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Resumo

Este artigo faz parte da tese doutoral: “Evolucion de la Media Indoor - el Audiovisual en la
Construccion de una Nueva Interactividad Publicitaria” - trata-se de uma pesquisa quali-
quantitativa, realizada para o Doutorado em Comunicacdo Audiovisual, Revolucao
Tecnologica e Mudanga Cultural da Universidade de Salamanca, que tem como ponto de
partida a Comunicagdo das empresas nos espagos publicos internos mediante a utiliza¢ao de
meios audiovisuais na publicidade através de Midia Indoor, cada vez mais presente nos
espacos publicos e integrada a Sociedade da Informagdo. Foram realizadas entrevistas com
experts e clientes, além de analise sobre duas produgdes audiovisuais que proporcionam
diferentes experiéncias através do uso da Midia Indoor, sendo uma produgdo com
tecnologia de telas convencionais ndo-interativas e a outra producao fouchscreen, interativa.
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Introducio

A Midia Indoor (Media Indoor em espanhol ou Indoor Media em inglés) esta cada
vez mais presente nas estratégias de comunicagdo das empresas. O avango tecnoldgico tem
colaborado fortemente para grandes investimentos neste formato para divulgagdo de
informagdo e publicidade, e este avango na comunicagdo possibilita o desenvolvimento de
efetivas formas de interatividade. A integracdo com ferramentas da Infernet traz grandes
expectativas para o setor de produgdo audiovisual, que ¢ de fundamental importancia no
processo de criacdo para que se obtenha sucesso no produto ou servico vendido. A
interatividade entre consumidor e Midia Indoor gera interesse no cliente e

consequentemente necessita da producdo audiovisual para as demandas deste tipo de midia.
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O publico interage cada vez mais com pegas publicitarias, inclusive as
institucionais, e o processo de hibrida¢cdo e convergéncia das tecnologias deverdo contribuir
na modificacdo das estratégias de comunicacao utilizando produgdes de Midia Indoor, que
¢ um veiculo que ganha espagco nos ambientes publicos e merece ser estudado, pois as
mensagens exibidas pelas telas deste canal precisam estar “antenadas” com as distintas
expectativas dos consumidores para gerarem algum tipo de impacto positivo junto ao
publico. O processo de comunicagdo entre uma fonte e um destino ¢, para a Midia Indoor,
tdo importante quanto para os veiculos tradicionais.

“Para que a informag¢@o ou mensagem transite por esse canal, necessario se torna
reduzi-la a sinais aptos a essa transmissao: esta operacdo € chamada de codifica¢do
e quem ou o que a realiza € o transmissor ou emissor. No ponto de destino um
receptor reconverte a informagdo a sua forma original, decodificando-a com vistas
ao seu destinatdrio.” (PIGNATARI, 1984:16)

O dominio do processo de comunicacdo € o constante trabalho por parte dos
profissionais para uma diminui¢do dos ruidos na utilizagdo da Midia Indoor, deve trazer
maior credibilidade ao produto. As tecnologias estdo cada vez mais nas maos dos
consumidores e falar a linguagem do usuario deve fazer parte dos processos de criagdao de
contetidos midiaticos. Para (JENKINS, 2008) um maior maior envolvimento do publico,
que pode interagir através dos diversos canais e midias, pode assegurar experiéncias mais
ricas nesta contemporanea comunicagdo, que requer interatividade, dinamismo, design,
conteudo e inventividade para se manter na atual geragdo transmidiatica. O fato ¢ que as
habilidades adquiridas pela sociedade dentro deste processo vai mudar o modo como
aprendemos, trabalhamos, participamos de procedimentos politicos, comerciais,
informativos, entretenimento e etc. .

Os avangos tecnoldgicos da industria da comunicagdo se transformaram em
experiéncias interativas, nas quais a publicidade ndo foi esquecida. Estes avangos terminam
por produzir um novo tipo de consumidor que merece total atencdo dos produtores de
contetido quando o assunto ¢ comunicacao, interatividade e mercado. Isso porque hoje estes
consumidores sdo os Prosumers - do neologismo em inglés que vem de produtores de
conteudos e consumidores - 0 que muda as relagdes entre empresas e clientes. Dentro deste
contexto, ¢ valido refletir sobre a produgao dos contetidos € como a interatividade pode ser

explorada para que a Midia /ndoor consiga aproximar o cliente da marca e, assim, sirva
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para agregar maior valor aos produtos e servigos. O jornalista e professor de comunicag¢do
Franco Benites, profissional expert que participou da pesquisa, ressalta a importancia dos
avancos tecnoldgicos no processo de comunicagdo da Midia Indoor. Segundo o
entrevistado, “para que a Midia Indoor avance ainda mais, € preciso investimentos em
plataformas que permitem a comunica¢do sem maiores restricdes, como o Bluetooth. Ja os
mecanismos méveis também deverdo se somar a Midia Indoor.” (informacao verbal)

O estudo apresenta um panorama do estudo de duas campanhas que proporcionam
diferentes experiéncias aos usuarios, estas campanhas se utilizaram da Midia /ndoor para
divulgar contetidos, produtos e servigos.

A primeira campanha ¢ das telas com informacdes dos produtos da rede de
lanchonetes “O Lagador”, localizada no Recife-PE e pode ser acessada pela Internet no
endereco <http://www.youtube.com/watch?v=4MIfC0aKYXQ>. A segunda mostra o
servigo do “Mapa Virtual do Recife”, localizado no stand de atendimento ao turista do
Aeroporto Internacional dos Guararapes - Gilberto Freyre, na cidade do Recife-PE, e que
também pode ser acessado pelo <http://www.mapavirtualdorecife.com.br> e <http://
www.youtube.com/watch?v=bb-mQNYLQQE>.

O objetivo desta pesquisa ¢ apresentar, através das duas experiéncias distintas em
relacdo ao uso da Midia Indoor, como a interatividade de fato alcanga um resultado mais
interessante junto ao publico pelo fato da inovagdo, participagdo, persuasio e capacidade de
impactar tecnologicamente.

Os experts entrevistados puderam trazer ao trabalho uma visdo sobre como
profissionais de mercado percebem a Midia Indoor, o que foi importante para melhor
compreensdo dos dados coletados junto ao publico. Os profissionais entrevistados foram: 1)
Ernani Macena, publicitario; 2) Franco Benites, jornalista e professor de comunicagdo; 3)
Rodrigo Allan, web-designer; 4) Henrique Perez, turismologo e assessor de marketing; 5)

Leon Bione, engenheiro e empresario.

A Sociedade da Informacao e as Mudancas nas Relagoes Comerciais

A comunicagdo modifica as relagdes comerciais € com a tecnologia isso ¢ cada vez

mais evidente. As transformagdes organizacionais dentro da Sociedade da Informacao sdo
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comentadas por (CASTELLS, 1997). As empresas recebem as transformagodes
organizacionais com mudancas no ambito econdmico, institucional e tecnoldgico de seus
negocios, o que reflete em aumento de “flexibilidade na producao, gestdo e comercializagao
de produtos”, segundo o autor.

Com essas novas estruturas e conceitos empresariais (criagdes de redes de empresas,
produgdes, relagdes trabalhistas, estruturas ocupacionais, cultura interna, comunicacio e
informalidade), trata-se de mudancas que afetam diretamente as atividades
socioecondmicas dos cidadaos e empresas.

A Midia Indoor participa das mudangas que se passam neste novo momento da
comunicagdo, isso porque esta cada vez mais inserida nos espacos publicos com uma
proposta de trazer maior participacdo € interagdo entre as pessoas € os conteudos
audiovisuais. Trata-se de uma midia que ganha muito com a convergéncia, segundo
(JENKINS, 2008) “as midias atuais, interativas e participativas, estdo em rota de colisdo”.
As relagdes estabelecidas entre midia e consumidor mudam com a convergéncia digital e ¢
certo que a Midia Indoor devera ter grande atuagdo nas mudangas das estratégias para
convencimento do publico e divulgacao das marcas.

Tudo que move o mundo digital, desde as decisdes individuais até as importantes
opcdes dos diretores de uma empresa, passa por processos de comunicacdo amplamente
conectado por aparatos tecnologicos. E o homem trabalhando com a Revolugdo Digital e
com a convergéncia. Para (HALL, 2008) “a Revolucao Digital ¢ realmente importante,
porque simplesmente acelera a nocdo que temos de nossa natureza extremamente fugaz”,
pois toda a sociedade trabalha com inventos feitos por ela mesma com investigacdes nos
diversos campos cientificos pela historia da humanidade. Sociedade da Informagdo e
Revolugdo Digital, estes términos sdo humanos porque eles mesmos inventaram. E com
estes nomes se cria uma nova ordem econdmica onde se inclui a comunicagdo, uma
ordenacdao de extrema importancia para todo o mundo. Mais que uma atuagdo global nas
distintas sociedades e espagos culturais, sobre a comunica¢do no campo politico-
econdmico:

“...tem que considerar a nova ordem da comunicagdo como um elemento do sistema
que constitui a nova ordem econdmica, € os mesmos métodos de analises podem ser
aplicados a uma e a outra; ambos supdem em particular a ado¢do de um enfoque
global e universal, ainda que deva seguir sendo pluralista.” (MATTELART, 2006)
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A comunicagdo tem papel central nesta nova ordem, por isso a importancia de
estudar o cenario, para (MOSCO, 2006) “as industrias que abarcam estes campos de estudo
sdo forcas muito importantes na criacdo da economia atual.”. Essa importancia abrange a
venda e o processo de comunicagdo em comércios e servigos. Os acontecimentos mundiais
que se produziram nas ultimas décadas, a globalizacdo e o acesso a tecnologia provocaram
mudangas no entorno social, econdmico e nos habitos de compra dos consumidores.

O comércio deve ter preocupagdo com a criagdo voltada para a venda, com €énfase
no uso de instrumentos de promocao - comunicagdo, publicidade, promog¢dao de vendas,
vendas pessoais, entre outros, para gerar mais vendas a curto prazo. As empresas usam os
meios de comunicagdo de massa para divulgar seus produtos e isso nao pode ser ignorado
nesta pesquisa, mesmo sabendo que a Midia /ndoor ndo pode ser considerada veiculo de
massa, apesar de esta midia atingir um grande publico cada vez mais. Os significados dos
produtos divulgados nos meios, o resultado da recep¢dao das mensagens, vai fazer diferenca

no impacto da comunicagao para o cliente.

13

. ¢ na forma discursiva que a circulagdo do produto tem lugar, assim como a
distribui¢do nas distintas audiéncias. Uma vez completado, o discurso deve entdo
ser traduzido e transformado novamente em praticas sociais, € o circuito vai ser
completado de vez. Se ndo tem significado, pode ndo haver consumo. Se ndo se
articula o significado na pratica, ndo tem efeito.” (S. HALL, 1980:129)

Na verdade, as comunicagdes que antes ndo eram consideradas de massa, hoje
ganham forca, assim como seus emissores “O poder se baseia no controle da comunicacao e
da informacdo quer seja o macropoder do estado e dos grupos de comunicagdo, ou o
micropoder de todos os tipos de organizagdes.” (CASTELLS, 2010:23). A interatividade
devera modificar a maneira de compra da sociedade, a comunicacao deixa de partir apenas
de grandes veiculos e se torna interativa. Assim se modifica cada vez mais a recepgao €

percepgao das mensagens.

“O que ¢ historicamente novo e tem enormes consequéncias para a organizagao
social e a transformagdo cultural ¢ a articulagdo de todas as formas de comunicagio
em um hipertexto digital, interativo e complexo que integra, mescla e recombina em
sua diversidade o amplo leque de expressdes culturais produzidas pela interagdo
humana.” (CASTELLS, 2010:88)

Os consumidores interagem e estdo cada vez mais aptos para o uso dos

equipamentos tecnologicos, pois as estratégias de comunicagdo constroem um conjunto de
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novos ideais na mente das pessoas que vao as compras. Para o publicitdrio Ernani Macena,
expert que participa desta pesquisa, “as pessoas hoje tem se acostumado rapidamente com
as atividades que lhes sdo oferecidas, e as pessoas se sentem envolvidas com a ilusdo de
comando que a interatividade proporciona.” (informacao verbal)

O que antes era separado pode estar todo conectado, em conjunto, dentro de um
formato hibrido e unico. A hibridagao ¢ feita por “processos socioculturais em que
estruturas ou praticas discretas, que existiam em forma separada, se combinam para gerar
novas estruturas, objetos e praticas.” conforme definicdo dada por (CANCLINI, 2001).
Com isso se pode dizer que o poder do cliente sobre um produto estara, diante dos avangos
tecnologicos, cada vez mais @ mao em uma estrutura pratica e integrada. O clic de um botao
estard com extremo poder e isso ndo deverd passar despercebido pelas empresas, que ja
investigam as melhores solucdes para criar alternativas competitivas afim de participar do
mercado. Trata-se de um processo de hibridagdo que leva ao consumidor final um poder de
decisdo mais comprometido com seus proprios desejos ajudado pela tecnologia. As novas
possibilidades no marketing, que terminam por si mesmas mudando a cultura de compras,
geram assim impacto no costume e se relaciona com novos processos de produgdes
hibridas, ja& que a hibridagdo ndo se preocupa apenas com questdes étnicas ou sociais, mas
também se preocupa com os produtos das novas tecnologias com seus avangos € processos
sociais modernos e pods-modernos. A comunicagdo, por sua vez, permite um leque de
maneiras para atrair os clientes e com a evolugdo tecnologica cada vez mais se torna viavel
distintas maneiras de comunicar ao cliente. Para (COLLADO, 2001) o grande diferencial
das novas tecnologias da comunicacao estd na interatividade, dada a partir do momento em
que o computador se transforma em elemento do sistema de comunicacdo, que serve para
potencializar as relagdes. O consumidor compra mais que a mercadoria, hd uma forte
comunicag¢do visual. Existe interagdo entre o comportamento de compra e o espaco, quer
dizer, o comportamento de compra determina a forma em que as empresas devem usar o
espago para exibir seus produtos e mensagens, da mesma maneira que hé interferéncia neste

ambito pelos consumidores.
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Midia Indoor e o Uso do Audiovisual Para Impacto Positivo Junto ao Publico

As Midias Indoor trabalham com elementos audiovisuais. As criacdes em video, que
sdo ricas em aspectos artisticos e estéticos, geram interpretacdes distintas, que podem
mudar de pessoa para pessoa. O audiovisual abre espaco para a subjetividade na
interpretagdo, mas existem pontos que merecem atengao especial quanto a possibilidades de

estruturacao das possiveis interpretacoes.

“Para Sego Vanoye e Goliot-Lété, interpretar uma obra audiovisual € impor limites,
em um processo de construcdo e desconstrucdo. Devemos ter a consciéncia
despertada por Umberto Eco de que a interpretagcdo tem limites e se configura no
limite imposto. podemos enumerar, de acordo com Vanoye e Goliot-Lété, algumas
regras interpretativas para o audiovisual: a) semantica, que remete a processos de
sentido que o “leitor”fomenta ao que 1€ ou ouve; b) critica, que examina porque e
como, no plano de organizacdo estrutural, o texto produz sentido (sentido percebido
como as conexdes existentes entre o que se exprime € como se exprime); c)
utilitaria, que prevé o audiovisual como acesso a um contexto de producdo da obra,
que pode ser um instrumental para o analista pensar algo além da
estrutura.” (SOARES, 2004:89)

Outros aspectos importantes na analise do audiovisual estdo relacionados com a
apresentacao, cenario, tempo e edi¢do. Técnicas utilizadas para enquadramentos, planos e
angulos de filmagem, movimentos de camera e dire¢do de arte, também definem a
producdo e ¢ preciso buscar qualidade para que o publico, mesmo que leigo em relagdo a
todo o processo de producdo audiovisual, simpatize com o produto final. A experiéncia do
publico com uma produ¢do em Midia /ndoor estd associada a uma producdo audiovisual
tradicional, que ¢ referéncia de grande importancia. A produ¢do da Midia Indoor, seja por
video gravados por cameras, animagdes ou edigdes e montagens, passara pela avaliagdo do
publico e a qualidade na producdo terd um peso no recebimento da mensagem. Desde a
direcdo até os aspectos técnicos da exibicdo do conteudo audiovisual na citada Midia
Indoor. Essa experiéncia do publico para a Midia Indoor, se comparado a televisao, pode ter
como resultado um impacto de aceitacdo de audiéncia ou algo semelhante ao que se vé nos
indices de audiéncia. O impacto positivo ou nao de uma produgdo audiovisual em Midia
Indoor vai depender diretamente da percepgdo e aceitagdo do publico. Para (MACHADO,
1997:190) “o video ¢ um sistema hibrido que opera com codigos significantes distintos...

como cinema, literatura, rddio e informatica.” A soma das aplicacdes destes codigos
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diferentes traz a especificidade da linguagem do video. A facilidade, acessibilidade e
mobilidade dos equipamentos de producdo, ndo somente aceleram o processo de cognigao,
como proporcionam novas experiéncias e multiplicam ainda mais os repertorios individuais
quando se assiste a uma producao audiovisual. Sdo percepcdes que mudam de acordo com
o tempo, contetido e tecnologia do meio de transmissao usada pelo emissor.

Todo o processo de comunicagdo em uma Sociedade da Informacao,
tecnologicamente avancada, em rede e que busca atuar em nivel global, ¢ digitalizado. Os
clientes das empresas tendem a cada dia buscar um mais elevado nivel de interatividade
com as lojas e marcas, e por consequéncia receberem mais informagdes sobre os produtos e
servigos desejados. A maneira como vai se “comportar” a Midia /ndoor tem importancia
dentro das campanhas de comunicagdo das empresas, porque este meio de veiculacdo de
mensagens ¢ cada vez mais recorrente e forte no mercado publicitério.

As quatro telas conhecidas estdo em evolugdo: Cinema, Televisao, Computador e
Celular. E as quatro telas também estdo se convergindo. A Midia Indoor participa da
convergéncia e traz um avanco que deve modificar a forma de atuagdo dos anunciantes,
pois ganha cada vez mais espaco ao aproximar consumidores de marcas. O mercado para
este tipo de canal ¢é crescente, pesquisas recentes realizadas pelo Ipsos Marplan® apontam a
Midia Indoor como a quarta midia mais vista no Brasil pelo publico maior de 13 anos, e ¢ a
midia com maior crescimento percentual do mercado publicitario brasileiro desde 1999.
Também a Midia Indoor ja ocupa o 4° posi¢dao no ranking dos meios, com penetragdo de
60%. Ja para o expert Ernani Macena, publicitirio entrevistado neste trabalho, a
interatividade da Midia Indoor € algo que ainda estd em experimentacdo e merece cuidado.

E mesmo assim desperta interesse entre os profissionais que criam as mensagens:

“Hoje, quando falamos de interatividade na Midia Indoor, ainda acredito que
estamos vivendo um periodo de experimentacdo. Nao é conhecido de maneira exata
o que € eficaz ou ndo no campo da comunicagdo. A prépria Midia Indoor conquista
o gﬁblico, mas isso nao € o suficiente para ser um meio de sucesso. Ainda € preciso
saber se as mensagens cumprem oS objetivos dos publicitdrios, empresarios e
atendem ao fim a que se destina. Durante este periodo de experimentos, muitos
anunciantes e publicitdrios podem até ignorar os resultados por conta da ansiedade
de se tornarem pioneiros pelo uso dessas ferramentas, ja que o mercado publicitario
gostt)alse dar prémios e reconhece trabalhos criativos e inovadores.” (informacao
verba

3 Fonte Ipsos: Estudos Marplan EGM Next Gen - 12 Semestre de 2012 - 13 Mercados. Filtro: Ambos os sexos, 13 + anos
(47.373.000)
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A Percepcio da Media Indoor Nao-Interativa na Rede de Lanchonetes “O Lac¢ador”
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Fig. 1: Midia Indoor do “O Lagador” em Recife-PE

A midia desenvolvida para a rede de lanchonetes pernambucana “O Lacador”,
localizada no Recife-PE, exibe imagens nas telas que substituem os antigos painéis com a
lista de pregos dos produtos. Pode-se constatar que o publico, ao perceber a tecnologia,
sente alguma motivagdo com a produgdo que passa pela tela, mas ao mesmo tempo fica a
impressao que se deseja algo mais interativo.

O nivel de interatividade ndo passa da visualiza¢do, para que se escolha o codigo
indicado na tela, veja a imagem do lanche e a partir disso, faca o pedido. Essa exibicao
pode gerar duvidas nos clientes, pois até que ponto ¢ de fato interativa? Ou trata-se de
modismo falar que ¢ interatividade? O fato ¢ que 54% dos entrevistados (onde n=30)
consideram alto o nivel de interatividade, porém 37% julgam a interatividade média,
considerando na pesquisa a Escala Likert (Muito Alto, Alto, Médio, Baixo e Muito
Baixo). Este grau se reflete na motivagdo com a ferramenta, pois 57% consideram mediana
a possibilidade de seguir olhando a animacao e somando-se aos 10% que consideram baixa

ou muito baixa a motivagao de seguir olhando a tela, o indice de “n3o-motivados” fica alto.
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Assim como os experts, os consumidores também se encantam com as animagoes
digitais, a producdo da animacao ati¢a a curiosidade de 43% que consideram alto e 10%
muito alto o indice de curiosidade para ver a anima¢ao. Um indice interessante e conflitante
para uma peca que na investigacdo mostrou-se com um indice mediano de motivacdo. Tem-
se curiosidade mas falta motivacao para seguir assistindo. A anima¢ao ndo se mostrou forte
no quesito persuasdo, pois 50% a consideram mediano e 13% baixo ou muito baixo o grau
de persuasdo da pega audiovisual. Com isso pode-se considerar que o contetido pode ser
melhorado e assim a motivagdo do publico.

O impacto foi positivo, 0s experts consideram essa ferramenta de extrema
importancia para gerar impacto, e 46% dos entrevistados o consideram impactante a nivel
alto ou muito alto. E 64% dos entrevistados veem a Midia /ndoor como algo moderno em
relacdo as empresas concorrentes ao avaliarem como alto ou muito alto o grau de
modernidade. Aparentemente o problema se encontra na mensagem, mesmo com a
tecnologia. Apesar de ser considerado muito bonito pela maioria dos entrevistados, ndo se
mostra com forca para ajudar nas tomadas de decisdes, 30% consideram como baixo este
grau e ndo mudariam de opinido ou decisdo devido ao que se passa na tela, e 40% indicam
como mediano o indice de mudanga de decisdo por conta da Midia Indoor.

J&4 a compreensdo da mensagem da ferramenta ¢ alta para 43% das pessoas e muito
alta para 10%. E mesmo ndo exibindo os precos, algo bastante comentado pelos
entrevistados, ¢ possivel entender a mensagem porque se trata de um indice de referéncia
para pedir no cardéapio (¢ um indice do pedido que aparece na tela que ajudar a escolha). A
intencao dos criadores foi que o publico tenha na tela apenas um suporte a midia impressa,
que oferece todos os detalhes de cada prato vendido na lanchonete; sendo assim, percebe-se
que a Midia /ndoor tem uma funcao colaborativa com as outras midias. Importante colocar
o que confundiu o publico. Neste caso, a confusdo foi dada pela exibigao de quatro telas
simultaneas com mensagens distintas. Talvez pela falta de costume, as pessoas ainda nao se
adaptaram totalmente a Midia /ndoor, 14% das pessoas consideraram baixo ou muito baixo

o grau de compreensao da ferramenta.
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“Mapa Virtual do Recife” - Inovac¢ao e Interatividade Positiva em Ambiente Indoor

Fig. 2: Midia Indoor interativa do “Mapa Virtual do Recife”

As entrevistas com o publico confirmaram as conversas com 0s experts. As pessoas
estdo abertas a novas tecnologias e desejam interatividade, mas ainda se impactam com
boas inovagdes. Para o turismdlogo Henrique Perez, expert entrevistado para pesquisa, “o
turista necessita ter as mensagens cada vez mais orientadas para seu perfil com o objetivo
de que sejam facilitados os acessos as informacdes e entretenimentos
desejados.” (informagdo verbal)

No caso do “Mapa Virtual do Recife”, a interacao representa um altissimo nivel de
satisfacdo entre os entrevistados (onde n=30). A grande maioria dos entrevistados, 87%,
classificam a midia audiovisual interativa do ‘“Mapa Virtual do Recife” como uma
ferramenta de alto ou muito alto grau de interatividade. Isso representa uma boa intengdo e
familiaridade com essa tecnologia, que por sua vez se mostra bastante motivadora, pois
61% dos entrevistados consideram alto o grau de curiosidade para conhecer a ferramenta. O
“Mapa Virtual do Recife” ¢ uma inovagdo em informacgdes turisticas no Brasil, sendo um
projeto do programa “Recife te Quer”, desenvolvido pela Secretaria de Turismo da

Prefeitura da Cidade do Recife entre 2008 e 2012, premiado pelo Governo de Pernambuco
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e pelo Ministério do Turismo. Seu formato gerou muita curiosidade no publico porque ¢ um
mapa diferente, interativo, desenvolvido com animacdes, videos, textos, fotos e desenhos.

A preocupagdo que os produtores devem ter com os tipos de mensagens fica mais
evidente, o grau de persuasdo teve 47% no mapa como médio, o que pode ser considerado
com potencial para subir. Conclui-se que os publicitarios podem criar solugdes mais
criativas para vender as ideias. A porcentagem ficou como nivel médio para 27% das
pessoas em relagdo ao poder de influéncia na decisdo para mudar a compra (no caso do
mapa, 0s passeios nos atrativos turisticos) e 43% consideraram o nivel de influéncia na
decisdo para mudar a compra como alto. Essa situacdo revela um alto potencial para
trabalhar a evolucdo das producdes de contetidos das mensagens, que pretendem convencer
0 usudrio sobre algo e vender um produto ou servigo.

Além da satisfacdo pela interatividade, os usuarios tiveram um impacto positivo
com o “Mapa Virtual do Recife”, o impacto tecnologico ¢ muito alto para 47% dos
entrevistados. J4 o grau de inovacao se comparado a concorréncia € considerado muito alto
para 57% dos entrevistados, o que significa que no aeroporto, mesmo sendo um local de
fluxo de pessoas que viajam e experimentam tecnologias em outras cidades, o “Mapa
Virtual do Recife” ¢ considerado moderno, inovador e de facil utilizagdo, pois 47%
consideram a ferramenta com alto grau de compreensdo para utilizar e 17% consideram
muito alto esse grau de compreensao de uso.

O publico se satisfaz com a novidade e expansao da Midia /ndoor interativa, porém
espera mais informagdes do mapa virtual. E possivel levar ao publico iniimeras informagdes
desde que hajam investimentos para melhorar a tecnologia e aperfeicoar a produgdo de
conteudos. Estes investimentos tornardo mais confiaveis esse tipo de comunicagao, incitara
mais a curiosidade e aumentard a persuasdo. A tela também pode ser trabalhada para
chamar ainda mais a atencdo, pois as pessoas nem sempre percebem que ¢ uma tecnologia
interativa e sensivel ao toque. Como a sociedade estd passando por um periodo de forte e
rapida transi¢do tecnoldgica, as telas ainda sdo associadas com as telas e monitores
tradicionais, mas isso esta mudando com a popularizac¢ao do touchscreen.

Muitos entrevistados consideram importante modificar as informag¢des do mapa e o
modo de envid-las e compartilhd-las. Mas como fazer isso? Facilitando o acesso via Wi-fi e

Bluetooth, enviando enderegos solicitados ou automatizando o envio de dados por E-mail.
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Alguns icones também ndo sdo suficientemente compreensiveis para quem utiliza esta
tecnologia pela primeira vez, mas como o sistema ¢ amigavel, a tendéncia € que o processo
seja facilitado depois da primeira utilizagdo. Outras importantes opinides foram citadas
pelos entrevistados e experts, que dizem a respeito de como obter valores de passeios de
onibus, acesso direto aos sifes de hotéis com fotos de quartos e possibilidade de fazer
reservas pela tela de toque, reservar visitas a museus. Também foi ventilada a possibilidade
de baixar videos e fotos, informacdes de eventos atuais pela cidade, buscar dados diferentes
dentro do mapa com mais dinamismo, conectar ao Google Maps e Google Earth etc. Todas

sdo observacdes recorrentes para melhorias no “Mapa Virtual do Recife”.

Consideracoes Finais

Produzir Midia Indoor audiovisual ¢ algo que deve ganhar muito espaco no
mercado. Os fatores tecnoldgicos e a facilidade com que as pessoas aprendem a utilizar as
inovacdes que levam a tela a interatividade, entretenimento e informacao, justificam os
investimentos em novos modelos de comunicagdo para que os produtos e servigos se
destaquem no mercado com estratégias inteligentes na divulgacao de mensagens. O usuario,
cada vez mais atuante, ganha maior importancia para os empresarios e gestores quando
comparado aos antigos clientes que eram passivos no processo de comunicagdo. Isso se da
em todo tipo de empresa publica e privada, gera impacto positivo na imagem das marcas, ja
¢ notavel nas grandes corporagdes, € no comércio varejista entra com bastante forga pela
facilidade de acesso as inovagoes.

O custo dos equipamentos e da producdo audiovisual estdo mais acessiveis € o0s
sistemas que controlam Midia Indoor estdo cada vez mais arrojados, oferecendo
possibilidades de acessos diferenciadas com custos acessiveis aos setores publicos e
privados. O uso da Midia Indoor, principalmente quando interativa, pode inserir o
consumidor na marca de forma participativa, o que aumenta a credibilidade e o poder de
persuasdo. Mas ¢ importante alguns cuidados, o designer Rodrigo Allan, entrevistado expert
para este trabalho, refor¢ca que um dos riscos deste tipo de midia € o possivel excesso de
anuncios, pois se as mensagens estiverem mal planejadas, as marcas podem ter impacto

negativo junto aos clientes. O que simboliza uma experi€ncia negativa para o publico.
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A relagdo do cliente com a empresa e produto tende a ser mais proxima com as
novas tecnologias de comunica¢do. Maior rapidez na transmissdo de dados e o uso de
equipamentos sem fio, com interatividade, sdo itens que completam o ciclo de modernidade
necessario para a comunicagdo audiovisual interativa em ambientes internos. Tudo isso
servira com extensao do homem para satisfazer suas necessidades de informacdo e
entretenimento em todos os lugares e a qualquer momento.

As tecnologias interativas marcam um novo momento. As mensagens publicitarias
devem focar em seus segmentos e objetivos cada vez mais para que sejam efetivas,
chamativas, persuasivas e atrativas. A motivacdo da mensagem ¢ de extrema importancia
para que o publico aprove e compre o que se vende ou compreenda as ideias das
mensagens. Outro aspecto ¢ a estrutura de montagem dos conteudos audiovisuais que
podem ser produtos de tecnologias hibridas (televisdo, informdtica e telecomunicagdo). E
para que nao sejam cansativas, estas estruturas devem ser pouco ou nada repetitivas, assim
o usuario buscara dentro das mensagens o que realmente ¢ de seu interesse. Funciona como
uma selecdo, pois como existe a possibilidade de produzirem cada vez mais mensagens, e
0s usuarios terdo em maos a oportunidade de eleger o tipo de propaganda ou informacao
que se deseja assistir.

No que diz respeito & comunicagdo via Midia Indoor, para pequenas empresas €
varejistas, pensando em uma adequagao dentro da estrutura tradicional, a interatividade ¢ de
grande importancia para que o empregador conheg¢a melhor os gostos e desejos dos clientes.
Isso ocorre porque todo tipo de informagao interagida ¢ armazenada, e este banco de dados
facilita no momento da criagdo para que as campanhas sejam especificas, segmentadas e
tenham éxito com maior facilidade. Um dos entrevistados experts, o engenheiro e
empresdrio Leon Bione, considera que este tipo de antncio, a longo prazo, deverd se
popularizar e os empresdrios de pequeno e médio porte deverdo aderir a Midia Indoor para
divulgar seus produtos por conta do barateamento dos sistemas.

O futuro da comunicagdo através de Midia Indoor estd nas maos de empresarios que
devem fazer investimentos em novas tecnologias, € na capacidade de inovagdo e criacao
dos publicitarios e profissionais de marketing, que devem planejar conceitos e estratégias

para a criagdo de mensagens audiovisuais cada vez mais efetivas em ambientes internos.
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