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APRESENTACAO

As mudancgas pelas quais os Estados-nacéo, as sociedades, 0s sujeitos e
organizagoes tém passado em termos econdémicos, culturais, politicos, econémicos,
tecnoldgicos, sociais, identitarios e idiossincraticos projetam luzes sobre os
horizontes, desafios, possibilidades e perspectivas para o campo dos estudos da
comunicacao na contemporaneidade.

Nesse sentido, aobraintitulada “Linguagens e Principios Tedrico-Metodologicos
das Ciéncias da Comunicacéo 2” debate o(s) lugar(es) do campo, da ciéncia e
das profissdes da comunicacdo em um mundo hiperconectado e permeado pela
cultura de consumo, pelo império do efémero e pelos imperativos das redes e
midias sociais da Internet que encorpam emergentes modos de interacao, dialogo,
negdcios, entretanto, também, de conflitualidades, discursos de raiva, desrespeito,
cancelamento e vigilancia.

Entendemos, nesta obra, que a comunicagdo tem como horizonte: 1. A
coabitacdo de visdes e percepcdes, muitas vezes, conflitantes; 2. A convivéncia e a
coabitacéo. Estes fatores representam um grande problema, mas podem oferecer
uma prodigiosa solu¢gdo quando tratamos do cenério interativo-informacional do
ecossistema comunicativo, posto que porta uma vocag¢ao democratica, ampliando
0s espacos de fala e expresséo dos sujeitos.

As linguagens e principios tedrico-metodologicos das ciéncias da comunicagao
revelam a intrinseca relagéo entre comunicacéo e democracia. Nesse universo, as
redes da Internet tornam-se o epicentro da profuséo e legitimacao da participacéo,
colaboragcao e interacdo entre sujeitos, organizacbes e Estados. Em um mundo
aberto no qual cada sujeito quer ter o direito e a liberdade de manifestar opinides
a respeito de tudo — e de todos —, o ecossistema digital € um habitar propicio
para tensionar organizagcdes e poderes instituidos acerca de suas praticas,
posicionamentos e politicas.

O poder, antes concentrado nas mé&os dos grandes conglomerados de
comunicagao e vincado no modelo “de um — para muitos”, no contexto da
comunicacao virtual possibilitou uma maior participacao social, legitimando o
modelo de comunicagao “de muitos — para muitos”, o qual é sincrono e independente
das distancias geograficas, afetando rigorosamente as diretrizes de construgéo de
significado e a producéo de relagcdes de poder.

Com os meios de comunicagdo de massa tinhamos os sujeitos tecnologicamente
alijados da participacéo ativa no processo comunicativo, relegados a condicao
de excluidos do processo de construcdo da mensagem que chegava; hoje, os
fluxos de informacéo, producéo e disseminagdo s&o pluridimensionais. Destarte,
a comunicacgao inclui ligacdes preferenciais e a preferéncia pelas diversidades,



conectando sujeitos a organizagdes, populagdes a instituicbes governamentais,
ativistas a movimentos sociais e cidad&os a cidaddos. Esse mundo informativo nos
convida a analisar e aplicar as metodologias, epistemologias, teorias e linguagens
que emergem da consolidacao da comunicacao e das novas socialidades propiciadas
pela cultura de conexao, convergéncia e participacdo no contexto da sociedade
contemporanea.
Sob essas premissas, este e-book reune artigos de pesquisadores de todo
o Brasil que vem se dedicando a investigar a comunicacé&o por meio de variadas
facetas, levando em conta sua natureza essencialmente dialdgica, humana,
participativa, caleidoscopica e complexa.
Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 7

PUBLICIDADE, CONSUMO E NOVAS TECNOLOGIAS:
UM ESTUDO DOS NOVOS COMPORTAMENTOS DO
CONSUMIDOR NA SOCIEDADE EM REDE
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Danilo de Souza Moura
Centro de Comunicacéao e Letras da Universidade
Presbiteriana Mackenzie
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RESUMO: Este trabalho investigou o impacto
das novas tecnologias na comunicagédo feita
por anunciantes e agéncias de publicidade,
levando em consideragcdo que vivemos em um
novo contexto social capaz de impactar direta
e indiretamente o comportamento de consumo
das pessoas. Entao, apdés uma extensa revisao
bibliografica sobre consumo, cultura e midia,
feita em livros, monografias, dissertagdes, teses
e por meio de buscas na internet, e do estudo
de casos do mercado publicitario brasileiro
e internacional, foi possivel entender novos
padrdes na decisdo de compra das pessoas.
Inclusive, os grandes anunciantes e suas

Linguagens e Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacgéo 2

respectivas agéncias de publicidade ja sentem a
necessidade de pensar em novas praticas para
o mercado, alinhando seu modelo de negdcio,
entregas estratégicas e criativas a esse novo
momento, mas sem encontrar um consenso
sobre como deve ser essa mudanga. Porém,
a partir desse estudo foi possivel entender que
as novas tecnologias ndo alteraram apenas
as relacbes entre marcas e consumidores,
mas também toda a vida social. Enquanto os
antigos formatos de midia ndo séo capazes de
criar dialogo entre pessoas e marcas, as midias
sociais das marcas estdo sujeitas a receber o
feedback de seus consumidores. Além disso,
a cada dia esses consumidores estdo mais
interessados nas verdades da marca do que em
seus produtos, servigos e precos.
PALAVRAS-CHAVE: Consumo.
Convergéncia.

Sociedade.

ADVERTISING, CONSUMPTION AND
NEW TECHNOLOGIES: A STUDY OF NEW
CONSUMER BEHAVIORS AT ANETWORK

SOCIETY.
ABSTRACT: This paper investigated the impact
of new technologies on the communication

made by advertisers and advertising agencies,
considering that we live in a new social context

Capitulo 7



http://lattes.cnpq.br/1960499430278828
http://lattes.cnpq.br/2523478844712203

capable of directly and indirectly impacting people’s consumption behavior. Then,
after an extensive literature review on consumption, culture and media, made in
books, monographs, dissertations, theses and through internet searches, and the
study of cases of the Brazilian and international advertising market, it was possible to
understand new patterns in the decision of people buying. Even big advertisers and
their advertising agencies already feel the need to think about new practices for the
market, aligning their business model, strategic and creative deliveries to this new
moment, but without finding a consensus on how this change should be. However, from
this study it was possible to understand that the new technologies not only changed the
relations between brands and consumers, but also the whole social life. Because, while
old media formats are not capable of creating dialogue between people and brands,
social media brands are subject to receiving feedback from their consumers for good or
not. In addition, consumers are increasingly interested in brand truths every day than in
their products, services and prices.

KEYWORDS: Consumption. Society. Brands.

11 INTRODUCAO

O mercado publicitario passa por um periodo de questionamentos e incertezas
devido ao atual momento social e tecnolégico em que vivemos. As insercdes de TV,
gue eram responsaveis por boa parte da remuneracao das agéncias, estdo cada
vez mais escassas e ineficientes. Os motivos para isso sdo varios e parcialmente
conhecidos pelo mercado, entre eles podemos citar que os consumidores nao
mantém a mesma postura passiva de antigamente, as telas se multiplicaram, o
consumo e producdo de conteudo aumentaram drasticamente e a atencédo do
publico foi pulverizada. Dados da Ipsos revelam que a capacidade dos consumidores
em reter mensagens publicitarias esta em queda, possivelmente ocasionada pelo
excesso de estimulos a que sdo expostos em diferentes telas e outros meios de
comunicacao. Um terco das pessoas acessam a internet ou falam pelo celular
enquanto consomem outros meios de comunicagdo, como televisao, radio, jornal e
revista. O estudo realizado pelo instituto de pesquisa em 2015, revelou que um terco
dos consumidores estavam olhando para outros dispositivos enquanto a televiséao
estava ligada, sendo que um quinto deles estavam olhando para o celular ao invés
dateleviséao.

Além da facil dispersdo e dos novos pontos de contato, as tecnologias
comunicacionais alteraram a forma como é feita a comunicagdo entre marcas e
consumidores. Pois, nesse novo contexto tecnoldgico, as pessoas tém questionado
cada vez mais o papel das instituicoes, e estdo menos passivas a comunicacao
tradicional feita pelas marcas. Atualmente, o critério para escolha de um produto nao
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€ mais guiado apenas pelos antigos drives do mercado. As pessoas esperam mais
das marcas do que ofertas de produtos, ou a constru¢céo de personas inspiradoras.
Hoje, € comum encontrar consumidores que baseiam sua decisdo de compra em
marcas que se engajam com questdes sociais relevantes para eles. Por exemplo,
no setor téxtil, alguns consumidores se preocupam cada vez mais com a origem de
suas roupas do que com o preco ou qualidade delas. Na escolha por uma roupa,
algumas pessoas levam em consideracéo aformade produgéo, dando prioridade para
marcas que nunca foram citadas em casos de mao de obra anéloga a escravidao e
que demonstram preocupacao com 0s impactos ambientais de sua atividade.

Por isso, existe a necessidade de entender melhor essas mudancgas sociais
e tecnologicas, pois elas sdo responsaveis pelos impactos diretos e indiretos no
mercado e na atuacdo de anunciantes e das agéncias de publicidade. Para que,
a partir desse entendimento e reflexdo, possamos apontar possiveis caminhos
de mudanca nos processos e nas entregas feitas por agéncias de publicidade. E
importante ressaltar que este trabalho nédo tem a pretenséo de responder a todos os
guestionamentos do mercado, mas mostrar uma possivel direcédo, para adequar a
comunicacao feita por agéncias e marcas ao contexto em que estamos inseridos.

Esta proposta de pesquisa surgiu da necessidade de adequar a comunicag¢ao
feita por marcas e agéncias de publicidade ao contexto social em que estamos
inseridos. Para isso, é necessario entender as mudancas causadas pela producéao e
disseminacédo massiva de contetdo que a tecnologia nos permite. Pois, quando uma
nova tecnologia é adotada, as pessoas mudam de comportamento. Compreender
comportamento é essencial para desenvolver uma estratégia, sendo a estratégia o
primeiro passo para pensar em comunicagdo. Ou seja, para comunicar precisamos
entender pessoas e como essa nova revolugcao tecnologica tem transformado o
comportamento delas, inclusive na decisdo de compra. Porém, para atingir esse
objetivo € necessario um melhor entendimento das transformacdes tecnoldgicas
gue ocorreram na ultima década e seus impactos em nossa sociedade. Pois, para
Clotilde Perez:

[...] é incontestavel que a publicidade, como a que conhecemos hoje, consiste
em um fato caracteristico da civilizacdo moderna e, portanto, produz e reflete a
nossa sociedade. Os avancos tecnoldgicos que experimentamos nos ultimos anos
possibilitaram o acessoa uma “massa” de consumidores que nunca poderiamos ter
imaginado, no entanto, agora, temos a possibilidade de acesséa-los considerando
suas distingbes, suas necessidades, seus valores, enfim, conhecendo-os. A
grande contribuicdo das novas tecnologias e também da concorréncia é que 0s
consumidores, antes ignorados, passaram a fazer parte das preocupacdes das
organizacfes. O consumidor foi elevado a categoria de prioridade e passou a
receber um “ouvido” para despejar suas consideracdes. (PEREZ, 2004, p. 105)

Partindo desse principio, foram levantadas trés hipoteses que partilham das
ideias ja mencionadas rapidamente na introducéo:
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H1:ajornada de consumo esta mais complexa e cabe as marcas e agéncias de
publicidade estar presente em cada momento da nova jornada de compra.

H2: existe uma nova consciéncia sobre consumo e, independente do assunto,
as pessoas desejam que as marcas vendam mais que visdes idealizadas de mundo.

H3:agéncias e marcas tém cada vez mais dificuldade em conseguir a atencéo
de seus consumidores.

A relevancia deste estudo para a publicidade estd no pouco conhecimento
produzido sobre como a tecnologia e as redes sociais se consolidaram como o
maior instrumento de poténcia das pessoas, e os impactos que elas tiveram no
consumo e nas formas de comunicar das marcas. Com isso, esperamos com
este trabalho identificar o papel da comunicacdo e das marcas na nova logica
de sociedade em rede, examinar o impacto que as novas tecnologias tiveram na
vida e no consumo das pessoas, avaliar os pontos de aceitacdo e resisténcia a
mensagem publicitaria e encontrar formas de resgatar a confianca das pessoas
nas marcas. A partir dos objetivos, a contribuicdo esperada desta pesquisa esta
no melhor entendimento de como o cenario atual tem transformado a relagdo entre
pessoas e marcas. ldentificando as novas motivagdes de consumo e interesse por
determinadas empresas, além de contribuir para adequacédo da comunicacao feita

pelas instituicbes publicas ou privadas, agéncias e imprensa.

2| DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO

2.1 Nova consciéncia sobre consumo

Nos ultimos anos, as tecnologias comunicacionais, como o0s smartphones,
alteraram os modos de comunicacao entre marcas e publico consumidor. Neste
contexto, a tecnologia e as redes se consolidaram como o instrumento responsavel
por empoderar e dar voz as pessoas. Atualmente, mais de 100 milhdes de
brasileiros acessam a internet. Isso significa mais conexdes, interagdes, trocas e
autonomia na producado e disseminacédo de contetdo. Henry Jenkins2, denomina
essa transformacao tecnoldgica no fluxo de conteudo por multiplas plataformas de
midia como Cultura da Convergéncia. De acordo com o autor:

[...]aconvergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanca tecnoldgica. A
convergéncia altera a relac&o entre tecnologias existentes, industrias, mercados,
género e publico. A convergéncia altera a I6gica pela qual a industria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam a noticia € 0 entretenimento.
(JENKINS, 2009, p. 43)
Devido a esse hovo momento, pessoas comuns conquistaram mais autonomia
no consumo e producao de conteudo, deixando a postura passiva de receptor para

tras. Hoje, um numero maior de pessoas questiona, opina e influencia outras na
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escolha de uma marca, bens de consumo ou servicos.

Pois, o que é dito nas redes compartilhadas tornou-se tao relevante quanto
0 que é dito por meio dos canais proprietarios da marca e pela propaganda
tradicional. Nao faltam exemplos na publicidade brasileira de campanhas que
foram veiculadas na midia offline e conquistaram espaco nas discussdes das redes
sociais, portais de noticias e féruns de discussao. Um desses casos aconteceu em
2015, quando a Skol langou sua nova campanha para o carnaval de Sdo Paulo.
Com o titulo “esqueci o0 ndo em casa”, a campanha foi mal recebida pelo publico
feminino, causou indignacao, expés o machismo histérico das campanhas de Skol
e de outras marcas do segmento, além de forcar Skol a fazer um pedido publico de
desculpas. Desde entdo, as marcas de cervejas brasileiras, principalmente a Skol,
tém buscado adequar sua comunicacdo a essa nova demanda e contexto social.
Para criar conexdo com o atual consumidor e manter a rentabilidade da marca, é
importante que aconteca uma adequacgéao de discurso ao novo momento social que

vivemos, pois:

[...] o publico, que ganhou poder com as novas tecnologias e vem ocupando
um espaco na intersecao entre os velhos e 0s novos meios de comunicacéao,
esta exigindo o direito de participar intimamente da cultura. Produtores que nao
conseguirem fazer as pazes com a nova cultura participativa enfrentardo uma
clientela declinante e a diminuic&do dos lucros. (JENKINS, 2009, p. 53)

Por isso, antes de refletir, validar ou refor¢car algum comportamento presente
em nossa sociedade, os profissionais de marketing e comunicacdo devem estar
atentos as demandas de seus consumidores. Porém, € preciso levar em conta que
percep¢ao da marca naoé apenas sobre os atributos funcionais de produto, mas de

acordo com Perez:

[...] as novas tecnologias ndo impactaram em aumento da racionalidade e reducéo
de carga simbdlica das mensagens publicitarias, ao contrario, cada vez mais
0s consumidores deixam de consumir produtos tangiveis para se enveredarem
pelo mundo fugidio dos simbolos e a publicidade responde como portadora de
mensagens conscientes e inconscientes. (PEREZ, 2004, p. 106)

2.2 Jornada de consumo mais complexa

Um estudo realizado pelo Think With Google (2011) mostrou que, devido aos
novos meios de comunicacao citados por Jenkins e Perez, a jornada de compra
ficou mais complexa e detalhada. Hoje, apesar de ser impactado pelas tradicionais
campanhas publicitarias, antes de decidir por um produto, servico ou marca, 0 Novo
consumidor questiona, pesquisa, conversa com seus amigos, e apos dominar todo
o conteudo, finalmente decide o que comprar. Um dos motivos para essa tendéncia

no comportamento de compra é que:
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[...] consumidores fiéis estédo definindo seus gostos juntos, como uma comunidade.
On-line, os consumidores avaliam a qualidade juntos. Discutem padrées de
qualidade. Moderando os significados do produto, criam e recriam o conceito da
marca juntos. Individuos d&o grande importancia aos julgamentos dos membros
da comunidade de consumo. As reacdes coletivas ajustam a recepcéo individual
das comunicac¢fes de marketing. Organizagdes de consumidores podem fazer,
com éxito, exigéncias que consumidores individuais ndo podem (JENKINS, 2009,
p. 119).

Essa nova concepcéo sobre a relagdo do consumidor com as marcas deve
levar em considerag&o que as novas tecnologias ndo impactaram apenas o consumo
de produtos, servicos ou conteudos produzidos por canais de midia tradicional, mas
também provocaram mudancgas em varias atividades do cotidiano. Isso quer dizer
que, se a jornada de consumo esta mais complexa, ela assim esta porque varios

aspectos da vida individual e coletiva estdo mais complexos, pois:

[...] a convergéncia ndo envolve apenas materiais e servigos produzidos
comercialmente, circulando por circuitos regulados e previsiveis. Ndo envolve
apenas as reunifes entre empresas de telefonia celular e produtoras de
cinema para decidirem quando e onde vamos assistir a estreia de um filme.
A convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o controle das
midias. Entretenimento n&o € a Unica coisa que flui pelas multiplas plataformas
de midia. Nossa vida, nossos relacionamentos, memarias, fantasias e desejos
também fluem pelos canais de midia. Ser amante, m&e ou professor ocorre em
plataformas multiplas. As vezes, colocamos nossos filhos na cama a noite outras
vezes nos comunicamos com eles por mensagem instantanea, do outro lado do
globo. (JENKINS, 2009, p. 43)

Ou seja, as novas tecnologias nédo influenciam apenas na conversédo de
vendas, mas elas também tém impacto direto na relagdao dos consumidores com
diversos aspectos da vida individual, social e até mesmo politica. A convergéncia
dos meios esta presente na fomentacdo de assuntos corriqueiros, sejam eles de
menor complexidade (lifestyle, moda, dietas e cuidados com a saude) ou discussdes
sobre causas mais complexas. Esse novo comportamento dos consumidores mais
criticos e em alguns momentos mais politicamente engajados é refletido em vérias
esferas de nossa sociedade. Por exemplo, enquanto o Estado n&o consegue ser
transparente em suas decisdes, pessoas comuns criam ferramentas para esclarecer
o mundo politico e darvoz a atuagao dos cidadéos. Foi assim que surgiu a “Operacéao
Serenata de Amor”, programa que utiliza inteligéncia artificial na audicao de contas
publicas e combate a corrupcdo nos gabinetes federais. Enquanto as escolas
publicas ndo conseguem oferecer um ensino adequado, os alunos se mobilizam
pela internet para repensar o modelo de ensino a luz de suas necessidades, como
aconteceu com o “Movimento Secundarista de Sao Paulo”, em 2015.

Porém, enquanto algumas marcas insistem em se ausentar dos debates
sobre assuntos relevantes para seu publico, pessoas comuns utilizam as novas
ferramentas de comunicacdo para questiona-las e demandar um posicionamento

que transcenda o core business de seu mercado. Esse novo comportamento do




consumidor revela a busca por conexdes mais profundas com as marcas, conexdes
que sejam capazes de criar pontes e dar sentido para além da atividade comercial
de uma empresa, seja pelas narrativas inspiradoras ou experiéncias marcantes.

2.3 Consumo como ato politico e ético

De acordo com Eddy Moretti, Chief Creative Officer da Vice, nos prdéximos
anos, as decisbes de consumo serdo mais baseadas em empatia e nos impactos
gue o consumo pode gerar para o planeta e para a vida humana. Essa tendéncia
de consumo pode ser vista por meio do resultado de uma pesquisa realizada pela
Nielsenem 2014. Nela, foram entrevistadas 30.000 pessoas, de 60 paises diferentes,
para entender qual a relevancia de praticas sustentaveis de uma empresa para 0s
consumidores no momento da compra. Os resultados mostraram que, 55% dos
consumidores entrevistados estao dispostos a pagar mais por produtos e servi¢os
de empresas comprometidas com os impactos socioambientais de sua atividade.
Sendo a propensao por comprar marcas socialmente responsaveis mais forte na
Asia-Pacifico (64%), América Latina (63%) e Africa (63%). Ou seja, um nimero maior
de pessoas espera que as marcas estejam mais engajadas em questdes sociais,
pois, de acordo com Kotler:

[...] cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugées para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um
mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua misséo, viséo e
valores. (KOTLER, 2012, p. 4).

Atualmente, pode-se dizer que o consumo perdeu um pouco de seu carater
ostentatério e passou a ser guiado pela experiéncia de compra. De acordo com
Lipovetsky (2007), os consumidores buscam em seus habitos de consumo uma
melhora na qualidade de vida baseada em uma l6gica mais subjetiva e emocional.
Porém, ao mesmo tempo que nossa sociedade € tida como fruto de varias melhorias
nas condi¢des de vida material, também nos encontramos em uma constante busca
por viver melhor. Cultuar a leveza, a frivolidade e uma vida livre das amarras da
cultura de classe faz parte da chamada sociedade de hiperconsumo. Mas, apesar de
todas as aparentes melhorias, € cada vez mais comum nos enxergamos cercados
pela precariedade, decepcao e inseguranga social. Por isso, o0 novo consumidor
conectado em redes espera das marcas o entendimento desse contexto social, e que
elas (as marcas) sejam capazes de trabalhar pela melhoria dele (contexto social).

Esse novo consumidor espera que as marcas sejam capazes de mostrar os
impactos positivos de sua atividade. Por exemplo, ao falar sobre possiveis caminhos
para a construcdo de lagos entre marcas e consumidores, Perez (2004) cita em
sua obra a relevancia de uma abordagem sociocultural. Partindo do principio que o
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homem é um ser social, influenciado pelo contexto em que vive, a autora diz que o
ponto central desta abordagem esta em:

[...] entender o homem no seu entorno, integrado em seu espaco social e
cultural. Os produtos configuram-se como simbolos sociais, responsaveis
pelas sensacdes de aceitacdo e pertencimento a um determinado grupo
social. Os individuos sao reconhecidos e valorizados pelo seu estilo de
vida. Ao valor de uso do produto é agregado o seu poder de conferir status
social por meio de sua significagdo simbodlica. Aqui poderiamos retomar
toda a andlise a respeito das marcas e seu poder simbdlico. Alguns autores
afirmam que os modelos socioculturais “fabricam” e reproduzem elementos
da personalidade das pessoas. Assim temos marcas e pessoas arrogantes,

fraternas, felizes, bem-humoradas, etc. (PEREZ, 2004, p. 120)

Os dados apresentados acima nos revelam que consumidores em diferentes
partes do mundo estdo comecando a levar em consideragdao novos critérios para a
tomada de decisdo de compra. Devido a esses critérios, diferenciais competitivos
muito utilizados pela publicidade como preco, praticidade e conveniéncia, deixam de
ser tao relevantes frente a outros valores relacionados ao proposito, empatia e boa
fama da marca, tornando o consumo cada vez mais numa experiéncia e ato politico.
Entado, enquanto algumas marcas permanecem neutras em assuntos que acreditam
nao atender a seu interesse comercial, outras buscam entrar nas conversas com
seus consumidores, falar de assuntos que transcendem sua atividade comercial,
para se manterem relevantes e conectadas aeles.

Entretanto, ao participar dessas discussdes, as marcas devem levar em
consideracdo os impactos causados pela Cultura da Convergéncia, que forca as
empresas arepensarem sua comunicacao e a estarem abertas aos questionamentos
feitos por seus consumidores. Quem sao essas pessoas que tém questionado cada
vez mais o papel das instituicbes e acreditam depender cada vez menos delas?
Sobre isso, Jenkins diz que:

[...] a convergéncia exige que empresas de midia repensem antigas suposicoes
sobre o0 que significa consumir midias, suposicdes que moldam tanto decisfes de
programacgao quanto de marketing. Se os antigos consumidores eram tidos como
passivos, 0s novos consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores
sao migratérios, demonstrando uma declinante lealdade as redes ou a meios de
comunicacdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, 0s novos
consumidores s&o mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores
de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores s&o agora barulhentos
e publicos. (JENKINS, 2009, p. 45)

Nao basta falar sobre produtos ou sobre a marca, é preciso mostrar servico e
contribuir para o desenvolvimento sustentavel de nossa sociedade. E preciso rever
a visao, missao e valores da empresa, pensar em como esses pequenos textos
aspiracionais podem se transformar em acdes que contribuam para a construcao
saudavel da marca. No Brasil, uma pesquisa realizada pela consultoria Bowler,

revelou que os jovens brasileiros acreditam que as marcas devem contribuir para
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0 bem comum da sociedade. De acordo com o levantamento, 87% desses jovens
também assumem a responsabilidade de contribuir para a solugdo de problemas
sociais e ambientais do planeta. Os entrevistados destacaram como principais
marcas que contribuem para esse proposito: Natura e Coca-Cola (devido as
campanhas impactantes de ambas as empresas), Itad (impulsionado pela
plataforma #issomudaojogo, #leiaparaumacrianca e Bike ltau), além da Unilever
(marca de amplo portfolio que tem se destacado pela comunicacado de Dove e o
reposicionamento de Axe). Em um mundo de constante mudanca, cabe as marcas
entender o atual cenario e buscar se manter relevante para seu publico-alvo.

31 CONSIDERACOES FINAIS

Apbs as questbes discutidas neste trabalho, podemos concluir que as trés
hipéteses citadas no inicio deste projeto foram confirmadas. A jornada de consumo
esta mais complexa, os consumidores possuem novos drives de consumo, e esta
cada vez mais dificil chamar a atengcéo do consumidor. Porém, o bom entendimento
sobre a nova realidade social, provocada em parte pelas revolucdes tecnoldgicas
nos meios de comunicacéo, € de extrema importéncia para o mercado publicitario.
Durante o estudo, alguns aspectos ja discutidos dessa transformacdo foram
aprofundados, mas também, novas questbes surgiram e possivelmente, no futuro,
faré&o parte das decisdes que deverao ser tomadas por profissionais de comunicacao
e marketing.

Porém, para entender as mudancas e o impacto delas na comunicacao e no
consumo, € necessario observar o impacto das novas tecnologias na vida diaria das
pessoas. Parte do mercado publicitario valoriza muito os estudos sobre o consumidor,
porém, esquece que consumir € apenas um dos varios papéis que uma pessoa
desempenha dentro da vida social. Ou seja, quando pensamos nas dificuldade de
atingir o publico-alvo com um plano de midia tradicional, ou discutimos as mudancas
nos habitos de consumo e nos drives de escolha, estamos nos referindo a apenas
uma pequena parte da vida e das mudancgas do nosso target causadas pela pos-
modernidade. Para entendé-lo (o target) melhor, € preciso compreender que as
novas tecnologias ndo mudaram apenas a forma de consumir contetdo, produtos ou
servigcos, mas que as novas tecnologias vém transformando a relacéo das pessoas
com cada aspecto da vida social e individual. Como foi dito anteriormente neste
trabalho, é preciso entender que o consumidor ficou mais complexo, porque toda a
sua vida, para além do consumo, ficou mais complexa.

Outras caracteristicas que emergiram nesse novo cenario da comunicag¢ao
entre marcas e consumidores encontra-se na necessidade de planos de midia mais

completos, que contemplem toda a jornada do consumidor. Pois, pela perspectiva
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da Cultura da Convergéncia, ocorreu uma drastica mudanga em como as pessoas
processam o0s estimulos vindos de nossa industria. Noticias, entretenimento
e publicidade podem ser consumidos a0 mesmo tempo por pessoas que nao
se satisfazem mais em manter os olhos e a atencdo apenas em um dispositivo
eletrénico. Para conseguir a atencao dessa audiéncia, as agéncias e anunciantes
precisam repensar seus atuais formatos de conteudo e publicidade e tentar adapta-
los ao novo contexto. Porque as mudangas nos habitos de consumo das pessoas
nao representa o fim dos meios de comunicacgao tradicionais. Pelo contréario, investir
parte do plano de midia em televisao, radio e nas modalidades de print ainda é muito
importante, pois esses meios ajudam as marcas na criagcao de narrativas envolventes,
porém nao necessariamente na construcao de dialogos. A construcéo de dialogo é
feita em rede e em parceria com os consumidores. A rede é onde as pessoas tém a
oportunidade de opinar sobre a marca, seus produtos e posicionamentos.

Além da compreensdo sobre a jornada de consumo, € importante notar a
percepcao das pessoas sobre as marcas, suas narrativas e pontos de vista versus
a relacdo com os produtos produzidos por elas. Com isso, quero dizer que 0s
consumidores inseridos nessa nova cultura pé6s-moderna estdo mais preocupados
com outros aspectos de marca além da qualidade ou preco do produto. Com o inicio
da politizacdo do consumo, existe uma nova tendéncia de pessoas comprarem
marcas que estejam mais de acordo com seus padrdes éticos, morais e politicos.
Por exemplo, quando a Nike usou o atleta Colin Kaepernick em sua campanha de
30 anos, foi possivel observar como grupos sociais com diferentes visdes politicas
receberam a comunicacdo. De um lado, temos o sentimento de euforia e apoio
a marca vindo de pessoas que se identificam com os movimentos politicos contra
a brutalidade policial sofrida por pessoas negras e imigrantes (principalmente
muculmanos). Entretanto, do outro lado, algumas pessoas mais conservadoras,
gue nao consideram Colin um patriota, comecaram a queimar seus produtos Nike
em protesto. Vale notar que, em nenhum momento a conversa foi sobre a qualidade,
preco ou qualquer outro atributo de produto da marca, mas sobre o posicionamento
da marca num problema social que divide progressistas e conservadores. Porém,
apesar de todas as discussdes, a marca se manteve fiel a sua visdo, misséao e
valores. Apesar disso, a campanha nao foi apenas um sucesso na internet; de
acordo com uma matéria divulgada pela revista Time, ap6s a campanha com 0 ex-
quarterback da NFL, as vendas da marca aumentaram em 31%, mesmo com todos
os protestos e boicotes.

Apés tudo o que vimos, esta clara a necessidade das marcas estarem abertas
ao diadlogo e a compreenséao de que seus consumidores nao estdo sempre dispostos
a ouvir ou falar sobre os produtos ou servicos prestados por ela. Existem novos
drives de compra e novas necessidades, que transcendem a funcionalidade do
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produto fornecido. Cada vez mais pessoas buscam suas verdades impressas nas
marcas que consomem. Por isso, € sempre importante produzir uma comunicag¢ao
relevante e que a verdade da marca esteja clara e alinhada com a verdade de seus
consumidores. Dai surge a necessidade de conhecer bem os consumidores, de
criar diadlogos e estar disposto a ouvi-los e representa- los na publicidade por meio
de acdes que corroborem o posicionamento da marca. Sempre lembrando que nem
todo posicionamento agrada a todo mundo. Ou seja, para ser relevante € importante
estar preparado para assim como a Nike, no caso Colin Kaepernick, receber criticas.
Desde que essa critica ndo venha dos consumidores da marca. Entdo, é hora de
comecar a pensar em afinidades e principalmente pessoas. Pois, por essa nova
lente fica dificil prever o que uma pessoa vai consumir olhando apenas para 0s
mesmos dados de mercado em planilhas de Excel.
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