdes publicas
ou marketing direto, por exemplo. O que se percede experimentacdes que
transcendem as antigas classificacdes, ou novemgdes e combinacdes das midias ja
conhecidas de maneiras inusitadas. Tao importargetg chamar a atencéo para a sua
mensagem, é criar envolvimento entre consumidoaamuma época em gue 0 que a

empresa diz sobre si propria podem ser comparadadacilidade as suas agoes.
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