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Resumo

A partir do surgimento do novo perfil do consumidor nesta Ultima década, por tratar-se
de pessoas altamente impactadas por novas tecnologias e, principalmente, pela
revolucdo da internet, este publico encontra-se disperso a comunicagdo de massa
tradicionalmente empregada. Assim sendo, o modelo de marketing j& contextualizado
foi afetado pela forca recém adquirida por este novo consumidor, que busca, cada vez
mais, formas de entreter-se e relacionar-se as marcas, mantendo-se ligado a diversos
canais de comunicacdo simultaneamente. Desta forma, a alternativa encontrada pelo
marketing € a utilizacdo de um conteldo pertinente e interessante nas mensagens
publicitarias, buscando, desta forma, atrair maior atencéo do publico junto ao processo
da comunicagéo.
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INTRODUCAO

O modelo de comunicacdo usado desde o surgimento da midia de massa é caracterizado
pela forma intrusiva em que uma determinada mensagem € apresentada ao publico. Tal
formato demanda consideraveis inovacfes no sentido de acompanhar as mudancas
percebidas no perfil de um consumidor que esté se adaptando as recentes revolugdes da
tecnologia da informagéo.

Esse novo consumidor apresenta novas formas de compra e pesquisa, principalmente
por ser fortemente influenciado pela internet e pelas novas tecnologias. Sob o aspecto da
internet, observa-se que ela proporcionou uma interacdo maior entre as pessoas, e por
isso a busca por informagtes pré-compra acontece na maioria dos casos.

Diante disto, o0 modelo tradicional de marketing vé alterada sua forma de comunicar,
uma vez que o consumidor passou a exercer importante influéncia na definicdo das

estratégias do plano de comunicagdo. A midiatradicional j&ndo é mais o foco principal.
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Hoje, a busca por novas midias embasadas na mensagem com contelido proporciona
mais interesse do publico nos comerciais.

Este é o foco do presente artigo, que explana sobre a mudanca do consumidor frente as
novas tecnologias e as influéncias que ele sofre diante da compra, a exemplo da
comunicacdo. Inicialmente, procurou-se apresentar o trabalho do marketing diante de
tals mudancas. Em um segundo momento, estudou-se 0 comportamento deste novo
consumidor frente a esta realidade, abordando a atualidade da comunicacdo. Para
finalmente, destarcar-se uma nova forma de comunicacdo: a mensagem com contelido e
marketing de contetdo.

A NOVA OTICA DO MARKETING NA COMUNICACAO

O marketing tem sofrido influéncia direta do consumidor, afetando assim suas
estratégias, que sdo desenvolvidas de acordo com esta tendéncia. Este poder imbuido ao
individuo, é devido a interconectividade, e a customizac&o crescente, onde 0S processos
sd0 impulsionados pelo cliente e as comunicagdes séo interativas. (WIND; MAHAJAN;
GUNTHER, 2003)

Devido a este fato, o0 marketing deve estar atento para que a opinido do cliente estgja
presente em toda decisdo que segja tomada pela empresa. (WIND; MAHAJAN;
GUNTHER, 2003) Isto € possivel, quando as estratégias de comunicacdo se baseiam na
informagdo, que traz embasamento atual para a tomada de providéncias para solucionar
possiveis problemas ou aproveitar oportunidades de mercado. (LAS CASAS; GARCIA,
2007)

Porém, mesmo com toda influéncia do consumidor nas estratégias mercadologicas,
Mendenhall (2008), afirma que o marketing convencional ndo ira desaparecer. Da
mesma forma, a televisdo, tradicional meio de comunicagdo de massa no Brasil,
continuara desempenhando importante papel nesse planejamento, embora a grande
maioria dessa audiéncia seja cativa e ndo interativa. Tal realidade tende a se adaptar as
novas tecnologias, como é o caso da TV Digital, que segue 0 seu processo de
implantacdo no territorio nacional.

Essa tendéncia interativa é crescente e, por isso, torna-se t&o importante para os clientes,
guanto as empesas. Diante disto, para Mendenhall (2008, p. 9), “€é preciso buscar um
equilibrio entre convencional e digital. [...] Uma empresa ndo pode ignorar o marketing
convencional, pois isso afetaria sua marca e reputacdo”. Las Casas e Garcia (2007, p.
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24) compartilham desta opinido, afirmando que “o que diferencia uma marca da outra,
muitas vezes, € o valor agregado a estas por meio de sua comunicacdo e proximidade
com 0s seus consumidores’. Por isso, é importante que o marketing desenvolva seu
plangjamento, integrando de forma sblida o canal mais convencional ao canal digital.
Do mesmo modo como os consumidores estdo combinando canais diferentes na
pesquisa pré-compra, as empresas também precisam explorar novos meios para
combinar os canais fisicos e virtuais. (WIND; MAHAJAN; GUNTHER, 2003)

Para que esta combinagéo seja feita da forma correta, as empresas precisam conhecer as
necessidades e expectativas dos consumidores para focar sua comunicagdo de forma
coerente. Paratanto, é essencial a exploracdo do banco de dados da empresa, bem como,
a aplicacéo constante de pesquisas de satisfacdo. Las Casas e Garcia (2007, p. 24)
afirmam que “as mudancas constantes no comportamento do publico exigiram que as
empresas se reestruturassem e se adaptassem para atender a esses desafios como forma
de ganhar competitividade e agregar valor a sua marca’. Na opinido de Mendenhall
(2008, grifo nosso), fatores que gjudardo na tomada de decisdes estratégicas como fonte
de diferencial competitivo, independente do canal usado, sd0 os insights e pontos
analiticos sobre o0 consumidor.

Diante destes fatores e com o0 advento da internet, as prioridades de marketing foram
invertidas. Antigamente a empresa determinava o fluxo de comunicagdo e usava a
tecnologia como ferramenta de apoio nesse processo. Com essa mudanga, os clientes
passam a ter mais poder com a tecnologia e ferramentas que déo subsidios para a busca
de suas informagdes e poder para exigéncia. Na opinido de Wind, Mahajan e Gunther
(2003, p. 218),

as empresas precisam compreender a convergéncia entre o marketing
tradicional e o cibermarketing, mantendo algumas abordagens tradicionais do
marketing, agregando novos méodos e modificando outros.
A pesguisa Predictions 2008 TMT (Tecnologia, Midia e Telecomunicactes) realizada
pela Deloitte, apontou que em relacdo a publicidade online, “os consumidores ainda se
mantém receosos em relacdes as estratégias usadas, porém, os executivos afirmam que
este € 0 ano da competitividade da internet e midias tradicionais.” (ACONTECENDO
AQUI, 2008, grifo nosso)
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A pesguisa ainda mostra que as midias tradicionais irdo recorrer a internet como
inspiragdo, devido ao crescimento das redes sociais e blogs. Até o final de 2008, estima-
Se que os investimentos no meio cheguem a cerca de R$ 712 milhdes, o que representa
um crescimento em torno de 35% em relagcéo ao ano anterior, segundo dados do |IAB
Brasil. (ACONTECENDO AQUI, 2008)

A internet tem alcancado cada vez mais consumidores, mas as estratégias de marketing
estdo comecando a utilizar as midias Out Of Home (também conhecida como midia
exterior inteligente) (TERRA, 2008, grifo nosso). Essa tendéncia em comunicacéo €
apresentada por Longo (2006) como Outernet, “solucdo encontrada para tirar a internet
do computador e fazer com que ela acompanhe as pessoas onde quer que elas estejam”.
Ganhando espaco, essa midia esta presente ao ar livre, bem como nos banheiros e
elevadores em prédios comerciais, e em midias em shoppings, por meio de telas LCD
(monitores de cristal liquido) que transmitem as principais informagdes do dia. Essa
midia é usada nos planos de comunicacdo para gerar mais impacto e boca-boca, sendo
gue seu objetivo é apresentar solugdes inovadoras para atingir o publico (TERRA,
2008). Alguns shoppings no Brasil além de outros estabelecimentos comerciais e
transporte publico, ja usam essa midia divulgando contetido jornalistico e publicitario.

A tendéncia para o crescimento desta unido entre conteldo e mensagem publicitaria,
justifica-se pela busca dos consumidores por uma interacdo maior com a tecnologia. Por
isso, 0s anuncios online s80 mais bem sucedidos em relacdo a midias estéticas, a
exemplo do outdoor. O advento da televisdo interativa e a tecnologia avancada dos
telefones celulares criam oportunidades para outras abordagens criativas da propaganda.
“A tecnologia permitiu ao consumidor ter dominio do didlogo. [...] Isso ndo diz respeito
a dar um novo proposito ao contelido produzido em canais mais tradicionais, como a
TV”, afirma Mendenhall (2008, p. 9). Ele ainda diz que o essencial € “produzir
contetdo original e oferecer informagao original, que é relevante para 0s canais que
envolvem o consumidor”. Mesmo com estas opgdes diferenciadas, € importante que a
comunicacdo estegja integrada em todos os veiculos, mensagens e estratégias nos canais.
Na nova visdo de marketing, a empresa deve assumir riscos, criar e implementar
experiéncias ousadas, combinando o antigo com o novo de forma equilibrada.
Compreender o cliente e suas necessidades mutaveis diante da interacdo com a
tecnologia, exige uma maior atencdo no comportamento do consumidor e nas
oportunidades de mercado.
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O PERFIL DO CONSUMIDOR FRENTE ASCOMUNICACOESEXISTENTES

A mudanca comportamental do consumidor diante da realidade atual pode ser
caracterizada como uma combinagdo do tradicional e do ciber, do racional e do
emocional, da comunicacdo por fio e da presenca fisica. Wind, Mahajan e Gunther
(2003, grifo nosso), acreditam que ocorre uma convergéncia desses fatores em um Unico
individuo. Mesmo quem ndo esta online tem seu comportamento afetado pelas novas
tecnologias, canais, produtos e ofertas de servicos.

Este novo comportamento do consumidor é mostrado a partir das novas tecnologias, que
ndo substituem as antigas, mas convergem entre si. Um exemplo disto, é que as lojas
fisicas e os catdlogos ndo deixaram de existir com o surgimento da internet. Esta
convergéncia se mostra também nos comportamentos antigos e novos do consumidor,
gue afeta atrgjetdria da tecnologia e as estratégias de marketing.

Portanto, o surgimento desse novo consumidor requer novos métodos de marketing. E
preciso combinar as estratégias de marketing tradicional com as novas estratégias
online. A tecnologia muda os consumidores, independente da velocidade que ocorra a
mudanca, porém, ndo se deve esguecer que esse consumidor continua humano. Ele quer
ser tratado de forma idéntica em todos os canais por onde a empresa possa atendé-lo.
(WIND; MAHAJAN; GUNTHER, 2003, grifo nosso)

Wind, Mahajan e Gunther (2003, grifo nosso), afirmam que n&o existe um consumidor
online e outro offline. Existe somente um. Esse consumidor é considerado um
consumidor hibrido, pois pesquisa em diversos canais, antes de efetuar a compra. Por
mais que o consumidor pesquise online, 0 ponto de venda e demais formas de
comunicacdo ndo podem ser esguecidas, como observado por Solomon (2002, p. 244,
grifo do autor) “as compras por impulso aumentam em 10% quando displays
apropriados séo utilizados”.

Algumas mudangas ocorreram com o surgimento deste novo consumidor, gque busca a
customerizacao e a personalizacdo dos produtos que compra. Ele procura participar de
comunidades virtuais e quer ter acesso aos produtos e servigos em todas as ocasifes e
em todos os lugares, pois deseja tomar as melhores decisdes e analisa a relagcéo custo-
beneficio do que estd comprando, sem necessariamente ser 0 mais barato. Em
contrapartida, mantém o gosto pelas compras e em alguns casos valoriza os beneficios

humanos acima da eficiéncia da compra online. Mesmo assim, integra 0S novos canais
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aos ja existentes e acredita que o rea é mais interessante que o virtua. (WIND;
MAHAJAN; GUNTHER, 2003, grifo nosso)

Uma caracteristica do novo consumidor € a busca por produtos customizados sem ter
gue pagar mais por isso. Esse comportamento influencia cada vez mais a estratégia de
definicdo dos pregos pelas empresas.

Os consumidores ja ndo sdo mais alvos passivos de informacdo e entretenimento em
massa, que na opinido de Wind, Mahgjan e Gunther (2003) sdo individuos em
movimento que querem comprar em qualquer lugar e a qualquer momento. A interacéo
entre as pessoas, influencia na tomada de decisdo de compra, que € caracterizada por
uma busca prévia de informacBes em todos os canais disponiveis. Lewis e Bridges
(2004, p. 16), afirmam que “a informagdo é o combustivel que impulsiona 0 novo
consumidor”.

Independentes, individualistas, envolvidos e bem informados, 0s novos consumidores
foram afetados pelas novas tecnologias de varejo, como as compras pela internet. 1sso
mudou ndo sO ha maneira como compram, como também o que compram e por qué.
(LEWIS; BRIDGES, 2004) Para Donaton (2007, p. 23) os consumidores, que eram
passivos, atualmente “assumiram o comando do que vao assistir na TV e da selecéo do
gue vao ouvir no réadio”.

Mendenhall (2008, p. 9) afirma que “em alguns mercados as pessoas estdo consumindo
mais entretenimento em seus computadores do que em suas TVs.” Podemos considerar
gue em virtude disso, ha uma mudanca no consumo. Essa mudanca se mostra pela
convergéncia da internet rumo a web 2.0, ao consumo de sites de redes sociais, a essa
conectividade que ocorre em todos os canais, produtos e servicos de comunicagéo.

O modelo tradicional de internet data de 1980, com o desenvolvimento de uma
linguagem visual especifica para compartilhar dados multimidia entre computadores.
Pogteriormente, observou-se que a interacdo entre as pessoas configurou-se em uma
importante caracteristica, o que faz da internet moderna uma importante ferramenta
social. (ABRANET, 2008)

E foi justamente esta interacdo entre as pessoas que colaborou para a formatacdo da
teoria da web 2.0, termo concebido por O’ Reilly (2005), que classifica um novo padréo
de internet. Sob esta ética, 0 ser humano passa a ser o centro da producéo de contelido,
obedecendo principios que vao desde a formatacdo de uma plataforma colaborativa até
o fortalecimento dainteligéncia coletiva
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Em sintese, observa-se que a internet deixa de ser uma vitrine de contelidos multimidia
e converte-se em uma plataforma completamente aberta, construida com base na
constante participacio dos usuérios, que agora S30 ativos neste processo. (ROMANI;
KUKLINSKI, 2007)

E gracas a0 seu caréter inclusivo e colaborativo que a web 2.0 se apresenta como uma
excelente plataforma para oferecer uma experiéncia completa aos novos consumidores,
pessoas que anseiam por mensagens diferenciadas em canais cada vez mais

segmentados e inovadores.

CUSTOMIZACAO E CUSTOMERIZACAO

Na era industrial os produtos personalizados eram muito mais caros e levavam muito
mais tempo para serem entregues, por isso, esses produtos eram adquiridos somente
pela elite. Posteriormente, as empresas comegaram a produzir uma variedade limitada
de estilos, cores e modelos, o que gerou um problema de estocagem e alto custo para a
fébrica, porém os clientes ja esperavam por essa variedade e as fébricas ja ndo podiam
mais fabricar somente um tipo de produto. Ainda assim, 0s clientes ndo estavam
completamente satisfeitos. Entdo, as empresas ndo sabendo o que os consumidores
gueriam, lancavam muitos produtos no mercado como forma de descobrir o que mais
agradava

Por isso, Wind, Mahajan e Gunther (2003, p. 64) afirmam que “no mundo da producéo
em massa, as empresas que focalizavam o cliente, empregavam a pesquisa de marketing
para orientar o0 desenvolvimento de novos produtos’, que com a tecnologia da
customizagdo em massa proporcionou aos clientes a oportunidade de adquirir produtos
customizados, por um prego um pouco acima aos itens de producéo em massa.
Juntamente com a tendéncia da customizagdo em massa, 0s profissionais de marketing
tém customizado sua mensagem. Dai vem a customerizacdo, onde o cliente pode
participar ativamente no desenvolvimento de produtos e servicos e de mensagens de
marketing, influenciando inclusive pregos e posicionamento.

A diferenca entre personalizacdo e customizagdo, € que:

personalizacao é aquilo que a companhia produz e tenta adaptar o produto ou
servico ao cliente, limitando as opges. [...] Trata-se mais de um processo
passivo da parte do consumidor. A customerizacdo € algo que os consumidores
criam para s proprios. (WIND; MAHAJAN; GUNTHER, 2003, p. 66, grifo do
autor)
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Fazendo um paralelo com a tecnologia e a customizagdo, Mendenhall (2008, p. 9)
aponta que a “personalizacéo e customizacdo tornam-se muito importantes no espagco
digital”. A fabricagdo e o marketing customizados propiciam uma interatividade entre
os consumidores e a marca, segmentando de forma mais direcionada e individualizada
sua distribuicéo.

ADVERTAINMENT

O modelo do entretenimento e da propaganda sempre foi tradicionalmente invasivo,
onde os telespectadores eram passivos, consumindo a programacdo que lhe era
oferecida. (DONATON, 2007) Longo (2003) lembra que antigamente, a preocupacéo
era de que a mensagem fosse vista Hoje, a mensagem deve influenciar, motivar,
emocionar e impactar 0 publico. Mas isso mudou e estamos na era do poder do
consumidor, onde o consumidor decide como e quando as mensagens chegardo aos seus
olhos e ouvidos, isto se ele quiser. (DONATON, 2007)

Avaliando estes fatores, € possivel determinar que “[...] é necesséria uma mudangca total
de mentalidade, de um modelo baseado na intrusdo a um modelo estruturado no convite
e na seducéo do consumidor” conforme diz Donaton (2007, p. 21), que ainda afirma que
“essa mudanca de poder vai provocar mudancas em como definir, criar, distribuir e
consumir a comunicagdo do marketing”. Longo (2003) compartilha deste pensamento,
afirmando que atualmente existe um exagero no impacto da mensagem em sua forma
tradicional, sem obter a atencdo do publico que dispersa no momento dos comerciais.
Noguera (2008) apresenta uma pesguisa realizada pela London Business School e
divulgada no jornal inglés Financial Times, que detectou seis reagOes diferentes do
publico exposto a programacdo de televisdo. Segundo o estudo, apenas 31% dos
espectadores prestam atencéo a mensagem publicitéria.

Como forma alternativa e de solucionar esses problemas da falta de atencdo do
consumidor as mensagens, 0s comerciais sdo introduzidos no contelido da programacao
ou 0 espaco publicitario é transformado em contelido informativo e relevante. Kotler
(apud MELLO, 2007) diz que “a comunicagdo que envolve o relacionamento, a
simbiose e a integracéo entre a publicidade e o contelido € um caminho irreversivel e
com muito potencial de crescimento”.

Essa forte tendéncia de combinagdo de contetido e publicidade se faz presente em varios
setores de midia, como por exemplo, 0os games. No meio impresso, destacamos as
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revistas, que estdo unindo contelido editorial com publicidade, criando titulos para

Servir os interesses dos anunciantes.

O SURGIMENTO DO DVR/PVR E SUA INFLUENCIA NA COMUNICACAO

OsDVRs (Digital Video Recorder) irdo modificar dramaticamente o meio televisivo e a
propaganda. (DONATON, 2007) Os DVRs sd0 aparelhos de armazenagem de dados
digitais, que permitem ao telespectador a gravacdo de programas no computador tendo a
possibilidade de assistir a0 programa quando desejar, podendo fazer interrupgoes
durante a exibicdo sem perder nada do seu contelido e ainda tendo a op¢do de passar 0s
comerciais acelerando a exibicdo. Donaton (2007, p. 64) afirma que “um estudo da
CNW Marketing Research descobriu que os usu&rios de DVR pulam os comerciais
numa taxa impressionante de 72,3%". No Brasil, 0 DVR esta presente nos lares em
menor escala e por enquanto o resultado ndo é tdo assustador. Na primeira pesguisa
sobre DVR no Brasil, apresentada pela SKY e realizada pelo Instituto | psos, o resultado
apresentado € otimista, onde 59% dos entrevistados dizem que mesmo com o aparelho,
continuam assistindo aos programas a0 Vvivo e consequentemente, assistem aos
comerciais mesmo podendo pulé-los. (ESTADAO, 2006)

Outro estudo apresentado por Donaton (2007) feito pelo Yankee Group, aponta que 0s
gravadores digitais estaréo presentes em 20% dos lares norte-americanos até o ano de
2007, colocando em risco uma quantia estimada em US$ 5,5 bilhGes em rendimentos de
publicidade, baseando-se na suposi¢cdo de que o publico excluira as partes indesejadas
dos programas gravados, deixando de assistir a pelo menos 80% dos comerciais
veiculados.

Cavalinni (20073, p. 60) acredita que

[...] quem tem dinheiro para comprar um DVR geralmente tem mais deuma TV
em casa e ndo deve comprar um para cada apareho. Por outro lado, serd a
parcela com maior poder de compra, e por isso 0 DVR pode fazer bastante
diferenca para algumas marcas, produtos e servicos.

Com o advento da internet, era inevitavel que isso acontecesse a televisdo. A internet
deu autonomia aos consumidores, tanto em informagdo quanto em entretenimento, por
isso, a grade de programas da TV também precisa se gjustar a vida individual do
espectador. (DONATON, 2007)
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Na opini& de Donaton (2007, p. 144), “esquecer que 0 consumidor vem em primeiro
lugar € um modelo certeiro para 0 desastre, um modelo para enfraguecer o produto, que
setornaincapaz de atrair 0 espectador ou conquistar sua confianca’.

Kanner (apud DONATON, 2007, p. 157) “acredita que uma boa parte da solucéo a
emergénciado PVR (gravador personalizado de video) vira das aliangas entretenimento-
propaganda’. Essa unido deve vir para combater o possivel sumico do comercial de 30

segundos da midia de massa.

MENSAGEM COM CONTEUDO E MARKETING DE CONTEUDO

A tendéncia de marketing diante de todas essas mudancas detectadas € despertar no

publico a motivacdo e o interesse em assistir aos comerciais. Storino (2006) acredita que

ha suficiente tecnologia, nos dias de hoje, para o espectador se esquivar de
mensagens publicitarias ou mesmo contelido de entretenimento que ndo lhes
sgjam de interesse. Por isso, foi necessario inventar uma forma de comunicar
um produto ou uma marca inseridos num contelldo que o consumidor néo
rejeita, mas, pelo contréario, quer e procura.

Para Godin (2003, p. 16)

marketing notavel é a arte de conceber para 0s seus produtos ou Servicos
caracteristicas que valham a pena ser notadas. Nao se trata de algo improvisado,
incorporado ao produto no dltimo instante, mas sim do entendimento de que se
0 que a empresa estiver vendendo néo for notavel serainvisivel.
Diante disto, Godin (2003, p. 16) acredita que ja “ndo € mais possivel vender
diretamente ao publico de massa’. Devido as diversas alternativas existentes hoje, fica
mais dificil de atrair a atencdo das pessoas pelos meios de comunicacéo de massa
Castells (2000, p. 390) acredita que “o tempo também é um recurso escasso”. Os
consumidores estdo cada vez mais ocupados, fazendo com que as mensagens sejam
ignoradas.

Embora a decrescente exposicdo a midia pareca estar ligada mais a uma
sociedade sobrecarregada de trabalho [...] do que a falta de interesse, o setor de
multimidia estd apostando em uma outra interpretacdo: falta de contetido
suficientemente atrativo. (CASTELLS, 2000, p. 390)

Uma maneira de atrair a atencdo do publico é a criacéo de programas de televisdo,
games, revistas, radios e eventos onde a mensagem publicitéria esté inserida. 1sto € o
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gue acredita Storino (2006), dizendo ainda que “o produto criado deve agregar diversdo,
informagdo ou ambas de interesse do consumidor”. Ele ainda complementa que “as
marcas querem entrar na vida do consumidor de forma integrada, interessante e
emocionante”’, criando um vinculo entre a empresa e os consumidores.

N&o somente atelevisdo, mas outros meios de massa que interrompam o que quer que o
consumidor esteja fazendo, estéo em declinio. (GODIN, 2003) Mesmo assim, Cavalinni
(2007a, p. 34) afirma que “a TV ndo vai morrer, a publicidade ndo vai morrer, mas
marketeiros precisardo dominar outras maneiras de fazer publicidade para conseguir
maior retorno para seus clientes’. Ele acredita que agora que a internet ndo é mais
novidade e a tecnologia oferece ferramentas e cria possibilidades, “a ameaca|...] paraa
TV, cinema ou gravadoras, ndo é apenas a pirataria, mas uma alternativa de bom
contelido sendo gerado aos montes diariamente por centenas de milhares de pessoas’.
Este contelido é gerado através de blogs, ou outras ferramentas como as redes sociais.
“O consumidor virou midia’. (CAVALINNI, 20074, p. 37)

Contudo, os departamentos de marketing ainda relutam para aceitar o entretenimento de
marca como um instrumento de marketing. A falta de nimeros que comprovem sua
eficiéncia € um destes principais motivos. Por isso, para Donaton (2007, p. 169) “o
entretenimento de marca continuara a ser visto como uma experiéncia, € nd como um
desafiante legitimo por uma fatia consideravel dos orcamentos de marketing”.

E fato que o entretenimento de marca ainda esta no comego, mas ele ird mudar e evoluir
e no futuro serd bem diferente. As tecnologias digitais mudaram o eixo de poder, dos
criadores de contelido para 0 consumidor, e isso fara com que ocorra uma mudanca
também na forma como anunciantes, publicitarios e produtores de entretenimento se
comunicam com os espectadores. (DONATON, 2007)

Na opinido de Cavallini (2007b), “investir em contelido é mais arriscado, por outro lado,
pode trazer um retorno que nenhuma campanha de midia poderia conseguir” referindo-
Se ao retorno em audiéncia ou retorno em impacto. “A tecnologia pode ser usada para
garantir um diferencial competitivo frente ab mercado. [...] iSso significa correr riscos.
Mas estar na frente é correr riscos’. (CAVALINNI, 20073, p. 22)

Donaton (2007, p. 108, grifo do autor) acredita que um “conteldo criativo de marca
(branded content) possa ser um instrumento legitimo de marketing”. Muitos
profissionais de marketing se sentem motivados a interferir criativamente no contetido
de entretenimento devido ao medo de que os DVRSs tornem obsoletos os comerciais de

30 segundos, quando deveriam estar motivados a cativar seu publico.
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H. Mitchell Kanner (apud DONATON, 2007, p. 156) diz que “a integracdo de marca
nunca existiu”. Hoje, essa integracao existe pelo fato de as marcas ndo conseguirem ter

uma lembranca de marca junto aos consumidores.

CONSIDERACOESFINAIS

Comunicar para o consumidor moderno € um desafio quase que constante. Percebe-se
gue os esforgcos atuais em comunicagdo diferem em muito da tradicional visdo de
marketing, onde as principais estratégias eram tomadas com base em uma analogia de
“mao Unica’. Sob esta visdo, a empresa simplesmente comunicava e o consumidor, aé
entdo sem poder de escolha, estava condenado a receber uma determinada mensagem.
Este formato de comunicagéo sofreu profundas mudancas, uma vez que o consumidor
ganhou a forca necessé&ria para interferir ativamente neste processo. Com base nisso, o
marketing passou a rever seus formatos e aceitou, finalmente, que a busca por novas
formas de midiando ira parar e deve evoluir cada vez mais.

Hoje, vive-se em uma era em que o consumidor tem grande poder para escolher o que
quer ver, ouvir e ler. O publico passou a ser um agente ativo no processo de
interpretacdo da mensagem, antes mesmo da compra. Os novos consumidores dispdem
de ferramentas para adquirir profundas informagdes sobre tudo o que o marketing Ihes
comunica. E a web 2.0 foi uma grande responsavel, dando esse poder ao consumidor,
por meio das redes sociais, blogs, entre outras ferramentas interativas.

Face tal realidade, o marketing viu despertar uma necessidade de atingir cada vez mais
os consumidores de forma ampla e qualificada, tendo em vista que a forma tradicional
de comunicagdo usada até entd0 ja ndo exerce o devido impacto. E fato que o novo
consumidor tem maior poder de barganha. Atualmente, existe uma democratizacdo da
informac@o que permite uma inversdo de papéis. A internet e o advento de novas
tecnologias permitiram que a forca dos grupos de midia fosse fracionada entre varios
consumidores. O modelo pasteurizado de consumo vem se revelando ineficiente e
pouco atrativo.

E cada vez mais importante que o marketing desempenhe seu papel no sentido de
convencer o consumidor a aceitar a filosofia da empresa. No novo século, observa-se
gue o consumidor ja ndo esta cego pela mensagem. Ele precisa estar convencido e deve
aceitar o impacto comercial da propaganda. Da mesma forma, esta mensagem precisa
ser envolvente. Antes de ser um convite a compra, deve fornecedor garantias e atrativos
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para o recebimento deste contelido, pois vé-se uma tendéncia ao desaparecimento da
comunicagdo dos trinta segundos.

Ainda observando a realidade de consumo, percebe-se que o consumidor se preparou
contra as técnicas do marketing tradicional, hora por meio dos DVR/PVR, hora através
da internet. Este cend&rio se torna ainda mais complexo quando estudamos o perfil de
criancas e adolescentes, parcela do publico que segue uma tendéncia ainda mais ampla
no sentido de ndo estarem susceptiveis a mensagem tradicional. Para eles, a insercao
comercial ja ndo faz mais sentido. Esse consumidor pode ver seu programa quando
quiser, por meio das novas tecnologias de armazenamento, ou ainda assisti-lo no seu
canal favorito do YouTube. Asinovagdes sao constantes e interferem profundamente na
forma de consumo, como, por exemplo, a possibilidade de se ouvir boa parte de um CD
online antes de decidir pela compra. N&o € de se estranhar que, uma vez que 0 modelo
de consumo fora alterado, se faz necessaria extrema mudanca na forma de se anunciar
este contetido.

Percebe-se que esta realidade vem afetando substancialmente a visdo do marketing
contemporaneo. Num cenario anterior, a relagdo de troca sO se estabelecia no final do
processo, em que o consumidor saia ganhando quando adquiria um produto ou servico.
No cenario atual, ele demanda por uma interacdo muito maior ao longo do processo. O
novo consumidor estd mais seletivo. Qualificar a mensagem é uma das saidas para
qualificar, também, o publico. Sdo estes fatores que corroboram a tese de que a
comunicacdo com contelido se apresenta como uma importante tendéncia no sentido de
captar a atencdo de um novo consumidor, muito mais disperso em relagdo a

comunicacdo de massa.
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