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Os impactos da Revolução Digital na Indústria da Comunicação, de Greicy 
Marianne Lopes Guimarães Cahuana Villegas. 

 

 

RESUMO 

 

 

Com os avanços tecnológicos da última década, configura-se um novo mundo. Neste 
novo cenário, mudam as pessoas e o seu dia a dia, mediado por novas ferramentas. 
Novos modos de interação trazem consigo novas possibilidades, tanto quanto novos 
desafios. O objeto de pesquisa trata sobre o processo de hibridização da propaganda, 
aliadas à interatividade e às possibilidades de distribuição via compartilhamento. 
Tivemos como objetivos descrever e analisar as rupturas do modelo publicitário 
vigente, as transições de processos criativos e produtivos e as tendências na indústria 
da comunicação, em suas novos formatos. O panorama do mercado publicitário é de 
movimento. De um lado, anunciantes vendo seus investimentos em comunicação 
caindo em eficácia em comparação a algumas décadas atrás e exigindo novas 
soluções de suas agências. De outro lado agências, que até outro dia sentiam-se 
confortáveis em realizar campanhas no formato tradicional, procurando essas tais 
novas soluções, pois não basta mais aliar criatividade à compra de espaços em canais 
de TV de maior audiência e revistas de maior público. Hoje toda agência de 
publicidade depara-se com o mesmo desafio: criar campanhas integradas, em 
formatos diferenciados que envolvam as múltiplas ferramentas digitais, que agreguem 
valor à marca e atinjam um consumidor cada vez mais exigente e participativo. Diante 
disto temos as seguintes hipóteses: a convergência midiática e as interações do 
ambiente midiático geram novas configurações publicitárias; a incorporação na 
linguagem publicitária de elementos como entretenimento e interatividade levam à 
hibridização entre aqueles elementos e as funções originais da publicidade, que são 
informar e persuadir; as estratégias de hibridização da linguagem publicitária levam-
na a persuadir, entreter e interagir, concomitantemente, tornando-a um novo produto 
midiático, favorecendo ao mesmo tempo o entretenimento publicitário e a propaganda 
interativa. Na investigação destas hipóteses nos fundamentamos em diversos 
conceitos teóricos e autores como: Pierre Lévy, Henry Jenkins, Martha Gabriel, 
Ricardo Ramos, Rogério Covaleski. Há muito a ser feito para que todo o potencial das 
mídias interativas sejam aproveitados ao máximo pelas agências e anunciantes. Estes 
precisam estar atentos às mudanças que estão ocorrendo e preparados para adaptar 
seus serviços a esta nova realidade, atuando com competência e eficácia. A vantagem 
competitiva estará nas mãos daqueles que se mobilizarem no sentido de atender às 
novas demandas do mercado. Desta forma, para conquistar o mercado é fundamental 
tanto a capacitação dos profissionais que prestam serviços especializados para as 
agências de publicidade, quanto a adequação das tecnologias para a utilização da 
linguagem interativa. Algumas agências de publicidade no Brasil já estão se ajustando 
às transformações exigidas pelas tecnologias digitais, reunindo assim cases de 
sucesso de veiculações que aproveitam o grande potencial dessas mídias. 
 

 

Palavras-chave: Propaganda; Convergência; Interatividade. 
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The impact of the Digital Revolution in Communication Industry, of Greicy 
Marianne Lopes Guimarães Cahuana Villegas. 

 

 

ABSTRACT 

 

 

With the technological advances of the last decade, sets up a new world. In this new 
scenario, change people and their daily life, mediated by new tools. New modes of 
interaction bring with them new possibilities, as well as new challenges. The research 
object deals with the advertising hybridization process, combined with the interactivity 
and distribution possibilities via sharing. We had as objective to describe and analyze 
the breaks of the current advertising model, the transitions of creative and production 
processes and trends in the communications industry in their new settings. The 
panorama of the advertising market is moving. On one side advertisers seeing their 
investments in communication falling in efficacy compared to a few decades ago and 
demanding new solutions to their agencies. On the other agencies, which until the 
other day felt comfortable to hold campaigns in the traditional format, looking for these 
new solutions, It is not enough to combine more creativity to the purchase of space on 
TV channels most watched and magazines wider audience. Today every advertising 
agency is faced with the same challenge: to create integrated campaigns in different 
formats involving multiple digital tools, that add value to the brand and reach a 
consumer increasingly demanding and participatory. In view of this we have the 
following cases: media convergence and the interactions of the media environment 
generate new advertising settings, incorporation into the advertising language 
elements such as entertainment and interactivity lead to hybridization between those 
elements and the original functions of advertising, which are to inform and persuade; 
the hybridization strategies of advertising language lead in persuade, making it a new 
media product, advertising entertainment and interactive advertising. In the 
investigation of these hypotheses in the fundamentals in various theoretical concepts 
and authors such as Pierre Lévy, Henry Jenkins, Martha Gabriel, Ricardo Ramos, 
Rogério Covaleski. There is much to be done so that the full potential of interactive 
media is maximized by agencies and advertisers. These need to be alert the changes 
that are occurring and prepared to adapt their services to this new reality, acting with 
competence and effectiveness. Competitive advantage will be in the hands of those 
who mobilize in order to meet new market demands .So, to win the market is crucial 
both the training of professionals who provide specialized services for advertising 
agencies, as the appropriate technologies for the use of interactive language. Some 
advertising agencies in Brazil are already adjusting to the changes required by digital 
technologies, thus bring cases of successful placements that take advantage of the 
great potential of these media. 
 

 

Keywords: Advertising; Convergence; Interactivity. 
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INTRODUÇÃO 

 

 

Estamos vivenciando um momento especial na indústria da comunicação 

causado pelos impactos inerentes à revolução digital resultante dos avanços 

tecnológicos oriundos dos países desenvolvidos, trazendo a este segmento a 

interatividade dos meios de comunicação. 

Como jovem pertencente a geração y senti-me tentada e ao mesmo tempo 

fascinada por todo esse processo vendo e vivenciando mudanças expressivas na 

forma de se fazer comunicação através de novas plataformas e/ou da convergência 

das mídias o que levou-me a abraçar esse tema com o afã de compreender e oferecer 

uma visão de como esse processo vem se desenvolvendo. 

Assim sendo, este estudo estará fazendo uma viagem ao passado bem 

recente onde a publicidade e propaganda contava somente com as mídias off-line e o 

presente onde a introdução de um novo elemento, a internet, oportunizando a 

convergência das mídias para o parâmetro on-line favorecendo uma comunicação 

instantânea que gera novos dados a um piscar de olhos. 

Diante disso, nosso primeiro capítulo preocupa-se com a definição de 

conceitos básicos principais para este estudo como propaganda, a propaganda no 

contexto de Marketing, a mídia e a relação mídia e propaganda. Atento a 

recomendação de Engel (1980), este capítulo também faz uma descrição da trajetória 

histórica das principais mídias de massa no Brasil e no mundo. O intuito é repassar 

como a propaganda passou a ser veiculada em cada mídia e em que momento houve 

a sua consolidação, ou seja, em que momento se tornou um veículo eficiente para a 

propaganda. 

Desta forma, as principais mídias de massa (jornal, revista, rádio e televisão) 

foram repassadas, levando-se em consideração tópicos como o período inicial da 

mídia, as primeiras experiências como mídia de propaganda, os principais formatos, 

o processo de consolidação e as principais vantagens e desvantagens. Sempre que 

julgado apropriado, comparações são feitas entre o que aconteceu no passado com 

as mídias tradicionais e o que está acontecendo atualmente com a utilização da 

Internet como mídia de propaganda. 
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O estudo destas mídias é sintetizado, porém suficiente para o entendimento 

do contexto geral e as consequências resultantes do surgimento da internet como 

mídia de propaganda, estudadas nos capítulos posteriores. 

O segundo capítulo aborda a emergência da internet como mídia e sua 

relação com a propaganda. Para o entendimento deste contexto, são tratados 

assuntos como a natureza da internet como mídia, meio e mercado; a questão do 

digital e do virtual, os níveis de interatividade e o impacto da internet nos negócios, 

em especial no Marketing. 

O terceiro capítulo trata sobre o consumidor, como esse consumidor 

contemporâneo tem se tornado mais exigente no momento de optar pela marca, 

produto ou serviço que irá adquirir. E nos mostra também por quais caminhos as 

empresas devem passar para atingir esse consumidor. 

O quarto capítulo tem por objetivo analisar as transformações no ambiente de 

marketing decorrentes da difusão das tecnologias e plataformas digitais no cenário 

das últimas décadas. O intuito aqui é apresentar o contexto atual em que as 

estratégias de marketing devem ser planejadas. 

O quinto capítulo conceitua o marketing dentro do cenário digital emergente e 

apresenta as diversas plataformas que podem ser usadas em conjunto com as 

plataformas tradicionais para comporem juntas estratégias de sucesso. 

O sexto capítulo aborda as transformações que ocorreram no mercado 

publicitário e os novos formatos de mídias disponíveis para o setor devido a 

digitalização. 

Finalmente, o capítulo sétimo apresenta algumas reflexões para encarar o 

desafio que a propaganda vem passando na era digital. 
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CAPITULO 1 

 

 

1 Propaganda e mídia: uma relação simbiótica 

 

A primeira parte deste capítulo dedica-se à revisão bibliográfica da 

propaganda per se, preocupando-se com sua definição, seus principais elementos e 

funções, seu papel no contexto do Marketing, seu processo de planejamento, entre 

outros assuntos. 

Além de ser a “alma do negócio”, a propaganda é um processo de 

comunicação desenvolvido por meio de diversas mídias. A segunda parte deste 

capítulo concentra-se na revisão bibliográfica do processo de comunicação, sob a 

ótica da propaganda, e seu relacionamento com as mídias. 

Atendendo à recomendação de Radfahrer (2000) e Engel (1980); que 

sugerem que para que se saiba onde está a propaganda hoje é, necessário considerar 

onde ela estava ontem. 

A segunda parte deste capítulo também faz uma descrição da trajetória de 

cada uma das principais mídias de propaganda, ditas tradicionais como as mídias 

impressas (jornal e revista) e as mídias eletrônicas (rádio e televisão). Para cada uma 

destas mídias foram levantadas informações a respeito de assuntos como seu período 

inicial, as primeiras propagandas, a consolidação, os principais formatos, vantagens 

e desvantagens e a situação atual. 

Para Young (2000) o entendimento destas mídias e sua relação com a 

propaganda são especialmente importantes para o estudo da Internet como mídia de 

propaganda, uma vez que a internet não pode ser encarada apenas como mais uma 

nova mídia. Pelo fato da Internet ser capaz de assumir características de mídias 

tradicionais, também oferece capacidade de veiculação de propaganda bastante 

similares às veiculadas na televisão, rádio, revista e jornal. 

Desta forma, o estudo das mídias tradicionais oferece subsídios importantes 

no processo comparativo com a Internet como mídia de propaganda, assunto tratado 

no próximo capítulo desta pesquisa. 
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1.1 A propaganda 

 

Há cerca de cem anos atrás, descreve Godin (2000), sem as atuais estruturas 

de comunicação de massa, os negócios permaneciam pequenos e locais, porque não 

conseguiam atingir públicos distantes. Era impossível, afirma esse autor, imaginar 

uma propaganda veiculada em âmbito nacional. Nesta época, os clientes eram 

conquistados um de cada vez, em geral por meio de viva voz em locais públicos, ou 

de visitas pessoais de porta em porta, folhetos impressos de alcance regional ou 

ainda, por meio de comunicação boca-a-boca. 

As mídias de massa como televisão e o rádio mudaram radicalmente este 

cenário e permitiram que empresas anunciassem seus produtos em locais muito 

distantes, ultrapassando os limites nacionais e alcançando novos consumidores em 

outros países, inclusive. 

Marcas, hoje avaliada em vários bilhões de dólares, foram construídas e 

popularizadas por meio de investimentos em propaganda a tal ponto que, atualmente 

apenas o formato de uma garrafa de um refrigerante específico veiculado em um 

outdoor pode ser um anúncio de propaganda. Anúncios são veiculados no chão de 

supermercados ou até tatuados em corpos de atletas olímpicos. A exposição a 

propagandas é cada vez maior e mais intensa. 

A popularização da propaganda também levou à popularização de seu termo. 

Desta forma, o mesmo problema levantado por Serralvo (1993) e Las Casas (1997) 

sobre as várias utilizações errôneas do termo Marketing e Promoção, também ocorre 

com o termo Propaganda. 

A propaganda é utilizada em várias situações e com significados diferentes da 

abordagem acadêmica. Na realidade, muitas destas utilizações correspondem a 

outros elementos da estratégia de promoção de Marketing como a publicidade, as 

relações públicas, o marketing direto, a venda pessoal ou a promoção de vendas. 

Além de ser utilizada com várias definições diferentes, a propaganda também 

gera polêmicas quando sua eficácia é discutida. Para os mais críticos como Emery et 

al (1960), a propaganda simplesmente não funciona ou é desnecessária. Partes 

destas críticas mais severas são sintetizadas na opinião de John Wanamaker 

(MEEKER, 2000), um famoso varejista norte-americano que afirmava que a metade 

dos recursos investidos em propaganda é perdida, mas nunca se pode saber qual 

metade. Isso teria sido dito no final do século XIX, mas têm significado até hoje 
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(WILLIAN, 1992); porque a dificuldade em obter parâmetros confiáveis sobre os 

resultados atingidos pela veiculação de uma propaganda é a causa principal da 

fragilidade da propaganda como gerador de valor para a empresa (EECHAMBADI, 

1994). 

Por outro lado, Eechambadi (1994) pondera que, muitas vezes, a fragilidade 

do resultado da propaganda é uma função direta da falta de consenso a respeito dos 

seus resultados esperados. Em muitos casos, espera-se que a veiculação da 

propaganda gere mudanças de percepção, aumento ou manutenção do 

reconhecimento da marca/produto/empresa, reforço de lealdade do consumidor, e 

aumento na frequência de compra. Simultaneamente, a propaganda precisa entreter, 

persuadir, ser agradável, informar e se possível, cativar o consumidor alvo. 

Além do objetivo claro e definido, Eechambadi (1994) esclarece que, para 

fortalecer a confiança nos resultados observados, é preciso definir o horizonte 

temporal de mediação da eficácia da propaganda. Em quanto tempo a propaganda 

deve dar resultados e por quanto tempo estes resultados devem perdurar? Estes 

procedimentos aumentam a confiança nos resultados obtidos, mesmo que os 

objetivos iniciais não sejam atingidos, conclui esse autor. 

No entanto, as críticas vão além da questão da eficácia. Emery et al (1960) já 

enumeravam em 1960 uma série de críticas à propaganda como a de persuadir 

consumidores a comprar aquilo que não podem pagar, apelar para o emocional em 

detrimento ao racional, ser parcial, ser irritantemente repetitiva ou ser vulgar, intrusiva 

e interruptiva, críticas estas que persistem até hoje, como as questões da intrusão, 

interrupção e vulgaridade. Contudo, a opinião de que a propaganda é uma ferramenta 

importante e necessária para o Marketing prevaleceu. Holme (1982), por exemplo, 

acredita que nenhum negócio pode ter sucesso sem a propaganda. Alvey et al (1995) 

coloca que para àqueles que pensam que a propaganda não agrega valor, ignoram a 

necessidade inata que as empresas têm de comunicarem-se com seus clientes. 

A propaganda ainda recebe apoio de algumas escolas econômicas. Alguns 

autores defendem a posição de que a propaganda é extremamente benéfica para a 

economia, porque colabora com o aumento das vendas, o que permite que os 

fabricantes ganhem escala de produção, reduzam seus custos e aumentem seus 

lucros (ENGEL, 1980); Arens (2001) e Godin (2000) concordam que a propaganda foi 

fundamental para o escoamento dos produtos que passaram a ser produzidos em 
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grande escala na virada do século XX, evitando assim o agravamento da recessão 

econômica por causa de uma crise mundial iniciada em 1929. 

Alvey et al (1995) dão um novo rumo a esta discussão ao afirmar que a 

verdadeira questão não é entender se a propaganda continuará a ser uma ferramenta 

importante para os negócios, mas quais as formas que a propaganda continuará a ser 

uma ferramenta importante para os negócios e mais quais as formas que a 

propaganda terá no futuro em função dos avanços tecnológicos e do surgimento da 

Internet. 

 

 

1.1.1 Definição 

 

Do ponto de vista histórico, o termo advertisement (propaganda em inglês) foi 

utilizado pela primeira vez por volta de 1555 em assuntos religiosos para indicar 

notificação ou aviso. Depois disso, muitos editores de livros começaram a utilizar o 

termo advertisement no cabeçalho dos anúncios de lançamentos de seus livros. E já 

em 1660, o termo passou a ser utilizado para anúncios comerciais, principalmente por 

proprietários de lojas inglesas de varejo (WILLIAN, 1982). A maioria dos anúncios 

eram sobre livros, que começavam a baixar de preço por causa da invenção do 

processo de impressão de Gutenberg e também de remédios, em função do momento 

de pragas, que vivia a Europa naquele período (ENGEL, 1980). 

Sant´anna (2001), por outro lado, afirma que a propaganda foi definida 

inicialmente como a propagação de princípios e teorias. Esse autor explica que o 

termo foi traduzido pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando este fundou a 

congregação da Propaganda, com o intuito de propagar a fé católica pelo mundo. O 

termo seria derivado do latim propagare, que significa reproduzir por meio de uma 

mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo visando sua propagação. 

Do ponto de vista acadêmico, a propaganda passou a ter uma definição 

bastante específica e uma atuação muito importante como elemento do composto 

promocional de Marketing no começo do século XX. 

O termo propaganda foi definido pela American Marketing Association (AMA) 

como sendo “qualquer forma paga de apresentação não-pessoal de ideias, produtos 

ou serviços feitos por um anunciante identificado” (JUGENHEIMER, 1991, p. 156). 

Boone e Kurtz (2001) acrescentam que além de ser uma apresentação paga e não 
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pessoal, “a propaganda é uma comunicação feita em várias mídias com o propósito 

de informar ou persuadir uma audiência em particular”. 

Para Willian (1992), a definição de propaganda tem cinco elementos 

principais: 

 

1. É uma forma paga de comunicação; 

2. O anunciante é sempre identificado no anúncio; 

3. A propaganda busca informar, persuadir ou influenciar; 

4. É direcionada para um público-alvo; 

5. É uma forma de comunicação impessoal. 

 

Em função destes elementos, a propaganda não deve ser confundida com 

outros elementos do composto de promoção. A propaganda é uma forma paga de 

apresentação impessoal, portanto não deve ser confundida com a publicidade, que é 

uma apresentação gratuita e tão pouco com a venda pessoal, que é uma 

apresentação pessoal (KOTLLER 1991, DUNN 1961, ELLIS 1999 e MAYO 2001). 

Segundo Willian (1992), a propaganda é impessoal, porque utiliza mídia. 

Na visão de Jugenheimer (1991), a propaganda pode ser estudada por meio 

de 6 áreas principais, que classificou como os “6Cs”: Consumidores, Comunicação, 

Restrições (em inglês, Constrains), Criatividade, Canais ou mídias e Campanhas. 

Cada uma das áreas do modelo “6Cs” de Jugenheimer (1991) está sendo afetada com 

intensidades diferentes pela Internet. 

O foco deste estudo está concentrado no estudo da propaganda e sua relação 

com o “C” de Canal ou mídia. A Internet como mídia tem provocado alterações 

sensíveis na natureza dos outros “Cs”. O Consumidor na Internet ganha um novo 

tipo de estado, o virtual, e passa a ter acesso a uma maior quantidade de informações 

para tomar sua decisão de consumo. Tem inclusive condições de fazer comparações 

de preços em poucos minutos com fornecedores localizados em várias regiões do 

planeta, fato que seria impossível para os consumidores há alguns anos atrás. A 

Comunicação passa de unidirecional (como observado em mídias tradicionais) para 

bidirecional e sob o controle do usuário. É ele quem passa a definir o que quer, como 

e quando. A Internet como mídia também implica em um novo relacionamento com as 

restrições (Constrains) enfrentadas pelas mídias ditas tradicionais, como televisão, 

rádio, jornal e revista. Muitas destas mídias têm restrições geográficas e de custo de 
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produção e veiculação. Estas restrições passam a ter uma nova realidade na Internet, 

pois a restrição geográfica deixa de existir e a escala de custo de veiculação passa a 

ser irrisória. Por ser uma mídia convergente, o que implica oferecer características de 

outras mídias além de recursos novos, há novos limites para a Criatividade, como a 

capacidade de interagir com a propaganda. E, por fim, as Campanhas podem ser 

mais segmentadas, interativas e contextuais, chegando a altos níveis de 

personalização, se o anunciante dispuser de dados pessoais do usuário e tecnologia 

de processamento e veiculação adequada para tanto. 

 

 

1.1.2 A propaganda no contexto do Marketing 

 

Apesar da discussão sobre a eficácia da propaganda (DEIGHTON e 

BARWISE, 2000; MEEKER, 1996; EECHAMBADI, 1994) a grande maioria dos 

autores considera a propaganda um elemento importante e necessário para o 

Marketing (WINER, 2000; BOONE E KURTZ, 2001; KOTLER e ARMSTRONG, 1993; 

entre outros). Na opinião de Albrecht et al (1999, p. 03), a propaganda não pode ser 

vista como um elemento separado da estratégia de marketing da empresa, mas sim 

como um elemento que interage com e afeta todos os outros componentes da 

estratégia de marketing. 

Tradicionalmente, a propaganda tem sido estudada dentro do mix de 

marketing. Muitos autores como Boone e Kurtz (2001), Kotler e Armstrong (1993) e 

Willian (1992) têm optado por abordar o mix de marketing com o do estudo dos quatro 

itens compostos principais: produto, preço, promoção e praça. 

O composto de promoção por sua vez, é estudado por meio da abordagem 

do mix de promoção, que sugere que esta parte do marketing deva ser abordada e 

analisada a partir de quatro elementos principais: a propaganda, as relações públicas, 

a promoção de vendas e a venda pessoal (WILLIAN, 1992). 

Esta abordagem garante a cada elemento uma atuação especialmente 

delimitada e singularizada por meio de características elementares. 

A seguir, uma visão esquemática do mix de marketing e do mix de promoção. 
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Figura 01 - Papel da Propaganda no Marketing 

 

Fonte: Willian (1992, p.10) 

 

 

Apesar do esquema acima apresentado por Willian (1992) ilustrar um 

relacionamento hierárquico, autores como Eechambadi (1994) defendem a posição 

de que planejamento da propaganda deva começar um estágio depois da definição 

do plano de marketing, respeitando o orçamento disponível. 

Desta forma, a propaganda é um elemento importante dentro do plano de 

marketing e seu objetivo está totalmente relacionado com as principais decisões 

tomadas previamente pela área de marketing (KOTLER e ARMDTRONG, 1993). Além 

do plano de marketing, a propaganda também está relacionada com o orçamento de 

gastos e o impacto na projeção de resultados (EECHAMBADI, 1994). 

Eechambadi (1994) menciona que, após o desenvolvimento do plano de 

marketing o qual inclui a definição do orçamento e a projeção dos resultados 

esperados, a empresa precisa se preocupar com o planejamento da propaganda, se 

isto estiver previsto no plano de marketing. Dependendo do produto e/ou mercado, 

outros elementos do composto de promoção, como venda pessoal ou promoção de 

vendas, podem apresentar resultados mais efetivos. 

Os principais estágios definidos por Eechambadi (1994) estão apresentados 

no quadro a seguir: 
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Tabela 01 - Principais estágios internos da propaganda 

 

Fonte: Eechambadi (1994, p. 122) 

 

 

1.1.3 Tipos de propaganda 

 

As classificações de tipos de propaganda variam de autor para autor. Alguns 

autores são mais genéricos, como Strauss (1999), e sugerem que a propaganda pode 

ser classificada por objetivos em dois tipos básicos: branding e resposta direta. Na 

propaganda de branding, a empresa anunciante está interessada em desenvolver 

uma imagem única e especial para seu produto/serviço, à qual o consumidor faça uma 

associação no momento de decisão de compra. Isto é muito utilizado em propaganda 

de marcas esportivas, onde arrojo, saúde, alto desempenho são associações típicas; 

ou em propagandas de cigarros, nas quais imagens como status e desafio ou mesmo 

poder são trabalhadas na busca do envolvimento do consumidor. Desta forma, a 

propaganda de branding busca associar ao produto uma determinada imagem 

subjetiva. 

A propaganda de resposta direta busca estimular uma ação do consumidor 

(STRAUSS, 1999). A disponibilização de um meio de contato entre o anunciante e o 

consumidor é um artifício cada vez mais utilizado e permite que o indivíduo tome uma 

atitude em relação a propaganda e ao anunciante muito rapidamente, seja por meio 

do envio de um cupom solicitando informações adicionais ou por meio de uma ligação 

telefônica para a compra de um produto anunciado na televisão. A Internet trouxe 

novas capacidades para a propaganda de resposta direta ao permitir a união do 

processo de veiculação do anúncio à efetuação da transação. 
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Apesar da classificação de propaganda entre branding e resposta direta ser 

bastante aceita, outros autores preferiram criar classificações mais abrangentes e que 

atendam a situações muito específicas. 

Willian (1992), por exemplo, classificou as propagandas por tipo de audiência. 

Para esse autor, as propagandas podem ser classificadas como de marca, de varejo, 

de política, em listas, de resposta direta, industrial, institucional e ainda de serviços 

públicos.  

 

 

Tabela 02 - Tipos de Propaganda 

 

Fonte: Willian (1992, p.14) 

 

 

Além das classificações mais simples como a de Strauss (1999) e das mais 

extensas como a de Willian (1992), alguns autores como Boone e Kurtz (2001) 

optaram por classificar as propagandas em dois grandes grupos (institucional e 

produto) para depois criar subclassificações. 

Segundo Boone e Kurtz (2001), a propaganda institucional promove um 

conceito, uma ideia, uma filosofia ou a marca de um setor, empresa, organização, 

pessoal, localização geográfica ou agencia governamental. A propaganda institucional 

é um conceito ampliado que também inclui a propaganda corporativa, a qual está 

tipicamente relacionada a organizações com fins lucrativos. Para esses autores, o 

segundo tipo de propaganda, propaganda do produto (válida para serviços), é o 

principal tipo de propaganda, porque recebe mais investimentos, e também é mais 
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observado no cotidiano das pessoas. A propaganda do produto está constantemente 

relacionada com a venda de produtos e serviços. 

Tanto Kotler e Armstrong (1993) como Boone e Kurtz (2001) subdividem a 

propaganda do produto em três categorias principais, observando o ciclo de vida do 

produto. Cada categoria é baseada em um objetivo principal de aumentar ou manter 

a demanda do produto ou serviço. 

A propaganda informativa busca desenvolver uma demanda inicial ou 

demanda primária para um bem, o que é comum nos períodos iniciais de lançamento 

de produtos quando o consumidor ainda não tem todas as informações sobre o bem 

(BOONE e KURTZ, 2001). 

A abordagem de Boone e Kurtz (2001) pode ser observada na figura a seguir: 

 

 

Figura 02 - Tipos de Propaganda em relação ao ciclo de vida do produto 

 

Fonte: Contemporary Marketing, Boone e Kurtz (2001, p. 493) 

 

 

Jugenheimer (1991) afirma que a propaganda informativa é importante para 

explicar os benefícios do produto anunciado e apresenta uma “propaganda da 

propaganda” onde mostra algo parecido com uma roda sendo observada por um 

homem da pré-história, que não conseguia entender o que era aquilo e para que 

servia. “Sem propaganda, mesmo as melhores ideias levariam anos para serem 

compreendidas” – diz o anúncio. 
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Figura 03 - Sem Propaganda 

 

 

Fonte: Jugenheimer (1991, p. 8) 

 

 

Outro exemplo interessante da importância da propaganda informativa é dado 

por Werneck (2000) que relata que, na década de 1930, a geladeira elétrica estava 

sendo lançada no Brasil. Por ser um produto novo, ninguém sabia exatamente para 

que servia uma geladeira elétrica e as propagandas da época precisavam explicar seu 

benefício. 

Para Kotler e Armstrong (1993), a propaganda informativa pode: 

 

a) Informar o mercado sobre um produto novo; 

b) Sugerir novos usos para um produto; 

c) Informar o mercado sobre a variação de preço; 

d) Explicar como um produto funciona; 

e) Descrever serviços disponíveis; 
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f) Corrigir falsas impressões; 

g) Reduzir temores dos consumidores; ou  

h) Construir a imagem da empresa. 

 

O segundo tipo de propaganda de produto citado tanto por Kotler e Armstrong 

(1993) como por Boone e Kurtz (2001) é a propaganda persuasiva, a qual, segundo 

esses autores, tem uma importância durante todo o ciclo de vida do produto. 

A propaganda persuasiva busca aumentar a demanda por um bem já 

existente no mercado. Para Kotler e Armstrong (1993), a propaganda persuasiva se 

torna mais importante à medida que a concorrência aumenta. Isto pode ser observado 

em mercados de alta concorrência como é o caso atualmente das grandes cadeias de 

supermercados e eletrodomésticos. 

Para esses autores, os principais objetivos da propaganda persuasiva são: 

 

a) Construção da preferência de marca; 

b) Encorajamento do consumidor a adotar a marca; 

c) Alteração da percepção que o consumidor tem dos atributos do produto; 

d) Persuasão do consumidor a comprar imediatamente; ou 

e) Persuasão do consumidor a receber a visita de um vendedor. 

 

A terceira e última sub-classificação da propaganda de produto é a 

propaganda de lembrança. Este tipo de propaganda busca reforçar a lembrança do 

produto e é mais utilizada no período da maturidade do mesmo, quando o consumidor 

já conhece as características do produto. O objetivo principal da propaganda de 

lembrança é manter o produto ou serviço na mente do consumidor. É o caso de 

marcas reconhecidas que podem criar propagandas com slogans como “É isso aí” ou 

“Just do it”. Já não é necessário explicar o que é e para que serve o produto, uma vez 

que ele já é um velho conhecido do público. 

Kotler e Armstrong (1993) apontam como objetivos da propaganda de 

lembrança as seguintes questões: 

 

a) Lembrar aos consumidores que o produto pode ser necessário em um 

futuro próximo; 

b) Lembrar aos consumidores onde comprar os produtos; 
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c) Manter o produto nas mentes dos clientes mesmo fora das épocas de 

vendas; 

d) Manter o produto no “topo da mente” do cliente. 

 

Além destas sub-classificações da propaganda de produto citadas por Boone 

e Kurtz (2001) e Kotler e Armstrong (1993), Willian (1992) apresenta uma outra versão 

de classificação da propaganda de produto. Para esse autor, a propaganda de produto 

também pode ser classificada em outras três abordagens: 

 

 

a) Ação Direta e Ação Indireta:  

A propaganda de ação direta busca provocar uma resposta rápida do 

consumidor. São anúncios que incluem cupons de desconto com prazo de validade, 

ofertas que durarão poucos dias, um número de telefone para fazer o pedido ou uma 

carta resposta incluída. A indireta, por outro lado, não tem efeito instantâneo, 

demorando mais tempo para surtir efeitos. A propaganda de efeito indireto pode ser 

observada em anúncios institucionais ou de produtos onde a compra é feita em prazos 

mais dilatados, como eletrodomésticos ou veículos que não são trocados todos os 

meses; 

b) Primária e Seletiva:  

Propagandas primárias, segundo Willian (1992) são aquelas que buscam 

aumentar as vendas de um produto genérico, como as de “beba mais leite” ou “suco 

de laranja faz bem”. As propagandas seletivas, ao contrário, buscam aumentar as 

vendas de uma marca especifica como uma determinada marca de cerveja, cigarro 

ou tênis; 

c) Comercial e Não Comercial:  

A propaganda comercial promove produtos com o intuito de gerar lucros para 

a empresa. São as mais comuns, as que recebem a quase totalidade das verbas de 

propaganda porque contribuem para que as empresas vendam seus produtos, e desta 

forma, continuem existindo. Propaganda não comercial é feita por instituições que não 

visam o lucro, como instituições de caridade e organizações não governamentais. É 

bastante comum observar agências de propaganda desenvolverem campanhas 

gratuitamente para entidades de caridades. Estas propagandas não visam vender 
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produtos, mas arrecadar fundos para suas obras, buscar apoio e participação da 

sociedade. 

 

Para Winer (2000), a propaganda ainda pode ser classificada segundo seu 

tipo de apelo, que pode ser informacional/racional ou emocional. 

A propaganda informacional ou racional, segundo esse autor, é aquela que 

foca os aspectos funcionais ou práticos do produto. A mensagem enfatiza fatos, 

aprendizado e persuasão. Para Winer (2000), a propaganda informacional ou racional 

pode utilizar-se de vários apelos como: 

 

a) Apelo das características do produto:  

Quando são focados os atributos ou características principais do produto. As 

propagandas mais eficazes concentram-se nas características mais importantes no 

modelo de tomada de decisão do consumidor daquele produto em especial. Exemplos 

incluem propagandas de alimentos com ausência de açúcar para diabéticos ou 

pessoas com restrição alimentar; 

b) Apelo da vantagem competitiva:  

Propaganda que direta ou indiretamente proclama o produto superior a outros 

produtos concorrentes. Exemplos incluem propagandas de tênis ou processadores de 

computador que prometem melhor desempenho para atletas e computadores, 

respectivamente; 

c) Apelo do preço favorável:  

Neste tipo de propaganda, o preço é o fator dominante. Redes varejistas 

lançam mão deste tipo de propaganda com frequência; 

d) Apelo da notícia:  

Este tipo de propaganda utiliza uma mensagem mais extensa, explicativa e 

detalhada. Exemplos incluem propagandas de produtos mais complexos para o 

consumidor final, como computadores ou complementos vitamínicos; 

e) Apelo da popularidade:  

Casos em que a propaganda tenta mostrar quanto um produto é popular em 

um mercado especifico. O intuito é mostrar que, como o produto é popular, ele tem 

uma qualidade ou um valor superior. Exemplos incluem propagandas de escovas de 

dente, que são utilizadas por dentistas ou produtos aprovados por alguma associação 

médica como a de cardiologia. 
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Outros autores com Ambler et al (2000), classificam a propaganda 

informacional ou racional como sendo propaganda cognitiva. 

A segunda classificação apontada por Winer (2000) é a propaganda com 

apelo emocional que busca atingir fatores psicológicos que interferem na decisão de 

compra. Com este intuito, muitas propagandas lançam mão de humor, medo ou até 

de sexo para atingir seus objetivos. Ambler (2000) classifica este tipo de propaganda 

como sendo do tipo afetiva porque se concentra em transmitir emoções para o 

consumidor, sem transmitir uma mensagem definida e objetiva. Exemplos incluem a 

grande maioria das propagandas de cigarros, cerveja e bebidas. 

Além das definições e das classificações de propaganda há outros assuntos 

igualmente importantes que serão abordados no próximo capitulo deste estudo. 

 

 

1.2 A Mídia 

 

Propaganda e mídia mantêm entre si uma relação simbiótica e 

interdependente. Simbiótica porque uma evoluiu em função da outra. O surgimento 

de cada nova mídia de massa permitiu que novos formatos de propaganda fossem 

desenvolvidos e veiculados. O jornal possibilitou que a propaganda fosse vista por 

muito mais pessoas, inclusive em locais distantes. A revista ofereceu oportunidade de 

anúncios mais elaborados e coloridos. As mídias eletrônicas introduziram a voz, como 

o rádio e a imagem em movimento, no caso da televisão. A internet trouxe a 

capacidade de interação, de realização de transações e de personalização da 

comunicação em larga escala. 

A propaganda, por sua vez ofereceu condições financeiras para que as mídias 

de massa também evoluíssem. A TV Tupi, por exemplo, só foi lançada em 1950 

porque anunciantes concordaram em pagar antecipadamente pela veiculação de 

propagandas (REZENDE, 2000). Até hoje, diversos veículos de comunicação de 

massa como revista, canais abertos de televisão e redes de rádio sobrevivem graças 

a veiculação de propaganda. 

Há várias definições para o termo mídia. Para Imber (1987), mídias são 

“canais de comunicação que exercem diversas funções, como a oferta de uma 

variedade de entretenimento tanto para um apelo para o público em geral, como para 

um mercado definido, transmitindo notícias e informações. As mídias levam as 



 
 

35 

mensagens da propaganda e serve como canal vital entre o vendedor de um produto 

ou serviço e o consumidor”. 

Para Sampaio (1996), mídia é qualquer meio de comunicação que leva uma 

mensagem do anunciante aos consumidores, seja um simples boletim de associação 

de amigos de bairro até uma rede nacional de televisão. 

Stewart et al (2001) e Alvey et al (1995) concordam que em um entendimento 

mais amplo deste conceito, mídia refere-se a qualquer veículo de transmissão ou 

aparelho em que uma comunicação possa ocorrer. Desta forma, esses autores 

também consideram “mídia” aparelhos como telefones celulares e assistentes digitais 

pessoais. 

Para o propósito desta pesquisa, a definição de Willian (1992) é mais 

adequada porque foi definida sob a perspectiva do marketing. Para esse autor, mídias 

são veículos de comunicação que levam a mensagem dos anunciantes para a 

audiência, sendo que há dois tipos básicos de mídia, os que vendem espaço impresso 

ou espaço físico (como jornais, revistas, marketing direto, outdoor) e os que vendem 

tempo de transmissão (rádio, televisão). Sampaio (1996) utiliza uma classificação 

bastante semelhante e divide as mídias em posições que abrange revistas, listas, 

guias, jornais e mala direta; e mídias eletrônicas que inclui TV, rádio e cinema. 

 

 

1.2.1 A importância das mídias para a propaganda 

 

Para Wind e Mahajan (2001), o marketing só chegou ao nível de 

desenvolvimento atual porque as mídias de massa foram criadas, notadamente as 

eletrônicas, como a televisão e o rádio que se tornaram populares na década de 1930. 

O aumento da capacidade de produção das fábricas ao redor do mundo, em especial, 

nos Estados Unidos, levou a um acirramento da competição. Fabricantes precisam 

diferenciar seus produtos dos concorrentes e buscar alternativas de aumentar a 

demanda por seus produtos. A propaganda nestes novos veículos deu condições ao 

fabricante de ganhar escalabilidade também no processo de comunicação com o 

consumidor final. Mídias mais antigas, como as impressas, também ganharam mais 

dinamismo, porque foram obrigadas pela concorrência das novas mídias eletrônicas, 

a oferecer novos veículos e formatos de propaganda. Desta forma, as mídias de 

massa permitiram que o anunciante veiculasse propagandas para muitas pessoas ao 
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mesmo tempo, em vários lugares simultaneamente, e de forma rápida e com um custo 

vantajoso. 

Se por um lado a propaganda não vive sem a mídia, por outro, a maioria das 

principais mídias também depende da propaganda para existir e evoluir (ALVEY et al, 

1995). Mídias como mala direta e outdoor só existem em função da propaganda. O 

jornal, revista, rádio e televisão dependem, em grande parte, das receitas que os 

anunciantes pagam para ter suas propagandas veiculadas. Como exemplo, 

Marcondes (2002) cita que a propaganda era responsável por 40% do faturamento de 

revista Veja. Nas demais revistas, este percentual era ainda maior. Desta forma, mídia 

e propaganda mantém um relacionamento de co-existência. Canais de televisão 

aberta e jornais têm situações semelhantes de dependência da propaganda. 

Além da relação econômica, as mídias também mantêm uma relação de 

eficácia com a propaganda. Uma das decisões mais difíceis deste relacionamento, 

conforme observa Boone e Kurtz (2001) é a escolha das mídias mais adequadas para 

atingir o público-alvo. Quando existia apenas o jornal, a escolha da melhor mídia ou 

configuração de mídias passou a ser uma tarefa árdua já na primeira metade do século 

XX. Não só a escolha entre televisão, rádio, jornal, revista, mas também em qual 

veículo específico. Se televisão ou rádio, em qual canal, qual programa, em que 

momento e de que forma. Uma escolha errada levaria ao fracasso, mesmo os 

anúncios mais criativos, afirmam esses autores. 

Stewart et al (2001) também estudaram o efeito da mídia sobre a propaganda. 

Para esses autores, o veículo pode transmitir uma imagem ou causar um efeito 

independente de qualquer mensagem ou anúncio que contenha. 

Para Stewart et al (2001), são cinco os fatores que merecem atenção quando 

os efeitos da mídia sobre a propaganda são analisados: 

 

 

a) Atitudes em relação à mídia:   

Para os autores, a atitude do consumidor em relação a uma mídia especifica 

pode alterar radicalmente a maneira como ela influencia o consumidor; 

consequentemente, as propagandas vinculadas pela mídia também são afetadas. 

Mesma propaganda, veiculada em diferentes revistas, por exemplo, pode provocar 

efeitos diferentes sobre o consumidor; 

 



 
 

37 

b) Usos da mídia:  

A forma como um usuário, usa a mídia em um determinado momento também 

influencia o resultado de uma propaganda. A mensagem precisa estar consistente 

com o propósito do conteúdo daquela mídia em determinado momento. É provável 

que um mesmo anúncio, veiculado em uma mesma rádio, mas em programas 

diferentes, gere resultados diferentes; 

c) Envolvimento no uso da mídia:  

Isto tem sido conceituado como a forma com que os consumidores interagem 

com uma determinada mídia ou mensagem e como isto afeta na importância pessoal 

dada pelo consumidor para a mesma; 

d) Influência do estado de espirito no uso da mídia:  

O estado de espirito pode modificar uma série de processos psicológicos 

como atenção, processamento de informações, decisão de compra, memória e 

atitude. Para os autores, é essencial entender como que as pessoas usam mídias 

para manter ou alterar o estado de espírito; 

e) Interatividade com a mídia:  

As novas mídias eletrônicas como a Internet vem permitindo ir além das 

capacidades básicas, ao possibilitar uma maior interação entre consumidores e 

empresa. 

 

Desta forma, a seleção da mídia e dos veículos mais apropriados são 

fundamentais para o sucesso da propaganda no entendimento de Stewart et al (2001). 

É difícil definir com exatidão o surgimento da propaganda e de seu 

relacionamento com a mídia. 

Alguns autores, como Engel (1980), consideram que as primeiras 

experiências de propaganda surgiram ainda no período neolítico (5000 a. C.), quando 

as pessoas negociavam trocas de alimentos, roupas e outros acessórios. A 

descoberta do papiro permitiu que os primeiros cartazes públicos fossem criados. 

Esse autor observa que o cartaz mais antigo foi encontrado em Tebas (Grécia), tendo 

cerca de 3000 anos e divulgando informações sobre um escravo fugitivo. Cartazes de 

achados e perdidos tornaram-se comuns na Antiga Grécia. Os romanos foram 

responsáveis pela introdução dos cartazes de papiro na Europa e Oriente Médio. 

Mas os cartazes tinham uma cobertura muito regionalizada, mesmo porque 

eram de interesse específico, relevante apenas para as pessoas dos arredores. Até 
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1440 d. C., quando Gutenberg inventou o processo de impressão com tipos móveis, 

a propaganda era essencialmente “boca-a-boca”. Pessoas liam um anúncio ou 

panfleto manuscrito e depois retransmitiam a mensagem para seus conhecidos, que 

passavam depois para outras pessoas (ENGEL, 1980). 

A descoberta de Gutenberg significou uma grande evolução no processo de 

comunicação e transmissão de conhecimentos, e diretamente também influenciou a 

propaganda. Engel (1980) lembra que apesar do impacto que teve na época, o 

processo inventado por Gutenberg só foi utilizada, com a finalidade de propaganda, 

1477, trinta e sete anos depois, quando Willian Caxton imprimiu uns cartazes sobre 

os volumes que continham as leis da igreja e estes cartazes foram fixados nas portas 

das igrejas. 

Para Boone e Kurtz (2001) a relação entre mídia e propaganda sempre foi 

positiva para as duas partes. Esses autores afirmam que a evolução da mídia 

impressa e o surgimento da mídia eletrônica permitiram a evolução da propaganda 

em função da introdução de novas técnicas e tecnologias. 

 

 

1.3 Principais mídias tradicionais 

 

As mídias abordadas neste capítulo são as quatro principais de propaganda, 

jornal, revista, rádio e televisão, segundo o levantamento do Grupo de Mídia São 

Paulo1, para o ano-base de 2012 e 2013, respectivamente. Estas mídias são tratadas 

como mídias tradicionais ao longo desta pesquisa em função de sua já conhecida 

tradição na veiculação de propaganda. Como há pelo menos 60 anos de estudos 

sobre a veiculação de propagandas nestas mídias, neste caso, na mídia televisão, 

uma das últimas a serem criadas, há todo um corpo de conhecimento desenvolvido e 

aplicado para cada uma destas mídias tradicionais.  

Segundo o levantamento anual feito pelo Grupo de Mídia São Paulo, a mídia 

televisão aberta liderou os investimentos em propaganda no ano de 2012 com cerca 

de 64,7%, o que representou cerca de R$19 milhões. A mídia televisão lidera o ranking 

de investimentos em propaganda desde a década de 1960 (SERGIOMATTOS,2001) 

e tem mais de 50% do mercado, total desde a década de 1970 (TRAJANO,2000). 

                                                           
1 <http://midiadadosrdp.digitalpages.com.br/html/reader/119/15659> 
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A mídia jornal manteve a segunda posição com cerca de 11,2% dos 

investimentos em 2012, o que significou um faturamento próximo de R$ 4 milhões, 

seguido pela mídia revista e rádio, respectivamente. 

 

 

Gráfico 01 - Faturamento publicitário no Brasil e participação de cada meio – projeto inter-

meios em 2012 

 

 

Fonte: Grupo Mídia São Paulo <http://sunflower2.digitalpages.com.br/html/reader/119/38924> 

 

 

Em função da anterioridade das mídias tradicionais, já foram conduzidas 

várias pesquisas sobre a veiculação de propagandas nestas mídias. Desta forma, o 

entendimento do surgimento e do funcionamento de cada uma destas mídias 

tradicionais é relevante para este estudo, por oferecer subsídios para o processo de 

análise comparativa entre estas e a Internet. 

Como poderá ser observado no decorrer desta pesquisa, a Internet oferece 

alguns elementos semelhantes aos oferecidos pelas mídias tradicionais como a 

capacidade de transmitir imagens estáticas ou em movimento, além de oferecer a 

http://sunflower2.digitalpages.com.br/html/reader/119/38924
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possibilidade de combinações destes elementos a outros totalmente inéditos para a 

propaganda, como imagens passíveis de interação. 

Além disso, o levantamento de informações a respeito do surgimento de cada 

uma das mídias tradicionais e as primeiras experiências na veiculação de propaganda 

ilustram fatos e abordagens que se repetem, em graus diferentes, em outras mídias 

tradicionais e também na Internet. Um dos elementos observados é a tentativa de 

adaptação de formatos de mídias anteriores pela mídia em questão. 

 

 

1.3.1 Jornal 

 

O jornal democratizou a informação e permitiu que ela fosse levada para 

lugares distantes, de forma intacta, sem a distorção comum da comunicação boca-a-

boca. Com o jornal, nasceu também o anúncio para o grande público, pessoas e 

organizações passaram a ter um veículo que levasse suas mensagens para vários 

lugares e pessoas em um curto espaço de tempo. 

A mídia jornal, que comandava sozinha a propaganda brasileira até o começo 

do século XX, foi desbancada na primeira metade deste século pela mídia rádio, que, 

por sua vez, perdeu a liderança para a mídia televisão a partir da década de 1960. 

Desta forma, a mídia jornal passou a ocupar a terceira posição. 

Na década de 1980, a mídia jornal brasileira buscou novos formatos de 

jornalismo, atraindo com isto novos leitores e anunciantes, que passaram a valorizar 

este veículo. No final desta década, esta mídia conseguiu recuperar a segunda 

posição no ranking dos investimentos em propaganda (SERGIOMATTOS, 2001). 

Atualmente, apenas a mídia jornal no Brasil faturou cerca de R$4 milhões com 

a veiculação de propagandas em 2012, segundo dados mencionados pelo Grupo 

Mídia São Paulo com base no Projeto Inter-Meios, o que representou 11,2% do total 

movimentado em propaganda pelas mídias brasileiras neste ano. 

Além da sua importância em relação a participação no mercado de 

propaganda, o jornal também é uma mídia importante em função da sua penetração 

junto ao público. Segundo o levantamento feito pelo Grupo de Mídia (2014), a 

penetração da mídia jornal no Brasil girava em torno de 46% em 2012, onde se 

considera o número de pessoas que mencionaram que leram ou folhearam pelo 

menos um título nos últimos sete dias. 
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Utilizada incialmente no meio religioso, a invenção de Gutenberg só passou a 

ser utilizada para imprimir jornais cerca de duzentos anos depois da sua invenção. O 

primeiro jornal regular publicado na Inglaterra foi o The Weekly News, publicado a 

partir de 1622 por Nicholas Bourne e Thomas Archer (DUNN,1969). Segundo Willian 

(1982), o surgimento do jornal foi o ponto mais alto da criação de Gutenberg. 

Setenta anos se passaram para que os Estados Unidos tivessem seu primeiro 

jornal, o Public Occurences both Forreign and Domestick, publicado em 1690 (BIAGI, 

1995).  Benjamin Harris, seu editor, planejava publicar seu jornal mensalmente, mas 

foi proibido pelo governo de Massachusetts em sua primeira edição. A primeira e única 

edição de Public Occurrences teve 2 páginas e foi impresso em 3 partes. Harris deixou 

intencionalmente a 4ᵃ parte em branco para que os leitores escrevessem as ultimas 

noticias antes de passar o jornal para os amigos. Além de notícias sobre o dia de ação 

de Graças, o jornal de Harris colocou uma notícia difamando o então rei da França, 

que irritou o governo local e obrigou a fechar o jornal quatro dias após a primeira 

edição (ENGEL,1980). 

Em função do jornal Public Occurrences ter tido apenas uma edição, alguns 

autores como DUNN (1969) consideram o The Boston Newsletter o primeiro jornal 

regular dos Estados Unidos, lançado em 1704 e publicado até 1776, com uma tiragem 

média de 300 cópias. Mas a importância do The Boston Newsletter, para este estudo, 

é o fato de ter sido o primeiro jornal dos Estados Unidos a veicular uma propaganda. 

A propaganda oferecia uma recompensa pela captura de um ladrão. 
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Figura 04 - Capa da primeira edição do The Boston Newsletter 

 

Fonte: Admuseum.org (2001). 

 

 

Surmanek (1993) menciona que os primeiros anúncios de jornais eram 

gratuitos, porque se acreditava que continham informações importantes para o leitor. 

O século XIX foi marcado pela drástica redução dos custos de produção de 

jornais provocada pelo barateamento dos preços de máquinas e equipamentos e dos 

ganhos de escala derivados do processo de mecanização de impressão. Em 1850 já 

era possível imprimir cerca de 10 mil folhas por hora em uma pequena gráfica 

(HOLMES, 1982). 

As máquinas de impressão, antes caras e pesadas, passaram a ser mais 

baratas, leves e portáteis. Estes avanços tecnológicos permitiram a redução do preço 

final, fazendo com que os jornais atingissem um número maior de leitores, mais 

rapidamente e com notícias mais atualizadas. Os computadores, como os 

conhecemos hoje, também passaram por uma evolução semelhante, tornando-se 

mais baratos, mais leves e portáteis. 

A invenção do telégrafo por Samuel Morse em 1844 permitiu que os jornais 

tivessem acesso a informações recentes, tornando o jornal uma fonte de informações 

ainda mais útil e interessante. Notícias que demoravam meses para serem conhecidas 

passaram a ser lidas quase que no dia seguinte. O telégrafo, assim como iria ocorrer 
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com a Internet mais de um século depois, introduziu novas referências para tempo e 

espaço. 

Todos estes avanços tornaram o jornal um investimento extremamente 

atrativo e lucrativo para os empresários, o que acabou resultando em centenas de 

novos jornais, criados em várias partes dos Estados Unidos em poucos meses. A 

princípio, qualquer empreendedor, com algum recurso financeiro, poderia lançar seu 

próprio jornal em qualquer local dos Estados Unidos (BIAGI, 1995). 

Jornais eram impressos em qualquer lugar, até debaixo de árvores como 

ilustra a foto a seguir, do início do século XIX. A foto é o primeiro jornal do estado do 

Novo México, Estados Unidos. (BIAGI, 1995). A semelhança é muito grande com os 

empreendedores que criaram suas empresas de tecnologia em garagens 

improvisadas no final do século XX. 

 

 

Figura 05 - Impressão do primeiro jornal do Estado do Novo México (EUA) 

 

Fonte: Biagi (1995, pág. 57). 

 

 

Oficialmente, o jornal só chegou ao Brasil em junho de 1808, por meio do 

jornal Correio Braziliense, fundado por Hipólito da Costa. Era elaborado em Londres 

e foi o primeiro jornal em língua portuguesa a circular no Brasil. Este jornal circulou 
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até dezembro de 1822, chegando a 175 edições. O Correio Braziliense precedeu em 

três meses a Gazeta do Rio de Janeiro, o primeiro jornal impresso no Brasil, lançado 

em 10 de setembro de 1808, atendendo a uma solicitação de Dom João VI. 

(CHAPARRO, 1998). 

Os primeiros jornais brasileiros se posicionaram em duas grandes vertentes 

distintas. A primeira correspondeu à erudita, onde grandes obras de literatura nacional 

surgiram publicadas em capítulos. Entre elas, Memórias de um Sargento de Milícias, 

escrita por Manuel Antônio de Almeida, no Correio Mercantil; o romance O Guarani 

(1857), de José de Alencar, no Diário do Rio de Janeiro; e a Mão e a Luva (1874), em 

O Globo, e Iaiá Garcia (1878), em O Cruzeiro, ambas de Machado de Assis. A 

segunda vertente concentrou-se na política, por meio de panfletagem de lutas políticas 

e questões sociais da época, como a abolição da escravatura, a independência, o 

desgaste da Monarquia e a Proclamação da República (PAREM AS MÁQUINAS, 

2001). 

A seguir, ilustrações que representam as primeiras capas dos jornais: Correio 

Braziliense e Gazeta do Rio de Janeiro. 

 

 

Figura 06 - Capas das primeiras edições do Correio Braziliense (1808) e Gazeta do Rio de 

Janeiro (1808) 

 

Fonte: CorreioWeb (2001) e Novomilenio (2001). 
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Distante do avanço tecnológico do setor de telecomunicações dos Estados 

Unidos, uma das principais dificuldades dos jornais brasileiros desta época era a 

obtenção de notícias com rapidez. Notícias da Europa poderiam demorar meses até 

chegarem ao Brasil. O grito às Margens do Ipiranga, por exemplo, demorou 13 dias 

para chegar às páginas do jornal O espelho, do Rio de Janeiro (WERNECK, 2000). 

 

 

As primeiras propagandas 

 

Historiadores de propaganda divergem quando indicam a primeira vez em que 

o jornal foi utilizado como uma mídia para a propaganda no mundo. Um historiador, 

Henry Sampson coloca que o primeiro anúncio de propaganda foi colocado em 1650 

no jornal britânico Several Proceedings in Parliament. O anúncio consistia na 

recompensa pelo retorno de doze cavalos roubados. Outro historiador, Frank 

PresKey, afirma que o primeiro anúncio foi colocado no Mercurius Briatannicus, em 

1625, e anunciava a publicação de um livro (DUNN, 1969). 

Estes primeiros anúncios continham apenas textos em função da ausência de 

tecnologia que permitisse a impressão de figuras. Aqui também é observada uma 

semelhança com as primeiras propagandas na Internet, cujo formato inicial incluía 

apenas texto em função da ausência de tecnologia que permitisse a visualização de 

imagens e figuras. 

Com relação as primeiras propagandas veiculadas nos jornais brasileiros, 

Bahia (1990) menciona que a primeira experiência em jornal foi feita em 1808, no 

jornal Gazeta do Rio de Janeiro. Tratava-se de um anúncio contendo apenas texto 

sobre a venda de uma casa e um sobrado. A propaganda ilustrada que além de texto 

também trazia figuras, só foi aparecer no Brasil em 1876, quase setenta anos depois 

do primeiro anúncio em jornal. Bahia (1990) também afirma que a primeira 

propaganda colorida em jornal brasileiro foi lançada em 1914 pelo Jornal do Brasil. 

Bahia (1990) comenta que a propaganda em jornal no Brasil mudou muito 

pouco nos seus primeiros 100 anos de história, ou seja, entre 1808 até o começo do 

século XX. Em geral, as propagandas eram anúncios simples de escravos fugitivos, 

venda de imóveis, remédios e fórmulas magistrais como o anúncio a seguir do Tônico 

Loverso (final da década de 1890) e do Dr. Owen’s body battery anunciado em jornal 
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norte-americano em 1888. As multinacionais que chegaram no final do século XIX 

como a Nestlé, também começaram a anunciar nos jornais brasileiros. 

 

 

Figura 07 - Propaganda do Tônico Loverso (do final da década de 1890) 

 

Fonte: Ramos (1983, p. 39) 

 

 

Figura 08 - Propaganda do Dr. Owen´s body battery (de 1888) 

 

Fonte: DUNNn (1969, p. 153) 
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Figura 09 - Propaganda da Farinha Láctea Nestlé (1883, jornal Província de São Paulo) 

 

Fonte: Site da Nestlé  

 

 

Como se observa, as primeiras propagandas restringiam-se a anúncios de 

formato semelhante ao formato de classificado, que persiste até hoje, tendo inclusive 

versões adaptadas para a Internet. 

A evolução do processo de impressão de jornais, permitiu que também 

fossem incluídas figuras, como se pode observar nos anúncios. 

Visualizando-se as propagandas apresentadas nas figuras acima, nota-se o 

grau de amadorismo no desenvolvimento do anúncio. Parte considerável destes eram 

feitos pelos próprios anunciantes, isto quando não era o dono do negócio, de próprio 

punho, que escrevia as mensagens que seriam publicadas nos jornais. Até então, não 

havia agências de propaganda, que surgiram apenas no início do século XX. Esta 

característica foi observada novamente no período inicial da propaganda na Internet, 

onde os anúncios eram amadores e muitas vezes eram resumidos a algumas poucas 

frases escritas. 

Nos Estados Unidos, o jornal encontrou o local propício para se consolidar 

como mídia, mas mesmo assim, demorou quase 150 anos para isto acontecer desde 

o lançamento do pioneiro jornal Public Occurrences both Forreign and Domestick, 

lançado em 1690. Engel (1980) aponta algumas razões estruturadas que explicam o 
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sucesso da mídia jornal nos Estados Unidos. Uma dessas razões, foi o grande número 

de empreendedores, que precisava tornar conhecidos seus produtos e serviços por 

meio de anúncios em jornais. Como exemplo, Crainer (1999) cita a iniciativa de John 

Styth Pemberton, o farmacêutico que criou a Coca-Cola. O sr. Pemberton gastou US$ 

73,96 em propaganda em 1886, ano em que o refrigerante foi lançado. Neste mesmo 

ano, o faturamento alcançou apenas US$ 50,00. Mesmo com prejuízo, o 

empreendedor buscava divulgar seu produto. 

As propagandas veiculadas por estes empreendedores garantiram a 

sustentação financeira dos jornais. Outro fator fundamental foi o alto nível 

educacional. Em 1869, mais de 50% das crianças entre 7 e 17 anos estavam na escola 

nos Estados Unidos e em 1900, mas de 80%. Isto garantiu o mercado de leitores para 

a mídia jornal. Esta combinação de fatores era dificilmente encontrada em outras 

regiões do mundo, principalmente se for levada em consideração a escala observada 

nos Estados Unidos. 

Outra grande contribuição para o sucesso do jornal foi dada por Benjamin 

Day, que fundou o New York Sun em 1833, o primeiro grande jornal a ser vendido por 

um centavo de dólar, em uma época em que cada exemplar era vendido por cerca de 

seis centavos de dólar. Day compensava o custo de produção por meio de anúncios 

e propagandas e a contatração de garotos que vendiam os jornais nas ruas (DUNNN, 

1969). O jornal de Day tinha quatro páginas, sendo que uma página e meia eram 

direcionadas para propagandas. As demais traziam notícias sensacionalistas locais e 

da política. A ideia de Day foi copiada rapidamente por outros concorrentes, inclusive 

pelo The New York Times, que também começou com o jornal de um centavo (BIAGI, 

1995). 

Ao reduzir o preço de 6 centavos de dólar para apenas 1 centavo, Day permitiu 

que uma maior parcela da população tivesse acesso ao jornal. Fato semelhante foi 

observado no ano 2000, quando uma maior parcela da população passou a ter acesso 

à Internet por meio de provedores gratuitos ou provedores que reduziram 

drasticamente suas mensalidades. 

Desta forma, sem a concorrência de outras mídias, a propaganda em jornais 

dominou todo o século XIX, dividindo um pouco do espaço com posters e panfletos 

(WILLIAN, 1982). 

No caso brasileiro, o jornal teve conteúdo popular e político muito forte desde 

o seu início, o que ajudou a tornar-se popular rapidamente. Mas como mídia de 
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propaganda, o jornal demorou mais de 100 anos para se consolidar. Só a partir de 

1915, quando pequenos anúncios passaram a ser chamados de classificados e os 

grandes anunciantes passaram a contratar agências de publicidade para 

coordenarem suas propagandas, o jornal passou a ser utilizado como mídia de forma 

planejada. Até então, os pequenos anúncios seguiam o mesmo modelo do primeiro 

anúncio veiculado em um jornal brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808. 

(BAHIA, 1990). 

Segundo Bahia (1990), raras foram as ocasiões, antes de 1915, que as 

propagandas veiculadas nos jornais alcançaram um bom padrão de objetividade, em 

termos de forma e conteúdo. 

Além das agências de propaganda e do conteúdo popular e político, outros 

fatores também contribuíram para a popularização do jornal no Brasil. 

A partir de 1844, os correios passaram a entregar correspondência em 

domicílio, inclusive jornais, o que ampliou a área de cobertura e atingiu novos leitores 

em regiões distantes. Além dos correios, vários outros canais de logística de 

distribuição foram impulsionadas pela ideia do jornal Atualidades do Rio de Janeiro, 

que passou a contratar garotos para vender seus jornais a partir de 1858, nos moldes 

de Benjamin Day e seu jornal New York Sun. Além disso, a partir de 1872 começaram 

a surgir as primeiras bancas de jornais nas ruas centrais do Rio de Janeiro e São 

Paulo (PAREM AS MÁQUINAS, 2001). 

Abaixo, uma foto mostrada em Werneck et al (2000) que ilustra como eram as 

primeiras bancas de jornais no Brasil. 
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Figura 10 - Banca de jornais no começo do século XX no Brasil 

 

 

Fonte: Werneck et al (2000, p. 16) 

 

 

Apesar de alguns jornais importantes como A província de São Paulo (atual 

O Estado de São Paulo) e o Diário de Recife (o jornal mais antigo da América Latina 

em circulação) terem surgido no final do século XIX, o jornal só foi se consolidar como 

mídia nos primeiros anos do século XX, com o surgimento de grupos fortes como o 

Folha da Manhã (que publica atualmente a Folha de São Paulo), os Diários 

Associados (de Assis Chateaubriand) e as Organizações Globo (do jornalista Roberto 

Marinho). 
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Os principais formatos 

 

Para DUNN (1969), os formatos de propagandas em jornais mudaram muito 

pouco em mais de 400 anos de história. Por exemplo, um dos formatos de maior 

impacto utilizado atualmente, a propaganda de página inteira já era utilizada nos 

Estados Unidos desde 1830. E o formato que responde pelo maior faturamento de 

propaganda nos jornais atualmente, os classificados (SPIRLANDELLI, 2001), foi o 

primeiro formato de propaganda veiculado nos jornais norte-americanos (DUNNN, 

1969). 

Basicamente o que varia no formato da propaganda em jornal é o tamanho, 

que vai de uma simples linha de classificado até anúncios de páginas inteiras. 

A seguir, ilustrações que representam os principais formatos veiculados pelo 

jornal Folha de São Paulo. Além destes formatos padrão, o jornal também aceita 

anúncios de classificados que se caracterizam pelo uso apenas de curtas frase e texto 

direto, muitas vezes, resumido. 

 

 

Figura 11 - Formatos padrões do Jornal Folha de São Paulo (Tabela com vigência a 
partir de janeiro de 2016) 
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Fonte: Jornal Folha de São Paulo <http://media.folha.uol.com.br/publicidade/2016/01/29/tabela-
grupofolha-jan16.pdf>. Acesso em 12/01/2016) 

 

 

http://media.folha.uol.com.br/publicidade/2016/01/29/tabela-grupofolha-jan16.pdf
http://media.folha.uol.com.br/publicidade/2016/01/29/tabela-grupofolha-jan16.pdf
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Observa-se que alguns formatos básicos de propaganda nos jornais mantêm 

graus de semelhança com alguns formatos de propagandas veiculados na internet. O 

formato “1 col x 5cm” e “2 col x 10cm” do jornal possuem dimensões proporcionais 

com os “botões” utilizados na Internet e sua disposição na página web segue lógica 

semelhante a da página de jornal. Além disso, o formato “5 col x 14 cm” lembra o 

formato “banner”, um dos formatos mais utilizados para a veiculação de propaganda 

na Internet.  

 

 

Vantagens e Desvantagens 

 

São vários os autores que enumeram as vantagens e desvantagens do jornal 

como mídia de propaganda. A tabela abaixo sintetiza as visões de Jugenheimer 

(1991), Boone e Kurtz (2001), Surmanek (1993). 
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Tabela 03 - Vantagens e desvantagens do jornal como mídia de propaganda 

VANTAGENS 

 Publicação diária. Quase 100% dos leitores são atingidos em menos de um dia; 

 Maior atenção sobre o conteúdo; 

 Direcionamento para vários públicos, em função da existência de jornais e 

cadernos de interesse específico; 

 Circulação em áreas determinadas; 

 Oportunidade de colocar anúncios relacionados com uma determinada notícia 

do jornal; 

 Os anúncios podem ser vistos novamente e repassados para outras pessoas; 

 Resultados são mais rapidamente observáveis; 

 Oportunidade de transmitir mensagens extensas por meio de anúncios de 

página inteira ou página dupla; 

 Possibilidade de incluir encartes fornecidos pelos anunciantes, inclusive 

materiais para resposta direta como cupons, formulários, pesquisas; 

 A mensagem pode ter uma permanência maior (segunda leitura, material de 

referência, recomendação para conhecidos, resposta tardia, clipping, material 

para referência, cópia); 

 Capacidade de atingir um grande número de pessoas simultaneamente; 

 Permite foco nacional, regional ou local, dependendo do jornal escolhido; 

 Permite reimpressões; 

 Produção do anúncio, em geral, é mais barata do que em outras mídias; 

 Atinge pessoas que não são atingidas por outras mídias; 

 Atinge mercados que estão mais propensos ao consumo; 

 Em geral, tem maior penetração do que revistas; 

 Maior flexibilidade de anúncio do que as revistas. 

DESVANTAGENS 

 Jornais com diferentes formatos e tamanhos; 

 Anúncios têm uma vida curta; 

 Pessoas lêem jornais com pressa; 

 Baixa qualidade de impressão; 

 Não oferece sons ou movimentos nos anúncios; 

 Uma vez impresso, não pode ser cancelado; 

 Não oferece fidelidade de cores e qualidade de impressão; 

 Atinge apenas uma pessoa (leitor) por vez. 

Fonte: Jugenheimer (1991), Boone e Kurtz (2001), Surmanek (1993). 
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Observando-se as vantagens e desvantagens citadas, identificam-se dois 

grupos principais: o comparativo e intrínseco. O grupo comparativo reúne as 

vantagens e desvantagens do jornal em relação a outras mídias. Quando se menciona 

que o jornal tem a vantagem de ser uma publicação diária, a comparação é feita com 

mídias de maior tempo de atualização, como revistas que são semanais, quinzenais 

ou mensais. O mesmo acontece com o item seguinte, que menciona que há uma maior 

atenção sobre o conteúdo, quando o mesmo não ocorre em igual nível em mídias que 

não exigem uma dedicação exclusiva como ocorrem com o rádio ou a televisão. 

O grupo intrínseco reúne vantagens e desvantagens da mídia per se. Isto é 

observado em desvantagens citadas como jornais com diferentes formatos e anúncios 

com vida curta, pois em geral, o jornal só é lido no dia de sua veiculação. 

Ainda se pode observar que o grupo comparativo está mais relacionado com 

as vantagens e o intrínseco com as desvantagens. 

 

 

1.3.2 Revista 

 

A revista trouxe para o público uma melhor qualidade gráfica e um novo 

formato de comunicação. Reportagens e propaganda logo ganharam cores, 

encantando aqueles acostumados ao preto dos jornais, e também imagens mais 

refinadas, muitas vezes obras artísticas de ateliês de arte do início do século XX. 

Nos dias atuais, a mídia revista ocupou a 3ᵃ posição entre as mídias que mais 

receberam investimentos em 2012 no Brasil, respondendo por cerca de 6,4% do total, 

o que correspondeu a um faturamento da ordem de aproximadamente R$ 2 milhões 

(GRUPO DE MÍDIA, 2014). 

As primeiras revistas norte-americanas foram publicadas ainda em 1741. 

Surmanek (1993) menciona que as primeiras publicações consideradas dentro do 

formato revista foram a American Magazine, publicada por Andrew Bradford e General 

Magazine, publicada por Benjamin Franklin. Inicialmente, estas revistas tinham uma 

aparência mais próxima dos panfletos e folhetos porque continham poucas páginas. 

Segundo DUNN (1969), até 1860, mais de 60% das revistas não conseguiam 

completar um ano de vida, porque não conseguiam atingir o equilíbrio financeiro. Aqui 

assemelha-se a situação dos sites de internet logo no começo, foi bastante nítida, pois 

muitos sequer conseguiram atingir um ano de vida. 
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No Brasil, o início da revista também foi parecido com o do jornal. A revista, 

As Variedades ou Ensaios de Literatura, é reconhecida como a primeira revista 

brasileira e foi lançada em janeiro de 1812 pelo tipógrafo e livreiro português Manoel 

Antônio da Silva Serva na cidade de Salvador, Bahia (WERNECK, 2000). 

A seguir, a capa da primeira edição da revista, As Variedades ou Ensaios de 

Literatura publicada por Werneck (2000). 

 

 

Figura 12 - Capa da revista Variedades ou Ensaios de Literatura (1812) 

 

Fonte: Werneck (2000, p. 12) 

 

 

Curiosamente, o termo “revista” que já existia desde 1704, só passou a ser 

utilizado no Brasil a partir de 1828 com o lançamento da Revista Semanário dos 

Trabalhadores Legislativos da Câmara dos Senadores Deputados (WERNECK, 

2000). Tanto nos Estados Unidos como no Brasil, a revista em seus primeiros anos 

de vida, era um artigo exclusivo das camadas sociais mais abastadas e bem 

educadas. Item caro e refinado, as revistas continham comentários políticos, contos e 

discussões sobre arte e moda (WILLIAN, 1982 e WERNECK, 2000). 

Apesar de atingir apenas uma pequena camada da população, a revista foi a 

primeira mídia com cobertura nacional, conforme observa Caplan (2000). Na opinião 

desse autor, os jornais eram regionalizados, e os livros, muito caros na época, não 
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eram muito disseminados no interior do país. A revista, por meio do correio, conseguia 

chegar aos lugares mais distantes do país. 

No Brasil, segundo Werneck (2000), a primeira revista a ganhar expressão 

nacional foi o Cruzeiro, lançado em 1928 pelos Diários Associados, de Assis 

Chateubriant. Todas as principais revistas atualmente em circulação foram criadas na 

segunda metade do século XX. Pato Donald, lançado em 1950, marca o nascimento 

da Editora Abril, que depois lançaria Capricho em 1952, Manequim em 1959 e Quatro 

Rodas em 1960. 

Em 1966, a Editora Abril lançou a revista Realidade, que na opinião de Faro 

(1999), “tem ocupado esporadicamente a atenção de estudos acadêmicos na área da 

Comunicação Social. A revista Realidade é sempre vista como um marco na história 

da impressa brasileira e suas características são apontadas como tendências que 

deixaram um traço de qualidade que a produção jornalística não chegaria a repetir 

depois que a revista deixou de existir”. Entre suas principais características estavam 

o jornalismo investigativo e a abundância do uso de imagens. Esta última 

característica, na opinião de Faro (1999), foi a responsável pela descontinuidade da 

revista em 1972. 

Em poucos anos, explica Faro (1999, p. 48), a Editora Abril percebeu que o 

fotojornalismo estava com os dias contados, porque não poderia concorrer com a 

televisão. Esse autor cita que Roberto Civita, o então responsável pela editora teria 

mencionado que “Quanto à fotografia, como poderíamos mostrar melhor amanhã as 

imagens que a TV mostrou ontem?” 

A aposta da Editora Abril então passou a se concentrar na revista Veja, 

lançada em 1968 (FARO, 1999), que se tornaria, na opinião de Marcondes (2002) a 

maior revista brasileira de todos os tempos. Marcondes (2002) aponta como principais 

pilares que sustentaram o sucesso da Veja, as receitas de assinaturas, responsáveis 

por 50% do faturamento da revista e as receitas de propagandas, que respondem por 

40%. Vendas em bancas são responsáveis pelos 10% restantes para a época. 
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As primeiras propagandas 

 

DUNN (1969) menciona que curiosamente as primeiras revistas não 

publicavam anúncios de propaganda, pois não enxergavam a si mesmas como uma 

mídia para a propaganda. Fato semelhante ocorreu com os primeiros sites de Internet. 

Desta forma, mesmo sendo as revistas publicadas desde 1741 (SURMANEK, 

1993), a primeira propaganda em revista só foi aparecer em 1844 na revista Southern 

Messenger que era editada por Edgar Allan Poe (WILLIAN, 1982). 

Assim como nos Estados Unidos, as primeiras revistas brasileiras não traziam 

propaganda. A propaganda nas revistas só passou a ser veiculada no final do século 

XIX, quando quebrando a praxe, a revista Ba-Ta-Clan montou, em 1867, um ateliê 

que produzia ilustrações para a propaganda, coloridas a mão, uma a uma. A partir 

deste momento, as revistas brasileiras passaram a perceber que a propaganda era 

uma fonte importante de receitas (WERNECK, 2000). 

Tal qual nos Estados Unidos, muitas das primeiras propagandas em revista 

brasileiras eram apenas versões das propagandas veiculadas em jornais. A iniciativa 

da revista Ba-Ta-Clan fez com que propagandas em revista ganhassem cores e 

toques artísticos (WERNECK, 2000). 

O avanço das tecnologias de impressão permitiu que os anúncios de revista 

com ilustrações passassem a ser produzidos em uma escala maior e sem a perda da 

qualidade da impressão. 

A seguir, exemplos de propaganda veiculadas em revistas do início do século 

XX. 
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Figura 13 - Exemplo de propaganda do início do século XX – Farinha Láctea Nestlé 

(1910) 

 

Fonte: Site da Nestlé <https://www.nestle.com.br/site/images/historia/1928_2_dl.jpg> 

 

 

Figura 14 - Exemplo de propaganda do início do século XX – Pasta Russa 

 

Fonte: Werneck (2000, p. 207) 

 

https://www.nestle.com.br/site/images/historia/1928_2_dl.jpg
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Na opinião de Werneck (2000), a revista só iniciou seu processo de 

consolidação como uma mídia para a propaganda no início do século XX, quando 

passou a aproveitar-se dos avanços técnicos da imprensa, responsáveis pela 

qualidade gráfica das ilustrações e fotografias, inclusive com a introdução da 

impressão em cores. Outro fator de contribuição, segundo o autor foi o surgimento 

das primeiras agências de propaganda, como a Eclética criada em 1914, e a chegada 

das agências informacionais como a J.W. Thompson e McCann-Erickson que 

colaboraram na profissionalização do processo de desenvolvimento, criação e 

veiculação de propaganda. Além disso, o surgimento das primeiras bancas de jornais 

e revistas a partir de 1892 nas grandes capitais brasileiras ajudou a popularizar a 

revista entre as camadas populares. 

A propaganda em revista só se consolidou de fato na década de 1950 quando 

as agências e editoras passaram a trabalhar em conjunto descobrindo novas formas 

e formatos para a propaganda em revista. Aproveitando o potencial de cores e a 

versatilidade da mídia, que podia ser recortada ou dobrada e permitia a inclusão de 

folhetos, amostras, volumes e odores (WERNECK, 2000). 

 

 

Os principais formatos 

 

Assim como na mídia jornal, os principais formatos de propaganda em revista 

pouco mudaram nos últimos 40 anos. Desta forma, os principais formatos estão 

relacionados ao espaço que ocupam na página, que varia da página inteira a formatos 

bem menores. 

Abaixo, os principais formatos aceitos pela Editora Abril (2001) na revista Veja 

em 2016. 
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Figura 15 - Formatos padrões da Revista Veja impressa (2016) 

 

Fonte: Publicidade Abril <http://publiabril.abril.com.br/especificacoes_tecnicas> 

 

 

Assim como ocorre com a mídia jornal, alguns formatos de propaganda em 

revista mantêm graus de semelhanças com formatos de propaganda na Internet. 

Além dos formatos tradicionais visualizados acima, Werneck (2000) menciona 

que a mídia revista aceita vários outros formatos mais criativos. Um dos exemplos 

citados por esse autor é do carro Brasília, veiculado no início da década de 1970. A 

propaganda consistia de um encarte em que na página da frente estava escrito 

“pequeno por fora”. Quando se abria o encarte, via-se a foto interna do carro, com a 

frase “grande por dentro”; e para ser puxada pelo leitor, uma fita métrica com as 

dimensões reais do veículo. 

 

 

Figura 16 - Propaganda do carro Brasília (1970) 

 

Fonte: <http://oficinavw.blogspot.com.br/2009/01/historia-do-vw-brasilia.html>  

http://oficinavw.blogspot.com.br/2009/01/historia-do-vw-brasilia.html
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Fonte: <http://ocponline.com.br/author/celsomachado/artigos/almanaque-26-de-fevereiro/> 

 

 

Apesar de elementos limitados, este exemplo citado por Werneck (2000) 

oferece recursos de interatividade porque o leitor pode interagir com a propaganda. 

Outro exemplo de formato criativo e também interativo apresentado por 

Werneck (2000) é o caso da propaganda de página dupla mostrada a seguir, onde é 

possível interagir com as imagens e, ao mesmo tempo, sentir o cheiro do perfume 

exalado pelo anúncio. 

 

 

Figura 17 - Propaganda do O Boticário 

 

Fonte: Werneck (2000, p. 210) 

http://ocponline.com.br/author/celsomachado/artigos/almanaque-26-de-fevereiro/
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Vantagens e Desvantagens 

 

Como discutido anteriormente, a mídia revista apresenta limitações quando 

comparada a outras mídias. Em exemplos isolados, a televisão praticamente decretou 

o fim da iniciativa de fotojornalismo da revista brasileira Realidade (FARO, 1999). Mas 

por outro lado, a revista também oferece vantagens únicas, dificilmente igualadas por 

outras mídias como a boa qualidade de impressão, o maior grau de atenção do 

indivíduo e a segmentação de mercado-alvo. 

Abaixo, uma tabela com as principais vantagens e desvantagens citadas por 

Jugenheimer (1991) e Surmanek (1993). 
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Tabela 04 - Vantagens e desvantagens da revista como mídia de propaganda 

VANTAGENS 

 Leitores gastam mais tempo lendo a revista, o que permite anúncios mais 

detalhados; 

 Boa qualidade de impressão e fidelidade de cores; 

 Segmentação de mercado em função do público-alvo da revista; 

 Anúncios refletem o prestígio da revista; 

 As revistas são guardadas por mais tempo; 

 Métricas de audiência são mais confiáveis; 

 Flexibilidade de formatos, cores, anexo e efeitos especiais como sons e cheiros; 

 Oportunidade de transmitir mensagens extensas por meio de anúncios de 

página inteira ou página dupla; 

 Opção de anexar material impresso fornecido pelo anunciante; 

 Permite a distribuição de materiais pelos quais o leitor pode responder à 

empresa, como cupons, formulários, questionários; 

 A mensagem pode ter uma permanência maior (segunda leitura, material de 

referência, recomendação para conhecidos, resposta tardia, clipping, cópia); 

 Permite foco em anúncios nacionais, regionais ou locais, dependendo do foco 

de distribuição da revista; 

 Possibilita reimpressões para distribuição para potenciais leitores; 

 Pode atingir pessoas que não estão tão expostas a outras mídias. 

DESVANTAGENS 

 Anúncios são ignorados ao se virar a página; 

 Não atinge todo o mercado alvo instantaneamente. Depende da decisão 

individual de leitura; 

 Não transmite sons (a não ser se for incluído um chip); 

 Comparada a TV, tem uma capacidade reduzida de emocionar; 

 Uma vez o anúncio impresso e veiculado, não pode ser cancelado; 

 Atinge apenas uma pessoa por vez (leitor). 

Fonte: Jugenheimer (1991), Surmanek (1993) 

 

 

1.3.3 Rádio 

 

Segundo dados obtidos pelo Grupo de Mídia (2014) o rádio é a mídia de 

propaganda que mais atinge a população brasileira com 71% de penetração nos lares 

brasileiros. Contudo na participação dos investimentos em propaganda, a mídia rádio 
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só responde por cerca de 3,9% do total investido em propaganda no Brasil, o que 

corresponde a algo próximo a R$ 2 milhões. 

 

 

Tabela 05 - Evolução dos domicílios com Rádio no Brasil 

ANO Nᵒ DE DOMICÍLIOS POSSE (%) 

1970 10.387 58,9 

1980 19.204 76,2 

1990 29.993 84,3 

2000 39.107 86,9 

2012 50.821 80,9 

Fonte: Grupo de Mídia (2014) 

 

 

Um dado importante é que tanto nos Estados Unidos como no Brasil, o rádio 

tem sido uma das mídias tradicionais de propaganda que mais está crescendo, 

somente perdendo para a TV paga (BOONE e KURTZ, 2001 e IBOPE MONITOR, 

2001). O rádio oferece informação e entretenimento para pessoas que tem pouco 

tempo e que escutam o rádio no trabalho, no lazer e no carro. 

Curiosamente, as primeiras funcionalidades e aplicações do rádio eram 

distintas das que temos hoje. Criado a partir das teorias de ondas luminosas que 

James Clerk Maxwell desenvolveu em 1864; evoluindo com Heinrich Rudolf Hertz por 

volta de 1887 e culminando com o desenvolvimento do telégrafo por Marconi em 1896 

(TAVARES, 1997), o rádio nasceu como um meio de comunicação bidirecional. 

Segundo Ferraretto (2000), a função vislumbrada por Marconi era o de servir de elo 

de ligação entre duas pessoas fisicamente afastadas que precisavam estar em 

constante comunicação. Por outro lado, Graham Bell estava convencido que a 

principal utilidade do seu telefone que havia criado por volta de 1876 era o de transmitir 

notícias e música para as pessoas (HAGEL III, 1998). 

Tanto o rádio como a internet tiveram um estreito relacionamento com as 

forças militares dos Estados Unidos em seus períodos iniciais de desenvolvimento. 

Outra semelhança entre as duas mídias deriva do fato que os primeiros grupos de 

pessoas interessadas eram formadas por técnicos. 

Leite (1990) menciona que a história mundial não considera as descobertas 

do padre brasileiro Roberto Landell de Moura, que em 1900 já tinha patenteado “um 
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aparelho apropriado à transmissão de palavras a distância, com ou sem fios, através 

do espaço, da terra e da água”. Consta ainda, que o padre Landell conseguiu 

patentear nos Estados Unidos o registro do “transmissor de ondas”, considerado o 

precursor do rádio, além do telégrafo e do telefone sem fio (LEITE, 1990). 

Somente em 1916, David Sarnoff vislumbrou a possibilidade de transformar o 

rádio em um eletrodoméstico de comunicação unidirecional, que poderia entreter toda 

a família por meio da transmissão de música e notícias (TAVARES, 1997). 

Da ideia de Sarnoff a primeira estação de rádio comercial passaram-se 

apenas 6 anos. Em 1922, entrava em operação a rádio WEAF em Nova Iorque 

(DUNN, 1969). 

No Brasil, o rádio chegou em 1922, mais precisamente no dia 07 de setembro 

deste ano quando o então presidente da república Epitácio Pessoa fez seu discurso 

inaugurando a Feira de Exposição Mundial do Rio de Janeiro (LEITE, 1990). Além do 

discurso de Epitácio Pessoa, também foram transmitidos trechos de “O Guarani” 

(FERRARETTO, 2000). Um transmissor havia sido montado no Morro do Concorvado, 

e a transmissão pioneira pode ser ouvida em Niterói, Petrópolis e até em São Paulo 

(LEITE, 1990). 

A primeira estação de rádio comercial brasileira foi a Rádio Sociedade do Rio 

de Janeiro, que começou a operar em 23 de abril de 1923, embora a Rádio Clube de 

Pernambuco já viesse fazendo alguns experimentos com transmissão desde 1919 

(FERRARETTO, 2000 e LEITE, 1990). 

Inicialmente, as estações de rádio entravam no ar apenas em alguns horários 

pré-determinados, como pode ser observado na propaganda a seguir: 
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Figura 18 - Propaganda da nova seção de rádios do Mapping Stores – Década de 

1920 

 

Fonte: Ramos (1983, p.19) 

 

 

As primeiras propagandas 

 

Nos primeiros anos do rádio, os profissionais de Marketing acreditavam que 

deveriam apenas adaptar anúncios impressos para a nova mídia falada, pois 

consideravam o rádio era uma mídia impressa com som (DUNN, 1969). Abordagem 

semelhante já tinha sido adotada pela mídia revista ao veicular, inicialmente, formatos 

de propagandas típicas da mídia jornal. 

Tanto nos Estados Unidos como no Brasil, as primeiras propagandas de rádio 

eram indiretas, de patrocínio, sem nenhum apelo para compra, conforme observa 

Dunn (1969), apenas com a menção do nome do produto, no estilo de “Este programa 

é uma cortesia de pilhas Everedy”. 

A primeira propaganda mundial no rádio foi ao ar pela pioneira rádio WEAF 

de Nova Iorque ainda no seu primeiro ano de atividades em 1922. Segundo Seehafer 
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e Laemmar (1959) a primeira propaganda do rádio foi o anúncio da venda de alguns 

apartamentos na cidade vizinha de Nova Jersei. 

 

 

Transcrição da primeira propaganda no rádio nos Estados Unidos (1922) 

“Visit our new apartment homes in Hawthorne Courts, Jackson Heights, where you 

may enjoy community life in a friendly environment”. 

Fonte: old-time.com <http://www.old-time.com/commercials/Sounds/Hawthorne%20Court.mp3>. 

Acessado em 12/10/2015. 

 

 

Depois vieram anúncios da B. F. Goodrich, Palmolive e Eveready. Algumas 

marcas como os cigarros Lucky Strike conseguiram aumentar suas vendas em 47% 

depois que lançaram um programa musical chamado Lucky Strike Dance Orchestra 

em 1928. Com o sucesso de Lucky Strike houve uma corrida para patrocinar 

programas, que inicialmente eram semanais e posteriormente diários (SEEHAFER e 

LAEMMAR, 1959). 

No Brasil, a propaganda no rádio só foi autorizada pelo Governo Federal em 

1932 por meio do decreto-lei n.21.111, de 01/03/1932. Até então, as rádios contavam 

com a estrutura de Sociedade de Amigos, que se quotizavam para manter a estação 

no ar. 

O modelo de patrocínio evoluiu para a adoção do nome do produto como o 

nome do programa como ocorreu com o Lucky Strike Dance Orchestra nos Estados 

Unidos e o Repórter Esso, lançado no Brasil em 1941. 

O interessante, conforme observa Biagi (1995), é que os jornais norte-

americanos boicotaram as propagandas de canais de rádios em suas páginas durante 

a década de 1920, temerosos de perder ainda mais anunciantes. Os defensores dos 

jornais como mídia de propaganda alegavam que os jornais tinham informações 

definidas sobre quem eram seus leitores, seus hábitos de compras, faixa de renda, 

faixa etária e sexo, informações que os canais de rádio não tinham condições de 

fornecer. Os defensores do rádio contra-atacavam afirmando que o jornal não tinha o 

poder de entretenimento do rádio e tão pouco sua flexibilidade em anunciar produtos 

ou serviços. Tente colocar uma mensagem de propaganda entre os parágrafos 4 e 5, 

e 12 e 13 do The New York Times – provocavam (DYGERT, 1939). 

http://www.old-time.com/commercials/Sounds/Hawthorne%20Court.mp3
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A consolidação do rádio como mídia de propaganda foi relativamente rápida 

nos Estados Unidos se considerarmos o lançamento comercial da rádio em 1922 com 

a Rádio WEAF de Nova Iorque (DUNN, 1969). 

O crescimento do rádio foi surpreendente nos Estados Unidos. Segundo a 

AERP (2001), ao final do ano de 1922 já estavam em funcionamento cerca de 382 

estações de rádio. Em 1928, o rádio já respondia por US$ 10,5 milhões em anúncios 

publicitários, principalmente de cigarros, refrigerantes, pastas de dente, utensílios 

domésticos e automóveis (DUNN, 1969). Em 1930, mais de 50% dos lares norte-

americanos já tinham rádio em casa. 

Em 1938, o rádio ultrapassou a revista como a principal mídia de propaganda 

nos Estados Unidos, consolidando-se como uma mídia importante de veiculação de 

propaganda (BIAGI, 1995). 

No Brasil, o crescimento do rádio foi mais lento. Em 1930, por exemplo, só 

havia 29 emissoras (NAKAGAWA, 2003). As empresas multinacionais foram as 

primeiras a utilizar o rádio para veicular propagandas no Brasil. Os programas de 

auditório e as rádio-novelas tenham o patrocínio de marcas como Philips, Gessy e 

Bayer (BIBLIOTECA NACIONAL, 2001). Em 1933 surgiram os spots, programas 

associados com marcas e jingles, no Brasil. (NAKAGAWA, 2003). 

A iniciativa das empresas multinacionais, que já tinham percebido a 

importância do rádio em outros países, foi fundamental para a consolidação do rádio 

como mídia de propaganda no Brasil (BIBLIOTECA NACIONAL, 2001). 

 

 

Os principais formatos 

 

Sampaio (1996) considera que há dois formatos básicos de propaganda no 

rádio, os fonogramas (spot, quando o texto da propaganda é interpretado ou jingle 

quando o texto é cantado) e os textos falados pelos próprios locutores das emissoras, 

muito comuns em transmissões esportivas. 

Em linhas gerais, os formatos das propagandas no rádio não sofreram 

grandes alterações. Em 1969, o professor da Universidade de Illinois, Watson Dunn 

(DUNN, 1969) já mencionava em seu livro Adverstising: Its role in modern Marketing 

que havia quatro formatos básicos de propaganda em rádio: 
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1. Escola do jingle ou diga-isto-com-música (say-it-with-music): é uma das 

formas de propaganda mais antiga, mas ganhou popularidade quando foi adaptado 

para o rádio; 

2. Escola do programa de um minuto ou narração com piadas: o comercial 

com narração é uma estória para contar. Como o tempo em geral é curto, em torno 

de um minuto, muitos comerciais deste tipo dependem de humor para serem 

relembrados. A estória precisa ser relevante o suficiente para enfatizar o produto e 

seus benefícios; 

3. Direto ao ponto: este tipo de comercial busca passar uma mensagem 

simples e direta. Pode utilizar o humor ou não. É simples de produzir e pode ser 

adaptado para qualquer produto ou situação; 

4. Personalidade: utilizam-se pessoas conhecidas para transmitir a 

mensagem. 

 

Com o surgimento das estações de rádio, que transmitem sua programação 

via Internet e também  das rádios online, sites especializados na difusão de notícias e 

músicas, todos os formatos de propagandas veiculadas tradicionalmente na mídia 

rádio também passaram a ser veiculadas na Internet, sem nenhum tipo de alteração. 

 

 

Vantagens e Desvantagens 

 

O rádio inaugurou a comunicação de massa por meios eletrônicos, o que 

significou uma ruptura com evolução da mídia impressa. Pois trouxe consigo uma 

série de novas características que demonstraram ser vantajosas para o anunciante 

tais como: o imediatismo, a flexibilidade de veiculação de propaganda e o alcance do 

público. Por outro lado, a mídia rádio tinha suas desvantagens, pois quando era 

necessário a inclusão de elementos visuais, típicos da mídia impressa até então, não 

era possível. Desta forma, a propaganda no rádio não poderia ser manuseada e 

mostrada para outras pessoas de imediato, ela seria apenas comentada. 

Abaixo, uma tabela das principais vantagens e desvantagens citadas por 

Jugenheimer (1991), Boone e Kurtz (2001), Surmanek (1993). 
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Tabela 06 - Vantagens e desvantagens do rádio como mídia de propaganda 

VANTAGENS 

 Imediato; 

 Flexível; 

 Mais barato; 

 Pode ser ouvido em vários locais diferentes; 

 Pode atingir mercados especializados; 

 Uso eficaz de slogans, jingles e música; 

 Cobre cidades e regiões metropolitanas de forma mais eficaz do que jornais; 

 Pode atingir várias pessoas da mesma família ao mesmo tempo; 

 Comunicação da mensagem imediata; 

 Pode comunicar a mensagem a qualquer momento do dia; 

 Pode criar elementos visuais por meio da técnica imagery transfer, usando a 

imaginação do ouvinte; 

 Pode atingir pessoas que não são atingidas por outras mídias. 

DESVANTAGENS 

 Anúncio perecível; 

 Ouvinte pode facilmente não prestar atenção; 

 Não oferece elementos visuais; 

 Não oferece elementos de movimento. 

Fonte: Jugenheimer (1991), Boone e Kurtz (2001), Surmanek (1993). 

 

 

1.3.4 Televisão 

 

A televisão tem uma penetração de 97% nas residências brasileiras segundo o Grupo 

de Mídia (2014), o que a coloca como a segunda mídia de maior penetração depois do rádio. 

Apesar disso, a televisão lidera o mercado de propaganda no Brasil. Em 2001, a propaganda 

na televisão respondeu por 64,7% do total faturado com propaganda no Brasil, o que resultou 

em valores próximos de R$19 milhões (GRUPO DE MÍDIA, 2014). Para Sampaio (1996), a 

televisão é uma mídia inquestionável, sendo a mais consumida e a que tem maior carisma 

entre as pessoas por oferecer entretenimento, lazer, informação, prestação de serviços e 

educação. Isto explica seu sucesso como mídia de propaganda. A televisão foi a mídia que 

alcançou o sucesso mais rápido entre os anunciantes e tem liderado o ranking de 

investimentos em propaganda desde a década de 1960 no Brasil (TRAJANO,2000). 
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Além do crescimento da penetração da televisão, principalmente nas décadas de 

1970 e 1980, como pode ser observado na tabela a seguir. Outros números explicam o 

sucesso da televisão como uma mídia popular e por isto, fundamental para a propaganda. 

 

 

Tabela 07 - Evolução dos domicílios com televisão no Brasil 

ANO Nᵒ ABSOLUTOS POSSE (%) 

1970 4.250 24,1 

1980 14.143 56,1 

1990 26.226 73,7 

2000 38.907 87,0 

2012 55.499 95,2 

Fonte: Grupo de Mídia (2014) 

 

 

Dados citados por Santomauro (2001) fundamentados por números do 

IBOPE, indicam que 60% dos domicílios brasileiros ligam a televisão no período 

noturno, o que significa que canais de televisão de abrangência nacional e de grande 

audiência podem atingir grandes públicos em um curto espaço de tempo. 

Estes fatos sustentam a posição de liderança da mídia televisão no mercado 

de propaganda no Brasil. Fatos similares são também observados em outros países. 

O primeiro aparelho de TV foi criado no início do século XX pelo engenheiro 

escocês John Baird e em 1927, Philo Fransworth criou a TV em cores (SURMANEK, 

1993). 

Pouco tempo depois, em 1934, a rede britânica BBC iniciou suas 

transmissões regulares com a transmissão da coroação de George VI. Em 1939, ao 

transmitir cenas ao vivo da Feira Mundial de Nova York, a televisão chegou 

oficialmente aos Estados Unidos (REZENDE, 2000). 

De acordo com Dunn (1969), o primeiro canal comercial de televisão surgiu 

em Nova Iorque em 1941. Em função do enorme fascínio causado pela televisão, em 

1954 já havia 402 canais em funcionamento nos Estados Unidos, número que pulou 

para 740 canais de 1968. 

A televisão no Brasil só estreou em setembro de 1950, pelas mãos de Assis 

Chateaubriand proprietário de um dos maiores grupos jornalísticos do Brasil nesta 

época, os Diários Associados.  
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Chateaubriand inaugurou a TV Tupi graças a um acordo com quatro empresas 

que concordaram em pagar um ano de propaganda adiantado à cadeia Diários 

Associados. A televisão brasileira estreou com um show do frei José Mojica, cantor 

de sucesso da época, cantando Besame, Um sueño e La danza de los llaneros. O 

show foi transmitido do Museu de Arte que ficava na Rua 7 de abril para alguns 

televisores localizados na praça Ramos de Azevedo e no saguão do museu em São 

Paulo (REZENDE, 2000). De acordo com Cadena (2000), a TV Tupi foi a primeira 

emissora de televisão da América Latina e a quarta do mundo. 

Depois da TV Tupi, vieram a TV Paulista no ano seguinte, a TV Record e a 

TV Rio em 1953, a TV Excelsior em 1960, a TV Globo em 1965 e a TV Bandeirantes 

em 1967, entre muitas outras. O SBT só entraria no ar em 1983. 

Nos anos 50, acreditava-se que a televisão estaria restrita apenas aos 

grandes centros metropolitanos, porque dependia de sinais de curto alcance, de raios 

entre 40 e 50 milhas. No entanto, tecnologias como micro-ondas e retransmissores de 

baixa custo permitiram levar o sinal até pequenas cidades e zonas rurais (ENGEL, 

1980, p. 150). 

Para Biagi (1995), umas das consequências do surgimento da televisão foi a 

contribuição para a queda das vendas dos jornais na década de 70. Muitos jornais que 

eram entregues a tarde desapareceram ou passaram a ser em jornais entregues de 

manhã quando as televisões criaram o telejornal da noite. Também houve um forte 

impacto no rádio. Programas populares, como o Repórter Esso, foram adaptados para 

a televisão, deixando de existir na mídia anterior. Além dos programas, a televisão 

também trouxe os principais artistas do rádio, e com eles, os principais anunciantes. 

Outro fato importante da década de 70 foi a chegada da televisão em cores 

no Brasil. Criada em 1927, a televisão em cores só foi lançada comercialmente no 

Brasil em 1972 com a transmissão da Festa da Uva de Caxias do Sul (MERLINO, 

2000). Mas experiências já vinham sendo desenvolvidas desde 1963 pela TV Tupi e 

Excelsior (CADENA, 2000). 

A figura a seguir é a propaganda veiculada em revistas anunciando a chegada 

da televisão no Brasil como um bem de consumo. 
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Figura 19 - Propaganda de lançamento da televisão no Brasil (1950) 

 

Fonte:  DPTO (2001). Disponível em: <http://www.dpto.com.br/> Acesso em: 23/10/2015. 

 

 

As primeiras propagandas 

 

Quando o rádio surgiu e as primeiras propagandas eram adaptações de 

propagandas impressas dos jornais. Algo semelhante passou a ser notado com o 

surgimento da televisão. Tanto nos Estados Unidos como no Brasil, nos primeiros 

anos da televisão, os envolvidos com a propaganda na televisão acreditavam que 

precisariam apenas adaptar os formatos do rádio para a televisão. Acreditavam que a 

televisão era um rádio com imagens, ou seja, uma mudança tecnológica que não 

implicava no desenvolvimento de novas abordagens de propaganda (DUNN, 1969). 

Isto é observado na pesquisa da Advertising Age (2001), que relata que as 

primeiras propagandas de sucesso na televisão da década de 1940 nos Estados 

Unidos que foram ao ar, como as de Gillete e Lucky Strike, eram adaptações de jingles 

famosos tocadas no rádio. 

http://www.dpto.com.br/
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Figura 20 - Propaganda da Gillette, década de 1940 

 
Fonte:  <propagandashistoricas.com.br> <http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/06/gillette-
anos-40.html>. Acesso em 20/10/2015 
 

 

 

Figura 21: Propaganda da Lucky Strike, década de 1940 

 
Fonte:  <propagandashistoricas.com.br> <http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/12/cigarros-
lucky-strike-papai-noel.html>. Acesso em 20/10/2015) 

http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/06/gillette-anos-40.html%3e.%20Acesso%20em%2020/10/2015
http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/06/gillette-anos-40.html%3e.%20Acesso%20em%2020/10/2015
http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/12/cigarros-lucky-strike-papai-noel.html
http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/12/cigarros-lucky-strike-papai-noel.html
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Outro fato que marcou as primeiras tentativas de propaganda na televisão foi 

ter pegado de surpresa as agências de propaganda. Poucas tinham algum tipo de 

conhecimento sobre a nova tecnologia. O mesmo viria acontecer depois, com a 

Internet, no final do século XX. 

Para atender aos clientes, que estavam impávidos para aparecer na televisão, 

as agências contrataram técnicos de cinema para cuidar das primeiras propagandas 

da televisão (AGNEW e O’BRIEN, 1960). No caso da Internet, as agências procuraram 

os analistas de sistemas e engenheiros de computação. 

Segundo REZENDE (2000), na pioneira TV Tupi, as primeiras propagandas 

eram feitos ao vivo por garotas-propaganda. Inicialmente, as propagandas eram 

oferecidas como brinde aos anunciantes dos Diários Associados, proprietária da TV 

Tupi, devido ao reduzido número de televisores na época. Um fato corriqueiro das 

primeiras propagandas na televisão no Brasil foram as gafes. Como as garotas tinham 

que decorar muitos textos e apresenta-los ao vivo, erros eram comuns, como por 

exemplo “Use Kolynos que protege as cáries e ataca os dentes”. Além das gafes, eram 

comuns os problemas na demonstração de produtos como geladeiras que não abriam 

as portas ou sofá-cama que emperrava. 

Além do uso de garotas-propaganda, Cadena (2000) menciona que as 

primeiras propagandas em televisão, muitas vezes, incluíam a simples menção do 

nome do patrocinador (Colaboram com este programa...), merchandising explicito de 

improviso e imagens estáticas como slides e cartazes pintados à mão. Uma das 

dificuldades iniciais enfrentadas pela propaganda na televisão era o quanto valia ou 

quanto se cobrava pelo tempo na televisão. Dúvida semelhante ocorre atualmente a 

respeito da melhor forma de cobrança da veiculação de propaganda na Internet. 
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Figura 22 - Comercial exibido na TV Tupi 

 

Fonte: <https://youtu.be/n1XuI2_FHM8>. Acesso em 20/10/2015 

 

 

Uma das alternativas encontradas foi transferir todos os custos de produção 

de um determinado programa para um anunciante apenas, que passava a ser 

responsável pelo programa. Segundo Falgetano (2000), o nome dos primeiros 

programas da televisão revela esta prática: Grandes atrações Pirani, Antarctica no 

Mundo dos Sons, Ginkana Kibon, Pim-Pam-Pum Estrela, Pullman Jr., Histórias 

Animadas Nestlé, Divertimentos Ducal, Repórter Esso e Ultra Notícias. O mesmo 

ocorre agora na Internet quando anunciantes recorrem ao formato patrocínio como 

estratégia de promoção 

Inicialmente, as propagandas eram em preto e branco. O primeiro anúncio 

colorido de televisão foi feito em 1937 nos Estados Unidos (DUNN, 1969) e no Brasil, 

o anúncio colorido só chegar no início da década de 1970 (MERLINO, 2000). 

Os problemas de demonstração, gafes e erros só foram corrigidos no Brasil a 

partir de 1959 com a introdução do videotape. 

Ao contrário das mídias impressas, as mídias eletrônicas como o rádio e a 

televisão dependiam da popularização dos aparelhos receptores. Portanto, as 

consolidações do rádio e da televisão dependiam, necessariamente de uma boa 

quantidade de aparelhos receptores em uso pela população. 

O processo de penetração da televisão nos Estados Unidos como mídia de 

massa foi muito rápido. Cerca de 10 anos após o lançamento oficial em 1939, já havia 

1 milhão de televisores nos Estados Unidos. Em 1950, já havia 5 milhões de 

https://youtu.be/n1XuI2_FHM8%3e.%20Acesso%20em%2020/10/2015
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televisores, o que correspondia a uma penetração de 67,2% nos lares norte-

americanos. E em 1960, chegou-se a marca de 46,2 milhões de televisores, ou 87,5% 

dos lares norte-americanos (DUNN, 1969). 

No Brasil, a velocidade do crescimento da penetração foi um pouco menor se 

comparado com os Estados Unidos, mas muito acima da média mundial. O Brasil 

atingiu seu primeiro milhão de televisores em pouco mais de 12 anos após seu 

lançamento oficial em 1950. Mas em penetração de televisores em residências, o 

Brasil foi mais lento. Em 2000, a penetração de televisores no Brasil era a mesma dos 

Estados Unidos em 1960, algo próximo a 87%. 

Mas mesmo com taxas de crescimento de penetração diferentes, o processo 

de consolidação da televisão como mídia foi bastante rápido nos Estados Unidos e no 

Brasil. Nos Estados Unidos, a televisão precisou de aproximadamente 10 anos para 

desbancar a mídia rádio da liderança do mercado de propaganda. No Brasil, o tempo 

foi muito próximo, e em cerca de 14 anos, a televisão passou a liderar os investimentos 

em propaganda por mídia (SERGIOMATOS, 2001). 

O fascínio da população brasileira pela televisão contribuiu para sua rápida 

consolidação como mídia de propaganda. Segundo Trajano (2000), a televisão já 

respondia por 3,5% do total investido em propaganda em 1953, três anos após seu 

lançamento. Um índice significativo, se considerarmos que havia pouco mais de 30 

mil televisores no país. 

O gráfico a seguir ilustra o avanço da mídia televisão no mercado de 

propaganda. A partir de 1974, os investimentos em propaganda na televisão eram 

superiores aos investimentos de todas as outras mídias somadas. 

 

 

Gráfico 02 - Investimentos em propaganda por mídia (%) no Brasil – 1953/1974 

 
Fonte: Trajano (2000) e Sergiomatos (2001) 
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Outro fato que colaborou com a consolidação da televisão como mídia de 

propaganda foi a migração de programas de sucesso do rádio para televisão. Cadena 

(2000) cita o exemplo do programa de rádio Repórter Esso, “O primeiro a dar as 

últimas”, que foi transferido para televisão em 1953 e ficou no ar durante os próximos 

18 anos seguintes. 

Trajano (2000) também destaca a importância das agências de propaganda 

no processo de consolidação da televisão como mídia de propaganda. Muitas delas, 

tanto no Brasil como nos Estados Unidos, durante o período inicial da televisão, eram 

responsáveis pela administração dos primeiros programas regulares de televisão 

como novelas, shows de música, noticiários e show de variedades. 

 

 

Os principais formatos 

 

Para Sampaio (1996), o principal formato de propaganda na televisão é o 

comercial que corresponde a filmes, videoteipes ou slides com locução com duração 

específica. 

A duração utilizada com mais frequência na televisão é o comercial de 30 

segundos, mas formatos com maior ou menor tempo de duração também são aceitos. 

O comercial mais rápido do mundo foi o da a McCann Digital de Israel que criou um 

vídeo para a International OCD Foundation. O anúncio teve mais de 100.000 

visualizações e nenhum custo de produção. O vídeo apresenta um texto sobre o TOC, 

que é exibido em 1 segundo. Para ler, a pessoa precisava voltar várias vezes. A ideia 

era fazer você experimentar um dos sintomas da doença na pele. 
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Figura 23 - Comercial mais curto do mundo 

 
Fonte: <wedologos.com.br> <http://blog.wedologos.com.br/a-propaganda-mais-rapida-e-barata-do-
mundo/>. Acesso em 20/10/2015 

 

 

O comercial mais comprido, a Arby's quebrou um recorde global: a rede de 

sanduíches nos Estados Unidos lançou a propaganda mais longa do mundo. O vídeo, 

de 13 horas de duração, mostra o fabuloso (e tedioso) processo de defumação da 

carne usada em um dos lanches da rede.  

 

 

Figura 24 - Comercial mais longo do mundo 

 
Fonte: Blog GQ <(http://gq.globo.com/Blogs/Da-redacao/noticia/2015/05/com-13-horas-propaganda-
mais-longa-do-mundo-e-relancada-em-dvd.html>. Acesso 20/10/2015) 

http://blog.wedologos.com.br/a-propaganda-mais-rapida-e-barata-do-mundo/
http://blog.wedologos.com.br/a-propaganda-mais-rapida-e-barata-do-mundo/
http://gq.globo.com/Blogs/Da-redacao/noticia/2015/05/com-13-horas-propaganda-mais-longa-do-mundo-e-relancada-em-dvd.html
http://gq.globo.com/Blogs/Da-redacao/noticia/2015/05/com-13-horas-propaganda-mais-longa-do-mundo-e-relancada-em-dvd.html
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Além disso, muitos outros formatos também são aceitos como vinhetas, 

banners, informerciais (comerciais com tempo de duração acima de 3 minutos), 

patrocínios. 

 

 

Vantagens e Desvantagens 

 

Ao permitir a veiculação de sons e imagens em movimento simultaneamente, 

a televisão oferece uma série de capacidade que concorrem com outras mídias como 

o jornal, a revista e o rádio. O surgimento da televisão obrigou as mídias mais antigas 

a buscar novas formas de atuação. 

As principais vantagens, além da capacidade de transmissão de imagens e 

sons, residem no fato de que a televisão consegue atingir mercados locais, regionais 

ou nacionais com maior eficiência. Pereira (2001) menciona que a televisão é a mídia 

mais eficiente para criar lembranças na mente do indivíduo. Esse autor menciona, que 

entre 70% a 80% as pessoas conseguem lembrar de um anúncio da televisão que 

viram. Isto é resultado direto do alto envolvimento do indivíduo com a televisão. 

As principais desvantagens estão relacionadas ao alto custo e complexidade 

de produção, capacidade do telespectador mudar de canal facilmente e a ineficiência 

em segmentação para atingir públicos muito restritos. 

A tabela a seguir cita as principais vantagens e desvantagens citadas por 

Jugenheimer (1991), Boone e Kurtz (2001), Surmanek (1993). 
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Tabela 08 - Vantagens e desvantagens da televisão como mídia de propaganda 

VANTAGENS 

 Pode atingir mercados locais, regionais ou nacionais; 

 Permite a demonstração de produtos ou serviços; 

 Impacto por meio de imagem e som; 

 Cobre todos os tipos de pessoas que ficam muito tempo assistindo; 

 Permite repetições de mensagens; 

 Anúncios são compulsórios; 

 A audiência torna-se envolvida; 

 Anúncios em televisão são mais prestigiados; 

 Pode atingir pessoas que outras mídias não atingem. 

 

DESVANTAGENS 

 O telespectador pode mudar de canal no momento do comercial; 

 Custo alto de produção e veiculação; 

 Em muitos casos, a audiência é ampla e heterogênea, o que dificulta a 

segmentação do público-alvo; 

 Ineficiente para atingir um mercado muito restrito. 

Fonte: Jugenheimer (1991), Boone e Kurtz (2001), Surmanek (1993). 

 

 

O primeiro capítulo nos preocupamos com a definição de conceitos básicos 

principais para este estudo como propaganda, a propaganda no contexto de 

Marketing, a mídia e a relação mídia e propaganda. Atento a recomendação de Engel 

(1980), este capítulo também faz uma descrição da trajetória histórica das principais 

mídias de massa no Brasil e no mundo. O intuito é repassar como a propaganda 

passou a ser veiculada em cada mídia e em que momento houve a sua consolidação, 

ou seja, em que momento se tornou um veículo eficiente para a propaganda. 

Desta forma, as principais mídias de massa (jornal, revista, rádio e televisão) 

foram repassadas, levando-se em consideração tópicos como o período inicial da 

mídia, as primeiras experiências como mídia de propaganda, os principais formatos, 

o processo de consolidação e as principais vantagens e desvantagens. Sempre que 

julgado apropriado, comparações são feitas entre o que aconteceu no passado com 

as mídias tradicionais e o que está acontecendo atualmente com a utilização da 

Internet como mídia de propaganda. 
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O estudo destas mídias é sintetizado, porém suficiente para o entendimento 

do contexto geral. 
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CAPITULO 2 

 

 

2 Internet 

 

A internet é uma das mídias mais influentes e utilizadas na sociedade em um 

relativo curto espaço de tempo (SOHN e LECKENBY, 2001), quando comparada a 

outras mídias.  Deixou de ser apenas uma rede científica para ser uma plataforma que 

está possibilitando uma nova geração de negócios (AMOR, 2000). 

Embora seja cada vez mais utilizada, a internet ainda é um assunto polêmico. 

Para Porter (2001), por exemplo, a internet não representa uma ruptura com o 

passado, mas sim o mais recente estágio da evolução da Tecnologia da Informação. 

Na perspectiva de Porter, portanto, a internet não é algo revolucionário, tão pouco, 

uma alteração paradigmática de abordagens de conceitos de negócios. 

Por outro lado, para outros, como Tapscott (2001), a internet é algo 

qualitativamente novo, uma poderosa e universal mídia de comunicação sem 

precedentes. Tão poderosa que mesmo as mídias ditas tradicionais como jornal, 

revista, rádio e televisão já têm versões eletrônicas na Internet. 

A posição de Tapscott (2001) é compartilhada por outros autores menos 

recentes. Para Dodd (2000) a internet é uma mídia que traz grandes modificações na 

natureza da comunicação, entretenimento e negócios. 

Hoffman (2000) vai mais além, para esse professor da Universidade 

Vanderbilt (Estados Unidos) a internet é a inovação mais importante desde o 

desenvolvimento do processo de impressão e têm o potencial de transformar não 

apenas a forma de desenvolver negócios, mas também a essência do significado do 

ser humano na sociedade. A mesma posição de Hoffmann (2000) é compartilhada por 

Biagi (1995). 

As colocações mencionadas acima são posições recentes, de estudiosos da 

área e que já subtraíram os efeitos de excitação e a irracionalidade de mercado 

observada durante a bolha especulativa das empresas pontocom, que chegou ao seu 

final no início do ano de 2000. E mesmo assim, as abordagens não são unânimes. 

Isto embasa a posição de Gatarski (2001), para quem a internet é um desafio real para 

os métodos tradicionais de comunicação e pesquisa de Marketing. 
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Apesar das divergências de opiniões entre aqueles que defendem a posição 

de Porter (2001), e aqueles que acreditam na abordagem de Tapscott (2001), Lucena 

(1999, p. 08) menciona que há uma certa concordância geral com Marc Andresseen, 

fundador da Netscape, que afirma que “O que torna a internet uma oportunidade de 

negócio tão importante é o fato dela ser a primeira mídia a permitir que uma empresa 

simultaneamente anuncie, venda, fature, entregue e dê assistência. 

Para Liu (2001), uma das principais características que distingue a internet de 

outras mídias tradicionais é sua capacidade de interação. Para esse autor, a Internet 

coloca o controle na mão do usuário e permite um processo de comunicação bi-

direcional. Além da sua interatividade, a internet também consegue oferecer melhores 

soluções para barreiras de tempo e espaço enfrentadas por outras mídias tradicionais. 

No que diz respeito à internet como mídia, Aaker (2002) explica que um erro 

bastante comum entre as empresas é considerar a Internet como apenas uma outra 

nova mídia, e dando a ela pouca atenção. Para esse autor, estas empresas colocam 

a internet em uma posição secundária, um elemento de menor importância e atuação 

no mix de mídia. 

O professor John Deighton, da Harvard Business School, explica em 

entrevista a Young (2000) que as táticas principais de marketing incluíam as 

propagandas na televisão ou revista e a veiculação de elementos de recordação no 

ponto de venda, como displays, folhetos ou amostras grátis, que levasse o potencial 

consumidor a lembrar do produto anunciado e efetuar a compra. Na internet, este 

processo pode ser feito em apenas uma única etapa, que inclui todos os processos 

da veiculação da propaganda a efetuação da transação. 

Desta forma, Young (2000) observa que não se pode falar da internet como 

apenas mais uma mídia. Em função das suas capacidades únicas mencionadas neste 

item, a Internet é uma mídia totalmente nova, sem precedentes. 

 

 

2.1 A Web não é Internet 

 

O primeiro elemento importante a ser estudado neste assunto é a própria 

internet. Na opinião de estudiosos mais detalhistas e mais preocupados com o uso 

correto das terminologias técnicas como Hoffman e Novak (2001), há uma 

considerável confusão no uso de terminologias relacionadas à internet. 
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O principal exemplo desta confusão é a utilização dos termos web e internet. 

Apesar de muito utilizado, World Wide Web (WWW ou Web) e internet não são 

sinônimos intercambiáveis. Muitas pessoas confundem os dois termos, que estão 

relacionados, mas não são idênticos no significado. É bastante comum encontrarmos 

os termos web e internet como sendo sinônimos em trabalhos acadêmicos como em 

Albrecht et al (1999) e Barwise, Elberse e Hammond (2000) e Turban et al (1999). Yun 

(1999) em sua tese de mestrado pela Universidade Internacional do Japão menciona 

que sem a World Wide Web (WWW) o termo marketing na internet não existiria. 

Ruefli, Whisnton e Wiggins (2001) explicam que a internet é o sistema mundial 

de redes computadores que utiliza os protocolos de comunicação TCP/IP 

(Transmission Control Protocol e Internet Protocol). A World Wide Web é apenas uma 

parte da internet e utiliza uma linguagem hipertexto chamada HTML (HyperText 

Markup Language) para gerar em uma página “web” os links para outras partes da 

mesma página, outras páginas do mesmo site ou páginas de outros sites. 

A internet evoluiu da ARPANet, a rede militar do governo norte-americano 

iniciada na década de 1960. A World Wide Web ou Web ou WWW é um dos protocolos 

de comunicação, mas precisamente um protocolo de transferência de hipertexto 

(HTTP) (LAUDON E LAUDON, 1999). Outros protocolos de comunicação da internet 

também são muito importantes, mas menos conhecidos do público em geral, como o 

POP e SMTP do correio eletrônico ou WAP (wireless application protocol) da internet 

via rede celular de segunda geração que foi inicialmente adotado Brasil. 

Sobre a evolução da internet, outros autores, inclusive da PUC/SP entre eles 

Gregores (2002), Kuniyoshi (2001), Loyola (2001), Petri (2000) e Melo e Gutierrez 

(1999), entre outros, já abordaram com propriedade a história do surgimento da 

internet, e não há necessidade de descrever seu surgimento a partir de um projeto 

patrocinado pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos a partir de 1969. 

Mas dois acontecimentos são importantes para este capítulo e marcaram uma 

mudança profunda na internet: o surgimento da World Wide Web em 1989 e o 

navegador de páginas de internet em 1993 (DODD, 2000). 

Segundo Nakagawa (2003) até 1990, a internet não tinha figuras, gráficos ou 

cores, tal qual já tinha acontecido com a mídia impressa em seu período inicial de 

vida. Para se navegar na internet era preciso dominar conhecimentos técnicos, como 

comandos em Unix. Comandos em Unix incluíam “m” para ler um correio eletrônico, 

“j” para ir ao próximo correio eletrônico disponível, “d” para apagar o correio eletrônico, 
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apenas para citar alguns exemplos (DODD, 2000). A compreensão destes códigos 

também remete aos primeiros anos da comunicação via rádio através do uso do 

código Morse. Além disso, a internet era uma rede de acesso restrito a poucas 

entidades organizacionais como órgãos do governo e principalmente, instituições 

acadêmicas. 

A World Wide Web ou WWW ou simplesmente web, foi concebida como uma 

forma de tornar o uso e a navegação na internet mais fácil (DODD, 2000) e foi 

possibilitada a partir da criação do Mosaic, uma interface gráfica para navegação de 

páginas da internet, criada por uma equipe liderada por Marc Andreessen no outono 

de 1992 (STERNE, 2000). O desenvolvimento do Mosaic inspirou a criação de outros 

navegadores de páginas web mais conhecidos como o Navigagor da Netscape e o 

Internet Explorer da Microsoft. 

Para Melo e Gutierres (1999), a web é um sistema de hipermídia com acesso 

interativo. Os autores explicam que um sistema de hipermídia é composto por vários 

documentos (texto, imagens, sons) que podem apontar ou direcionar para outros 

documentos. Na internet, o protocolo utilizado pela web é hipertext transport protocol 

(http). 

O surgimento da web criou condições para internet se popularizasse. Os 

navegadores de páginas web facilitaram o processo de navegação, oferecendo um 

maior nível de interatividade para o usuário final e permitiram a publicação de 

conteúdos mais atrativos de forma mais fácil. 

A web e os navegadores também deram condições para que a propaganda 

na internet fosse veiculada com mais facilidade e com maior número de elementos 

visuais e audíveis. 

 

 

2.2 Mídia, mercado e meio 

 

Porter (2001) menciona que a internet é uma tecnologia extremamente 

importante e não é surpresa ter recebido tanta atenção de empreendedores, 

executivos e investidores. Uma das suas características singulares é que a internet é 

ao mesmo tempo uma mídia de comunicação, um mercado para transações de 

negócios e também um meio, onde elementos existem virtualmente, como pode ser 

observado nos exemplos mencionados nos próximos itens. 
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Para Peterson et al (1997), não há nenhum outro veículo que possa oferecer 

simultaneamente características similares às oferecidas pela internet. 

 

 

2.2.1 Mídia 

 

Para muitos autores como Hoffman (2000) e Dodd (2000), a internet é a mídia 

mais poderosa e com maior potencial de crescimento já desenvolvida. Uma de suas 

peculiaridades é sua capacidade de reunir capacidades de outras mídias, e ao mesmo 

tempo, de incluir características únicas. Isto é possível graças a sua base tecnológica 

digital. 

Anderson e Wanninger (2001) descrevem que o processo de digitalização 

transforma mídias distintas como fotografias, telefone, vídeos, livros em bits digitais 

de informação. Este processo transforma o conteúdo de mídias tradicionais em bits 

que podem ser transmitidos por meio de redes de comunicação, guardados e 

processados em computadores sob várias ordens de combinação. Como a internet é 

a principal rede digital mundial de dados, é ela que lidera o processo de convergência 

de mídias. As principais mídias tradicionais como mídia impressa, rádio e televisão já 

têm versões especialmente preparadas para serem transmitidas na internet. 

Por ser uma mídia convergente e capaz de oferecer vários recursos 

combinados de formas diferentes, a internet apresenta similaridades com outras 

mídias. Hoffman e Novak (2001), por exemplo, mencionam que, de certo modo, a 

internet tem algumas similaridades com o rádio no que tange à questão de atingir 

vários mercados segmentados. Steinbock (2000) menciona as similaridades com a 

televisão e a capacidade de transmitir imagens em movimentos e sons 

simultaneamente. 

Young (2000) também lembra que a Internet é capaz de veicular formatos de 

propagandas similares ao do marketing direto, da mídia impressa, mídia exterior e 

mídias eletrônicas como rádio e televisão. 

Além da capacidade de convergência, a internet também é uma mídia 

interativa. Há muitas definições para a mídia interativa. Para Deighton e Barwise 

(2000), é aquela que pode alcançar o consumidor, transmitir a mensagem, receber 

uma resposta e enviar uma outra nova mensagem como resposta. Dentro deste 

escopo, a união de uma propaganda em mídia de massa como opção do consumidor 
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entrar em contato telefônico com a empresa gratuitamente e depois receber a 

resposta por correio eletrônico também seria um exemplo de mídia interativa. O 

mesmo valeria para interações feitas em processo de venda pessoal ou promoção de 

vendas. Mas Deighton e Barwise (2000) separam a mídia interativa da mídia interativa 

digital, como o caso da internet, a qual proporciona um nível superior de interatividade 

com custos extremamente reduzidos. 

Stewart et al (2001) mencionam que, ao utilizar uma mídia interativa como a 

internet, os consumidores podem buscar ou fornecer informações navegando por 

sites, interagir com outras pessoas, personalizar suas preferências, fazer 

comparações e efetuar compras em qualquer horário e lugar. Desta forma, a internet 

oferece novas capacidades não encontradas em outras mídias (BURKE, 1997). Além 

disso, por ser interativa, a internet oferece a oportunidade de, simultaneamente, 

permitir que a empresa anuncie, execute a venda e receba o pagamento 

(SCHUMANN, ARTIS e RIVERA, 2001). 

Para Stewart et al (2001), a internet possui quatro características únicas em 

relação às outras mídias tradicionais: 

 

a) Pode ser interativa, mesmo sem nenhum contato pessoal físico; 

b) Oferece a oportunidade de permitir uma resposta direta do consumidor 

ou para o consumidor; 

c) Permite uma comunicação de massa sem a interferência do responsável 

pelo marketing da empresa; 

d) E oferece algumas características fundamentais de outras mídias como 

a imagem da mídia impressa, a imagem em movimento da televisão e o som do rádio. 

 

Por fim, a internet é uma mídia que concorre com outras pela atenção do 

consumidor. São várias as pesquisas que apontam que os usuários de Internet estão 

consumindo menos outras mídias em detrimento ao uso da internet. 

Pesquisas mais antigas como a de Barsh et al (1999), apontam que mais de 

30% dos usuários de Internet afirmavam que viam menos televisão em função da 

Internet. 
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Gráfico 03 - Declínio das mídias de massa nos Estados Unidos 

 
Legenda: % de usuários adultos de Internet que disseram que gastam menos tempo com mídias 
tradicionais em função da Internet. 
Fonte: FIND/SVP 1997 American Internet users survey (Barsh et al, 1999) 

 

 

Isto também interfere na propaganda, uma vez que a internet passou a ser 

uma mídia importante de comunicação com o consumidor, e desta forma, importante 

também para a propaganda. 

 

 

2.2.2 Mercado 

 

Rifkin (2000) explica que a palavra mercado aparece pela primeira vez no 

século XII e referia-se ao espaço físico onde compradores e vendedores trocavam 

bens. O autor explica que a partir do século XVIII, o termo mercado separou-se de 

qualquer referência geográfica e passou a ser utilizado para descrever o processo 

abstrato de compra e venda de bens. O conceito evoluiu e atualmente, Turban et al 

(1999) definem mercado como uma rede de interações e relacionamentos onde 

informação, produtos, serviços e pagamentos são trocados. 

A partir do momento em que a internet passou a ser uma rede de interações 

e relacionamentos e assim passou a permitir que transações comerciais fossem 

realizadas, a rede mundial de computadores passou a atuar também como um novo 

mercado com características até então inéditas. 
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Para Lévy (1998, p.62), “o ciberespaço (internet) abre de fato um mercado 

novo, só que se trata menos de uma onda de consumo por vir, mas de um espaço de 

transação qualitativamente diferente, no qual os papéis respectivos dos 

consumidores, dos produtores e dos intermediários se transformam profundamente”. 

Esta nova forma de transação mencionada por Lévy (1998) passou a ser 

conhecida como comércio eletrônico. Apesar de não ser exatamente uma novidade, 

uma vez que algumas iniciativas já eram feitas por meio de redes privadas conhecidas 

como Electronic Data Interchange (EDI) desde a década de 80, o comércio eletrônico 

só ganhou escala, flexibilidade, volume e abrangência a partir do desenvolvimento da 

web e de tecnologias de segurança que garantiram um nível de confiança nas 

transações feitas eletronicamente. 

Turban et al (1999, p. 04) definem o comércio eletrônico como um “conceito 

emergente que descreve o processo de compra, venda ou troca de produtos, serviços 

e informações via rede de computadores, incluindo a internet”. Para esses autores, o 

comércio eletrônico tornou-se cada vez mais um mercado importante para as 

empresas. 

A tendência mundial do comércio eletrônico é de crescimento e, no Brasil, os 

números que vêm sendo observados também apontam para a mesma tendência. 

Após o estouro da bolha especulativa das empresas de Internet no começo 

de 2000, as empresas tradicionais que operam com multicanais de vendas, e as 

empresas de internet que passaram pelo processo de seleção natural estão 

desenvolvendo modelos de vendas diferenciados que, por sua vez, estão atraindo o 

interesse dos consumidores de forma sustentada (WENRICH e BECERRA, 2001). 

Há vários números para o mesmo mercado que quase nunca são 

concordantes, mas todos indicam uma forte tendência de crescimento do setor no país 

desde então.  

O ano de 2012 se encerrou com números positivos para o e-commerce B2C 

(business-to-customer) brasileiro. O setor fechou o ano com R$ 22,5 bilhões de 

faturamento, um crescimento nominal de 20% em relação a 2011, quando havia 

registrado R$ 18,7 bilhões em vendas de bens de consumo. Esses dados acabaram 

confirmando a previsão de evolução para o comércio eletrônico realizada pela e-bit, 

segundo o relatório WebShoppers. 
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Segundo Pedro Guasti, diretor geral da e-bit, a evolução foi possível 

principalmente pelas ações promocionais promovidas pelas lojas virtuais e incremento 

de vendas de produtos de maior valor agregado no 2º semestre de 2012. 

 

“Além de ter recuperado o fôlego, contido no 1º semestre de 2012 
principalmente pela dificuldade do governo em estimular a economia, 
a segunda metade do ano conseguiu equilibrar a balança com 
incremento de vendas de produtos de maior valor como smartphones, 
tablets e notebooks que ajudaram a elevar o tíquete médio no 2º 
semestre se comparado ao 1º semestre: R$ 338 X R$ 346”. (Entrevista 
concedida de Pedro Guasti para e-bit)2 

 

Com isso, o tíquete médio em 2012 fechou em R$ 342. Ainda, segundo Guasti 

(2015), outro fator histórico que colaborou para o incremento no faturamento foi o 

maior número de datas sazonais do 2º semestre e o peso do Natal. “Além de contar 

com o Dia dos Pais e o Dia das Crianças, no final do ano, o Natal veio novamente 

como a data sazonal mais acentuada e que contribuiu com maior volume de vendas: 

R$ 3,06 bilhões”. 

Além disso, a Black Friday se consolidou de vez no Brasil como uma nova 

data sazonal e rendeu números recordes. No dia 23 de Novembro, foram faturados 

R$ 243,8 milhões em bens de consumo nas vendas online, em apenas 24 horas. Um 

valor 143,8% maior que em 2011, quando os ganhos somaram R$ 100 milhões. 

Ao todo, foram realizados ao longo de 2012 66,7 milhões de pedidos, um 

volume 24,2% maior do que o registrado no ano anterior. E com uma maior demanda 

de pedidos, também aumentou o número de consumidores virtuais: 10,3 milhões de 

novos entrantes. Com isso, já são mais de 42,2 milhões de pessoas que fizeram, ao 

menos, uma compra online até hoje no Brasil. 

Apesar de toda a crise mundial, empresas de pesquisa e bancos de 

investimentos estão bastante otimistas a respeito da evolução do comércio eletrônico 

no Brasil. 

Para Gluck (2000), o rápido crescimento da internet como mercado não é 

surpresa. Esta autora argumenta que uma audiência maior de usuários de Internet 

mais experientes traduz-se em um número maior de transações eletrônicas. De fato, 

as pesquisas da empresa de pesquisa Jupiter Communications indicam que o quanto 

                                                           
2 <http://www.profissionaldeecommerce.com.br/faturamento-ecommerce-2012>. Acesso em 
25/10/2015. 

http://www.profissionaldeecommerce.com.br/faturamento-ecommerce-2012


 
 

93 

mais experiente é o usuário de internet, maiores são as chances deste se tornar um 

consumidor eletrônico. Números do IBOPE no Brasil também mostram que mesmo os 

consumidores que ficaram insatisfeitos com compras na internet, se mostraram 

interessados em efetuar novas transações eletrônicas no futuro. 

 

 

2.2.3 Meio 

 

A internet passou a ser um meio onde os elementos passam a existir 

virtualmente. Um meio que era restrito apenas à acadêmicos e pesquisadores, a 

Internet agora está presente em quase todas atividades humanas, de compras a sexo, 

de pesquisa a rebeliões (Wallace, 1999). Patrícia Wallace (1999), diretora da 

Universidade de Maryland e autora do livro The Psycology of the Internet (1999), 

observa que a internet é utilizada para manter contato com amigos e colegas de 

trabalho, buscar produtos e serviços, trocar informações, encontrar estranhos, apoiar 

conspirações e até falar com animais3. 

Outro fato verificado por Wallace (1999) é o fato de pessoas criarem 

identidades fictícias virtuais, perfis fakes, na Internet. Para a autora, é muito comum, 

por exemplo, homens adotarem uma personagem feminina ou vice-versa, ou uma 

idade maior ou menor na Internet para interagir com pessoas, como em salas de bate-

papo. 

A Internet já é uma rede importante, porque reúne cerca de 2.405,5 milhões 

de pessoas isso em 2014 e passará a ser ainda mais importante nos próximos anos, 

com um número crescente de novos internautas. Pode-se observar, a tabela a seguir, 

uma estimativa de evolução do número de usuários de Internet feita pelo Grupo de 

Mídia (2014). 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 Um gorila chamado Koko tem participado de salas de conversas na Internet (Wallace, 1999, p. 01). 
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Tabela 09 - Usuários de Internet por região (em milhões) 

REGIÃO 2013 2014 

China 538,0 568,2 

Estados Unidos 245,2 254,3 

Índia 137,0 151,6 

Japão 101,2 100,7 

Brasil 88,5 99,4 

Rússia 68,0 75,9 

Alemanha 67,5 68,3 

Indonésia 55,0 55,9 

Reino Unido 52,7 54,9 

França 52,2 54,5 

Total no Mundo 2.405,5 2.405,5 

Fonte: Grupo de Mídia dados de mídia 2013 e 2014  

 

Outra característica importante da internet como meio está relacionado a 

produtos que podem assumir a forma digital, como livros, músicas, softwares ou 

serviços de consultoria, apenas para citar alguns exemplos. Neste caso, a internet é 

o meio de distribuição destes produtos. 

Além disso, a internet cria meio de pagamentos digitais e virtuais por 

intermédio de soluções de internet banking e moedas eletrônicas (bitcoin). 

Os conceitos de virtual e digital são discutidos no item a seguir. 

 

 

2.3 Digital e Virtual 

 

Nos últimos anos, as empresas têm testemunhado os primeiros estágios de 

uma transformação tecnológica que vêm sendo mutuamente reforçados por duas 

tendências tecnológicas principais: a digitalização da informação e a interligação de 

empresas (BALASUBRAIN, KRISHNAM e SAWHNEY, 2001). Esta transformação 

tecnológica colocou as empresas em um novo ambiente de negócios, cada vez mais 

interligado e digital. 

Já há vários pesquisadores que estudaram e que continuam estudando suas 

implicações nas operações e na estratégia de negócios. Ruefli, Whisnton e Wiggins 

(2001) são exemplos desses pesquisadores. Para eles, o entendimento da tecnologia 

digital é fundamental para o entendimento das implicações que isto acarretará nos 

negócios, em especial no Marketing. 

Negropontes (1995) acredita que a melhor maneira de entender e avaliar os 

méritos e as consequências da vida digital é refletir sobre a diferença entre bits e 
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átomos. Há setores que produzem produtos baseados em átomos e setores que 

podem ter seus produtos e serviços transformados em bits. Esse autor argumenta que 

estamos vivendo na era da informação e que a maior parte da informação chegava 

até nós sob forma de átomos: jornais, revistas e livros. Entretanto, isto mudou 

rapidamente. Para Negropontes (1995) a tendência é que todos os setores da 

economia passem a ter um conteúdo digital cada vez maior. Mesmo para aqueles 

setores que produzem átomos, a tecnologia digital ajudará no desenvolvimento, 

fabricação e comercialização e na geração de negócios baseados em átomos. 

Anderson e Wanniger (1996) complementam que o processo de digitalização 

transforma mídias distintas como fotografias, telefonemas, vídeos ou livros e 

informações corporativas em unidades digitais chamadas bits. Desta forma, a 

tecnologia digital baseia-se na produção, troca e interpretação de bits. 

Negroponte (1995) salienta que um bit não tem cor, tamanho ou peso e é 

capaz de viajar à velocidade da luz. Ele é o menor elemento atômico do DNA da 

informação. É um estado: ligado e desligado, verdadeiro ou falso, para cima ou para 

baixo, dentro ou fora, preto ou branco. Por razões práticas, considera-se que o bit 

assume o valor 1 ou 0. Os bits sempre foram subjacentes à computação digital, mas 

nos últimos anos foi possível digitalizar outros tipos de informação, como áudio e 

vídeo, reduzindo-os a uns e zeros. 

Negroponte (1995) esclarece que digitalizar um sinal é extrair dele amostras 

que, se colhidas a pequenos intervalos, podem ser utilizados para produzir uma 

réplica aparentemente perfeita daquele sinal. Para esse professor, a digitalização tem 

muitos méritos, dentre os principais estão a possibilidade de compreensão de dados 

e a correção de erros durante o processo de transmissão. Outro mérito é que os bits 

misturam-se sem qualquer esforço e podem ser utilizados e reutilizados em seu 

conjunto ou separadamente. Daí a capacidade de misturar números, sons, imagens e 

reconstruir o elemento original. 

A maior implicação da tecnologia digital foi a compreensão do tempo e da 

geografia em um espaço como a tela de computador (ANDERSON e WANNIGER, 

1996), o que possibilitou o surgimento de um novo ambiente de negócios, onde o 

segmento mais significativo tem sido o comércio eletrônico. 

Turban et al (1999) afirmam que o comércio eletrônico pode assumir várias 

formas dependendo do grau de digitalização do produto ou serviço, do processo e do 

intermediário. No entendimento de Turban et al (1999), tanto o produto como o 
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processo de venda e o intermediário podem ser classificados como físico ou digital, 

como se observa na figura a seguir: 

 

 

Figura 25 - Dimensões do Comércio Eletrônico 

 

Fonte: Turban et al (1999, p. 5) 

 

 

No quadrante de comércio tradicional, todos estes elementos são físicos. No 

quadrante de comércio eletrônico puro, todos os elementos estão na forma digital. Os 

outros quadrantes que envolvam algum elemento digital podem ser classificados 

também como comércio eletrônico, segundo a opinião de Turban et al (1999). 

Logicamente, alguns produtos não podem adquirir uma forma digital, mas 

estes produtos podem ser comercializados em sites de comércio eletrônico. O mesmo 

ocorre com produtos digitalizados, como é o caso dos softwares, que podem ser 

comercializados por meio de lojas físicas. 

O modelo adotado por Turban et al (1999) também implica em outro conceito 

bastante utilizado e pouco definido que é a questão do virtual. Neste modelo, os 

autores consideram a existência do produto virtual, do distribuidor virtual e do 

processo virtual. 
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Para Lévy (1998), o processo de virtualização tem afetado a informação, a 

comunicação, o funcionamento econômico e até o exercício da inteligência. 

Apesar do virtual estar, muitas vezes, associado com o “não estar presente”, 

a palavra virtual está relacionada com a existência em potência e não em ato (LÉVY, 

1998). Desta forma, os conceitos de produto, processo e intermediário virtual 

baseiam-se na existência potencial e não presente, e que podem realizar-se (ou 

atualizar-se, na definição de Lévy, 1998) no momento de interação com o consumidor. 

É importante destacar que os conceitos de digital e virtual não foram previstos 

pelos estudiosos do marketing. Por esta razão, Ruefli, Whisnton e Wiggins (2001) 

afirmam que as novas características deste novo ambiente de negócios implicam em 

uma série de oportunidades e ameaças para o marketing e trazem, ao mesmo tempo, 

um novo corpo de conhecimento que deve ser monitorado, entendido e utilizado. 

 

 

2.4 Interatividade  

 

Que a internet é uma mídia interativa, muitos de nós já leram ou escutaram 

alguma coisa a respeito. Mas Heeter (2000) e Klein (1999) atentam-se ao fato de que 

o termo interatividade vem sendo utilizado em excesso, e que são poucos aqueles 

que se preocupam em defini-lo adequadamente sob a perspectiva da internet. 

O debate a respeito da definição de interatividade continua (ROBERTS e KO, 

2001), porque sua definição ainda não está clara (DHOLAKIA et al, 2000). Uma das 

dificuldades na definição do conceito é que há várias definições que são originadas 

de várias áreas do conhecimento humano, as quais por vez, utilizam várias 

abordagens de estudo sobre o assunto (LIU, 2001). Assim, interatividade pode 

significar muitas coisas, para muitas pessoas (DHOLAKIA,2000). 

No caso específico deste estudo, a interatividade é analisada como um 

elemento crítico no processo de comunicação mediada por computadores, 

especificamente por meio da internet. Desta forma, toda a revisão bibliográfica foi feita 

com este direcionamento específico. 

O assunto interatividade poderia ser facilmente abreviado se 

considerássemos interativo algo que segue a relação ação-reação (WIENER, 1950). 

No entanto, a interatividade exerce um papel muito importante no marketing e na 

propaganda na internet na opinião de diversos autores. 
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Chleba (1999), por exemplo, elege a interatividade como a primeira das 

grandes forças de uma nova abordagem de marketing, que o autor denomina 

marketing digital, na qual a Internet é a protagonista. Já para Jeannet (1996), a 

interatividade é especialmente importante em mercados onde o consumidor é pró-

ativo e tem uma forte propensão a buscar informações para tomar uma decisão ou 

tem um grande interesse no produto ou serviço específico, como ocorre no ambiente 

de compras da internet. 

A preocupação com o entendimento procede porque muitos autores como 

Sohn e Leckenby (2001) mencionam a interatividade como um elemento-chave da 

internet, que altera a relação de forças entre empresa e consumidor, atribuindo um 

maior poder de controle do processo de comunicação para o usuário. 

Deighton (1996) concorda que, apesar da internet se mostrar como a 

abordagem mais avançada de interatividade em marketing, outras mídias e 

tecnologias mais antigas também permitem a interatividade, como um anúncio de 

televisão associado a uma ligação telefônica gratuita (ex. 0800) ou uma ligação 

telefônica de um representante de vendas. 

Anderson e Wanninger (2001) evidenciam a importância de se entender a 

interatividade sob várias dimensões em função das novas tecnologias de 

comunicação. Entre as principais dimensões, os autores mencionam a: 

 

a) Complexidade da escolha: na internet, os usuários podem optar por uma 

série de links ou ainda abrir novas janelas e fechar outras; 

b) Esforço do usuário: refere-se a quantidade de esforço necessário que o 

usuário precisa fazer para acessar a informação; 

c) Resposta para o usuário: refere-se a como a resposta é dada ao usuário; 

d) Monitoramento das informações: refere-se à capacidade tecnológica de 

monitoramento e acompanhamento do usuário; 

e) Facilidade de adicionar informações: refere-se ao grau de facilidade com 

que um usuário pode incluir informações em um sistema que um público 

indiferenciado pode acessar; 

f) Facilitação da comunicação interpessoal: facilidade que a nova mídia 

oferece na comunicação pessoal entre usuários específicos. 
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O termo interativo interpretado por Deighton (1996) tem duas características 

principais da comunicação: a habilidade de responder a um indivíduo e a capacidade 

de consolidar e manter informações da resposta daquele indivíduo. Estas duas 

características permitem o surgimento de uma terceira: a habilidade de responder a 

este mesmo indivíduo outras vezes de forma organizada e coordenada. Desta forma, 

a interatividade pode ser utilizada como uma boa ferramenta de marketing ao permitir 

um processo de conversação com o cliente, oferecendo-lhe uma experiência mais rica 

e agradável, 

Desta forma, sendo um processo de conversação, a interatividade é uma 

característica do ser humano e não da mídia. Consumidores podem escolher se 

respondem ou não a um estímulo. Assim, a interatividade não é algo novo. O que é 

novo é a velocidade, o escopo e a escala da interatividade possibilitada por novas 

tecnologias da informação e comunicação. A internet é uma tecnologia que torna as 

coisas mais simples, mais baratas e mais fáceis de discussão (PAVLOU e STEWART, 

2000). 

Voltando ao início deste tópico, Klein (1999) defende que, embora muita 

atenção venha sendo dada ao poder de interatividade das novas mídias, 

principalmente Internet, muito pouco tem sido entendido sobre o que exatamente é 

interatividade e o que isto acarreta. Empresas têm gastado milhões de dólares para 

aumentar a interatividade de seus sites na forma de jogos, figuras animadas e 

ferramentas de personalização sem conhecer exatamente o real impacto deste 

esforço sobre seus consumidores. 

Popularmente, a interatividade é entendida como uma comunicação de duas 

vias (ANDERSON e WANNINGER, 2001), algo que tende a se aproximar de um 

processo de conversa.  

Enquanto os autores mencionados anteriormente adotam a abordagem da 

conversação, outros autores como Wiener (1950) e Heeter (2000), adotam a 

abordagem da ação e reação. Heeter (2000) define interação como um episódio ou 

uma série de episódios de uma ação ou reação física de um ser humano com o 

mundo, incluindo o ambiente, os objetos e os seres. 

No entanto, há abordagens mais amplas sobre o assunto, como a de Steuer 

(1992), para quem a interatividade está relacionada ao controle instantâneo que o 

indivíduo tem de modificar o conteúdo de um ambiente, e a definição de Lombard e 

Snyder-Duch (2001), que sugerem que tudo o que o ser humano faz com pessoas ou 
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objetos em um determinado ambiente pode ser chamado de interação, e que uma 

mídia que permite estas ações pode ser chamada de mídia interativa. Esses últimos 

afirmam que o movimento de um mouse, ou o clique em uma interface de um 

programa de computador é uma forma de interatividade, porque a ação pode implicar 

na modificação do ambiente. 

Para Lombard e Snyder-Duch (2001), a ideia central da interatividade é o 

conceito de controle, seja do ambiente físico ou da informação. No caso específico de 

interatividade de uma mídia, esses autores definem interatividade como a 

característica de uma mídia, na qual o usuário pode influenciar a forma e/ou o 

conteúdo da apresentação ou experiência. Isto não quer dizer que há uma dicotomia 

(a mídia é interativa ou não), mas sim, implica em variância de níveis de interatividade 

(de pouco a muito interativa) e de tipo (diferentes aspectos de forma e ou conteúdo 

que podem ser influenciados pelo usuário). E sob esta abordagem, a internet oferece 

características de interatividade superiores aos das mídias tradicionais. 

Klein (1999) também reforça a ideia de interatividade como controle do 

ambiente ou informação. O autor reforça a condição de que a interatividade não está 

implicitamente relacionada com a tecnologia. Ignorando os elementos de multimídia, 

as mídias impressas, televisiva e radiofônica oferecem menos controle do que a 

internet. Na opinião de Klein (1999), a mídia impressa oferece mais controle do que a 

televisão e rádio, pois permite que o usuário escolha a sequência e o tempo da 

exposição. Nesta lógica, continua esse autor, a internet oferece um nível de 

envolvimento maior do que as mídias tradicionais por transferir um alto nível de 

controle para o usuário. O usuário de internet pode escolher a informação a que deseja 

prestar atenção, a quantidade de informações que o deixa satisfeito e a sequência da 

exposição apenas clicando nos links disponíveis. 

Mais recentemente, alguns estudiosos, incluindo Lombard e Snyder-Duch 

(2001), vêm se concentrando no estudo da interatividade por meio de sistemas de 

comunicação mediados por computador, como é o caso da internet. Para esses 

autores (WILLIANS et al 1998; RICE and ROGERS, 1998 e DHOLAKIA et al, 2000), 

a interatividade é a principal vantagem destes sistemas de comunicação. Para 

Hoffman e Novak (1996) há dois tipos de interatividade por meio de sistemas de 

comunicação mediados por computador: a interatividade entre pessoas por meio de 

sistemas computacionais e a interatividade da pessoa com o computador. Neste tipo 
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de interatividade os participantes podem atuar com uma ou mais pessoas ou sistemas 

computacionais (FORTIN, 1997). 

A partir da definição de interatividade e mídia interativa, o assunto pode ser 

estudado de forma organizada como propõe Liu (2001), que visualiza quatro 

dimensões: 

 

a) Controle ativo:  

Para esse autor, o controle ativo implica na necessidade de uma ação 

constante, voluntária e instrumental que influencia diretamente na experiência sentida 

pelo sujeito, controlador. Na Internet, o controle ativo é uma constante, uma vez que 

o usuário precisa tomar a inciativa para ir de um local para outro. E esta ação ocorre 

voluntariamente. Esta característica contrasta com a mídia de massa, onde o usuário 

exerce um controle passivo e bastante limitado sobre o conteúdo que está sendo 

transmitido; 

b) Comunicação de duas vias:  

Refere-se à capacidade de um processo de comunicação recíproco entre dois 

agentes, no caso específico deste estudo, entre a empresa e seus consumidores. 

Para Liu (2001), a Internet quebra o processo de comunicação tradicional de uma via, 

empresa-para-consumidor, e facilita o processo de comunicação de duas vias; 

c) Liberdade de escolha:  

Liu (2001) aponta que a Internet permite que seus usuários tenham a 

liberdade de escolher o que querem ver, quando e em que lugar; 

d) Sincronismo observado:  

A internet viabiliza soluções para as barreiras observadas em um processo de 

comunicação inter-pessoal. Pessoas que não estão no mesmo espaço físico ou no 

mesmo espaço temporal, podem sentir-se interagindo com outras em tempo real por 

meio de softwares de comunicação. O elemento sincronismo também é observado 

por Card, Mackinlay e Shneiderman (1999), para quem a interação para ser efetiva, 

precisa ocorrer respeitando um espaço temporal determinado pelas características 

humanas. Uma relação de diálogo, por exemplo, precisa ocorrer com espaços médios 

de 1 segundo, enquanto que ações cognitivas podem ocorrer em um espaço entre 5 

e 30 segundos, na opinião desses autores. 
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A partir das análises das definições da interatividade de vários autores, 

Dholakia et al (2000) também levantaram alguns elementos-chave a respeito da 

interatividade. Os principais pontos observados pelos autores são: 

 

a) Controle do usuário:  

Refere-se ao poder que o usuário tem de escolher o momento, o conteúdo e 

a sequência do processo de comunicação. O controle do usuário sobre o processo é 

considerado um componente explicito da definição de interatividade; 

b) Resposta da interação:  

Está relacionada com à resposta de uma mensagem previamente enviada. A 

resposta da interação é fundamental para o estabelecimento de um processo de 

conversa, elemento básico da interatividade; 

c) Interações Instantâneas:  

Refere-se à velocidade com que a comunicação é feita, particularmente ao 

tempo de resposta, que não necessariamente o tempo de resposta precisa ser 

instantâneo, como no caso da resposta de um correio eletrônico. Mas quanto mais 

rápida for esta resposta, maior será a percepção de interatividade; 

d) Conexão:  

É o sentimento de estar conectado a outros locais além do site visitado. Para 

Dholakia et al (2000), isto pode ser feito por meio da criação de links para outros 

tópicos e páginas, salas de bate-papo, fóruns de discussão, grupo de notícias e outros 

esforços que construam o senso de comunidade. A conexão cria a expectativa de 

respostas de outros visitantes. Quanto maior a quantidade de conexões, maior será o 

nível de interatividade percebido pelos usuários; 

e) Personalização:  

Reflete o nível em que a informação foi trabalhada para atender as 

necessidades individuais dos usuários. Um correio eletrônico de resposta enviado 

automaticamente demonstra a capacidade de resposta, mas não passa o sentimento 

de personalização. Os autores indicam que o uso de coleta de informações pessoais 

e uso de filtro colaborativo podem aumentar o nível de personalização e customização 

da experiência individual de cada usuário; 
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f) Diversão:  

Está relacionada ao valor do entretenimento implícito do site. Na opinião 

desses autores, a combinação adequada de entretenimento e informação aumenta o 

sentimento de interatividade do site. 

 

Dholakia et al (2000) observam que os elementos mencionados acima são 

mais ou menos importantes, dependendo do tipo de site que o usuário está visitando. 

A resposta da interação, interações instantâneas e a personalização, são, por 

exemplo, os elementos mais importantes para um site de comércio eletrônico, na 

opinião desses autores.  

Em um site de entretenimento, os elementos de diversão, interação 

instantânea e controle de usuário ganham mais importância na percepção de 

interatividade por parte do usuário.  

Por outro lado, sites de informação apresentarão mais interatividade se 

oferecerem soluções adequadas para personalização, interação instantânea e 

controle do usuário. 

 

 

2.4.1 Níveis de interatividade na Internet 

 

Liu (2001) e Cho (2001) mencionam que diferentes abordagens de 

interatividade na internet, podem ser classificadas em três grandes grupos básicos de 

interação: 

 

1. Interação indivíduo-indivíduo; 

2. Interação indivíduo - máquina; 

3. Interação indivíduo – mensagem. 

 

A interatividade “indivíduo-indivíduo” é originada no processo de comunicação 

interpessoal. A internet oferece uma série de alternativas de comunicação 

interpessoal que se dividem em dois grupos principais: imediata, por meio de salas de 

bate-papo e softwares de mensagens instantâneas e de efeito retardado, como ocorre 

nos correios eletrônicos, fóruns de discussão e em grupos de notícias. 
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A interatividade “indivíduo – máquina” passou a ser estudada com foco na 

resposta dada por um computador quando uma informação é inserida para 

processamento. (LIU, 2001). Este tipo de interatividade envolve uma ampla gama de 

disciplinas incluindo engenharia de software, linguística computacional, inteligência 

artificial, ciências cognitivas (entendimento, pensamento, criatividade), sociologia, 

ergonomia, psicologia organizacional, matemática, psicologia cognitiva e social 

(SIMS, 1995). 

Shneiderman (1998) sugere que na interação indivíduo-máquina vários estilos 

de interação podem ser adotados. Os principais estilos mencionados por esse autor 

são: 

 

a) Manipulação direta:  

O estilo mais inteligente, na opinião de Shneiderman (1998), pois o indivíduo 

pode interagir com um objeto mostrado na tela utilizando o cursor. Por ter apelo visual, 

facilita o processo de aprendizagem e encoraja o desejo de exploração; 

b) Seleção de menu:  

Neste estilo, é apresentada uma lista de itens para que o indivíduo escolha 

uma opção para iniciar a tarefa. Por aplicar um conceito simples e direto, facilita o 

processo de aprendizagem ao mesmo tempo em que reduz a quantidade de 

digitações para entrada de dados. Por outro lado, há um limite da quantidade de itens 

que podem ser disponibilizados e também podem diminuir a satisfação de usuários 

mais frequentes que precisam passar por todas as etapas até atingir seu objetivo; 

c) Comando de linguagens:  

O autor cita que este estilo é principalmente flexível e dá forte sensação de 

controle e iniciativa ao usuário mais experiente, pois o computador só interage se o 

usuário conhecer os comandos de linguagem específicos; 

d) Linguagem natural:  

A interação por meio da linguagem natural é um antigo desafio de muitos 

pesquisadores. O objetivo deste estilo é que os computadores passem a entender 

comandos ditados arbitrariamente em sentenças ou frases em linguagem natural. Os 

recentes avanços em tecnologia de reconhecimento de voz, não comentados por 

Shneiderman (1998), estão fazendo com que a linguagem natural passe a ser uma 

interface de interação com máquinas, cada vez mais presente no dia-a-dia. 
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Apesar de envolver várias disciplinas, para o usuário final, a interatividade 

“indivíduo-máquina” é resumida a várias interfaces de inclusão de dados (teclado, 

desenhos, apontadores, toques, cliques ou sons) que ativam a tecnologia que está 

sendo utilizada. O resultado da ação é alguma forma visual ou sonora (texto, figuras, 

impressões ou sons). A sequência das ações define uma interação (SIMS, 1995). 

Laurel (apud NORMAN, 1990, p.7) comenta que a indústria da computação 

tem investido muito na interação indivíduo–máquina, quando na verdade deveria dar 

atenção à interação indivíduo–tarefa, fazendo com que a máquina facilite este 

processo. 

A interação “indivíduo–mensagem” é entendida por Liu (2001) como a 

capacidade do indivíduo controlar e modificar a mensagem. Enquanto na mídia 

tradicional o indivíduo tem pouco ou quase nenhum controle sobre a mensagem que 

está sendo transmitida, a internet oferece mais liberdade no controle das mensagens. 

Outro pesquisador que desenvolveu pesquisa relevante sobre os níveis de 

interatividade na internet foi Rod Sims (1995). O objetivo da pesquisa de Sims (1995) 

foi o de buscar uma identificação e classificação adequada para os níveis 

interatividade possibilitadas pela internet. Sua pesquisa indicou que muitos estudos 

anteriores não se aplicavam no ambiente online, por não levarem em consideração a 

interação usando o poder e a flexibilidade da tecnologia. 

Para Sims (1995), os principais níveis de interatividade na internet são: 

 

a) Interatividade-objeto:  

O autor define que a interatividade-objeto consiste em uma investigação pró-

ativa e refere-se a uma aplicação onde o objeto (botões, pessoas ou coisas) é ativado 

por meio do uso do mouse ou outro mecanismo de apontamento. Quando o usuário 

clica sobre o objeto, há um algum tipo de resposta de áudio ou visual; 

b) Interatividade linear:  

Forma de interação onde o usuário pode mover-se para “frente” ou para “trás” 

por meio uma sequência linear pré-determinada de um material instrucional. Segundo 

Sims (1995), frequentemente esta forma de interatividade é chamada de mudança 

eletrônica de página e simplesmente permite o acesso para a próxima página ou para 

a página anterior; 
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c) Interatividade Hierárquica:  

Para esse autor, o usuário tem a sua disposição uma seleção pré-determinada 

de opções que permite o início da navegação. Um dos exemplos mais comuns deste 

tipo de interatividade é a barra de menu, comum em muitos sites. Em seu formato 

mais básico, a interatividade hierárquica é substituída pela interatividade linear; 

d) Interatividade de atualização:  

Sims (1995) considera esta uma das classes de interatividade mais poderosas 

e está relacionada a eventos em que um diálogo é iniciado entre o usuário e o 

conteúdo gerado pelo computador. A interatividade de atualização pode variar desde 

uma simples solução de perguntas e respostas até um sistema complexo de respostas 

condicionais que pode incorporar componentes de inteligência artificial. 

 

Apesar do amplo leque de níveis de interação, Sims (1995) ressalta que a 

internet ainda está limitada a algumas aplicações interativas, as quais se resumem a 

seleções simples em um menu de opções, objetos que são “clicáveis” e uma 

sequência linear de navegação. 

Na visão desse autor, na internet a interatividade é, em muitas vezes, reduzida 

a um “selecionar e clicar”. Porém, o fato de selecionar um hipertexto e clicar sobre o 

mesmo não implica em algo simples para Pierre Levy (1998). Para esse autor, o 

hipertexto é uma matriz de textos potenciais, sendo que alguns deles vão se realizar 

sob efeito da interação com usuário. Defende ainda que, a abordagem mais simples 

do hipertexto, que não exclui sons e imagens, é descrevê-lo, por oposição ao texto 

linear, como um texto estruturado em rede. O hipertexto seria constituído por nós (os 

elementos de informação, parágrafos, páginas, imagens, sequências musicais, etc.) e 

de ligações entre esses nós (referencias, notas, indicadores, botões que efetuam a 

passagem de um nó a outro). 

 

 

2.4.2 O papel da interatividade na propaganda 

 

Conforme já discutido, no capítulo anterior, a mídia e a propaganda têm um 

relacionamento próprio. A estratégia da propaganda define as mídias a serem 

utilizadas e as características da mídia definem a forma de propaganda. E uma das 
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novas características permitidas pela internet é justamente a interatividade, discutida 

neste capítulo. 

Para Lombard e Snyder-Duch (2001), o nível de interatividade é um elemento 

típico da mídia e não é uma característica particular e exclusiva da internet. Para esses 

autores, as mídias não podem ser classificadas entre mídias interativas e mídias não-

interativas, mas sim em mídias mais ou menos interativas, pois todas elas oferecem 

algum grau de controle, característica elementar da interatividade segundo a 

abordagem desses autores. 

Desta forma, a tabela trazida por Liu (2001) auxilia na compreensão geral 

sobre o grau de interatividade das principais mídias para propaganda. 

 

 

Tabela 10 - Comparação do nível de interatividade de diferentes mídias 

 

Fonte: Liu (2001, p. 11) 

 

 

Para Liu (2001), o controle ativo da mídia está relacionado à capacidade de 

controlar a informação, incluindo seu fluxo, forma, tempo. Enquanto no rádio e na 

televisão o indivíduo é um agente passivo e fica sujeito à programação de cada 

emissora, nas mídias impressas, o indivíduo tem algum controle sobre a informação, 

porque pode optar por ler as informações seguindo sua vontade ou curiosidade. Na 

internet, o controle do fluxo de recebimento da informação é definido pelo indivíduo, 

ou seja, o indivíduo precisa interagir buscando informações adicionais clicando em um 

link, digitando uma palavra em um mecanismo de busca ou o endereço da página que 

se deseja acessar. 

A comunicação de duas vias está bastante relacionada com o sincronismo 

observado, segundo a abordagem de Liu (2001). Enquanto nas mídias tradicionais a 

comunicação de duas vias, necessariamente, precisa ser feita utilizando um canal 

adicional de comunicação como telefone, carta ou mesmo a internet (por meio do 

correio eletrônico ou sala de bate-papo, por exemplo), na própria internet a 
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comunicação de duas vias pode ser imediata ou feita por meio de recursos próprios 

da mídia como correio eletrônico, sala de bate-papo, serviços de mensagens 

instantâneas ou mesmo por voz. 

O quadro de Liu (2001) apenas reforça a capacidade de interatividade da 

Internet, que por sua vez passa a oferecer novas oportunidades para a propaganda, 

o que pode passar a ser chamada de propaganda interativa. 

Lombard e Snyder-Duch (2001) explicam que os principais impactos da 

interatividade da mídia sobre a propaganda são o maior poder de controle dado ao 

consumidor e também o aumento da experiência pessoal, isto significa que, com a 

interatividade, o consumidor tem a opção de escolher qual propaganda quer 

experimentar e não apenas ser um agente passivo, como ocorria com as propagandas 

veiculadas em mídias tradicionais. Esses autores descrevem que na propaganda 

tradicional, por exemplo, a apresentação das ideias é linear e o consumidor é forçado 

a adotar uma posição passiva na exposição das informações. Na propaganda 

interativa, o consumidor pode assumir uma forma ativa e escolher outras opções de 

recebimento da mensagem. O fluxo de apresentação passa a depender das escolhas 

feitas pelo consumidor (LOMBARD e SNYDER-DUCH, 2001). 

Por oferecer uma experiência mais individualizada, Liu (2001) afirma que a 

interatividade proporcionada pela internet pode criar maior envolvimento cognitivo, 

maior nível de satisfação e um processo de aprendizado mais rico para o indivíduo. 

Para esse autor, a comunicação de duas vias feitas de forma sincronizada causa um 

envolvimento muito superior ao observado no processo de comunicação de uma única 

direção, onde a audiência é uma mera receptora de mensagens. A capacidade de 

controlar sua própria experiência também contribui para um maior nível de satisfação 

do usuário e também para um melhor processo de aprendizado, levando-se em 

consideração que o usuário é um elemento ativo no processo e, desta forma precisa 

pensar e agir para enriquecer sua experiência. O desafio da propaganda é aproveitar 

estas oportunidades de forma eficiente. 

Boone e Kurtz (2001) concordam com Liu (2001) e acreditam que novas 

tecnologias estão mudando a natureza da propaganda de uma técnica de 

comunicação passiva, de uma via, para algo mais efetivo, que facilite a comunicação 

de duas vias. Para esses autores, a propaganda interativa cria um diálogo, que 

oferece material adicional se o usuário solicitar. Para a empresa anunciante, o desafio 
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é ganhar e manter o interesse do consumidor em um ambiente onde são os 

consumidores que controlam o que querem ver. 

O que ocorre é que os recursos interativos da internet não estão sendo 

utilizados de forma eficiente, na opinião de Cho (2000). A maior parcela de recursos 

interativos utilizados eram resumida à busca de informações na internet ou ao clique 

em hiperlinks para obter mais informações. Contudo, esse autor concorda que a 

rápida evolução tecnológica permitirá o desenvolvimento de novas aplicações e 

abordagens no uso da interatividade na propaganda pela Internet. 

Lombard e Snyder-Duch (2001) comentam que o papel da interatividade na 

propaganda na internet ainda é um assunto bastante polêmico. Se, por um lado, 

alguns autores sugerem que a propaganda interativa é a atual tendência, outros 

defendem que em pouco tempo, a propaganda interativa será apenas propaganda, e 

a interatividade será considerada uma característica onipresente (SCHUMANN, 

ARTIS e RIVERA, 2001). 
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CAPITULO 3 

 

 

3.1 Comunicação e Comportamento do Consumidor 

 

O consumidor contemporâneo tem se tornado mais exigente no momento de 

optar pela marca, produto ou serviço que irá adquirir, diante da diversidades e ofertas 

maiores a cada dia e da crescente competitividade dos mercados, sejam eles locais 

ou globais. Essa exigência, acentuada pelo maior acesso à informação e, por 

consequência, à condição de comparar mercadorias, tem levado a indústria a se 

adaptar, de modo que passe a oferecer bens, que desde sua concepção, se moldem 

às preferencias do consumidor. Nota-se uma inversão de um paradigma histórico: 

parte dos consumidores atuais é que estão ditando o que a indústria deve produzir, 

trocando de mãos o poder que até então era de domínio da cadeia produtiva, 

hegemonicamente. 

 

 

3.1.1 Processo de Comunicação Humana 

 

Desde o nosso primeiro choro ao nascer, nossa sobrevivência depende de 

nossa capacidade de informar outras pessoas ou de persuadi-las a tomar uma atitude. 

À medida que crescemos, aprendemos a ouvir e reagir às mensagens de outras 

pessoas. O modelo tradicional exibido na Figura 26 resume a sequência de eventos 

que ocorrem quando as pessoas compartilham ideias em um processo de 

comunicação oral informal. Esse processo inicia-se quando um elemento, a fonte ou 

emissor, formula uma ideia e a codifica como mensagem e a envia por meio de algum 

canal a outro elemento, o receptor. Este último deve decodificar a mensagem para 

compreendê-la. Para responder, o receptor formula e codificar uma nova ideia e a 

reenvia por meio de algum canal. Uma mensagem que confirma ou responde à 

mensagem original constitui o feedback (realimentação ou retroinformação), que 

também influi na codificação de uma nova mensagem4. Obviamente, tudo isso ocorre 

                                                           
4 Processo de comunicação adaptado de J. Paul Peter e Jerry C. Olsen, Understanding Consumer 
Behavior (Burr Ridge, IL: Richard D. Irwin, 1994), p. 184. 
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em um ambiente em que existe ruído – cacofonia ou dissonância de muitas outras 

mensagens que estão sendo enviadas ao mesmo tempo por outras fontes ou 

emissores. 

 

 

Figura 26 - Processo de comunicação humana 

 

Fonte: Arens (2013, p. 127) 

 

 

3.1.2 Processo de Comunicação na Propaganda 

 

Ao aplicar esse modelo à propaganda, poderíamos afirmar que o emissor é o 

anunciante, a mensagem é o anúncio, o canal é o veículo ou o meio, o receptor é o 

consumidor ou cliente potencial e o ruído é o barulho dos anúncios e de outras 

mensagens concorrentes. Até hoje, ainda, muitas propagandas são unidirecionais, 

caso em que a mensagem se move do patrocinador ao consumidor. No entanto, 

formas interativas de marketing – venda pessoal, telemarketing, propaganda digital – 

possibilitam que os consumidores participem do processo de comunicação extraindo 

as informações das quais necessitam, manipulando o que veem e ouvem e 

respondendo em tempo real. 

 

 

3.1.3 A importância de conhecer o consumidor 

 

Os anunciantes gastam muito dinheiro para manter indivíduos e grupos de 

indivíduos (mercados) interessados em seus produtos. Para ter êxito, eles precisam 

compreender o que faz os clientes em potencial comportarem-se de uma determinada 

forma. O objetivo do anunciante é coletar o máximo de dados relevantes sobre o 
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mercado para desenvolver perfis precisos dos consumidores, a fim de encontrar 

pontos ou princípios em comum (e símbolos) para a mensagem. Isso requer o estudo 

sobre o comportamento do consumidor: os processos mentais e emocionais e as 

atividades físicas das pessoas que compram e usam produtos e serviços para 

satisfazer necessidades e desejos particulares5. 

 

 

3.1.4 Visão geral do processo de decisão do consumidor 

 

Os cientistas sociais recorrem a várias teorias sobre comportamento do 

consumidor para explicar o processo de decisão de compra. Escolhemos trata-los sob 

o ponto de vista do anunciante. 

A principal missão da propaganda é atingir o público-alvo e influenciar sua 

percepção, sua postura e seu comportamento de compra. Para ter êxito, o anunciante 

deve atuar para que o processo de comunicação de marketing funcione de maneira 

extremamente eficaz. 

No momento em que recebemos uma mensagem de propaganda, nosso 

computador mental realiza uma rápida avaliação sobre ela, denominada processo de 

decisão do consumidor. O modelo conceitual exibido na Figura 27 apresenta as 

etapas básicas pelas quais passamos para tomar uma decisão de compra. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
5 William O. Bearden, Thomas N Ingram e Raymon W. LaForge, Marketing Principles and Perspectives, 
2ᵃ ed. (BurrRidge, IL: Irwin/McGraw-Hill,1997, p. 99) 
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Figura 27 - O processo de decisão básico do consumidor é uma sequência de etapas 
que ele experimenta durante e após uma compra. A propaganda e outras influências 
podem afetar a postura do consumidor em qualquer ponto desse processo. 

 
Fonte: Arens (2013, p. 130) 

 

 

Como você pode ver, o processo completo envolve uma sequência 

ligeiramente longa de atividades: reconhecimento de um problema (o que pode 

ocorrer em virtude de se ter visto um anúncio), busca de informações, avaliação e 

escolha de outras opções de marca, escolha da loja e compra e, finalmente, 

comportamento pós-compra. Com relação à compras do dia a dia, em que o nível de 

envolvimento é baixo, o processo de tomada de decisões normalmente é muito rápido. 

Contudo, nas situações em que estamos bastante envolvidos com uma compra, não 

é nada incomum estendermos consideravelmente esse processo de decisão. 

No entanto, seja esse processo curto ou prolongado, inúmeros fatores 

sociológicos e psicológicos influenciam invariavelmente a maneira como nos 

comportamos, os quais abrangem uma série de subprocessos pessoais que, em si, 

são moldados por diversas influências. 
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Existe três processos pessoais6 que determinam de que forma discernimos 

dados brutos (estímulos) e os traduzimos em sentimentos, pensamentos, crenças e 

posturas. Esses processos são percepção, aprendizagem e persuasão e motivação. 

Nossos processos mentais e nosso comportamento são afetados por dois 

conjuntos de influências. As influências interpessoais7 abrangem família, sociedade e 

cultura. As influências não pessoais8, fatores que com frequência estão além de nosso 

controle, abrangem tempo, lugar e ambiente. Essas influências afetam também os 

processos pessoais de percepção, aprendizagem e motivação. 

Depois que lidamos com esses processos e influências, enfrentamos uma 

decisão fundamental: comprar ou não comprar. Porém, para dar esse passo final 

normalmente precisamos de outro processo, a avaliação de alternativas9, em que 

escolhemos marcas, tamanhos, estilos e cores. Se de fato decidirmos comprar, nossa 

avaliação pós-compra10 influenciará nossas compras posteriores. 

Tal como o processo de comunicação, o processo de decisão é, por natureza, 

circular. O que aprendemos de uma experiência influencia nosso comportamento 

subsequente. O anunciante que compreende esse processo consegue desenvolver 

mensagens mais propensas a atingir e fazer sentido para os consumidores. 

 

 

3.1.5 Processo de percepção do consumidor 

 

Percepção é tudo. Ela direciona todas as nossas atividades, das pessoas com 

as quais nos associamos aos produtos que compramos. A maneira de um consumidor 

perceber cada uma das diferentes marcas em uma categoria determina qual delas ele 

usará11. O desafio da percepção, portanto, é o primeiro e maior obstáculo no qual os 

anunciantes gastam milhões em propaganda nacional, promoção de vendas, displays 

                                                           
6 Referem-se aos três processos humanos internos – percepção, aprendizagem e motivação – que 
determinam como os consumidores discernem dados brutos (estímulos) e os traduzem em 
sentimentos, pensamentos, crenças e atos. 
7 Influências sociais sobre o processo de tomada de decisões do consumidor, como família, sociedade 
e cultura. 
8 Fatores que influenciam o processo de tomada de decisões do consumidor e que muitas vezes estão 
além de seu controle, como tempo, lugar e ambiente. 
9 Escolha entre marcas, tamanhos, estilos e cores. 
10 Conclusão sobre se uma compra foi satisfatória ou insatisfatória. 
11 S. Kent Stephan e Barry L. Tannenholz, “The Real Reason for Brand Switching”, Advertising Age, 13 
de junho de 1994. P.31.  
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em pontos de venda e outras comunicações de marketing e acabam constatando que 

muitos consumidores não se lembram do produto ou da mensagem.  

Um adulto típico pode ter contato com milhares de anúncios por dia, mas 

percebe apenas alguns e lembra-se de um número ainda menor12. Como isso ocorre? 

A resposta encontra-se no princípio da percepção. 

Empregamos o termo percepção em referência à forma pessoal com que 

sentimos, interpretamos e compreendemos diversos estímulos. Essa definição indica 

que existem vários elementos fundamentais para o processo de percepção do 

consumidor, como mostra a Figura 28. 

 

 

Figura 28 - O modelo do processo de percepção dos consumidores retrata como eles 
percebem, reconhecem e se lembram de um anúncio ou de estímulos de compra 

 
Fonte: Arens (2013, p. 131) 

 

 

O estímulo é uma informação física que recebemos por meio de nossos 

sentidos. Quando vemos um novo carro, recebemos inúmeros estímulos. Podemos 

notar a cor da pintura, o cheiro do couro e o ronronar do motor. Quando vemos um 

anúncio de cinema no jornal, vemos um conjunto de elementos, como fonte das letras, 

arte e fotografia, organizados de uma maneira que interpretamos como um anúncio. 

Isso é estímulo. Portanto, para os nossos objetivos específicos, suponha que estímulo 

seja qualquer anúncio, comercial ou promoção que vemos. 

Os estímulos da propaganda podem aparecer de várias formas: um display 

na vitrine de uma loja de departamentos, os rótulos vívidos e coloridos da sopa de 

tomate Campbell´s ou mesmo a etiqueta de preço vermelha em um par de esquis na 

Sport Chalet. Esses objetos são todos caracteristicamente físicos, já que estimulam 

                                                           
12 “Ad Nauseum”, Advertsing Age, 10 de julho de 2000. 
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nossos sentidos (em graus variados de intensidade) de uma forma que pode ser 

mensurada. 

O segundo elemento fundamental na percepção é o modo pessoal de 

sentirmos e interpretarmos os dados de estímulo. Para que qualquer dado seja 

percebido, ele precisa passar por um conjunto de filtros perceptivos, filtros 

subconscientes que nos protegem de mensagens não desejadas. Existem dois tipos 

de filtro, fisiológico e psicológico. 

Os filtros fisiológicos abrangem os cinco sentidos: visão, audição, tato, paladar 

e olfato. Eles detectam os dados recebidos e avaliam a dimensão e intensidade dos 

estímulos físicos. Um deficiente visual não consegue ler um anúncio na Sports 

Illustrated. E se a fonte de um anúncio de filme for muito pequena para um leitor 

regular, ele não será lido, e haverá um prejuízo na percepção. De modo semelhante, 

se a música de um comercial de TV para uma loja de móveis não for complementar à 

mensagem, o telespectador talvez o ignore, mude de canal ou mesmo desligue a TV, 

a mensagem do anunciante é efetivamente eliminada quando o telespectador não a 

consegue interpretar; a percepção não ocorre; e os móveis deixam de ser vendidos. 

Somos limitados não apenas pela capacidade física de nossos sentidos, mas 

também por nossos sentimentos e interesses. Todo consumidor utiliza filtros 

psicológicos para avaliar, filtrar e personalizar as informações de acordo com padrões 

emocionais subjetivos. Os dados são avaliados por esses filtros com base em fatores 

inatos, como personalidade do consumidor e necessidades humanas instintivas, e em 

fatores aprendidos, como autoconceito, experiências passadas e estilo de vida. Os 

filtros ajudam os consumidores a sintetizar dados difíceis de processar ou complexos. 

Após uma extensa pesquisa de consumo, a Bally´s Health & Tennis constatou 

que o corpo perfeitamente delineado, glorificado por academias mais antigas e 

exemplificado por estrelas hollywoodianas, não estava mais atingindo os filtros 

psicológicos de seus 4,5 milhões de membros. Essa premissa não se enquadrava 

mais ao autoconceito (a imagem que temos sobre quem somos e desejamos ser) 

dessas pessoas. Em uma importante mudança estratégica, a Bally´s redirecionou sua 

propaganda para consumidores como Beth, de Costa Mesa, Califórnia, que é vista 

fazendo alpinismo em um comercial de TV e dizendo aos telespectadores: “Acho que 

faço alpinismo porque tenho medo de altura... Não há nada melhor do que poder 

vencer esse medo. É por isso que me exercito na Bally´s, porque assim consigo 
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melhor desempenho na escalada”. O slogan: “Se você consegue chegar aqui [Bally´s], 

você consegue chegar lá [pico da montanha]”. 

Esse exemplo demonstra que, os anunciantes enfrentam um problema 

importante para lidar com os filtros perceptivos dos consumidores. Sendo 

consumidores sobrecarregados de informações, eliminamos inconscientemente ou 

mudamos muitas das sensações que nos bombardeiam, rejeitando aqueles que 

entram em conflito com nossas experiências, necessidades, desejos, hábitos e 

crenças. Simplesmente nos concentramos em algumas coisas e ignoramos outras. 

Isto é chamado de percepção seletiva. Por isso, a Olympus pode veicular uma série 

de anúncios excelentes para a sua nova câmera digital em um jornal diário, mas não 

conseguirá penetrar os filtros psicológicos dos consumidores que não necessitam nem 

desejam uma nova câmera. Em um momento posterior, provavelmente essas pessoas 

nem mesmo se lembrarão de ter visto os anúncios. 

O terceiro elemento fundamental na percepção é a cognição: compreensão 

do estímulo. Assim que detectamos um estímulo e permitimos que ele passe por 

nossos filtros perceptivos, temos oportunidade de compreendê-lo e aceitá-lo. Agora, 

a percepção pode ocorrer e o estímulo atingir a zona de realidade do consumidor. 

Contudo, cada um de nós tem uma realidade própria. Por exemplo, você pode 

considerar os tacos anunciados pela Taco Bell, comida “mexicana”. Essa percepção 

é a sua realidade. Entretanto, um mexicano poderia lhe dizer que um taco fast-food 

guarda pouca semelhança com um autêntico taco de seu país. A realidade dessa 

pessoa, baseada em outra percepção, é consideravelmente diferente. Tanto quanto 

possível os anunciantes procuram percepções de realidade em comum como base 

para as suas mensagens de propaganda. 

A mente é como um banco de memórias, sendo estas chamadas de arquivos 

mentais (ou arquivos perceptivos). Do mesmo modo que os estímulos bombardeiam 

nossos sentidos, as informações enchem nossos arquivos mentais na sociedade 

sobrecarregada de informações do presente. Para lidar com a complexidade de 

estímulos como a propaganda, classificamos os produtos e outros dados em nossos 

arquivos com base em importância, preço, qualidade, atributos ou muitas outras 

descrições.  

Os consumidores raramente conseguem memorizar mais de sete nomes de 

marca em qualquer um dos arquivos, na maior parte das vezes, um ou dois. O restante 
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é descartado em alguma outra categoria ou totalmente rejeitado. Por exemplo, 

quantas marcas de tênis de corrida você consegue mencionar rapidamente? 

Em virtude de nossas limitações de memória, resistimos a abrir novos 

arquivos mentais e evitamos aceitar novas informações que não sejam consistentes 

com o que temos arquivado. As experiências de um consumidor com o uso de uma 

marca ajudam a solidificar suas percepções sobre ela. Essas percepções fixas 

raramente podem ser mudadas apenas por meio da propaganda. No entanto, assim 

que uma nova percepção entra em nossos arquivos mentais essa informação altera o 

banco de dados do qual nossos filtros psicológicos se alimentam. 

Como os filtros perceptivos são um desafio e tanto para os anunciantes, é 

importante compreender o que existe nos arquivos mentais do consumidor e, se 

possível, mudá-los em favor do produto do anunciante. Isso nos leva para o segundo 

processo no comportamento do consumidor: aprendizagem e persuasão. 

 

 

3.1.6 Aprendizagem, Persuasão e envolvimento 

 

Por definição aprendizagem é uma mudança relativamente permanente no processo 

de pensamento ou comportamento que ocorre em consequência de uma experiência. Tal 

como a percepção, a aprendizagem descarrega os arquivos mentais e, ao mesmo tempo, 

contribui para eles. Além disso, gera nossos hábitos e habilidades e contribui para o 

desenvolvimento de interesses, posturas, crenças, preferências, preconceitos, emoções e 

padrões de conduta. E tudo isso afeta nossos filtros perceptivos e nossas decisões de compra. 

Existem inúmeras teorias de aprendizagem, mas os anunciantes classificam a 

maioria em duas amplas categorias – teoria cognitiva e teoria de condicionamento -, 

dependendo do nível de envolvimento do consumidor (alto ou baixo) necessário para realizar 

uma compra. A teoria cognitiva considera a aprendizagem como um processo mental de 

memória, pensamento e aplicação racional do conhecimento a problemas práticos. Essa 

teoria pode ser uma descrição precisa sobre como aprendemos com a experiência de outras 

pessoas, por exemplo, nossos pais, e como avaliamos uma compra complexa, exemplo 

seguro, ações e títulos ou produtos empresariais. A teoria de condicionamento, também 

chamada de teoria de estímulo-resposta, vê aprendizagem como um processo de tentativa e 

erro. Determinado estímulo (talvez um anúncio) desencadeia a necessidade ou o desejo do 

consumidor e isso, por sua vez, cria o impulso de responder. Se a resposta do consumidor 

diminuir o impulso, haverá satisfação, e a resposta é então recompensada ou reforçada. Isso 
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gerará um comportamento repetido na próxima vez em que o impulso for despertado, o que 

demonstra que houve aprendizagem. A Figura 29, mostra diagramas básicos dessas duas 

teorias de aprendizagem. 

 

 

Figura 29 - Teoria Cognitiva x Teoria de Condicionamento 

 

Fonte: Arens (2013, p. 134) 
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O que determina o tipo de processo, de condicionamento ou cognitivo, que os 

consumidores são propensos a utilizar quando assimilam uma informação? O 

envolvimento do consumidor, grau de importância ou relevância de uma decisão para 

o consumidor, parece desempenhar um papel importante. As decisões mais 

importantes e pessoalmente relevantes intensificam o envolvimento. 

A teoria de condicionamento é mais aplicável a compras simples, básicas e 

de pouco envolvimento que os consumidores fazem no dia a dia, como sabonete, 

cereal, pasta de dental e toalhas de papel. E é ai que a propaganda de manutenção 

desempenha seu papel mais importante, em conjunto com um desempenho de 

produto superior e um bom atendimento. Se aprendizagem for reforçada o suficiente 

e gerar um comportamento repetido, isso pode criar um hábito de compra. As teorias 

cognitivas parecem mais aplicáveis a situações em que há grande envolvimento, 

como quando um consumidor compra um carro ou um aparelho de TV caro. 

A aprendizagem e a persuasão estão intimamente relacionadas. A persuasão 

ocorre quando a mudança de crença, hábito ou intenção comportamental é provocada 

por uma comunicação promocional (por exemplo, propaganda ou venda pessoal). 

Naturalmente, os anunciantes têm grande interesse pela persuasão e em como ela 

ocorre. 

De acordo com as pesquisas, existem duas rotas de persuasão: central e 

periférica. Do mesmo modo que na teoria de aprendizagem, cada uma depende do 

nível de envolvimento do consumidor com o produto e a mensagem. Quando esse 

nível é maior, a rota central de persuasão é mais provável. Entretanto, a rota periférica 

de persuasão predomina quando o nível de envolvimento do consumidor é baixo. 

Podemos ver como isso funciona ao examinar o modelo de probabilidade de 

elaboração na Figura 30.  
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Figura 30 - Modelo de probabilidade de elaboração 

 

Fonte: Arens (2013, p. 135) 

 

 

Na rota central de persuasão, os consumidores têm um nível maior de 

envolvimento com o produto ou a mensagem. Por isso, eles se sentem motivados a 

prestar atenção à informação central e relacionada com o produto, por exemplo, 

atributos e benefícios ou a demonstração de consequências funcionais ou 

psicológicas positivas. Como seu envolvimento é alto, eles tendem a aprender 

cognitivamente e a compreender a informação fornecida pelo anúncio de maneira 

mais aprofundada e elaborada. Isso pode gerar crenças, atitudes positivas em relação 

à marca e intenção de compra. 

Suponha que você faça uma compra importante, digamos, uma nova câmera 

ou um notebook. Como essa compra é relativamente cara, seu nível de envolvimento 

é maior. Talvez você peça o conselho de alguns amigos ou familiares, visite diferentes 

lojas para comparar modelos e preços e leia integralmente os anúncios desses 

produtos para se informar sobre a variedade de seus recursos e benefícios. Esse 

processamento é central. Nessa situação, um anúncio informativo e bem escrito que 

forneça motivos convincentes para a compra pode ser muito persuasivo. 

Já a rota periférica de persuasão é muito diferente; é mais parecida com a 

aprendizagem de estímulo-resposta. As pessoas que não estão procurando um 
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produto normalmente têm pouco envolvimento com a mensagem dele. Elas têm pouco 

ou nenhum motivo para prestar atenção à mensagem ou para compreender a 

informação central do anúncio. Consequentemente, o nível de persuasão direta 

também é baixo, e os consumidores, quando muito, formam poucas crenças, posturas 

ou intenção de compra em relação à marca. Entretanto, esses consumidores podem 

prestar atenção a determinados aspectos periféricos, fontes atraentes, músicas de 

ritmo acelerado, uma edição interessante, por seu valor de entretenimento. E o que 

quer que eles sintam ou pensem sobre esses aspectos periféricos não relacionados 

com o produto pode se transformar em uma postura positiva em relação à marca. Em 

um momento posterior, se de fato surgir uma oportunidade de compra e o consumidor 

precisar avaliar alguma marca, esses significados relacionados ao anúncio podem ser 

ativados para formar alguma postura em relação à marca ou intenção de compra. 

Pelo fato de poucas pessoas procurarem efetivamente comprar um produto 

em qualquer dado momento, a maior parte das propagandas nos meios de 

comunicação de massa recebe processamento periférico. Todos nós sabemos que a 

maioria dos anúncios que vemos tem pouca relevância para nossas necessidades ou 

objetivos imediatos. Por isso, não nos sentimos motivados a pensar a respeito deles, 

nosso nível de envolvimento é muito baixo. É por isso que também temos pouca 

lembrança dos anúncios que vimos no dia anterior. Nos casos em que existe pouca 

diferenciação entre os produtos, os anunciantes na verdade talvez queiram que o 

processamento seja periférico. Seus anúncios enfocam mais a imagem ou o 

entretenimento do que os atributos do produto. 

Porém, quando um produto tem uma vantagem distintiva, o objetivo do 

anunciante deve ser estimular o processamento pela rota central intensificando o 

envolvimento dos consumidores com a mensagem. É aí que vemos muitas 

propagandas comparativas. 

Um elemento fundamental para a aprendizagem e persuasão é a repetição. 

Do mesmo modo que o estudante se prepara para uma prova repetindo informações 

importantes para memorizá-las, o anunciante deve repetir informações essenciais 

para os clientes potenciais e existentes para que eles se lembrem do nome do produto 

e de seus benefícios. As mensagens que se repetem penetram nos filtros perceptivos 

dos consumidores ao reacender a memória de informações de anúncios anteriores.  
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3.1.6.1 Aprendizagem: atitudes e interesse 

 

Atitude, é a nossa avaliação de alguma ideia ou objeto. Um objetivo importante 

da propaganda é desenvolver mensagens que estimulem o consumidor a ter atitudes 

positivas. 

No Japão, por exemplo, as lava-louças não são um utensilio doméstico 

comum. Não apenas em virtude do pouco espaço que os japoneses têm para isso, as 

donas de casa daquele país se sentem culpadas por usar utensílios que economizam 

mão de obra. Consequentemente, os fabricantes de lava-louças tiveram de mudar 

essa atitude criando máquinas menores que economizam espaço e, em seguida, 

promovê-las utilizando bons temas de higiene, e não apelos de conveniência. 

Em relação a marcas maduras em categorias que integram produtos 

familiares e comprados com frequência, o interesse pela marca, abertura ou 

curiosidade de um indivíduo por uma marca, é ainda mais essencial para motivar uma 

atitude. Uma propaganda agradável e interessante pode aumentar o interesse pela 

marca e diminuir a tendência de busca por variedades nos consumidores que se 

sentem entediados por usar aquele mesmo e velho produto. 

 

 

3.1.6.2 Aprendizagem: hábitos e lealdade à marca 

 

A postura ou atitude tem a ver com o lado mental e a moeda. O hábito, 

comportamento adquirido que se torna quase ou completamente involuntário, é uma 

consequência natural da aprendizagem. Somos verdadeiramente criaturas de hábito. 

A maioria dos comportamentos dos consumidores é habitual por três motivos: o hábito 

é seguro, simples e essencial. 

Primeiro, independentemente de como aprendemos a tomar nossas decisões 

de compra (pela rota de processamento central ou periférica), quando descobrimos 

um produto, marca ou serviço de qualidade, sentimo-nos seguros ao compra-lo 

novamente pelo hábito. 

Segundo, O hábito é simples. Para considerar alternativas, precisamos 

avaliar, comparar e, então, decidir. Isso é difícil e demanda tempo. Os hábitos nos 

permitem pular essas etapas. 
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Finalmente, pelo fato de o hábito ser seguro e fácil, nós dependemos dele em 

nossa vida cotidiana. Imagine-se tendo de reavaliar todas as decisões de compra que 

você toma. Isso seria quase impossível, para não dizer impraticável. Portanto, o uso 

do hábito é de fato essencial em nossa vida. 

O principal objetivo de todos os responsáveis pela marca é desenvolver 

lealdade à marca, uma consequência direta do hábito de comprar novamente e do 

reforço da propaganda contínua.  

A lealdade à marca é uma decisão consciente ou inconsciente do consumidor, 

expressa por meio de intenção ou comportamento, de adquirir continuamente uma 

marca. Isso ocorre, porque o consumidor percebe que a marca oferece os atributos, 

a imagem e a qualidade corretos ou uma relação pelo preço certo. 

Na busca pela lealdade à marca, os anunciantes têm três metas relacionadas 

ao hábito: 

 

1. Quebrar hábitos:  

Fazer os consumidores desaprenderem um hábito de compra aprendido e 

experimentarem algo novo. Com frequência, os anunciantes oferecem incentivos para 

persuadir os clientes a abandonar antigas marcas ou lojas. Ou então eles podem 

utilizar propaganda comparativa para demonstrar a superioridade de seu produto. Tal 

como a Pet.com descobriu, é muito difícil convencer os clientes a mudar seus hábitos. 

Mesmo os cupons e descontos não conseguiram afastar os clientes de seus 

tradicionais fornecedores de produtos para animais de estimação; 

2. Adquirir hábitos:  

Disciplinar os consumidores a comprar novamente sua marca ou renovar a 

clientela de seus estabelecimentos. Para atraí-lo, a Columbia House anuncia CDs 

gratuitos quando você se torna membro, amarrando-o a um contrato de compra em 

datas posteriores; 

3. Reforçar hábitos:  

Lembrar os clientes atuais sobre o valor de suas primeiras compras e 

estimulá-los a continuar comprando. Muitas revistas, por exemplo, oferecem taxas 

especiais de renovação de assinatura a seus assinantes regulares. Os hotéis 

oferecem programas de fidelidade e as companhias aéreas oferecem milhas aos 

viajantes frequentes pelo mesmo motivo. 
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Segundo Arens (2013), desenvolver lealdade à marca é bem mais difícil 

atualmente, porque os clientes estão mais esclarecidos e os anunciantes concorrentes 

promovem grande quantidade de atividades para quebrar hábitos. Apenas 

recentemente os anunciantes perceberam que as atividades que há muito tempo 

vinham promovendo para quebrar hábitos na verdade enfraqueceram seus próprios 

objetivos de criar hábitos. Na busca por resultados imediatos, eles passaram a 

destinar grande parte de seu orçamento de propaganda às promoções de vendas 

(ofertas, cupons, descontos). Contudo, a propaganda, diferentemente da promoção 

de vendas, é um componente essencial do que torna uma marca vendável. É a 

propaganda que reforça a lealdade à marca e mantém a participação de mercado.  

O processo de aprendizagem pode ser tanto imediato quanto de longo prazo. 

No momento em que arquivamos uma percepção, ocorre determinando grau de 

aprendizagem. Quando vemos um anúncio de alguma comida suculenta, de repente 

podemos sentir fome; necessitamos de comida.  

Quando confrontamos as informações em nossos arquivos mentais, 

comparando as novas percepções com as antigas, ocorre outro grau de 

aprendizagem. A necessidade pode se tornar um desejo. Isso nos conduz para o 

processo pessoal seguinte, a motivação. 

 

  

3.1.7 Processo de motivação do consumidor 

 

Motivação refere-se aos impulsos (ou motivos) subjacentes que contribuem 

para as nossas atitudes. Esses motivos originam-se do objetivo consciente ou 

inconsciente de satisfazer nossas necessidades e desejos. Necessidades são 

impulsos humanos básicos, com frequência instintivos, que nos motivam a fazer algo. 

Desejos são “necessidades” que aprendemos durante a vida. 

Não é possível observar diretamente a motivação. Quando vemos as pessoas 

comendo, pressupomos que elas estejam com fome, mas podemos estar errados. As 

pessoas comem por uma variedade de motivos além da fome: elas desejam ser 

sociáveis, está na hora de comer ou talvez elas estejam ansiosas ou aborrecidas. 

Normalmente, as pessoas sentem-se motivadas pelo benefício de satisfazer 

alguma combinação de necessidades, que podem ser conscientes ou inconscientes, 

funcionais ou emocionais.  
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As pesquisas sobre motivação oferecem constatações sobre as razões 

subjacentes de determinado comportamento observado do consumidor. A razão 

(motivo) pela qual uma pessoa deixa de comprar no Carrefour13 e passa a comprar no 

Pão de Açúcar14 pode ser, porque este último fica mais próximo de sua casa, tem 

maior variedade de produtos frescos e (mais provavelmente) porque ela vê outras 

pessoas como ela comprando nesse supermercado. Qualquer um ou todos esses 

fatores podem levar um cliente a trocar de lugar ainda que os preços sejam mais 

baixos no Carrefour. É possível que a Pets.com não tenha oferecido motivos 

suficientes para que os donos de animais de estimação mudassem seu 

comportamento. 

Para compreender melhor o que motiva as pessoas, Abraham Maslow 

desenvolveu o modelo clássico exibido na Figura 31, denominado hierarquia de 

necessidades. Maslow afirmou que as necessidades inferiores, fisiológicas e de 

segurança, são predominantes no comportamento humano e devem ser satisfeitas 

antes para que as necessidades (ou desejos) superiores adquiridas no convívio social 

tenham significado.  

A necessidade mais alta na hierarquia, a auto realização, é o auge da 

satisfação de todas as necessidades inferiores e da concretização do verdadeiro 

potencial de uma pessoa. 

 

 

Figura 31 - Hierarquia de necessidades: satisfação das necessidades de acordo com 

prioridade 

 

Fonte: Arens (2013, p. 139) 

                                                           
13 <https://www.carrefour.com.br/> 
14 <http://www.paodeacucar.com.br/> 
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A promessa de satisfazer determinado nível de necessidade é o apelo 

promocional básico de muitos anúncios. Em sociedades ricas como Estados Unidos, 

Canadá, Europa Ocidental e Japão, a maioria dos indivíduos considera a satisfação 

de suas necessidades psicológicas como algo óbvio e natural. Portanto, as 

campanhas de propaganda com frequência retratam a satisfação das necessidades 

sociais, de autoestima e de auto realização e muitas oferecem a recompensa da 

satisfação por meio da realização pessoal. 

Em um focus group (grupo de pesquisa com consumidores) para a Nabisco 

Snack-Wells, por exemplo, constatou-se que as mulheres de meia-idade têm grande 

percepção de autoestima. Para elas, o bem-estar não está mais relacionado a ter boa 

aparência em roupas de banho, mas celebrar o que elas sabem fazer bem. O 

anunciante queria saber se poderia utilizar a postura positiva das mulheres a respeito 

de si mesmas para mudar sua postura em relação à ideia de “petiscar”. A agência da 

Nabisco, a Foote, Cone & Belding, explorou essa ideia em uma nova campanha para 

aumentar a autoestima das mulheres. A mensagem: “Snacking is not about ‘filling’ 

yourself, but ‘fulfilling yourself’”15. 

Todos nós temos necessidades e desejos, mas com frequência, não temos 

consciência deles. Antes do advento dos notebooks, as pessoas não percebiam de 

forma alguma qualquer necessidade de terem um. Entretanto, no momento em que o 

consumidor reconhece conscientemente um desejo ou necessidade com relação a um 

produto, inicia-se um processo dinâmico. Primeiro, o consumidor avalia a necessidade 

e, então, das duas uma, ou reconhece que a necessidade merece que ele tome uma 

atitude ou a recusa. A aceitação transforma a satisfação da necessidade em uma 

meta, que cria a motivação de atingir determinado resultado. Em contraposição, a 

recusa elimina sua necessidade de tomar uma atitude e sua motivação para comprar. 

Pesquisadores modernos traduzem a teoria de Maslow sobre necessidades e 

desejos em conceitos mais estratégicos para que sejam utilizados por publicitários e 

anunciantes. John R. Rossiter e Larry Percy, por exemplo identificam oito motivos 

fundamentais de compra e uso (Figura 32). Eles denominam os cinco primeiros de 

motivos originados negativamente (informacionais) e os três últimos de motivos 

originados positivamente (transformacionais). 

 

                                                           
15 Tradução Nossa: “Petiscar não quer dizer ‘empanturrar-se’, mas ‘satisfazer-se’”. 
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Figura 32 - Oito motivos fundamentais de compra e de uso de Rossiter e Percy. 

 

Fonte: Arens (2013, p. 139) 

 

 

Os estímulos mais comuns do comportamento do consumidor são os motivos 

originados negativamente, em que ele procura eliminar ou evitar um problema. 

Sempre que ficamos totalmente sem determinada coisa, por exemplo, 

experimentamos uma sensação mental negativa. Para aliviar esses sentimentos, 

procuramos ativamente um produto novo ou substituto. Desse modo, ficamos 

temporariamente motivados, até o momento em que realizamos a compra. Então, se 

a compra for satisfatória, esse impulso ou motivação diminui. 

Existem também os motivos informacionais, uma vez que o consumidor 

procura ativamente informações para diminuir a sensação mental negativa. Na 

verdade, Rossiter e Percy ressaltam que isso poderia ser chamado também de 

motivos de “alívio”, já que os consumidores desejam aliviar um problema. 

De tempos em tempos, todos nós sentimos o desejo de satisfazer nossas 

vontades comprando alguma marca ou produto que promete algum benefício ou 

recompensa.  

Nos motivos originados positivamente, promete-se uma recompensa positiva, 

e não a eliminação ou diminuição de alguma situação negativa. O objetivo é utilizar 

um reforço positivo para aumentar a motivação do consumidor e incitá-lo a pesquisar 

ou procurar um novo produto. 

Os três motivos originados positivamente: gratificação sensorial, estimulação 

intelectual e aprovação social. São também chamados de motivos transformacionais, 
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porque o consumidor espera ser transformado de uma maneira sensorial, intelectual 

ou social. Eles poderiam ser chamados também de motivos de “recompensa”, já que 

a transformação é uma situação recompensadora. 

Com relação a alguns consumidores, a compra de determinado produto 

(digamos, um novo terno) pode representar um motivo originado negativamente (eles 

na verdade não desejam gastar dinheiro em um terno, mas precisam dele para 

trabalhar). Contudo, para outros consumidores, poderia ser um motivo originado 

positivamente (eles adoram comprar roupas novas). Isso indica que os anunciantes 

devem compreender dois mercados-alvo distintos e que eles podem exigir estratégias 

de propaganda completamente diferentes. 

Antes de criar suas mensagens, os anunciantes precisam considerar com 

cuidado os objetivos que geram motivações nos consumidores.  
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CAPITULO 4 

 

 

4 Ambiente de marketing: transformações 

 

O objetivo neste capítulo é analisar as transformações no ambiente de 

marketing decorrentes da difusão das tecnologias e plataformas digitais no cenário 

das últimas décadas. O intuito aqui é apresentar o contexto atual em que as 

estratégias de marketing devem ser planejadas. 

 

 

4.1 O poder do consumidor 

 

É inegável que as tecnologias digitais têm se tornado cada vez mais presentes 

em todos os aspectos da vida humana (social, profissional, pessoal), impactado e 

afetado a sociedade, a cultura, o modo como vivemos e interagimos com o mundo. 

No entanto, vários fenômenos que se apresentam hoje e são categorizados como 

novidades, na realidade, são fenômenos antigos que foram impulsionados pelo digital 

e não causados por ele. Exemplo disso é o tão proclamado poder do usuário, do 

consumidor, que adquire papel central no cenário de marketing atual, esse poder do 

usuário foi realmente alavancado pela tecnologia digital (tecnologias interativas de 

informação e comunicação, mobilidade, computação ubíqua16 etc.), mas existia muito 

antes, pelo menos desde a década de 1970 quando foi inventado o controle remoto 

de TV, que passou a permitir que com o movimento de apenas um dedo o 

usuário/consumidor mudasse de canal, editando facilmente, assim, a mídia à sua 

maneira. 

Dos anos 70 para cá, muitas outras tecnologias vieram pouco a pouco 

embasando o cenário digital que se apresenta hoje – computador pessoal, 

impressora, fax, internet, telefone celular, GPS e, principalmente, a banda larga de 

internet que permitiu a importante mudança de “estar conectado” para “ser 

conectado”. “Estar” conectado significa que você eventualmente entra e sai da 

                                                           
16 Computação ubíqua (ou pervasiva) é nome que se dá ao modelo de interação homem-computador 
no qual o processamento está totalmente integrado às atividades e aos objetos do cotidiano, em 
oposição ao uso do computador desktop, como dispositivo computacional isolado. 
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internet, como era na época das conexões discadas à rede na década de 1990 (e 

ainda hoje em muitos lugares no Brasil e no mundo e também nos telefones celulares 

que acessam momentaneamente a internet para navegação). “Ser” conectado 

significa que parte de você está na rede – você vive em simbiose com ela. Isso só foi 

possível devido ao barateamento da banda larga de internet, que foi o principal 

catalisador da tão celebrada participação do usuário na rede, participação essa que 

se tornou a fonte de seu crescente poder no cenário atual de marketing, permitindo 

ao consumidor atuar, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir de acordo com sua 

vontade. 

Esse estado de se viver constantemente em trânsito entre as redes “on” e “off” 

– line, possibilitado pelo estado de “ser” conectado, é denominado de cibridismo. O 

vídeo A Arte do Cibridismo traz uma entrevista com a pesquisadora Giselle 

Beiguelman (Figura 33), que apresenta reflexões adicionais sobre o assunto. 

 

 

Figura 33 - A Arte do Cibridismo 

 

Fonte: <https://youtu.be/pwej1qB8ulg> 

 

 

Outro vídeo interessante, que apresenta dados relevantes para 

compreendermos o contexto atual em que o marketing se insere, é The State of the 

Internet – Statistics about the Use of the Internet in the World (Figura 34). O vídeo 

apresenta dados e estatísticas sobre o estado em que se encontra a web hoje, o 

volume de informações e quantidade de usuários que ela movimenta. 

 

 

 

https://youtu.be/pwej1qB8ulg
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Figura 34 - Vídeo The State of Internet em vimeo. 

 

Fonte: <https://vimeo.com/9641036> 

 

 

Conforme as tecnologias digitais passam a permear cada vez mais as atividades 

humanas, mais influência o digital passa a ter no marketing. Segundo o relatório The End of 

Advertising as we Know It17 (O fim da propaganda como a conhecemos) de 2007, o cenário 

da propaganda no mundo até 2017 sofrerá mais transformações do que os últimos 50 anos. 

A mudança envolverá bilhões de dólares e deslocará 30% do investimento que hoje é 

destinado à mídia tradicional para a mídia on-line, propulsionada pela web 2.0. Nesse 

contexto, o marketing de busca deverá ser o destino de parte significativa desse investimento 

em mídia on-line, pois é um dos principais atores desse cenário. Em 2010, segundo a 

Forbes18, pela primeira vez na história, o investimento em anúncios digitais supera o em 

impressos nos Estados Unidos. 

Nesse processo de evolução das tecnologias digitais interativas, colocando o 

consumidor gradativamente no poder, o ambiente de marketing tem sido impactado e se 

modificado. Na sequência, discutiremos as principais transformações nesse cenário. 

 

 

4.2 De espectadores à multiteleinterativos 

 

O vídeo The 4th Screen, elaborado em 2008 pela Nokia, mostra de modo 

bastante interessante o impacto do surgimento das quatro telas que mudaram a vida 

humana nos últimos 100 anos – o cinema, a televisão, o computador e o celular 

                                                           
17 IBM,2007. 
18 Smillie,2010. 

https://vimeo.com/9641036
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(dispositivos móveis) (Figura 35). Enquanto na primeira tela, o cinema, 

compartilhamos a experiência pública de espectadores, na televisão passamos a 

desfrutar dessa experiência de forma privada e a iniciar processos de interação por 

meio dela. A terceira tela, o computador, possibilita realmente interagir com o mundo 

e não mais apenas assistir a ele. E essa interação torna-se ainda mais privada. A 

quarta tela, dos dispositivos móveis, nos liberta dos cabos e fios para interagir de 

qualquer lugar, em qualquer tempo, com mobilidade. 

 

 

Figura 35 - The 4th Screen 

 

Fonte: <https://youtu.be/XpeNk3E36YU> 

 

 

É interessante observar que essas quatro telas coexistem nas vidas das 

pessoas e, no decorrer de cem anos apenas, as pessoas passaram de simples 

espectadores a multiteleinterativos. Quanto tempo as pessoas dedicam a cada uma 

dessas telas? A distribuição de tempo entre elas tem mudado ao longo dos anos, e a 

tela dos dispositivos móveis tem ganhado cada vez mais a preferência dos usuários. 

O acesso à informação hoje começa na palma da mão das pessoas. Isso 

muda completamente a dinâmica do mercado: o consumidor passa a estar no centro 

das ações, num processo de “presença ativa” em meio às marcas. A marca passa a 

ser responsável pela “experiência receptiva” que pode proporcionar ao consumidor, 

depois da busca o contato com esta. Isso faz com que o planejamento do contato com 

o consumidor deva ser repensado em relação aos modelos tradicionais de uso de 

mídia. Se considerarmos que propaganda só acontece quando há propagação, para 
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que algo se propague hoje, deve estar ao alcance do consumidor, quando ele precisar. 

Chamamos esse processo de “inversão do vetor de marketing”. 

 

 

4.3 Inversão do vetor de marketing 

 

Um dos efeitos mais importantes das tecnologias digitais no marketing é sua 

colaboração para a inversão do vetor de marketing. Enquanto no marketing tradicional 

as ações de promoção e relacionamento acontecem no sentido da empresa para o 

consumidor, da marca para o consumidor, hoje é o consumidor que busca a empresa, 

a marca – como, onde e quando desejar. A digitalização é a base estrutural que 

sustenta essa inversão. 

No marketing de massa é a generalidade que caracteriza as ações e no 

marketing de segmento é a especificidade que governa as estratégias. Na 

digitalização, a característica fundamental é a sincronicidade. Enquanto o marketing 

de massa enfoca todos os públicos e o marketing de segmento, um segmento 

específico (como mulheres, das classes B e C, entre 20 e 40 anos), a sincronicidade 

enfoca um determinado público apenas quando ele está em determinada situação 

(como mulheres, das classes B e C, entre 20 e 40 anos, comprando presente de natal 

para o filho). Nessa última situação, o público está no comando das ações e o 

marketing precisa mensurá-lo para entender em que estado está para entrar em 

sincronia com esse público, oferecendo a ele o que lhe é relevante. 

Essa inversão do vetor de marketing é um fator importante a ser considerado 

nas campanhas e estratégias de marketing, pois muda completamente o 

relacionamento entre marca-consumidor. Como a busca, as relações consumidor-

consumidor (presentes nas redes sociais) e a mobilidade/ubiquidade são os principais 

protagonistas dessa inversão, que coloca o consumidor na origem das ações de 

relacionamento com a empresa-marca, o marketing de busca, o marketing em redes 

sociais e o marketing mobile passam a ser ingredientes importantes a serem 

considerados em todo tipo de estratégia de marketing, inclusive nas estratégias de 

marketing de relacionamento e marketing de experiência. 
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4.3.1 De USP à XSP  

 

Uma reflexão interessante sobre a mudança de foco do marketing tradicional 

para o momento atual é abordada no artigo “USP, ESP e XSP”19. Nota-se que 

conforme as tecnologias mudam, a inversão do vetor de marketing acontece, e a 

abordagem do marketing também é forçada a mudar. 

Num primeiro momento (do Pós-segunda Guerra Mundial até os anos 1980), 

o foco do marketing era no produto e as estratégias se alicerçavam na USP (Unique 

Selling Proposition, ou Proposição Única de Venda) – o diferencial estava no produto. 

A tecnologia que possibilitou essa era foi a televisão e a plataforma era os anúncios 

televisivos. 

Conforme as tecnologias foram mudando, o marketing passou a perceber que 

os atributos funcionais de produtos não eram suficientes e começou a enfocar as 

pessoas, e as estratégias passaram a se embasar nas emoções do público-alvo, ou 

na ESP (Emotion Selling Proposition). A tecnologia que possibilitou essa era foi o 

computador pessoal, o PC, e a plataforma era a pesquisa de mercado. 

Hoje estamos na era da experiência, pois o ambiente é dominado pela busca 

e transparência e o fator determinante são as características de Geração Y, multitarefa 

e que requer mais com menos. O foco do marketing passa, então, para a experiência 

do consumidor, ou na XSP (eXperience Selling Proposition). A tecnologia que 

possibilita essa era é a internet e a sua plataforma são as mídias sociais. 

Dessa forma, hoje, o marketing não consegue mais forçar a presença das 

marcas e produtos para o consumidor, pois é o público que está no poder. No entanto, 

o marketing pode e deve oferecer experiências que engajem o consumidor quando 

este entrar em contato de alguma forma com a marca (experiência receptiva, como 

mencionado anteriormente). E esse é o tom das estratégias digitais de marketing. 

Veremos a seguir as principais mudanças tecnológicas que impactaram e 

causaram transformações no ambiente de marketing nos trazendo ao estado atual. 

 

 

 

 

                                                           
19 Worthington, 2010. 
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4.4 Quando o mundo on-line era: Web 1.0, 2.0 e 3.0 

 

Do início da internet comercial, em meados dos anos 1990, aos dias de hoje, 

temos testemunhado mudanças significativas na web. Passamos da web estática para 

a web dinâmica. Da web da leitura para a web da participação. Da web uma via para 

a web de duas mãos. Da web de páginas para a web como plataforma. Da web de 

reação para web de participação. Da web discurso para a web conversação. E 

estamos caminhando para a web da interação, a web semântica, a internet das coisas. 

Nesse caminho fluido de transformação da web e do consumidor, alavancado 

pelas tecnologias digitais, o O’ Reilly Media20 classificou essas mudanças em três 

ondas conhecidas como Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0. 

Apesar de esses termos sugerirem novas versões para web, não se referem 

a qualquer atualização das especificações técnicas delas, mas mostram apenas uma 

divisão didática das fases da mesma que apresentam as mudanças acumulativas no 

modo com que os desenvolvedores de software e os usuários utilizam a web. Assim, 

os termos web 1.0, 2.0 e 3.0 estão mais relacionados à mudança no comportamento 

dos usuários web do que a tecnologias que proporcionaram essas mudanças. 

A Web 1.0 é a web estática, onde as pessoas apenas navegam e consomem 

informações. A Web 2.0 é a web da participação, onde as pessoas usam a web como 

plataforma para todo tipo de interação: blogs, vídeos, fotos, redes sociais. A Web 2.0 

é o que chamamos de computação em nuvem – os aplicativos (como Gmail, redes 

sociais etc.) ficam na internet (nuvem de computadores) acessados por meio de 

computadores com conexão on-line. Hoje, a predominância de informações na web é 

documentada. Devido aos sensores do tipo RFID e a tags como os QRcodes, qualquer 

coisa pode fazer parte da internet, não apenas documentos. Assim, pessoas, animais, 

objetos, lugares ou absolutamente qualquer coisa mesmo pode ser parte da web. 

Chamamos isso de “internet das coisas” e é onde nos encontramos agora. No entanto, 

o volume e os diferentes tipos de informações e coisas que estão sendo 

acrescentados à web diariamente aumentam a sua complexidade consideravelmente. 

Nesse cenário emergente, para conseguirmos atuar na web e encontrar o que é 

relevante a cada instante, precisamos de um novo paradigma de busca e organização 

da informação e esse novo paradigma é a Web 3.0 ou web semântica.  

                                                           
20 <http://www.oreilly.com/> 
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Na web semântica, além da informação em si, o contexto e as ligações 

referentes a essa informação permitirão encontrar um significado que auxilie o uso da 

web. A Figura 36 dá acesso a um breve vídeo produzido pela TV1 sobre a web 

semântica. 

 

 

Figura 36 - TV1 sobre web semântica  

 

Fonte: <https://youtu.be/i4GG4etWjR8> 

 

 

Nesse processo de transformação da web associado às melhorias das 

tecnologias móveis e locativas da última década, podemos destacar alguns fatores 

que nos levam para uma era na qual os principais protagonistas são as redes sociais, 

a busca, a mobilidade, a geolocalização e o tempo real. Esses fatores presentes na 

transformação do cenário e, em consequência, do ambiente de marketing são: 

 

a) A explosão do conteúdo devido à plataforma da Web 2.0; 

b) O fenômeno da cauda longa (the long tail) (ANDERSON, 2006); 

c) O paradoxo da escolha; 

d) A expansão computação ubíqua on-line; 

e) A explosão da difusão das redes sociais on-line.  

 

A seguir vamos analisar cada um deles: 

 

 

 

 

https://youtu.be/i4GG4etWjR8
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a) Web 2.0 e a explosão do conteúdo 

Web 2.0 é o termo cunhado por Tim O’ Reilly em 2005 para definir a web como 

plataforma de participação, por meio da qual não apenas se consomem conteúdos, 

mas principalmente na qual se colocam conteúdos. Blogs, sites de publicação de 

vídeo (como o Youtube) e redes sociais (como Orkut, MySpace, Facebook, Twitter, 

LinkedIn, Instagram etc.) são exemplos de ferramentas participativas da plataforma 

da Web 2.0. 

Pela facilidade de se publicar e compartilhar conteúdos na Web 2.0, 

teoricamente qualquer pessoa pode fazê-lo. Ao mesmo tempo que isso é bom, pois 

traz liberdade, por outro lado possibilita a multiplicação de conteúdos em velocidade 

vertiginosa. Some- se a isso o fato de que normalmente não há controle sobre a 

qualidade dessa enorme quantidade de conteúdo publicado. A consequência disso é 

a necessidade de filtros e validação dos conteúdos, criando assim um ambiente fértil 

para os processos de busca. 

b) A cauda longa (the long tail) 

Pela própria natureza da web, em que não existem limitações físicas para 

mostrar e/ou armazenar qualquer tipo de informação, é sempre possível oferecer e ter 

uma infinidade de opções, permitindo que produtos que tenham pouquíssima 

procura/venda estejam disponíveis como opção, tanto quanto os mais populares. 

Mapeando-se as vendas (ou procura) da quantidade incontável de produtos/serviços 

que coexistem na web, obtém-se uma curva que decresce rapidamente a partir do 

produto mais popular e estabiliza-se formando uma cauda longa a partir de produtos 

mais específicos de nicho (Gráfico 04). Esse fenômeno foi analisado e batizado de 

cauda longa (the long tail) por Chris Anderson, em 2006. A cauda longa mostra que a 

venda/procura das inúmeras opções menos populares geram um volume total de 

venda/procura maior que o dos produtos mais populares. 
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Gráfico 04 - Gráfico da cauda longa (The long tail) 

 

Fonte: <http://www.mapamental.org/mapas-mentais/cauda-longa-mapa-mental/> 

 

 

A cauda longa, ou seja, essa possibilidade de existência simultânea da oferta 

de todo tipo de produto (seja um website, serviço, bem tangível etc.), 

independentemente do tamanho de sua demanda de procura ou de compra, é um fato 

sem precedentes na história da humanidade. Em razão das limitações em prateleiras 

e/ou vitrines ou mesmo da capacidade de produção e entrega, no mundo físico sempre 

houve a necessidade de se selecionar o que era possível de ser oferecido ao mercado. 

Sem essas limitações na web, a coexistência de tudo de uma vez traz a possibilidade 

de se ter incontáveis opções à disposição. Nota-se, porém que essa situação acarreta 

uma dificuldade de encontrar o que se procura no meio de tantas possibilidades. Esse 

fenômeno traz novamente à tona a necessidade de filtros e validações possibilitados 

pelos processos de busca. 

 

 

c) O paradoxo da escolha 

O fenômeno da cauda longa mostra de forma clara que na Web 2.0 é possível 

ter todas as opções ao mesmo tempo. Teoricamente, quanto mais opções para 

escolher, mais livres tenderíamos a ser. 

No entanto, de acordo com o paradoxo da escolha21, quando as opções de 

escolha aumentam, sentimo-nos mais angustiados em vez de mais livres e felizes 

para escolher. Para analisar todas as inúmeras opções disponíveis, gastaríamos um 

tempo enorme. Quanto maior a quantidade de opções, maior é o tempo necessário 

                                                           
21 Schwartz, 2005. 
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para a análise. Além disso, quando a quantidade de opções aumenta muito, percebe-

se que muitas das opções se equivalem, não importando a escolha que fizermos, pois 

sempre sentiremos a angústia da dúvida ao questionarmos se, entre tantas opções 

disponíveis, alguma não seria melhor do que a que escolhemos. 

Assim, as ferramentas de busca com filtros podem beneficiar o cenário da 

escolha, facilitando-a e diminuindo a angústia. 

d) A computação ubíqua 

O sonho de estar “sempre on-line, sempre conectado (à internet)”, está se 

tornando real conforme as conexões de banda larga têm se espalhado, tanto para 

computadores – devido a tecnologias como ADSL,ISDM, entre outras – como para 

aparelhos móveis – devido a tecnologia como 3G e 4G. 

Apesar da banda larga não ser ainda uma realidade em todo lugar do mundo, 

as melhorias recentes na tecnologia e redes tendem a tornar essa realidade ubíqua 

em um futuro muito próximo. 

A web é a primeira peça de uma rede maior que tem se tornado possível 

graças às conexões de banda larga, GPS (Global Positioning System) e tags de RFID 

(Radio Frequency Identification Tag). Essas tecnologias juntas têm permitido que a 

computação ubíqua se torne uma realidade rapidamente. Podemos ver muitos 

exemplos de computação ubíqua em Greenfield22, como prédios, mobiliários, roupas 

e objetos inteligentes, sinais de transito em rede, latas de refrigerante autodescritivas, 

interfaces gestuais e tags RFID embutidas em qualquer produto, de cartões de crédito 

a animais de estimação. 

A computação ubíqua é quase imperceptível, mas está em tudo ao nosso 

redor e tem cada vez mais afetado nosso cotidiano conforme é disseminada. A 

sedução de estar sempre conectado – a web, e-mails, redes sociais, mapas, etc. -, 

sem abandonar a mobilidade, é responsável pelo grande crescimento de popularidade 

dos aparelhos smartphones. Já em 2002, Fogg observava, no livro Persuasive 

Technology, que “as pessoas não adotam aparelhos móveis, elas se casam com eles”. 

Os smartphones ultrapassaram os computadores e se tornaram os aparelhos 

preferidos do brasileiro para se conectar à internet em 2014, mostra a Pesquisa 

                                                           
22 Greenfield, 2006. 
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Nacional Por Amostra de Domicílios (Pnad), divulgada pelo Instituto Brasileira de 

Geografia e Estatística (IBGE)23. 

Assim, as melhorias na conectividade e mobilidade on-line (acesso à banda 

larga, smartphones, PDAs, GPS etc.) tornam possível nosso acesso à informação em 

praticamente qualquer lugar e em qualquer instante. Nesse contexto, a computação 

ubíqua potencializa a conveniência da busca (possibilitando que possamos buscar 

qualquer coisa, em qualquer lugar e em qualquer momento) e acesso às redes sociais, 

trazendo-as para qualquer contexto. 

Além de alavancar a busca e o acesso aos conteúdos on-line, a computação 

ubíqua também tende a impulsionar a “internet das coisas”, trazendo para a web 

informações sobre tipo de coisas – de pessoas e objetos a lugares. 

e) Web 2.0 e a explosão das redes sociais on-line 

 

A partir do momento em que a banda larga de acesso à internet se 

popularizou, a plataforma da Web 2.0 tornou-se viável e aplicações on-line 

participativas tornaram-se possíveis. A partir daí, observaram-se proliferação das 

redes sociais on-line e sua adoção ao redor do planeta, já que se tornou comum as 

pessoas “estarem” on-line o tempo todo, permitindo, assim, a sua formação.  

 

 

4.5 A era da busca 

 

Em função dos fatores descritos anteriormente, estamos cada vez mais 

experimentando a era da busca, em que os mecanismos de busca (como Google e 

Yahoo! na web; buscas em sistemas de localização GPS; buscas em redes sociais; 

buscas por lugares e pessoas no Second Life, por exemplo) são diária e 

frequentemente usados ao redor do mundo por pessoas para encontrarem o que 

procuram nos infindáveis nós e rotas informativas. 

A participação da busca em nossas vidas diárias tem se tornado tão intensa 

que a palavra “google”, o nome do mais importante site de busca atualmente, se 

tornou oficialmente um verbo da língua inglesa em 2006, no Merriam-Webster: 

Dictionary and Thesaurus: 

                                                           
23 Para maiores informações acesse: <http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/smartphone-
passa-pc-e-vira-aparelho-n-1-para-acessar-internet-no-brasil.html>. Acessado em 06/04/2016. 

http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/smartphone-passa-pc-e-vira-aparelho-n-1-para-acessar-internet-no-brasil.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/smartphone-passa-pc-e-vira-aparelho-n-1-para-acessar-internet-no-brasil.html
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Main entry: goo.gle 

Pronunciation: \-g(ə-)liŋ\ 

Function: transitive verb 

Inflected form(s): goo.gle; goo.gling \-g(ə-)liŋ\ 

Usage: often capitalized 

Etymology: Google, trademark for a search engine 

Date: 2001 

: to use the Google search engine to oobtain information about (as a person) on the 

World Wide Web. 

 

O uso do Google também tem povoado o cinema. Inúmeros filmes no cinema 

se apropriam do uso do Google em cenas com situações em que é necessário 

encontrar respostas certeiras. O filme O Grande Dave (Meet Dave) (Figura 37) 

expressa de modo bastante interessante a influência que o Google exerce hoje em 

nossa sociedade. 

 No filme, os seres extraterrestres usam o Google para aprender tudo sobre 

os seres humanos e o planeta Terra, o que sugere que se pode conseguir qualquer 

informação confiável sobre nosso mundo e a resposta para qualquer questão 

simplesmente usando o Google.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

143 

Figura 37 - O filme O Grande Dave (Meet Dave) 

 
Fonte: <https://www.amazon.com/Meet-Dave-Eddie-Murphy/dp/B001F7Q4IY> 

 

 

Outro exemplo é o filme Os Seis Signos da Luz (The Dark is Rising) (Figura 

38), em que o protagonista busca no Google informações relevantes sobre disputa 

entre as trevas e a luz que dão continuidade ao filme.  

 

 

Figura 38 - Os Seis Signos da Luz (The Dark is Rising) 

 
Fonte: <https://filmow.com/os-seis-signos-da-luz-t5935/> 
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Até o presente momento, a presença do Google nos enredos dos filmes 

normalmente é apresentada como caminho para se obter resposta confiável e 

verdadeira para qualquer necessidade. 

 

 

4.6 A era das redes sociais 

 

Não é mais novidade a crescente difusão das redes sociais no Brasil e no 

mundo que, associada à sua forma de interação não hierárquica e colapsando tempo 

e espaço, tem impactado o comportamento humano. O modo como nos relacionamos 

uns com os outros e com instituições e empresas têm mudado sensivelmente e 

atingido praticamente todos os aspectos de nossa vida. Dos primórdios das redes 

sociais até os dias de hoje, temos presenciado transformações a números 

impressionantes. 

Os vídeos Social Media Revolution e Social Media Revolution 2 – Refresh 

mostram, de forma muito interessante alguns aspectos dessa transformação e do 

impacto que as redes sociais têm causado (Figura 39 e Figura 40): 

 

 

Figura 39 - Social Media Revolution  

 

 

Fonte: <https://youtu.be/sIFYPQjYhv8> 

 

 

 

 



 
 

145 

Figura 40 - Social Media Revolution 2 – Refresh 

 

Fonte: <https://youtu.be/lFZ0z5Fm-Ng>  

 

 

Os vídeos nos mostram que:  

 

 Mais de 50% da população mundial tem menos de 30 anos de idade e 

96% desse público usa redes sociais; 

 O Facebook supera o Google no tráfego de acesso semanal nos Estados 

Unidos; 

 O uso de redes sociais superou a pornografia como atividade mais 

popular na web; 

 Um em cada oito casais que se casaram nos Estados Unidos em 2009 

se encontraram via redes sociais; 

 Os anos necessários para se alcançar 50 milhões de usuários: rádio (38 

anos), TV (13 anos), internet (4 anos), Ipod (3 anos); 

 O Facebook adicionou mais de 200 milhões de usuários em menos de 1 

ano; 

 Os aplicativos de iPhone alcançaram a marca de 1 bilhão em 9 meses; 

 Se o Facebook fosse um país, seria o terceiro maior do mundo, atrás 

apenas da China e da Índia; 

 80% das empresas usam mídias sociais para contratação e 95% delas, 

o LinkedIn; 

 O segmento que mais cresce no Facebook é de mulheres de 55 a 65 

anos de idade; 

https://youtu.be/lFZ0z5Fm-Ng
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 Ashton Kutcher e Ellen Degeneres (juntos) têm mais seguidores no 

Twitter do que as populações da Irlanda, Noruega e Panamá; 

 50% do tráfego de internet mobile no Reino Unido é para o Facebook – 

as pessoas atualizam os conteúdos de qualquer lugar a qualquer instante; 

 As gerações Y e Z consideram o e-mail antigo – algumas universidades 

pararam de fornecer contas de e-mail e começaram a fornecer eReaders + iPads + 

tablets; 

 O segundo maior buscador do mundo é o Youtube; 

 A Wikipédia tem mais de 15 milhões de artigos – estudos mostram que 

são mais precisos do que a Enciclopédia Britânica e 78% deles não são em inglês; 

 Existem mais de 200 milhões de blogs; 

 Em razão da velocidade com a qual as mídias sociais permitem a 

comunicação, “WORD of MOUTH” agora se tornou “WORLD of Mouth”; 

 25% dos resultados de busca para as 20 maiores marcas do mundo são 

links para conteúdos gerados pelos usuários (UGC – User Generated Content); 

 34% dos blogs postam opiniões sobre produtos e marcas; 

 78% dos consumidores confiam nas recomendações de amigos sociais, 

enquanto apenas 14% confiam em propaganda; 

 Apenas 18% das campanhas tradicionais de TV geram ROI positivo – 

90% das pessoas que podem pular anúncios (usando TiVo) fazem isso; 

 Os e-books Kindle venderam mais do que livros impressos no Natal de 

2009; 

 24 entre cada 25 dos grandes jornais do mundo estão experimentando 

taxas recorde de diminuição da circulação; 

 A Rússia tem a audiência de mídias sociais mais engajada, com 

visitantes gastando 6,6 horas e vendo 1,307 página em média por mês (por visitante), 

sendo a Vkontakte.ru a rede social mais popular. 

 

Os vídeos foram produzidos pelo autor do livro Socialnomics (Figura 41), Erik 

Qualman, que, inspirado na frase “It’s the economy, stupid”, de James Caville, em 

1992, disse em 2009: 

 

“It’s a people driven economy, stupid”. 
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Exatamente. Economia conduzida por pessoas. Não que isso seja uma 

novidade em si mesma. De alguma forma, a economia sempre foi conduzida por 

pessoas, mas não na escala e nem no grau de distribuição que têm acontecido no 

cenário digital que se delineia. 

 

 

Figura 41 - Livro – Socialnomics 

 
Fonte: <http://www.saraiva.com.br/socialnomics-como-as-midias-sociais-estao-transformando-a-
forma-como-vivemos-e-fazemos-negocios-3686510.html> 

 

 

Socialnomics é o termo com o qual Qualman descreve a economia na era das 

redes sociais digitais, em que os consumidores e as sociedades que eles criam on-

line exercem uma influência profunda na economia e nos negócios que nela operam. 

Outro vídeo interessante que mostra as transformações que as redes sociais 

têm introduzido é o documentário US Now (Figura 42), o qual conta as histórias de 

redes on-line que estão desafiando a noção de hierarquia existente. 

 

 

 

 

 

http://www.saraiva.com.br/socialnomics-como-as-midias-sociais-estao-transformando-a-forma-como-vivemos-e-fazemos-negocios-3686510.html
http://www.saraiva.com.br/socialnomics-como-as-midias-sociais-estao-transformando-a-forma-como-vivemos-e-fazemos-negocios-3686510.html
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Figura 42 - Documentário US Now  

 
Fonte: <https://dotsub.com/view/34591ca8-0ef5-48fb-82e6-163a9f21298d> 

 

 

Com as redes sociais digitais, o jogo da economia está mudando e a primeira 

e mais importante regra desse novo jogo é a sua dimensão social. Para entender essa 

regra, é necessário compreender o significado da palavra “social”. Social significa 

interação de pessoas com pessoas e não empresa-pessoa ou pessoa-empresa. 

Social significa relacionamento, conquista, engajamento, ética, respeito e 

transparência, “fazer parte de algo”, distribuir o controle. Compreender isso é o 

primeiro passo para entender as dinâmicas das redes sociais on-line e os fatores que 

têm alavancado a socialnomics. 

No Brasil, segundo pesquisas recentes, oito em cada dez brasileiros on-line 

acessam algum tipo de redes sociais. A adoção dessas redes nas culturas ao redor 

do planeta tem sido tão grande que, hoje, as mídias sociais (conteúdos gerados nas 

redes sociais) são uma das formas mais importantes de mídia para o marketing. Isso 

tem provocado mudanças profundas no relacionamento com o consumidor e nas 

estratégias mercadológicas. 

 

 

4.7 A era da mobilidade 

 

Foi-se o tempo em que se falava que mobile é a mídia do futuro. O mundo é 

multitelas e dizer que o futuro é mobile soa arcaico. O presente é mobile e quem não 

https://dotsub.com/view/34591ca8-0ef5-48fb-82e6-163a9f21298d
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está nele talvez esteja atrasado. Cláudia Quintas, diretora de interatividade da Talent, 

observa: 

 

“Os aparelhos que acompanham as pessoas 24 horas se mantêm 
conectados aos consumidores de todas as idades e classes sociais. 
Mobile é conexão com pessoas, conteúdos e marcas. Uma conexão 
que já é atual. Recentemente, durante a Copa do Mundo, o mercado 
viu a consolidação desse conceito. A internet foi um reflexo de tudo o 
que aconteceu dentro e fora dos gramados, resultado do consumo 
simultâneo da TV com os dispositivos móveis” (QUINTAS, 
PROPMARK, 2014) 

 

Fabiano Destri Lobo, diretor da MMA (Mobile Marketing Association) para a 

América Latina, costuma dizer que há três tipos de clientes: os que estão se 

aproveitando da onda mobile, os que estão atrasados e os que estão sendo 

atropelados pelo meio. A dicotomia que existe no setor se revela no grande contraste 

que ainda existe entre o que esse meio representa mundialmente e o que se investe 

nele em publicidade. 

O contraste é especialmente forte no Brasil, um mercado onde há 273 milhões 

de celulares e o mobile recebe apenas cerca de 4% da verba publicitária. É bem 

verdade que, desse montante de celulares, um pouco menos da metade são 

smartphones. Mas o fato é que a penetração de smartphones vem crescendo e, no 

ano passado, suas vendas ultrapassaram pela primeira vez a de aparelhos comuns. 

Lobo diz, 

 

“Existem entraves culturais e  financeiros. Os culturais são mais fáceis 
de ultrapassar, pois associações como a MMA vêm atuando no que 
diz respeito à educação de marcas, agências e outros players do 
ecossistema. Já os financeiros serão mais difíceis, porém não 
impossíveis. A partir do momento que a indústria tenha conhecimento 
suficiente, acreditamos que mais e mais campanhas mobile serão 
consideradas”. (LOBO, PROPMARK, 2014) 

 

Uma pesquisa recente da eMarketer aponta que os investimentos em 

publicidade móvel no mundo aumentou 85% em 2014, alcançando US$ 32,71 bilhões. 

Isso representou 23,3% do total investido em mídia digital (US$ 140 bilhões) e 6% do 

total de publicidade em geral (US$ 545 bilhões). Para se ter uma ideia da evolução do 

mobile, em 2013 esse canal respondeu por 14,8% dos gastos em mídia digital. Em 

2012 eram 8,4%. 
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A tendência é a publicidade móvel continuar crescendo e em 2018 representar 

50,1% do total investido em mídias digitais no mundo. Lobo (2014) acredita que os 

investimentos em publicidade móvel crescerão além destas expectativas. De acordo 

com Lobo (2014), “Mobile não é apenas um canal, mas uma camada que permeia 

todos os canais, e muitas vezes é responsável pela ativação destes”. 

Ainda segundo o estudo da eMarketer, em 2014 no Brasil, a participação dos 

canais móveis foi de apenas 4,2% na publicidade digital – mas chegará a 20,7% em 

2018. O estudo aponta que na América Latina apenas 6,3% do investimento em mídia 

digital foi destinado a mobile em 2014. A participação alcançará 23,9% em 2018. 

O destaque da região é o México: 19,2% em 2014 e 51,4% daqui a quatro 

anos. Dentre os países acompanhados pela pesquisa, a Coreia do Sul é apontada 

como aquele no qual o mobile responde pela maior proporção dos investimentos em 

publicidade digital: foram 21% em 2013 e 34,5% em 2014, chegando a 66% em 2018. 

A Inglaterra, que em 2014 teve 27,9% dos gastos em mídia digital destinados a canais 

móveis, será a líder mundial em 2018, quando a participação atingirá 70,4%. Nos EUA, 

mobile respondeu por 33,8% da publicidade digital em 2014 e subirá para 67,8% em 

2018. 

 

 

4.8 Geolocalização 

 

Alavancada pelas tecnologias locativas (GPS) associadas à difusão da 

conexão mobile à internet, a geolocalização é uma realidade onipresente em todos os 

dispositivos móveis. 

Considerar a localização do público-alvo para segmentar não é novidade. O 

marketing já faz isso há muito tempo (segmentação por país, estado, cidade, rua, 

endereço IP etc.). No entanto, as segmentações geográficas tradicionais são feitas 

pelo local onde o público mora, trabalha etc. A geolocalização mobile trouxe um novo 

ingrediente muito importante a esse tipo de segmentação – o tempo real. Há uma 

diferença muito grande entre enfocar as características gerais de segmentação pelo 

local onde a pessoa mora, trabalha ou está o seu computador (endereço IP) e enfocar 

um público específico que informa exatamente onde está e seus interesses em 

relação a esse lugar (normalmente as aplicações de geolocalização mobile permitem 
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escrever comentários sobre os lugares em que se está e também se conectar com 

pessoas nas redondezas). 

No mundo físico, todas as atividades do ser humano estão associadas ao local 

onde ele está. Com a geolocalização em tempo real, isso passa a acontecer também 

no mundo digital. Portanto, a informação de geolocalização traz ao marketing uma 

dimensão importante para oferecer produtos e serviços às pessoas. Além disso, a 

geolocalização permite que pessoas interajam entre si baseadas em sua proximidade 

ou oposição geográfica e façam anotações e reviews em locais. 

Pense na última vez em que você fez check-in em um restaurante no 

Facebook, marcou o bar em que estava com amigos em uma foto no Instagram, 

solicitou um Uber ou um táxi pelo Easy Taxi ou até mesmo deu uma olhada no Tinder 

para ver os “matches” que estavam nas proximidades. Os dados de geolocalização 

são uma moeda de grande valor tanto para consumidores quanto para as marcas, 

especialmente quando os smartphones são os únicos dispositivos que nos 

acompanham para todos os lugares. 

E a mobilidade desses dispositivos conectados faz deles o canal de 

comunicação mais versátil de todos. Eles dão a oportunidade de extrair insights em 

tempo real com base na localização do consumidor. Se a busca é a principal medida 

da intenção do consumidor no meio digital, a localização certamente é a principal 

medida de intenção no mundo real. 

Assim, a geolocalização gera uma nova camada digital de dados sociais que 

permite enriquecer as ações de marketing. As principais barreiras para que a 

geolocalização móvel se popularize são as mesmas que limitam a disseminação das 

tecnologias móveis – velocidade, barateamento e disponibilidade de banda móvel. Em 

locais onde essas limitações desapareçam, a mobilidade e a geolocalização devem 

decolar juntas. 

Veja alguns exemplos interessantes de aplicações que aproveitam a 

geolocalização: 

 

 Waze: um dos maiores aplicativos de trânsito e navegação do mundo 

baseado em uma comunidade. Junte-se aos outros motoristas em sua área e 

compartilhe informações de trânsito das vias em tempo real, fazendo todos 

economizarem tempo e combustível em seus deslocamentos diários; 
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 TripAdvisor: é o maior site de viagens do mundo e ajuda turistas a 

planejarem e reservarem a viagem perfeita. O TripAdvisor traz dicas de milhões de 

viajantes e inúmeros recursos de planejamento, além de contar com links para as 

ferramentas de reserva que pesquisam centenas de sites para encontrar os melhores 

preços de hotéis. Os sites do TripAdvisor juntos formam a maior comunidade de 

viagens do mundo, com 340 milhões de visitantes por mês e 350 milhões de 

avaliações e opiniões, cobrindo mais de 6,5 milhões de acomodações, restaurantes e 

atrações. Os sites operam em 48 mercados em todo o mundo; 

 Nike+ Running: é um dos apps de corrida mais populares. Ele registra 

com precisão a distância percorrida, sugere rotas de acordo com a localização, e 

permite compartilhar os exercícios no Facebook e Twitter. O aplicativo conta também 

com um recurso que contém programas, dicas de treinamentos e exercícios diários, o 

Nike+ Coach. 

 

 

4.9 Tempo real (real-time) 

 

Conforme as tecnologias interativas de informação e comunicação foram 

evoluindo ao longo da história, mais rapidamente as informações sobre um fato que 

acontecia em um lugar passaram a alcançar outros lugares ao redor do planeta. 

Até a invenção dos telégrafos por Samuel Morse em 1835, o único modo de 

se propagar informação era transportando fisicamente o seu mensageiro24. Um 

exemplo disso é que durante a Revolução Francesa, em 1789, a notícia sobre a 

tomada da Bastilha demorou quase um mês para chegar a algumas vilas distantes 

aproximadamente 100km de Paris25. Desde então, os tempos de transmissão foram 

diminuindo cada vez mais, alcançando na televisão ao vivo o modelo mais próximo de 

tempo real que se havia experimentado até recentemente. 

A mobilidade em banda larga associada às redes sociais presenciais, como o 

Twitter, Facebook, Whatsapp, etc; tem modificado sensivelmente a velocidade com 

que a informação é transmitida, causando colapso total entre tempo e espaço. 

                                                           
24 Com exceção de algumas técnicas de propagação de mensagens por pequenas distâncias com 
alcance visual ou sonoro, como faziam determinadas tribos com sinais de fumaça ou assobios. 
25 Hobsbawm,1994. 
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No modelo do jornal impresso, as notícias do dia anterior são consideradas 

informações satisfatoriamente “frescas”. No caso da televisão e rádio, algumas horas 

separam o fato da notícia. Mesmo na televisão ao vivo, é necessário algum tempo 

para se chegar fisicamente ao local do fato, instalar o set de transmissão e começar 

a operar. No modelo digital, no entanto, a distância do tempo entre algo acontecer no 

mundo e isso ser noticiado e propagado leva cerca de 2 minutos. Isso mesmo, 2 

minutos! O terremoto que aconteceu em São Francisco, nos Estados Unidos, em 

janeiro de 2010, demorou apenas 2 minutos para ser noticiado no Twitter26. Além 

disso, no modelo digital, diferentemente do caso da televisão, a transmissão é feita de 

muitos para muitos e não de uma única fonte. 

O fenômeno do colapso do tempo e espaço na propagação da informação 

propiciado pelas tecnologias digitais móveis está transformando o mundo em um 

mundo em tempo real. Por outro lado, o fato de que virtualmente cada pessoa na face 

da Terra passa a ser um polo de transmissão de notícias via redes sociais presenciais 

mobile está causando outro fenômeno muito importante – o aumento da densidade de 

informação no tempo presente. Enquanto no passado as possibilidades de se obter 

informação se limitavam a um número determinado de fontes e origens, hoje, em cada 

dado instante, o volume de informações geradas em tempo real por um número 

incontável de fontes e origens inunda o presente. Esse fenômeno é chamado por 

muitos de Nowism – a filosofia do “agora”, na qual o espaço de tempo de experiência 

chamado “agora” é fundamental e a vida acontece no “agora”. No Nowism, o passado 

e o futuro perdem importância e o “agora”, o presente, é o que importa27. 

Em razão da propagação do Nowism, alavancada principalmente pela 

popularização do Twitter, testemunhamos em 2009 uma revolução nos sistemas de 

busca, uma guerra na qual todos os buscadores passaram a otimizar seus sistemas 

para garimpar informações relevantes em tempo real. O Google tem refinado 

constantemente seu algoritmo de busca para incluir o tempo real e tem trabalhado no 

PubSubHubbub, um protocolo para busca em tempo real.  

Além da corrida técnica para acompanhar o fluxo do tempo real, vimos 

também alguns impactos importantes que o tempo real têm causado na sociedade. 

                                                           
26 Marketing Vox, 2010. 
27 Mais informações no texto Nowism – A Theme for the New Era?. Disponível em: < 
http://www.novaspivack.com/wild-speculation/nowism-a-theme-for-the-new-era>. Acesso em: 
25/12/2015. 
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Veja alguns exemplos interessantes que mostram que a informação em tempo real 

pôde contribuir para a solução de problemas sociais: 

 

 Em 10 de novembro de 2009, um apagão de energia elétrica afetou 18 

estados no Brasil28. Sem acesso a aparelhos de TV e rádios elétricos, as pessoas 

passaram e obtiveram informações em tempo real sobre o apagão usando o Twitter. 

Esse processo ajudou todos aqueles que ficaram no escuro; 

 Nos terremotos no Haiti29 (janeiro de 2010) e no Chile30 (fevereiro de 

2010), além do envio de informações em tempo real via Twitter, também foram 

organizadas ações em tempo real para auxiliar as vítimas. 

 A erupção do vulcão Eyjafjallajökull, na Islândia, em 15 de abril de 

201031, causou o fechamento de diversos aeroportos na Europa por dias, deixando 

pessoas ilhadas. Tais passageiros começaram a se mobilizar em tempo real via redes 

sociais e Twitter (criando perfis e hashtags como #ashtag, @getmehome, 

#roadsharing e #stranded) para obter informações atualizadas e encontrar outro modo 

de voltar para casa. 

 

Uma influência particularmente importante do tempo real no marketing é a 

possibilidade de clientes e consumidores se manifestarem em tempo real sobre uma 

marca/produto/empresa. As pessoas têm se habituado cada vez mais a reclamar em 

tempo real, enviando mensagens de #fail pelo Twitter associadas a nomes de 

empresas/produtos/marcas com problemas em um dado momento. Por exemplo, 

problemas com operadoras de telefonia celular, voos atrasados, filas e atendimentos 

ruins, são frequentemente reportados via Twitter. Se por um lado, isso pode ameaçar 

a reputação da marca, por outro lhe dá a oportunidade de se relacionar com o 

consumidor e/ou resolver problemas no momento em que acontecem. Cada vez mais 

empresas têm monitorado as redes sociais presenciais rastreando problemas para 

tentar resolvê-los rapidamente. 

 

 

                                                           
28 Mais informações sobre o apagão de 10 de novembro de 2009, em <http://goo.gl/JArN> 
29 Mais informações sobre a ajuda humanitária no Haiti via Twitterm em <http://goo.gl/ScG6 e 
http://goo.gl/t8WY> 
30 Mais informações sobre o uso do Twitter no terremoto do Chile, em <http://goo.gl/e6U9> 
31 Mais infirmações sobre a erupção do vulcão na Islândia, em <http://goo.gl/GMiw> 

http://goo.gl/ScG6
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4.10 Mensuração 

 

A mensuração é um dos componentes mais importantes de qualquer 

estratégia (seja de marketing ou não) tanto para balizar as ações quanto para avaliar 

resultados. Assim, quanto melhor o processo de mensuração em termos de qualidade 

das informações levantadas e sua velocidade, melhor o processo de formulação e 

ajuste de estratégias. O foco das mensurações em marketing acaba sempre sendo 

pessoas, o público-alvo: a mensuração dos seus comportamentos determina as 

melhores estratégias a serem desenvolvidas e a mensuração do engajamento desse 

público em relação às estratégias aplicadas determina os ajustes a serem executados. 

Uma das principais transformações no cenário de marketing devido à 

introdução das tecnologias digitais se relaciona à facilidade de mensuração que o 

ambiente digital proporciona. Enquanto nas mídias tradicionais analógicas (rádio, TV, 

revistas, jornais etc.) são necessários processos externos a elas (como pesquisa de 

mercado, códigos promocionais etc.) para rastrear acessos, resultados e 

comportamentos do usuário, nas mídias digitais esse rastreamento é nativo. 

Quanto melhor se conhecem os gostos e comportamentos das pessoas maior 

a probabilidade de saber o que elas querem (e o que não querem), e isso pode ser 

usado tanto para satisfazê-la quanto para manipulá-las. 

O ser humano sempre deixou rastros de gostos e comportamentos. No 

entanto, antes da popularização dos ambientes digitais, a mensuração desses rastros 

era muito mais difícil. 

O ambiente digital é o paraíso para proliferação de dados, causando uma 

verdadeira avalanche de informações pessoais que os indivíduos fornecem em suas 

atividades diárias – navegar na internet, usar cartão de crédito etc. Cada clique na 

web, cada telefonema, cada compra com cartões de crédito fornecem dados pessoais 

que engrossam o dossiê digital de cada indivíduo. O livro Numerati (Figura 43) relata 

exemplos de como a análise dos rastros dos dados das pessoas permite conhecer 

seus hábitos e preferências – os fragmentos das informações pessoais são analisados 

para transformar e personalizar as experiências diárias dessas pessoas.  
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Figura 43 - Livro – Numerati 

 

Fonte: <http://www.livrariacultura.com.br/p/numerati-2721889> 

 

 

Um serviço interessante criado pelo The Wall Street Journal é o What They 

Know32, que analisa o quanto expomos nossas informações nos sites que visitamos. 

Eles declaram na sua página de entrada que:  

 

“O marketing está espionando os usuários na internet – observando e 
gravando os cliques das pessoas e construindo e vendendo dossiês 
completos de suas atividades e interesses. A série What They Know 
documenta os novos usos de ponta dessa tecnologia de rastreamento 
na internet. O The Wall Street Journal analisou os arquivos de 
rastreamento instalado nos computadores das pessoas pelos 50 
websites mais populares dos Estados Unidos, mais o WSJ.com 
(website do jornal). O jornal também criou um ‘índice de exposição’ 
(que determina o grau em que cada um desses websites expõe os 
visitantes ao monitoramento), estudando as tecnologias de 
rastreamento que eles instalam e as políticas de privacidade que 
guiam o seu uso”. (The Wall Street Journal) 

 

O site do What They Know apresenta um sistema interativo de navegação e 

visualização dos índices de exposição muito bem elaborado. Vale uma visita. 

                                                           
32 http://blogs.wsj.com/wtk/ 

http://www.livrariacultura.com.br/p/numerati-2721889
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No entanto, a proliferação de informações pessoais no ambiente digital é tão 

grande, que nem é necessário grande esforço para reunir muitos dados de uma 

determinada pessoa. O serviço gratuito on-line Spokeo, por exemplo, possui uma 

funcionalidade que permite criar um dossiê sobre as pessoas por meio do seu 

endereço de e-mail. Além da versão gratuita do serviço, que oferece muitas 

informações sobre as pessoas, há também uma versão paga, que fornece um relatório 

completo delas através de pagamento quotas mensais. A Figura 44 mostra a página 

de entrada do serviço gratuito. Faça um teste e verifique o que você encontra sobre si 

mesmo, por meio do seu endereço de e-mail. 

 

 

Figura 44 - Interface do site Spokeo 

 

Fonte: <http://www.spokeo.com/> 

 

 

Outro serviço que permite buscar informações sobre pessoas por meio de 

seus nomes ou e-mails é o buscador Pipl (Figura 45). Uma vez digitado o nome ou e-

mail de uma dada pessoa, o buscador reúne imagens, perfis sociais, informações de 

negócios e de vários outros tipos sobre ela. 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.spokeo.com/
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Figura 45 - Interface do site Pipl 

 

Fonte: <https://pipl.com/> 

 

 

Tendo em mente a facilidade com que os dados pessoais se disseminam no 

ambiente digital, discutiremos a seguir as possibilidades de uso desses dados, que 

tanto podem determinar ações legítimas de marketing para satisfazer as necessidades 

e desejos das pessoas como processos para manipulá-las. 

 

 

4.10.1 Engenharia social e Behavioral Targeting 

 

A obtenção e análise de dados sobre os indivíduos permitem saber mais sobre 

seus comportamentos, preferencias, aversões e inúmeros aspectos de sua 

personalidade e, como mencionado anteriormente, oferecem poder tanto para auxiliá-

los como para manipulá-los. Isso não é novidade e tem sido usado estrategicamente 

desde a antiguidade. Uma frase de Napoleão, general francês do século XIX, 

expressa a essência desse poder: “Duas alavancas movem o homem: interesse e 

medo”. 

Conhecer os interesses e medos das pessoas nos permite saber os fatores 

que as motivam a agir, possibilita influencia-las, tanto para o bem como para o mal 

(manipulando-as), e prever ou analisar comportamentos. 

Se na época de Napoleão era muito mais difícil conseguir dados sobre as 

pessoas e conhecer os interesses e medos delas, hoje, alavancadas pelo ambiente 

digital, as próprias pessoas fornecem suas informações pessoais de inúmeras 
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maneiras, tanto conscientemente (como no caso em que compartilham seus dados, 

fotos, preferências, aversões, localização etc. voluntariamente nas redes sociais 

digitais) quanto de forma inconsciente (como no caso de quando fazem compras com 

cartão de crédito, navegam, buscam e clicam na web). 

Essas ações de obtenção e análise de dados dos indivíduos para se alcançar 

determinados objetivos por meio deles é chamada, de maneira mais ampla, de 

engenharia social. Existem diversas definições para engenharia social33, incluindo 

desde a mais ampla, como disciplina pertencente às ciências políticas, até uma 

definição mais restrita associada à tecnologia e à segurança das informações. 

No âmbito do marketing, que é nosso foco, podemos definir engenharia social 

como sendo práticas que se referem a esforços para influenciar atitudes e 

comportamentos dos indivíduos por meio da obtenção e análise dos dados pessoais 

deles. No entanto, a intenção por detrás da engenharia social pode ser benéfica ou 

manipulativa. Como exemplo do primeiro caso, em que se usa a engenharia social 

para servir e beneficiar os indivíduos envolvidos no processo, podemos citar o 

Behavioral Targetting, que tem o objetivo de conhecer o comportamento dos 

consumidores para genuinamente lhes oferecer produtos, serviços e experiências que 

lhes possam ser mais adequados. Ainda como uso benéfico da engenharia de 

relacionamento, podemos citar os casos relatados no livro Freakonomics (Figura 46), 

que por meio da análise de dados e interesses de pessoas, consegue desvendar 

fraudes e resultados que aparentam ser contra o senso comum. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
33 Mais sobre engenharia social em <http://goo.gl/WbfU>  

http://goo.gl/WbfU
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Figura 46 - Livro Freakonomics 

 
Fonte:<http://www.saraiva.com.br/freakonomics-o-lado-oculto-e-inesperado-de-tudo-que-nos-afeta-
ed-revista-e-ampliada-1983504.html> 

 

 

Como exemplo de uso da engenharia social de forma manipulativa (ou 

negativa para os indivíduos envolvidos no processo), podemos citar a ação de hackers 

e crackers, que, para conseguirem invadir sistemas, usam dados pessoais de 

indivíduos para manipular tais pessoas de forma a colaborarem. Na maioria das 

vezes, o termo engenharia social é usado de forma pejorativa justamente por isso. Um 

caso muito famoso e interessante para ilustrar o uso de engenharia social de forma 

manipulativa é a história do hacker Kevin Mitnick, que foi preso em 1995 pelo FBI e 

depois solto em 2000, sendo hoje um consultor de segurança da informação. A história 

da prisão dele é relatada no livro Takedown34 (e no filme Homônimo) (Figura 47). O 

interessante é perceber a habilidade de Kevin para obter a colaboração das pessoas, 

manipulando-as, por meio da engenharia social, de relacionamento.  

Um dos ditados mais conhecidos da área de segurança da informação é que 

“uma corrente sempre arrebenta onde está o seu elo mais fraco. O elo mais fraco da 

segurança da informação é o ser humano”. 

                                                           
34 Informações detalhadas sobre o caso Kevin Mitnick estão no site Takedown em 
<htpp://www.takedown.com/> 
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Figura 47 - Filme – Homônimo 

 

Fonte: <https://youtu.be/IwHrbH5biZ4> 

 

 

Com o intuito de alertar as pessoas sobre os riscos de compartilhar na internet 

informações de localização geográfica em serviços de redes sociais, como 

Foursquare e Twitter, três indivíduos criaram no início de 2010 o site Please Rob Me, 

que, em português significa “Por favor me roube”. O site listava todas as casas que 

estavam vazias em cada momento e poderiam ser assaltadas (Figura 48). O site hoje 

não está mais operando, pois os seus criadores acreditam que já conseguiram o que 

queriam: alertar as pessoas sobre o assunto. Atualmente, o site apresenta links para 

várias matérias e artigos sobre os riscos do compartilhamento excessivo de 

informações sobre localização. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://youtu.be/IwHrbH5biZ4
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Figura 48 - Interface do site Please Rob Me 

 

Fonte: <http://pleaserobme.com/> 

 

 

Enquanto no início de 2010 o site Please Rob Me alertava as pessoas sobre 

os riscos de compartilharem suas localizações nas redes sociais, em agosto o 

Facebook – maior rede social mundial que ultrapassou os 500 milhões de usuários 

em 2010 – criou o Facebook Places35 para permitir que seus usuários compartilhem 

suas informações de geolocalização na rede social. Em 10 de setembro de 2010, 

menos de um mês após o lançamento do Facebook Places, o blog de tecnologia 

TechCrunch36 reportou uma rede de assaltantes nos Estados Unidos (em Nashua, 

New Hampshire) que assaltou 50 casas e roubou o equivalente a US$100 mil de bens, 

mirando às pessoas que faziam check-in em lugares via Facebook, alertando que não 

estavam em casa. 

Assim, o uso da engenharia social pode enfocar tanto o bem como o mal. A 

coleta e análise de dados são feitas da mesma forma nos dois casos, mas é a intenção 

por detrás do seu uso que determinará se é benéfica ou manipulativa. Em razão disso, 

                                                           
35 <http://www.facebook.com/places> 
36 Schonfeld,2010. 

http://pleaserobme.com/
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a engenharia social é um assunto bastante polêmico, tanto no marketing como nas 

diversas áreas do relacionamento humano no qual pode ser aplicada. 

 

 

4.11 Cool hunting 

 

Cool Hunting é um termo cunhado nos anos de 1990 que se refere à atividade 

de observar e prever mudanças em tendências culturais. A origem da palavra vem da 

contratação dos termos em inglês cool, que significa legal, moderno, e hunting, que 

significa caçada, ou seja, cool hunting é a caçada de tendências. 

Bastante popular no mundo da moda de desing, o cool hunting é utilizado 

também no marketing desde a década passada. Assim, apesar de não ser novidade, 

o cool hunting tem se tornado cada vez mais importante devido à difusão das 

tecnologias digitais. Hoje, a adesão crescente das pessoas aos ambientes digitais e a 

facilidade de se gerar e propagar conteúdos nesses ambientes fazem que esses 

conteúdos sejam disseminados muito rapidamente como se fossem vírus, 

ocasionando, eventualmente, microtendências que podem modificar o cenário social 

e, portanto, de marketing. Um livro bastante interessante que trata das 

microtendências e o seu impacto socioeconômico é The Tipping Point (O Ponto da 

Virada) (Figura 49).  

 

Figura 49 - Livro – The Tipping Point (O Ponto da Virada) 

 

Fonte:<http://www.saraiva.com.br/o-ponto-da-virada-the-tipping-point-2646207.html> 



 
 

164 

Quanto mais conectado estiver o mundo, mais importantes se tornam as 

teorias que abordam a complexidade crescente decorrente dessa conexão global 

horizontal entre pessoas (many-to-many) que se comporta muito mais pela lógica 

probabilística (que tão bem se aplica às mídias sociais) do que pela lógica 

determinista, mais característica das mídias de massa. Portanto, o estudo da teoria 

do caos e a compreensão de processos como viralização, comportamento de bandos, 

teoria da emergência, entre outros, passam a ser assuntos bastante valorizados para 

entender e atuar novo cenário social de negócios que se apresenta. 

Além do que já foi exposto, existem ainda outros itens interessantes que 

demonstram as mudanças no cenário. Apresentamos a seguir algumas referências 

adicionais que complementam o assunto exposto. 

 

 

Futuro da mídia 

 

Dois vídeos especulativos bastante interessantes sobre o futuro da mídia são 

EPIC 2014 (e depois, na sequência, EPIC 2015) e Prometeus. 

EPIC 2014 foi criado em 2004 por dois jornalistas, Robin Sloan e Matt 

Thompson, como uma especulação sobre o futuro da mídia. Começando a narrativa 

em 1989 com a invenção da web e avançando até 2004, a partir daí o vídeo evolui de 

forma ficcional até 2014, quando o Google dominaria completamente a mídia, 

entregando apenas informações formatadas especificamente para cada indivíduo. O 

filme suscitou bastante discussão e reflexão, pois enfatiza as questões de privacidade 

e direitos autorais decorrentes desse cenário. Na sequência foi criado o EPIC 2015 

(Figura 50), que acrescenta ao final algo que “burlaria” o domínio da mídia, por meio 

de algo muito parecido com o que é o Twitter hoje. O interessante é ressaltar que o 

Twitter só foi criado em 2006. 
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Figura 50 - EPIC 2015 

 

Fonte: <https://youtu.be/4OZ-ANCEchM> 

 

 

Outro vídeo interessante para refletir sobre a revolução e futuro da mídia, é o 

Para assistir o Prometeus (Figura 51). 

 

 

Figura 51 - Prometeus - A Revolução da Mídia (Consultor Marketing Digital Claudio 

Torres) 

 

Fonte: <https://youtu.be/5SJup6CGiO4> 

 

 

 

 



 
 

166 

A Noosfera e as mentes conectadas 

 

As seções anteriores deste capitulo mostram as transformações que o cenário 

de marketing tem sofrido nas últimas décadas, culminando no nosso contexto digital 

hiperconectado atual. No entanto, não é apenas o cenário de marketing que está em 

transformação, mas a humanidade e o planeta como um todo. 

Alguns pesquisadores, cientista e filósofos do século XX previram de forma 

espetacular o que estava por vir. Arthur Clarke, inventor britânico e autor de 2001 – 

Um Odisseia no Espaço, previu, em 1964, no programa de televisão BBC Horizon, 

vários aspectos do nosso mundo atual conectado e o impacto disso na sociedade 

(Figura 52). Em 1988, em entrevista gravada no programa de TV World of Ideas, Isaac 

Asimov, autor de Eu, Robô, previu, entre outras coisas, o futuro da educação e o 

impacto que a internet tem hoje nesse campo, as redes sociais digitais e aplicações 

como a Wikipédia, Yahoo! Answers etc. (Figura 53). 

 

 

Figura 52 - A EXPLOSÃO DE CONHECIMENTO com Arthur C Clarke - Documentário 
(1964) 

 
Fonte: <https://youtu.be/JH-uvwwY0bg> 
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Figura 53 - Isaac Asimov prevendo o impacto da Internet 

 

Fonte: <https://youtu.be/CI5NKP1y6Ng> 

 

 

No entanto, uma das previsões do passado mais impressionantes sobre os 

dias atuais é a teoria da noosfera37, desenvolvida no início do século XX por Vladimir 

Vernadsky e Pierre Teilhard de Chardin. Segundo a teoria, além das camadas da 

atmosfera e da biosfera, a Terra evoluiria para mais uma camada: a noosfera ou a 

camada do pensamento humano (noos vem do grego nous, que significa mente). No 

pensamento original, para Vernadsky, a noosfera é a terceira fase de desenvolvimento 

da Terra, depois da geosfera (matéria inanimada) e da biosfera (vida biológica). 

Assim como a emergência da vida transformou fundamentalmente a geosfera, 

a emergência da cognição humana (noosfera) transforma a biosfera. Para Teilhard, a 

noosfera emerge e é constituída pela interação das mentes humanas. Conforme a 

humanidade se organiza em redes sociais mais complexas, mais a noosfera cresce 

em consciência. 

Encerramos este capitulo com a reflexão sobre a noosfera, formada pela 

integração de todo o pensamento humano em uma única rede inteligente, na qual o 

conhecimento é produzido e compartilhado por todos, como previsto por Isaac 

Asimov, transformando sensivelmente a biosfera, como teorizado por Vernadsky, e 

que resulta em impactos sociais profundos, como imaginado por Arthur Clarke. A 

                                                           
37 Mais informações sobre a noosfera em <http://en.wikipedia.org/wiki/Noosphere> 
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internet e as tecnologias digitais de informação e comunicação são a infraestrutura 

que torna a noosfera possível, cibridizando e interconectando o nosso pensamento. 
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CAPITULO 5 

 

 

5 Marketing Digital? Não! Simplesmente Marketing 

 

O objetivo do presente capitulo é introduzir o conceito de marketing digital, 

bem como as tecnologias e plataformas que servem de base para o seu 

desenvolvimento. 

 

 

The Cluetrain Manifesto 

 

Para introduzir o capítulo, é muito importante citar o livro The Cluetrain 

Manifesto38 (Figura 54), obra apresentada em 1999 como 95 teses39 em forma de 

manifesto, que examina os impactos da internet nos consumidores e organizações. 

Em 2009, o livro ganhou uma edição comemorativa dos 10 anos de seu lançamento. 

Não foi à toa. As teses do livro têm se manifestado fortemente na última década, 

devido à difusão da internet, e impactado particularmente o marketing. Veja algumas 

delas: 

 

 Mercados são conversações; 

 Mercados consistem em seres humanos, não setores demográficos; 

 A Internet está permitindo conversações entre seres humanos que 

simplesmente não eram possíveis na era da mídia de massa; 

 Hyperlinks subvertem hierarquia; 

 As empresas precisam ser mais leves e encarar-se menos seriamente. 

Elas precisam ter um senso de humor. 

 

Não há dúvida de que a Internet mudou a forma como as pessoas se 

comunicam em todo o mundo, inclusive em muitas formas previstas pelo Manifesto 

Cluetrain. 

                                                           
38 Levine et al.,1999. Mais informações sobre o Cluetrain Manifesto em 
<http://www.cluetrain.com/portuguese> 
39 As 95 teses estão no Anexo A 
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Fundamental para o Manifesto Cluetrain foi a premissa de que a Internet 

proporcionou um fórum novo e único para a comunicação de que acabaria por mudar 

a natureza da comunicação empresarial e do marketing. Essencialmente, a mudança 

central para o texto é que haveria um rompimento das barreiras corporativas para a 

formação de uma conversação entre aqueles dentro e de fora de uma corporação – a 

essência do marketing online é sobre a manutenção de conversas com as pessoas, 

ao invés da larga transmissão monóloga sobre produtos e serviços. 

Os autores do manifesto sugeriram que essa mudança ocorreria por 

intermédio de mudanças substanciais e penetrantes na interação entre empresa e 

consumidor. A comunicação mudaria de simples declarações de missão e mídias de 

marketing destinadas a segmentos de consumidores para diálogos ou conversas mais 

abertas entre empresas e consumidores. 

Desde a publicação, no entanto, esta mudança é de certa forma incipiente em 

muitas indústrias, embora o aparecimento de nichos em muitas delas e a maturação 

do conceito de prosumer demandem uma comunicação mais específica. A publicidade 

online tem crescido ao longo dos anos, mas continua a ser, em alguns casos, uma 

versão online no mesmo estilo do marketing de massa. Contudo, avanços no 

marketing em direção às chamadas economia da experiência e engajamento tem sido 

observados e constituem uma aproximação ao que os autores chamam de 

comunicação mais humana. Há uma inegável mudança subterrânea ocorrendo com a 

comunicação e marketing, e empresas que estão começando a pedir para participar 

de conversas ganham o direito de falar com os cidadãos e não apenas esperar por 

isso, no que Seth Godin chama de marketing de permissão, em contraponto ao 

marketing da interrupção. Contudo, a popularidade, engajamento e aceitação 

empresarial deste novo modelo de comunicação corporativa manteve-se limitado e 

expandindo-se lentamente. 
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Figura 54 - Livro - The Cluetrain Manifesto 

 

Fonte: <http://www.cluetrain.com/> 

 

 

É muito interessante observar que a necessidade de se adquirir senso de 

humor, declarada no manifesto, é uma das habilidades mais necessárias no qual 

cenário digital devido à intimidade que esse ambiente traz entre consumidor e 

empresa – humildade, honestidade, valores e ponto de vista sempre foram 

necessários, mas hoje têm se tornado vitais a empresas que pretendem atuar com 

sucesso nesse contexto. 

 

 

5.1 O digital e o marketing 

 

No contexto em transformação catalisada pelo digital, discutido anteriormente 

e nas teses de The Cluetrain Manifesto, vemos que a sociedade, o mercado e o 

consumidor mudaram. Portanto, o marketing também precisa mudar levando em 

consideração esse novo cenário e as novas ferramentas e plataformas de ação que 

com ele se tornam disponíveis. 

Ao nos lembrarmos da clássica de definição de Kotler para marketing, 

“atividade humana dirigida para satisfação de necessidades e desejos por meio de 
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processos de troca”, podemos afirmar que qualquer componente de uma estratégia 

de marketing para satisfazer necessidades ou desejos pode usar tecnologias e 

plataformas digitais ou não. Sabemos que as estratégias de marketing são planejadas 

com base nos 4 Ps – produto, preço, praça e promoção -, assim, enquanto há alguns 

anos tínhamos apenas a possibilidade de utilizar um composto de marketing baseado 

em tecnologias tradicionais, hoje qualquer um dos 4 Ps pode ser digital ou tradicional. 

Podemos citar como exemplo de produtos digitais um arquivo de e-book, uma 

música mp3 ou um software (como os aplicativos de iPhone ou Android); os Linden 

Dollars do Second Life seriam um exemplo de preço digital; os e-commerces e redes 

sociais, exemplos de praças digitais; finalmente, as ações de comunicação digital, 

como links patrocinados, são exemplos de promoção digital. 

Normalmente, o termo marketing digital é usado como sendo o marketing que 

utiliza estratégias com algum componente digital no mix de marketing – produto, 

preço, praça ou promoção. No entanto, essa definição não é adequada por dois 

motivos: 

 

a) Privilegia um dos componentes da estratégia, no caso, o digital, em 

detrimento dos outros, como impressos, eletrônicos; 

b) Apesar de o digital se difundir cada vez mais no dia a dia, a eletricidade 

e energia de baterias são os principais fatores por detrás não apenas das mídias 

digitais, mas das eletrônicas também – assim, se temos marketing digital, teríamos de 

ter o marketing elétrico ou eletrônico. 

 

Dessa forma, só há sentido em falar em marketing digital se todas as 

tecnologias e plataformas usadas nas ações forem digitais. Ainda assim, o termo 

marketing digital não é totalmente adequado nem nesse caso, pois o digital tende a 

permear todas as plataformas futuras, tornando-se tão transparente quanto a 

eletricidade é hoje para nós. Ninguém mais alardeia ou destaca o quanto a eletricidade 

é importante ou as maravilhas que ela faz, simplesmente porque ela está por detrás 

de quase tudo o que é feito atualmente. Além disso, “digital” não é especialidade nem 

objetivo de ações de marketing. Quando nos referimos a mobile marketing, marketing 

de busca, marketing em redes sociais, marketing de relacionamento, estamos nos 

referindo a todos as ações estratégicas dessas modalidades enfocada na 

especificidade mobile, search, social media, relacionamento. Assim, marketing digital 
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não existe, o que existe é marketing e o seu planejamento estratégico é que 

determinará que plataformas ou tecnologias serão usadas – digitais ou não. 

Apesar de o digital abranger cada vez mais aspectos da vida humana, ainda 

existimos também fora do digital, no ambiente tradicional material, composto por 

átomos. Nicholas Negroponte, em seu livro A vida Digital (Figura 55), diz que temos 

dois tipos de ambiente: o formado de bits e bytes (ambientes digitais) e os formados 

de átomos (ambientes materiais). Tendo naturezas completamente diferentes e com 

características especificas, ambos coexistem na vida humana. 

 

 

Figura 55 - Livro – A vida Digital 

 

Fonte: <http://www.companhiadasletras.com.br/detalhe.php?codigo=10533> 

 

 

A proliferação de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenário fértil 

para as mais diversificadas ações de marketing. A possibilidade de mensuração que 

o ambiente digital propicia também é uma vantagem enorme em relação aos 

ambientes materiais, tangíveis – o digital permite sincronicidade (behavioral targeting). 

No entanto, para se utilizar uma ferramenta com maestria, é necessário primeiro 

conhece-la. É aí que reside um dos maiores problemas do cenário digital: a velocidade 

http://www.companhiadasletras.com.br/detalhe.php?codigo=10533
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de mudança, que muitas vezes não nos dá tempo para conhecer todas as ferramentas 

e opções disponíveis.  

Enquanto até meados do século XX o ciclo de vida das tecnologias era maior 

que a de vida humana (as pessoas nasciam e morriam e as mesmas tecnologias 

estavam lá – carro, avião, telefone, rádio etc.), hoje o ciclo de vida das tecnologias é 

muito menor que o de vida humana. Dessa forma, em poucos anos vemos ocorrer 

mudanças profundas na sociedade decorrentes das mudanças tecnológicas. Além 

disso, as plataformas digitais também estão fomentando uma explosão de conteúdos 

e soluções instantâneas em tempo real. As pessoas têm cada vez mais contas – vários 

endereços de e-mail, perfis em várias redes sociais, login em múltiplos aplicativos na 

nuvem (cloud computing), acessando tudo isso via diversos aparelhos distintos. 

Alguns referenciam esse fenômeno como “obesidade digital”. Em razão desse 

processo acelerado de mudança e profusão de soluções, muitas vezes não se tem 

tempo suficiente para refletir e analisar o que usar ou não. John Naisbitt chama esse 

paradoxo de high tech, high touch (Figura 56): quanto mais tecnologia temos em nossa 

vida, mais intoxicados e vazios de sentido nos tornamos, e mais precisamos do toque 

humano. Talvez a explosão das redes sociais digitais seja um dos indícios dessa 

necessidade do high touch. 

 

 

Figura 56 - Livro - high tech, high touch 

 

Fonte: <http://www.livrariacultura.com.br/p/high-tech-high-touch-374733> 

http://www.livrariacultura.com.br/p/high-tech-high-touch-374733
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Dessa forma, apesar da complexidade crescente que a proliferação 

gigantesca e a mudança constante que a tecnologia nos apresenta, é necessário 

conhecer bem as novas ferramentas que temos para podermos usá-las nas 

estratégias de marketing. Diz-se que só quem conhece bem todas as regras consegue 

ir além delas, subvertê-las. Tal ação se aplica aqui. 

Martha GABRIEL, em seu livro Marketing na Era Digital (2010, p. 106), afirma 

que: 

 

É muito importante ressaltar que o digital (com suas tecnologias e 
plataformas) não conserta marketing ruim, podendo até piorá-lo. O 
digital potencializa o alcance do marketing, tanto para o bem quanto 
para o mal, e acrescenta valor ao marketing bem feito, enriquecendo-
o. 

 

A exemplo disso temos uma frase de um comercial da TIM (Figura 57): “E toda 

banda larga será inútil se a mente for estreita”. 

 

 

Figura 57 - Comercial da Tim – Viver sem fronteiras 

 

Fonte: <https://youtu.be/n1elzi4ns4E> 

 

 

Estamos saindo da era da “puta sacada” para a era ideia complexa. Não é tão 

importante discutir sobre se vai ser digital ou não, móvel ou não, social ou não. As 

agências se adaptam a isso com facilidade. Importante é discutir como uma agência 

de marketing e comunicação vai fazer sentido daqui pra frente. Para fazer sentido, 

tem que ter propósito. E um muito forte será o de manter a coerência da empresa nas 
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múltiplas instâncias como participante do mercado e não mais como ditadora. Isso 

tem muito a ver com a marca no sentido mais profundo: não é o que a empresa quer 

contar (advertising, mídia), e sim o que a empresa quer ser e como vai participar. 

Grandes marcas como a Tim começaram a trabalhar nisso há alguns anos. 

As empresas e clientes estão, hoje, mais dispostas a abrir as portas para 

terceiros que se envolverão em mais do que apenas a embalagem, ou o agenciamento 

de comunicação. Não é uma questão de inovação e sim de sobrevivência. Uma 

relação de confiança que enfrenta fortes barreiras, a começar por cultura 

organizacional de agência e cliente. Vivemos um modelo de negócio de bases ainda 

sólidas na Revolução Industrial – afinal, não estão aí os nomes dos grandes 

publicitários estampando a porta das agências? –, é justamente aqui que chamo a 

atenção, já deveríamos ter começado a pensar o modelo de agenciamento da 

Revolução da Informação. E esse modelo está cada vez mais parecido com uma 

gestão de rede. 

Podemos falar de estratégias digitais de marketing, que são as que usam 

plataformas e tecnologias digitais, envolvendo um ou mais dos 4 Ps, para alcançar os 

objetivos de marketing. Como o ser humano ainda vive no ambiente tradicional de 

marketing além do digital, necessitando de produtos materiais também, em mercados 

tradicionais físicos, passando por outdoors, lendo revistas, ouvindo rádio, um plano 

de marketing que envolva estratégias digitais de marketing, associadas a estratégias 

tradicionais, tende a ser mais bem-sucedido, pois engloba as dimensões material e 

digital em que vive o ser humano. No entanto o foco são apenas as opções que o 

ambiente digital nos apresenta, assumindo que as opções tradicionais são bem 

conhecidas pelos leitores. 

 

 

5.2 Plataformas, tecnologias e estratégias digitais de marketing 

 

No ambiente digital de marketing, podemos enumerar diversas tecnologias e 

plataformas digitais que pode originar estratégias digitais de marketing. Ocorre, 

entretanto, com frequência, uma grande confusão entre plataformas e tecnologias 

com estratégias. Por exemplo, o Orkut não era uma rede social, mas sim uma 

plataforma de rede social. A rede social se forma sobre a plataforma e pode até estar 

sobre outras plataformas também. Assim, uma pessoa ou empresa pode ter uma rede 
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social em que seus membros estejam tanto no Orkut quanto no Facebook e no Twitter. 

Outro exemplo é o próprio Twitter. Ele não é estratégia nem rede social, mas apenas 

uma plataforma, e o modo como é usado determina as estratégias e a rede social que 

se forma nessa plataforma. O celular e todas as tecnologias móveis são plataformas 

e não estratégias. O modo como usamos essas tecnologias determina a estratégia 

móvel.  

Portanto, é fundamental relacionar, pelo menos, as seguintes 

plataformas/tecnologias digitais: 

 

 Páginas digitais (sites, minissites, hotsites, portais, blogs e perfis); 

 E-mail; 

 Realidades mistas (realidade aumentada, virtualidade aumentada, 

realidade virtual); 

 Tecnologias mobile (RFID, Mobile Tagging, SMS/MMS, Bluetooth, 

aplicativos, Mobile TV); 

 Plataformas digitais de redes sociais; 

 Plataformas digitais de busca (Google, Yahoo, Bing, Wolfram|Alpha 

etc.); 

 Games e entretenimento digital; 

 Tecnologias inteligentes de voz; 

 Vídeo/tv digital/ vídeo imersivo. 

 

A Figura 58 nos mostra de forma visual essa relação de tecnologias e 

plataformas. 
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Figura 58 - Plataformas e tecnologias digitais de marketing 

 

Fonte: Martha Gabriel <http://pt.slideshare.net/marthagabriel/marketing-na-era-digital-by-martha-

gabriel> 

 

 

Essas plataformas/ tecnologias combinadas servem de base para o 

desenvolvimento de estratégias digitais de marketing, como:  

 

 Presença digital; 

 E-mail marketing; 

 Mobile marketing; 

 SMM (Social Media Marketing) e SMO (Social Media Optimization); 

 SEM (Search Engine Marketing) e SEO (Search Engine Optimization). 

 

As estratégias digitais podem combinar os mais diversos tipos de tecnologia. 

Assim, as estratégias de presença digital, por exemplo, podem combinar site + blog + 

Twitter (páginas e rede social). Uma estratégia de mobile marketing  pode usar, por 

exemplo, tecnologia de realidade aumentada. Uma estratégia de marketing de busca 

http://pt.slideshare.net/marthagabriel/marketing-na-era-digital-by-martha-gabriel
http://pt.slideshare.net/marthagabriel/marketing-na-era-digital-by-martha-gabriel
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pode (e normalmente faz isso) se combinar com estratégias SMM (Social Media 

Marketing) e Mobile Marketing (busca mobile). Uma estratégia de comunicação que 

use propaganda, por exemplo, pode combinar anúncios em revistas impressas, 

televisão, links patrocinados (busca), banner em portais e em game social. Assim, as 

tecnologias e plataformas digitais, somadas a tecnologias e plataformas tradicionais, 

oferecem uma infinidade de combinações que podem ser exploradas nas estratégias 

de marketing – é a estratégia que determina as ações a serem combinadas para se 

alcançar um objetivo de marketing desejado. 

Considerando que o profissional de marketing é um estrategista, é necessário 

que ele conheça cada uma dessas plataformas, tecnologias e estratégias digitais com 

suas respectivas peculiaridades, para poder usá-las da melhor forma em um 

planejamento de marketing que atenda aos objetivos propostos. Quais usar? Como 

combiná-las entre si? Combinar com quais plataformas e tecnologias tradicionais? 

Isso continua sendo determinado pelo plano de marketing desenvolvido em função do 

público-alvo e objetivo a ser alcançado, ambiente (macro e micro) e recursos 

disponíveis, ou seja, o planejamento/ metodologia não mudou, o que mudou foram as 

ferramentas disponíveis para uso estratégico. 

Estamos chegando a uma época na qual a interatividade e a experiência são 

os principais aspectos para o sucesso de estratégias de marketing. O digital é a 

plataforma que dá vazão plena à interatividade, mas não necessariamente à boa 

experiência. Conseguir propiciar uma boa experiência ao consumidor/usuário envolve 

estratégias de marketing que vão muito além da tecnologia em si e dependem de um 

conhecimento profundo do público-alvo. Além disso, a tecnologia não para, e a cada 

momento teremos novas possibilidades tecnológicas que afetam o ambiente de 

marketing e, simultaneamente, ampliam o arsenal de ferramentas estratégicas. Desse 

modo, compreender esse cenário mutante complexo e conhecer as tecnologias 

disponíveis a cada momento constitui um diferencial competitivo valioso para as 

empresas. 

 

 

5.3 Público-alvo: além de alvo, mídia e gerador de mídia 

 

É importante fazer uma ressalva sobre o conceito de público-alvo no contexto 

de marketing atual... 
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Apesar de “público-alvo” continuar sendo o consumidor que pretendemos 

alcançar e converter para os nossos objetivos de marketing, no cenário digital que se 

apresenta, o público-alvo não é mais apenas alvo, mas passou também a ser mídia e 

gerador de mídia. Essa mudança é bastante importante, pois não podemos mais 

pressupor que o nosso público se comporta como um “alvo” estático à espera de ser 

“atingido”. Isso é mais apropriado ao comportamento do consumidor das mídias 

tradicionais altamente controláveis. O consumidor e público hoje é ativo e dinâmico, 

como discutido anteriormente, e não só não pode ser “atingido” facilmente, como 

também é gerador de mídia – as mídias sociais, que estão se tornando uma das mais 

importantes formas de mídia a ser considerada nas estratégias de marketing. 

Dessa forma, apesar de a metodologia de marketing continuar a mesma, a 

importância do relacionamento e engajamento dos diversos públicos, inclusive o 

público-alvo, passa a ser crítica no cenário digital atual. Ações continuas de 

relacionamento, que também são estratégias de marketing, mas especificamente 

marketing de relacionamento, têm como objetivo a conquista e a conversão do público 

em relação à marca/empresa em todas as fases do relacionamento – conscientização, 

consideração, conversão e pós-venda. Ações de engajamento, para serem efetivas, 

precisam conhecer profundamente os públicos que se relacionam com a marca e ter 

a habilidade de fazer mapeamentos sociais e avançar no grau do relacionamento cada 

vez que é feita uma interação. Apesar de o foco deste capitulo não ser marketing de 

relacionamento, conforme a difusão digital da empresa cresce, torna-se essencial um 

programa continuo de marketing de relacionamento, baseado em banco de dados, 

integração entre plataformas de contato, mapeamento e filosofia de interação com o 

público-alvo, ações em redes sociais (SMM e SMO – Social Media Marketing e Social 

Media Optimization) e criação de plataformas. Nesse sentido, em vez de trabalhar 

apenas com campanhas isoladas, uma após a outra, como normalmente ocorre nas 

mídias tradicionais, o ambiente digital permite criar plataformas contínuas de 

interação, que engajam o público e não apenas “o atingem”. 

No vídeo The Way Forward, Bob Greenberg e Barry Wacksman abordam o 

impacto da crise econômica mundial e a revolução digital na indústria da propaganda 

e apresentam o conceito de plataforma de forma bastante interessante, ilustrando com 

cases, como Nike Plus (Figura 59). 
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Figura 59 - The Way Forward (em inglês) sobre campanhas e plataformas 

 

Fonte: <https://youtu.be/KsRpXZML5YU> 

 

 

5.4 Transmídia, Crossmedia e Convergência 

 

Com a proliferação e difusão das plataformas e mídias digitais no cotidiano 

das pessoas, misturando-se a plataforma e mídias tradicionais, dois fenômenos 

importantes passaram a ocorrer intensamente: a crossmedia (ou transmídia) e a 

convergência. É importante analisar esses conceitos, pois são bastante relevantes 

hoje para ampliar o contato e melhorar as experiências com o público-alvo, 

potencializando e integrando pontos de contato e interação. 

Transmídia é o uso integrado das mídias, de forma que uma história ou 

mensagem ultrapasse os limites de um único meio. Segundo Filgueiras, transmídia 

pode ser definida como “o suporte colaborativo de múltiplas mídias para entregar uma 

única história ou tema, na qual a narrativa direciona o receptor de um meio para o 

próximo, conforme a força de cada meio para o diálogo”. As características de 

transmídia requerem que mais de uma mídia seja envolvida para suportar a 

mensagem/ história/ objetivo e a distribuição ou suporte destes para que 

intencionalmente se estenda pelas diferentes mídias40. 

O uso do conceito de transmídia não se restringe aos meios digitais. A 

conversa entre as pessoas, o jornal, a revista, o livro, a fotografia, o cinema, a 

televisão, as páginas na internet são exemplos de formas que permitem a criação e 

                                                           
40 Boumans, 2004. 
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distribuição de mensagens transmídia. Um ótimo exemplo de uso de transmídia no 

marketing foi a campanha da Victoria Secret em 1999, durante a final do Super Bowl, 

que detém a maior audiência televisiva mundial. Durante o jogo foi veiculado um 

comercial da Victoria Secret na TV (Figura 60), em um intervalo do jogo anunciando 

que após o jogo aconteceria na internet o desfile da nova coleção de lingeries. Quando 

o jogo terminou, grande parte da audiência da TV migrou para o site da Victoria Secret 

na internet, para ver o desfile. Dessa forma, uma ação que começou numa mídia 

tradicional, a TV, continuou por meio de uma mídia digital, a internet, ampliando a 

experiência do usuário com a marca e continuando a entrega da mensagem/ história. 

 

 

Figura 60 - Campanha da Victoria Secret em 1999 

 

Fonte: <https://youtu.be/_vRj-x4Ft9c> 

 

 

As tecnologias de mobile tagging, como os QRcodes, alavancam o uso de 

transmidia entre as tradicionais e as digitais. Um exemplo interessante é o Weather 

Channel (Figura 61) durante a exibição do programa na TV, ele apresenta um QRcode 

na tela que, quando escaneado diretamente da TV, permite a instalação do aplicativo 

do Weather Channel em smartphones. 

 

https://youtu.be/_vRj-x4Ft9c


 
 

183 

Figura 61 - The Weather Channel 

 

Fonte: <https://weather.com/apps> 

 

 

Enquanto a transmídia envolve a distribuição de um conteúdo por diversas 

mídias abrangendo tanto as digitais como as tradicionais, por outro lado, a 

convergência de mídias envolve o processo contrário – a convergência ocorre quando 

tecnologia que eram usadas separadas (como voz, vídeo, dados etc.) passam a 

compartilhar o mesmo meio e interagem umas com as outras de forma sinergética, 

criando novas funcionalidades. Num sentido mais amplo, a convergência é definida 

como: 

 

[...] a interligação da computação e outras tecnologias de informação, 
conteúdo de mídia e redes de comunicação que emergiram como o 
resultado da evolução e popularização da internet, bem como das 
atividades, produtos e serviços que emergiram no espaço da mídia 
digital”41. 

 

Em razão da facilidade inerente de as mídias digitais se misturarem, a 

convergência ocorre principalmente nos dispositivos digitais. O exemplo mais comum 

                                                           
41 <http://www.qrgirls.com/why.php> 
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de convergência de mídia é o telefone celular. Os smartphones convergem vídeo, 

áudio, voz, imagem, dados e TV. 

Outro exemplo interessante são os pacotes de TV a cabo que inicialmente 

ofereciam apenas o serviço de canais de televisão pagos e hoje, usando o mesmo 

cabo, oferecem uma multiplicidade de novos serviços (tecnologias, mídias), como 

telefone e acesso à internet por banda larga. 

Em outras palavras, a convergência permite que a mesma mensagem/ 

conteúdo seja consumida em diversas plataformas diferentes de mídia, tendo, 

portanto, como características fundamental, a portabilidade. 

No livro A Cultura da Convergência (Figura 62), Henry Jenkins afirma que “a 

convergência está modificando o modo como criamos, consumimos, aprendemos e 

interagimos uns com os outros”. Um exemplo disso é o modo como a convergência 

das redes sociais digitais no smartphone tem aumentado os seus usos (tanto das 

redes quanto do smartphone), gerando até novas formas de interação, como as 

baseadas em geolocalização. Outro exemplo é o aumento das vendas de aparelhos 

de TV para se conectarem à internet. Uma pesquisa da Agência iSuppli, em janeiro 

de 2010, revelou que 27,5% dos consumidores americanos que compraram um 

aparelho de TV, declararam que esses aparelhos eram conectados à internet. Isso 

mostra que, além de assistir aos programas tradicionais da mídia televisiva, os 

consumidores estão usando também no mesmo aparelho de TV serviços de redes 

sociais de vídeo, como o Youtube, os serviços on-line, como o Hulu. 
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Figura 62 - Livro – A Cultura da Convergência 

 

Fonte: <http://www.livrariacultura.com.br/p/cultura-da-convergencia-2929885> 

 

 

Entender a dinâmica das estruturas de transmídia e convergência é 

importante para desenvolver estratégia adequadas que as utilizem. Para que o 

marketing se beneficie do seu uso, é essencial conhecer o comportamento do público-

alvo em relação a quais mídias e plataformas que utiliza e como, permitindo, assim, 

alavanca-las. Assim, a determinação das mídias e tecnologias mais adequadas para 

cada ação de transmídia ou de convergência depende intrinsecamente do público-

alvo. 

 

 

5.5 Contaminação intermídias 

 

Outro aspecto importante decorrente da proliferação das mídias digitais é a 

crescente contaminação de assuntos entre as mídias, tanto as digitais quanto 

tradicionais, umas se alimentando das outras. Diferentemente da discussão anterior 

de transmídia e convergência que aborda a relação do conteúdo com a tecnologia e 

a mídia por onde trafega e é disseminado, a questão aqui se relaciona à apropriação 

http://www.livrariacultura.com.br/p/cultura-da-convergencia-2929885
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que uma mídia faz de assuntos divulgados inicialmente em outra, propagando-o. O 

fato de que um assunto surge em uma forma, ou uma mídia, e é propagado por outras 

formas e mídias sempre aconteceu. O que mudou é a velocidade com que essa 

propagação ocorre, quanto mais nos aproximamos da informação em tempo real, mais 

rapidamente os assuntos de uma mídia contaminam a outra. 

Desde os primórdios da televisão, por exemplo, é muito comum que uma 

notícia veiculada na TV num dia seja discutida no jornal no outro. Matérias de revistas 

foram várias vezes propagadas para a TV, dando continuidade ao tema, mesmo que 

com abordagens distintas. A diferença entre transmídia e contaminação intermídia é 

que, no primeiro caso, a construção da mensagem/ história/ objetivo é 

intencionalmente disseminada e propagada pelas diferentes mídias para alcançar o 

resultado desejado. No caso da contaminação intermídia, o processo não é planejado, 

é orgânico, viral, e dissemina-se de uma mídia para outra de forma espontânea. 

Esse fenômeno é particularmente importante, porque o impacto de uma mídia 

nas outras tem se tornado cada vez maior, o que pode afetar as ações de marketing, 

favorecendo-as ou não. Veja alguns exemplos que podemos mencionar de uma mídia 

digital (Twitter) se relacionar com mídias tradicionais de forma que uma alimenta a 

outra e afeta os desdobramentos do acontecimento/ assunto/ evento: 

 

 BBB 2010 (Big Brother Brasil) e Twitter – por um lado, o programa 

BBB42 2010 elencou no seu grupo uma participante que ficou notória de forma 

bastante controversa no Twitter, Tessalia Serighelli (@teS2alia). Por outro lado, 

durante os horários em que o programa passava na televisão, tudo o que acontecia 

no BBB era tuitado. O interessante é que mesmo quem nunca acompanhou o BBB na 

televisão, ficava sabendo o que estava se passando nessa edição 2010 em razão dos 

comentários no Twitter. 

 

 Futebol e Twitter – Do mesmo modo que aconteceu no BBB 2010, é 

cada vez mais frequente que durante os jogos de futebol as pessoas que estejam 

assistindo aos jogos na TV, rádio, no campo etc. tuitem e torçam no Twitter e que 

esses comentários no Twitter alimentem os programas de televisão sobre os jogos de 

                                                           
42 Big Brother Brasil (conhecido como BBB) é um programa de televisão do tipo reality show 
apresentado na Rede Globo desde 2001 e, em 2010, teve sua 10ᵃ edição.  
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futebol. A contaminação é tanta que muitas vezes os próprios técnicos de times de 

futebol têm dado notícias diretamente pelos seus perfis no Twitter, não passando pela 

imprensa. O técnico do time de futebol paulista Corinthians, entre 2009 e 2010. Mano 

Menezes (@manomenezes), possui mais de 1 milhão de seguidores no Twitter e suas 

declarações alimentam não apenas os programas de TV, mas também o jornal, o rádio 

e as revistas. 

 

 Cala Boca, Galvão, e a imprensa mundial – Uma brincadeira antiga 

com um popular narrador de esportes da Rede Globo de Televisão, Galvão Bueno, 

tomou proporções mundiais em razão da contaminação das mídias e da propagação 

maliciosa da mensagem. O “cala boca, Galvão”, que era usado no âmbito brasileiro 

durante as transmissões desse locutor, acabou alcançando coro nas mensagens no 

Twitter. Em consequência, o termo “cala boca, Galvão” passou a figurar entre os 

Trending Topics mundiais do Twitter, que, por sua vez, despertou a curiosidade do 

mundo sobre o assunto. Em decorrência disso, aproveitando a oportunidade de 

visibilidade mundial, alguns brasileiros alimentaram a brincadeira criando versões 

falsas para o termo, incentivando que estrangeiros continuassem a tuitá-lo. Uma das 

versões falsas era que Galvão era uma ave em extinção e que cada tweet com o termo 

“cala boca, Galvão” resultaria em uma doação para prevenir a extinção da ave. Outra 

versão falsa sobre o termo envolveu-o numa história sobre uma canção da pop star 

Lady Gaga43. A repercussão foi tão grande ao redor do mundo, que não apenas jornais 

como The New York Times divulgaram a notícia, mas a própria Rede Globo e o Galvão 

Bueno comentaram na televisão os desdobramentos da brincadeira. O interessante 

de se observar aqui é que há mais de uma década os brasileiros, de alguma forma, 

brincam com o narrador televisivo Galvão Bueno. Com as mídias digitais interativas 

se aproximando do tempo real, as contaminações são tão rápidas entre as mídias, 

que, pela primeira vez, essa brincadeira conseguiu um alcance mundial. 

 

Uma questão importante a ser levantada em relação à contaminação 

intermídia se refere à mutação da mensagem conforme ela se propaga. No caso do 

“cala boca, Galvão”, fica clara a facilidade com que a história foi modificada enquanto 

                                                           
43 Matéria sobre o “cala boca, Galvão”, em The New York Times, disponível em 
<http://schott.blogs.nytimes.com/2010/06/25/cala-boca-galvao/> 
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se propagava. Esse fenômeno é potencializado pelas redes sociais on-line e pode 

afetar consideravelmente as marcas. 

 

 

5.6 Hype-cycle das tecnologias 

 

Quando adentramos o cenário digital, a quantidade de tecnologias que 

surgem em intervalos cada vez menores é impressionante. Como estamos cada vez 

mais cercados de tecnologias, torna-se essencial entender o impacto dessas 

tecnologias na sociedade e no mercado. 

Muitas tecnologias, quando introduzidas no mercado, são recebidas com 

excesso de euforia, como panaceias, viram moda, e depois de algum tempo o 

entusiasmo passa e percebe-se que não são solução para tudo, causando decepção. 

No entanto, depois do período de decepção, cada tecnologia acaba alcançando o seu 

real papel no espectro tecnológico – sem ser solução para tudo, mas tendo sua 

finalidade especifica – e, nesse momento de maturidade, alcança sua real importância 

no cenário mercadológico. Esse processo foi analisado pela Gartner Inc. em 1995 e 

batizado de hype-cycle44, que é uma representação gráfica da maturidade, adoção e 

aplicação social de tecnologias especificas. As cinco fases de um hype-cycle são 

descritas a seguir (Figura 63): 

 

 

Figura 63 - Imagem do hype-cycle, de Gartner 

 

Fonte:<http://www.cidademarketing.com.br/2009/et/4/entrevista-com-martha-gabriel-sobre-
marketing.html> 
 

                                                           
44 Mais informações em <http://www.gartner.com/technology/research/methodologies/hype-cycle.jsp> 

http://www.cidademarketing.com.br/2009/et/4/entrevista-com-martha-gabriel-sobre-marketing.html
http://www.cidademarketing.com.br/2009/et/4/entrevista-com-martha-gabriel-sobre-marketing.html
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A tabela abaixo sintetiza as “visões” de Martha Gabriel (2010) sobre o gráfico: 

 

 

Tabela 11 - “Visões” de Martha Gabriel: 

 

“GATILHO DA TECNOLOGIA” 

Nessa primeira fase, algum fator se torna o gatilho da 

tecnologia, gerando interesse significativo do mercado e 

da mídia. Esse gatilho pode ser o lançamento de um 

produto ou evento; 

 

“PICO DAS EXPECTATIVAS 

INFLADAS” 

Nessa segunda fase, o frenesi da publicidade 

normalmente gera um entusiasmo exagerado e 

expectativas irreais em relação à tecnologia. Devem 

existir algumas aplicações para a tecnologia, mas 

normalmente existem mais falhas; 

 

“DEPRESSÃO DE DESILUSÃO” 

As tecnologias entram nesse estado porque falham em 

atender às expectativas e rapidamente saem de moda. 

Consequentemente, a imprensa normalmente abandona 

o assunto e a tecnologia; 

 

“LADEIRA DO 

ESCLARECIMENTO” 

Apesar de a imprensa ter parado de abordar a tecnologia, 

alguns negócios continuam a usá-la e experimentá-la 

para compreender seus benefícios e aplicações práticas; 

 

 

 

“PLATÔ DE PRODUTIVIDADE” 

O platô de produtividade é alcançado por uma tecnologia 

conforme os seus benefícios se tornam amplamente 

demonstrados e aceitos. A tecnologia se torna 

gradativamente estável e evolui na segunda ou terceira 

geração. A altura final do platô varia, dependendo de se 

a tecnologia, é amplamente aplicável ou se beneficia 

apenas um nicho de mercado. 

Fonte: Gabriel (2010, p. 116 e 117) 

 

 

O hype-cycle de uma determinada tecnologia ajuda a avaliar em que estágio 

esta se encontra após sua introdução e quando atingirá o platô de produtividade. Veja 

alguns exemplos recentes de tecnologias que estão em estágios diferentes do ciclo, 

segundo Gabriel (2010): 
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Tabela 12 - Alguns exemplos recentes de tecnologias que estão em diferentes ciclos. 

 

 

Instant Messengers (ICQ, 

MSN etc.) 

Já alcançaram o platô de produtividade. Depois do seu 

lançamento, os instant messengers foram adotados de forma 

maciça com solução de comunicação. Depois de um tempo, 

percebeu-se que não eram ideais quando se necessitava de 

assincronicidade ou rastreamento de assuntos. Atualmente são 

amplamente usados para comunicação síncrona que se 

beneficie do formato instantâneo e curto. 

 

 

 

 

Second Life 

O mundo virtual Second Life foi uma febre em 2007 quando 

atingiu o topo do ciclo (também chamado de hype).  Na 

sequência, em 2008 e 2009, quando o marketing percebeu que 

o Second Life não podia ser explorado da mesma forma que um 

website, ele encontrou na depressão da desilusão. Apesar 

disso, várias áreas se beneficiam dos mundos virtuais, como 

educação e recrutamento, e continuaram a usar o Second Life, 

que está subindo a ladeira do esclarecimento para, 

provavelmente, ocupar em breve o platô da produtividade. 

 

 

 

 

Realidade aumentada 

Apesar de as tecnologias de realidade aumentada remontarem 

a algumas décadas, estão vivendo o período de hype (pico de 

expectativas) agora. O gatilho para disparar a entrada da 

realidade aumentada no mercado foram os lançamentos de 

dispositivos econômicos e amplamente adotados, como 

webcams e smartphones, que possibilitam o uso de maneira 

simples. Nesse estágio, em razão do encantamento 

tecnológico, proliferam aplicações que usam essa tecnologia, e 

muitas delas são apenas pirotecnias tecnológicas. 

Fonte: Gabriel, 2010, p. 117 e 118.  
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CAPITULO 6 

 

 

6 Contextualização e Cenário Atual 

 

Neste capítulo, propomos uma contextualização do atual momento da 

publicidade para compreender como se situa a hibridização que acreditamos estar em 

curso, observando aspectos do mercado profissional, do processo comunicativo em 

transição e do próprio consumidor final, que enfrentam significativas transformações 

nestas épocas de rupturas de padrões, entre a propaganda tradicional e as suas novas 

configurações, e de evoluções de linguagens e formatos para, com isso, traçarmos 

um fio condutor que nos levará ao objeto de pesquisa desta tese: o processo de 

hibridização da propaganda. 

As Ciências Sociais, em especial a Comunicação, têm se ocupado de estudar 

o que Itania Gomes (2009, p.2) refere como “embaralhamento de fronteiras de áreas 

presumivelmente distintas da cultura midiática, informação e entretenimento”. A 

pesquisadora reitera que novas configurações surgidas, referentes a neologismos 

como advertainment, branded content etc. – incluindo aí, também, o infotainment – 

denotam “a articulação entre as tecnologias da informação e da comunicação e a 

globalização da cultura midiática”, processos que, a nosso ver, contribuem para a 

geração de novos produtos midiáticos. 

 

 

6.1 Ruptura e Transição 

 

Desde que Hal Riney45 declarou à revista Advertising Age, em meados de 

2002, que a era dos comerciais de 30 segundos havia acabado, poucos ouvidos – 

alguns moucos – deram a devida atenção ou sequer demonstraram preocupação a 

esta fala contundente. Para esta época a publicidade já mostrava sinais de estar em 

transição, especialmente a veiculada na televisão – mas, por extensão, todas aquelas 

que faziam uso da linguagem audiovisual apresentavam sinais mais perceptíveis de 

                                                           
45 Fundador da Publicis & Hal Riney, Riney foi nomeado pela revista Advertising Age uma das 100 
pessoas mais influentes da publicidade mundial do século XX. Ele foi introduzido no “Hall of Fame 
publicitário” em 2001. 
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transformação. A exemplo de Riney, outros especialistas de mercado concordam com 

a afirmação e têm suas opiniões corroboradas por pesquisadores da área de 

Comunicação Social; anunciam o fim da era dos comerciais em seu formato mais 

convencional. O surgimento de novas mídias mais interativas e a recente chegada da 

HDTV (high-definition television) – a televisão digital de alta definição – precipitam a 

evolução para uma publicidade que interage, seleciona, fragmenta e que, sobretudo, 

não se parece com a comunicação publicitária tradicional. Nos Estados Unidos, 

pesquisa da Nielsen Media Research mostra que usuários do DVR (Digital Video 

Recorder) não assistem a 60% da publicidade em programas gravados. No Brasil, 

uma operadora de tevê por assinatura constatou que 41% dos usuários do DVR não 

veem os comerciais. No entanto, para outros especialistas no assunto, a solidez da 

tevê aberta é inabalável – sem considerar que a propalada condição hegemônica da 

televisão já foi muito maior. 

A mensagem publicitária, da maneira como é compreendida hoje – 

paradoxalmente – ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma; 

quanto menos faça uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso 

publicitário convencional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada no 

entretenimento; travestida de diversão, mas não destituída de sua função persuasiva, 

mesmo que dissimulada. Na mesma linha de compreensão está Regiane Miranda de 

Oliveira Nakagawa: 

 

[...] nota-se uma significativa reordenação da linguagem dos anúncios, 
de maneira que muitos deles parecem cada vez menos com a 
publicidade tradicional, consistindo numa ordenação que mal cita o 
produto e a marca anunciante, o que contribui para corroborar ainda 
mais o redesenho do próprio sistema publicitário, principalmente no 
que diz respeito ao traço retórico. (NAKAGAWA, 2007, p.268) 

 

Dentre os muitos eventos que estão ocorrendo, há duas grandes tendências 

que podem resumir o panorama do ambiente comunicativo atual: a primeira delas é 

que, com a convergência midiática e a evolução das relações de consumo, passou-

se de uma mídia de massa para a segmentada, até chegar – com a interatividade – a 

uma mídia praticamente personalizada; a segunda tendência é a de se evitar a 

interrupção do conteúdo editorial e/ou artístico que a publicidade, inevitavelmente, 

gera com seus breaks comerciais e anúncios. Pode-se supor que a publicidade 

instituiu o hábito da interrupção; especializou-se em interromper o conteúdo para 
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despertar a atenção do público. Este mesmo público, enquanto não dispunha de como 

reagir a estas interrupções, aceitou-as de maneira passiva, cândida. Mas com o 

aparecimento do controle remoto, do digital vídeo recorder e do ad-skipping46, a 

tecnologia criou possibilidades que antes o público não possuía: evitar a interrupção; 

controlar ou interferir parcialmente no conteúdo. 

 

 

6.2 Mudanças no Comportamento do Consumidor 

 

O comportamento do consumidor refere-se às atividades mentais e 

emocionais realizadas na seleção, compra e utilização de produtos ou serviços para 

as necessidades e desejos. Conforme já visto, atualmente o conceito de marketing 

tem sua orientação voltada para o cliente, que é o início e o fim de todo o processo de 

comunicação. 

Assim, a real vantagem competitiva das empresas é estar próxima dos 

clientes. Neste sentido, a evolução das tecnologias da informação e da comunicação 

contribuiu para um acesso direto aos clientes. Estas comunicações entre clientes e 

empresa, revertidas em ação são peças fundamentais para o sucesso de uma 

organização. Quando os consumidores veem suas necessidades e expectativas 

superadas por uma empresa que não mede esforços para isso, eles ficam encantados 

e respondem com fidelidade. 

A interatividade permitiu ao consumidor a liberdade de escolher que 

informação deseja acessar, em que momento e em qual sequência de apresentação, 

além da possibilidade de compartilhar mensagens. Com alto poder de comunicação, 

os consumidores digitais passaram a ter audiência própria e a tomar decisões muito 

mais inteligentes em relação aos produtos e serviços que querem comprar. 

 

Com a disponibilidade universal de e-mail, telefones digitais, pagers, 
e outras formas emergentes de comunicação eletrônica, os 
consumidores agora, têm a capacidade sem precedentes de obter 
retroinformações imediatas – e fazer requisições mais específicas – 
das empresas que lhes proporcionam bens e serviços. Muitos 

                                                           
46 O ad-skipping permite que durante a gravação da programação das têves se evita a exibição dos 
comerciais. A tecnologia, disponível em algumas operadoras de tevê por assinatura e em aparelhos 
DVRs, permite “pular” o intervalo comercial. Assemelha-se ao zipping, à época das gravações em fitas 
VHS, quando, ao assistir à gravação, as pessoas adiantavam rapidamente a fita para evitar assistirem 
ao intervalo comercial gravado. 
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consumidores conferem os sites web dos fabricantes, e também 
participam de importantes grupos públicos de discussão online na 
Usenet antes de fazer uma compra grande. Eles podem comparar 
eletronicamente as notas com os outros consumidores, e comunicar 
suas perguntas, reclamações e frustações diretamente ao fabricante. 
As empresas que ignorarem essa forma de pesquisa realizada pelo 
consumidor, o farão por sua própria conta e risco (ALDRICH, 2000, p. 
11) 

 

Desta forma, a propaganda interativa surgiu para provocar no consumidor a 

formulação de opinião e dar condições para que ele possa distribuir e compartilhar a 

sua interpretação e experiência, possibilitando a passagem de uma comunicação de 

massa, na qual um fala para muitos, ignorando as diferenças dos receptores, para a 

comunicação dirigida, na qual o consumidor decide a mensagem que quer ver. 

A linguagem publicitária nas mídias digitais exige um apelo muito maior para 

atrair a atenção do público que é bombardeado com informações todos os dias. Isto 

ocorre devido à grande quantidade de anúncios veiculados, dissolvendo a eficiência 

da mensagem e tornando o consumidor mais resistente e, consequentemente, 

fazendo com que sua captação seja muito mais difícil. Dessa forma, verifica-se que a 

mudança de uma comunicação de massa para uma segmentação da mensagem além 

de ser uma necessidade é também uma oportunidade. 

 

Se a comunicação publicitária através da propaganda massiva ainda 
é forte e rentável para a indústria da propaganda, por outro lado é 
inevitável que uma nova proposta baseada em recursos tecnológicos, 
hoje disponíveis a qualquer organização, esteja presente e crescente, 
trazendo novas estratégias de comunicação para um novo consumidor 
que está aprendendo a falar com as empresas que estão dispostas a 
estabelecer efetivamente um diálogo com esse consumidor mais 
exigente e muito mais experiente em suas relações de consumo 
(GALINDO, 2002, p. 147). 

 

Para designar este perfil de consumidor Alvin Toffler criou o neologismo 

prosumer47. Mais que uma simples designação de um novo tipo de consumidor, o 

termo define o papel deste ator no cenário da Sociedade pós-moderna. Toffler, que 

                                                           
47 Atualmente, há quatro possíveis compreensões para o termo prosumer. 1. Um consumidor que é 
amador em um determinado campo, mas que é experiente o suficiente para exigir um equipamento que 
tem algumas características profissionais (profissional + consumidor). 2. Uma pessoa que contribui para 
a concepção ou personalização dos produtos que compra (producente + consumidor). 3. Uma pessoa 
que cria produtos para uso próprio e possivelmente também para vender (produtor + consumidor). 4. 
Uma pessoa que toma medidas para corrigir problemas entre empresas e consumidores ou mercados 
e para antecipar possíveis problemas futuros (pró + consumidor). 
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cunhou o vocábulo no início da década de 1980, apropriou-se de um conceito bastante 

difundido – já naquela época -, relativo à customização de produtos e de serviços. Os 

prosumers, atualmente, formam um segmento composto basicamente por público 

jovem, em boa parte ainda na adolescência. Dentre suas maiores habilidades estão o 

domínio e o relacionamento com os aparelhos celulares e com a internet, e diante de 

um crescimento exponencial que a mídia via telefonia celular e os negócios que o m-

commerce48 devem gerar nos próximos anos, daí a importância que estes jovens 

conquistam junto às indústrias de bens de consumo, do entretenimento e da 

publicidade. Para Angelo Frazão Neto, presidente do Grupo de Mídia de São Paulo, 

os chamados prosumers assumem um papel protagonista na relação entre marcas e 

consumidores: 

 

Os prosumers têm um alto poder de influência no consumo de marcas, 
opinam com propriedade sobre as facilidades de determinados 
aparelhos, discutem sobre qualidade, valorizam os benefícios e 
condenam as dificuldades com tanta veemência que acabam se 
transformando em eficazes vendedores de determinadas marcas 
(FRANZÃO NETO, 2009). 

 

Os prosumers, ávidos por novidades tecnológicas e atuantes em seu 

networking tendem a influenciar a decisão de compra de uma nova marca ou de um 

novo modelo, principalmente fazendo uso de ferramentas de comunicação, como os 

próprios aparelhos celulares e as redes sociais da web. Para Franzão Neto, “os 

prosumers estão em toda parte. São reconhecidos e valorizados pelos fabricantes, e 

já possuem até programas especiais de relacionamento. Todos querem tê-los ao seu 

lado”. E, como apresentaremos mais adiante, cumprem papel preponderante na 

disseminação de conteúdo publicitário por meio das mídias digitais, a partir da prática 

do compartilhamento. 

Como questiona Caio Tulio Costa, estamos perante mais um neologismo para 

o glossário da comunicação publicitária ou de um perfil consistente e duradouro de 

um novo ator no contexto mercadológico, como parte dos reflexos do novo modelo de 

relação entre marcas e consumidores? 

 

A palavra prosumer não é apenas mais um termo qualquer na 
inumerável quantidade de palavras novas que surgem a cada dia para 
significar coisas passageiras. Aquele consumidor capaz de interferir 

                                                           
48 M-commerce ou mobile-commerce: comércio realizado por meio de telefonia celular. 
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na qualidade de um produto ou de um serviço sempre existiu. Ele não 
tinha meios fáceis de tornar essa sua capacidade pública, não tinha 
como divulgá-la de forma geral. Agora tem. (COSTA,2008) 

 

Na internet, por exemplo, o usuário tem o poder de pesquisa, podendo 

acessar diversos sites e comparar produtos de maneira mais fácil, rápida e objetiva. 

Com isto, mais informações são disponibilizadas ao consumidor para que ele possa 

fazer uma escolha adequada às suas necessidades. Assim, o cyberconsumidor é mais 

exigente, uma vez que tem acesso a todos os tipos de informações que precisar. 

 

Ao mesmo tempo em que o poder de comparação do consumidor 
aumentou, a propaganda na rede também pode ter sua eficácia sobre 
as vendas ampliada extremamente na fase de decisão de compra. Um 
banner chama para uma oferta e simultaneamente funciona como link 
para levar o consumidor instantaneamente a ponto de vendas virtual. 
Na publicidade tradicional, entre o estímulo da mensagem de venda e 
a ação de se dirigir a uma loja para a efetivação da compra, vários 
“imprevistos” ou influências de outras pessoas podem acontecer para 
alterar a decisão de compra. Na rede, é como se o consumidor visse 
o comercial de tv, pudesse dar um toque no controle remoto e ser 
transportado imediatamente para o ambiente da loja para efetivar a 
compra. O processo se facilitou e, muitas vezes, tem uma 
possibilidade maior de ser efetuado, porque é imediato. (BRANDÃO, 
2001, p.5). 

 

A possibilidade de contato direto com o consumidor, através de site, e-mail, 

entre outros, faz com que no momento do pós compra, as empresas tenham mais 

ferramentas para facilitar o controle do comportamento do consumidor, da aceitação 

da marca, suas reclamações ou elogios em relação ao produto adquirido. Com isto, a 

empresa ganha mais agilidade para resolver eventuais problemas, para realizar uma 

pesquisa de nível de satisfação ou para buscar informações com o objetivo de 

aprimorar seus produtos ou serviços. 

Para Whiteley (1995), 65% a 90% de clientes insatisfeitos com uma 

determinada empresa e que não reclamam, jamais voltam a comprar nesta 

companhia. Esse mesmo autor diz que: “se você perde, dessa maneira, clientes 

aparentemente dóceis e que não reclamam, todo o seu negócio irá lentamente para o 

buraco, pois você ignora o que há de errado ou como concertá-lo”. (p.20) 

Para combater o problema de perda de clientes é fundamental que as 

empresas estimulem as pessoas a falaram sobre o que está incomodando-as e 

invistam em soluções para suas reclamações. Ao perceberem seus problemas 
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solucionados, as pessoas retornam a comprar na companhia. Essas medidas fazem 

com que o índice de retenção de clientes aumentem, além de trazerem informações 

valiosas e ideias para possíveis mudanças ou criação de produtos ou serviços. 

 

O professor Jagdish N. Sheth, da Universidade da Califórnia do Sul, 
estima ser cinco vezes mais caro repor um típico cliente do que tomar 
providências para evitar que ele mude para outra firma. Companhias 
incapazes de escutar o cliente despendem milhões em marketing e 
vendas, simplesmente para substituir o cliente que estão perdendo. E 
elas não têm a mínima idéia da razão de seus negócios estarem com 
problemas. (WHITELEY, 1995, p.20). 

 

Assim, da mesma forma como as pessoas têm possibilidade de acesso à 

informação, as novas tecnologias também permitem que as empresas tenham um 

acesso eficaz a mais informações sobre o usuário e seus hábitos. O desenvolvimento 

da tecnologia para a formação de completos bancos de dados permite à empresa 

monitorar o consumo de seus produtos ou serviços, obter um conhecimento 

aprofundado e uma rica compreensão do universo de cada consumidor e ainda, fazer 

propaganda ou promoções especificas para o seu público comprador, torna-se 

possível oferecer ao consumidor exatamente o produto, serviço e/ou informação que 

deseja. 

O interesse do consumidor passa a ser o fator determinante que ativa a 

comunicação e não mais o interesse da empresa em fazer com que ele conheça o 

seu produto ou serviço. Além disso, a segmentação e mensuração da publicidade 

online permitem acompanhar o comportamento do consumidor, do momento da 

exposição à campanha até o clique final da transação. 

 

 

6.3 Novas configurações publicitárias 

 

Na contextualidade pós-moderna, de grande ênfase na cultura midiática, a 

publicidade tem assumido papel relevante, como um dos atores mais proficientes. Ora 

é criticada pela vulgarização da informação, ora, reconhecida pela promoção de 

conhecimento. De uma forma ou de outra, tem contribuído para as mudanças 

comportamentais e de consumo, em velocidade exponencialmente crescente. A 
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publicidade, igualmente, tem sentido os efeitos de uma sociedade em transformação, 

e a ela também cabe se adaptar, transformar-se; por vezes, hibridizar-se. 

Um conceito recente, denominado Madison, Vine & Valley sintetiza bem o 

processo de hibridização entre três atores do ambiente mediático contemporâneo: o 

mercado publicitário, a indústria do entretenimento e as tecnologias interativas. A sigla 

MVV, como o conceito é por vezes mencionado, refere-se a três endereços: Madison 

Avenue, sede das corporações mundiais da publicidade, em Nova York; Vine Street, 

localização da indústria do entretenimento, em Hollywood; e Silicon Valley, região que 

é o berço das empresas de tecnologia e interatividade, na Califórnia. O conceito MVV 

representa o processo de hibridização, em uma mesma campanha de comunicação, 

de elementos e técnicas dessas três áreas, gerando, sobretudo, o que se conhece 

genericamente por branded contente – a publicidade mesclada ao conteúdo e 

transformada em entretenimento; e também, apta à interatividade e suscetível a ser 

compartilhada. 

Para Scott Donaton (2007), as configurações que bem abarcam o conceito 

MVV são: a publicidade de longo formato (infomertials); a integração de mensagens 

publicitárias em programas de roteiro fixo – como novelas, séries e filmes – e sem 

roteiro fixo – como programas de variedades e reality shows (product placement); 

programas realizados e/ou financiados por anunciantes (branded contente; braded 

entertainment); e, as ações publicitárias híbridas, especialmente as suportadas pelas 

mídias digitais: o entretenimento publicitário interativo. 

Mas, como toda atividade dinâmica e em constante transformação – para não 

dizer evolução ou adaptação evolutiva – a publicidade tem se mostrado atenta e 

aberta a se reinventar. O próprio vocabulário publicitário vem se enriquecendo, e 

temos como guerrilha, rumor, viral, emboscada, dentre outros, são cada vez mais 

populares; e estas novas configurações, a que remetem os neologismos, são 

rotineiramente praticadas. Estes novos vocábulos do jargão, por si só, geram a noção 

da multiplicidade de modos de se fazer a nova comunicação promocional e 

institucional dos anunciantes. E, evidentemente, há reflexos disso no processo de 

criação das peças e campanhas publicitárias, apresentando aos profissionais criativos 

constantes desafios e a necessidade de adaptação às recentes e inventivas formas 

de se comunicarem. Não só as táticas das ações comunicacionais têm evoluído como, 

principalmente, as técnicas dos processos criativos, agregando mais elementos, 

linguagens e subsídios de outros campos de conhecimento e de expressões artísticas. 
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As interfaces comunicacionais estão cada vez mais presentes na rotina dos 

departamentos de criação das agências, inegavelmente. O processo criativo ainda se 

vale do brainstorming, da associação de ideias, da experimentação. Mas as fontes de 

informação, antes restritas e mais centradas no briefing e na pesquisa, passaram a 

ter, como componente protagonista, o repertório cultural do profissional de criação. As 

fontes nas quais este criativo busca inspiração passam por filmes, músicas, notícias, 

teatro, acontecimentos e personagens do cotidiano; e das artes em geral. E as 

aplicações deste crescente volume informacional se dão por meio de diferentes 

técnicas recorrentes, que vão da intertextualidade, com suas citações, alusões e 

estilizações; ao dialogismo, com paródias e paráfrases. E, como entendemos, 

sobressaem, agora, os processos de hibridização; de intersecções artístico-

comunicativas, passando por técnicas colhidas no campo das artes, como a 

bricolagem e os ready-mades. Muitos profissionais hoje, ao criarem publicidade, 

estão, por assim dizer, recortando, colando, montando e usando o “já pronto”, 

conforme conclui João Anzanello Carrascoza que, por analogia, associa seu 

pensamento ao conceito de rizoma, de Gilles Deleuze e Felix Guattari (2008, p. 139): 

“as novas ramas culturais que geram outras ramas e, assim, o tecido cultural, com 

seu trigo e suas ervas daninhas, alastra-se por todas as direções”. E como nos lembra 

Denize Correa Araujo, a conceituação cabe muito bem ao discurso publicitário 

contemporâneo, pois 

 

Os textos artísticos não são os únicos neste procurar de 
representações capazes de refletir novas eras. Em uma análise 
simplista, pode-se dizer que os conceitos de Bakhtin sobre 
´dialogismo´ e ´carnavalização´, a proposta de Deleuze e Guattari 
sobre o ‘ arbóreo’ e o ‘rizoma’, a ‘obra aberta’ de Umberto Eco, e a 
noção de ‘intertextualidade’ de Julia Kristeva, convergem para o 
mesmo ponto: a ruptura das estruturas fixas, o desaparecimento do 
autoritarismo do autor, a libertação e interação de diferentes 
linguagens. (ARAUJO, 2000, p. 152) 

 

Em comunhão com esta visão, Clotilde Perez (2004, p. 119) entende “que a 

semiose artística está baseada na livre e movente interpretação, ou seja, há um 

desprendimento total de intenção”. E como destaca essa autora, “no caso publicitário, 

a semiose é orientada a um determinado objetivo, em que pese não ser fator de 

diminuição, ao contrário, apenas é revelador de um direcionamento”. Clotilde Perez 

não nega a existência de uma arte publicitária, mas a compreende – como nós – “no 
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sentido da genialidade e da originalidade da criação, não nos seus objetivos”. O 

professor Luiz Celso de Piratininga complementa: 

 

[...] a publicidade, que elabora ou se apropria das técnicas que mais 
lhe convêm, entrelaça formas tradicionais de arte com as que lhe são 
características (em função dos seus próprios media) e prepara novas 
condições de existência nos consumidores que a recebem e que, por 
ela, têm alteradas sua visão de mundo, suas expectativas e seu 
comportamento pessoal, interpessoal e grupal. (PIRATININGA, 1994, 
p. 73) 

 

Reflexos destas alterações apontadas por Piratininga se veem na crescente 

complexificação do ambiente mediático, que tem contribuído para gerar novas 

configurações comunicacionais, o que resulta em processo cada vez mais híbridos de 

expressão. Seja na comunicação massiva e massificada, nas redes sociais virtuais e 

interativas ou mesmo nas artes, em geral. Estudos sobre hibridismos culturais feitos 

por Canclini (2008) apontam para um ambiente em que nos deparamos com 

paradigmas comunicacionais que não se encaixam, quanto ao público atingido, nem 

no popular, nem no culto; tampouco no massivo. 

No mercado publicitário, agências e produtoras têm inovado para cativar o 

público, diante de um repertorio cultural cada vez mais diversificado do consumidor 

contemporâneo. Este como define Teixeira Coelho Netto (1999, p.123) é “uma espécie 

de vocabulário, de estoque de signos conhecidos e utilizados por um indivíduo”. O 

público-receptor atual, em vias de se tornar também um emissor, amplia e diversifica 

seu repertório cultural diante da proliferação de mídias e da convergência a que elas 

estão sujeitas. 

À medida que as fontes de informação se tornam acessíveis, os processos 

para a sua obtenção são agora mais complexos. Visualiza-se um cenário rizomático 

de caminhos a serem trilhados, referências a serem seguidas, conhecimentos a serem 

aglutinados. 

Poucos anunciantes hoje ousam prescindir das recentemente instituídas 

“novas configurações”, que vão da publicidade em jogos eletrônicos (advergames) aos 

anúncios inseridos em obras de entretenimento (product placement); do ato de 

anunciar em meio à espacialidade real e midiática na qual se encontra o público-alvo 

a ser atingido (ambiente media) ao espaço virtual idealizado pelo próprio potencial 

consumidor (interactive advertising). 
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Os processos de criação e de produção da publicidade, a exemplo do que 

ocorre no ambiente midiático como um todo, também passam por um período de 

complexificação, pois, se as linguagens interagem, os consumidores se integram; 

inevitavelmente novos modelos híbridos surgirão. Já hoje, não seria exigir demais que 

o conhecimento e o repertório cultural do criador publicitário devessem ser tão 

diversificados, heterogêneos, multiculturais quanto está se tornando a publicidade em 

si, para assim se adequarem à nova cultura híbrida; para se comunicar com um novo 

público, cujo repertório também tende à hibridização. 

 

 

6.4 Propaganda Interativa 

 

O público está exposto a milhares de anúncios diariamente e por este motivo 

sua atenção está mais dispersa, tornando-se cada vez mais difícil atingi-los. A 

principal fonte de informação e credibilidade em relação aos hábitos e experiências 

de consumo são as relações interperssoais e o convívio em comunidade. 

Com o crescimento das mídias digitais, formatos mais ricos em recursos 

visuais e de interatividade passaram a ser utilizados. O estímulo das sensações 

através do som, texto, imagens, vídeos e outros recursos expandem essa experiência 

do consumidor com a marca. 

Neste contexto, as mídias interativas ganham expressividade no setor 

publicitário, permitindo ao consumidor interagir, seja através de resposta para a marca 

anunciante ou para pessoas que achar conveniente compartilhar a mensagem 

recebida. Segundo Figueira (2006), na propaganda interativa, o cliente torna-se peça 

chave para potencializar e propagar determinada mensagem para grupos de pessoas, 

fundamentadas em experiências projetadas para causarem reações. 

 

A propaganda interativa busca provocar no consumidor a formulação 
de opinião e dar condições para que ela possa distribuir e compartilhar 
a sua interpretação e experiência. A mensagem, com isso, passa a ter 
um caráter muito especial, deixando de ser sí um anúncio de 
convencimento para dar lugar à opinião de alguém que vivenciou uma 
experiência e tem algo a dizer sobre isso. (FIGUEIRA, 2006). 

 

Assim, pode-se definir propaganda interativa como uma ação de comunicação 

que possibilita um diálogo direto e cria uma experiência muito mais interessante entre 
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uma marca e seu consumidor. A utilização de produtos interativos, com conteúdos 

elaborados para internet, celulares, games e outras tecnologias, permitem acessar o 

consumidor de modo sincrônico e assincrônico, possibilitando uma abordagem 

segmentada, por ser customizável, e massificada, por ser global. Este tipo de 

propaganda é mais eficaz do que a tradicional, uma vez que contribui para o aumento 

da intenção de compra entre os consumidores que já possuem alta percepção da 

marca. 

A sobrevivência da propaganda tradicional exige que seja estabelecido um 

relacionamento com o público e que seus interesses sejam despertados. Para que 

isto ocorra, a comunicação entre os ambientes online e off-line devem ser 

complementares, apresentando uma proposta publicitária plena, já que o interesse de 

ambas é construir marcas sólidas. A associação entre peças interativas e peças com 

o formato tradicional, combinando diversas formas de contato com o consumidor, cria 

uma conexão mais forte com o público e aumenta a eficácia da ação. 

Com a convergência das mídias, a aproximação desses ambientes acontece 

pouco a pouco, possibilitando consequentemente a junção de diferentes maneiras de 

se fazer publicidade. Algumas peças publicitárias foram simplesmente adaptadas de 

campanhas off-line para online, ignorando as possibilidades que as mídias digitais têm 

de gerar interatividade e entretenimento para os consumidores. A produção 

publicitária deve romper as barreiras dos universos online e off-line, considerando o 

ambiente virtual em seus planejamentos de campanhas como uma ferramenta 

importante para atingir um público mais segmentado. Porém, mesmo com todo o 

potencial que a propaganda interativa oferece, se faz necessário que tanto a 

mensagem como a marca sejam visivelmente identificáveis, pois o fato de uma peça 

ser interativa não significa que os consumidores estão dispostos a interagir. 

Tendo em vista que o controle está cada vez mais nas mãos dos clientes, que 

têm o poder de escolher a forma e o momento de interagir, as mensagens publicitárias 

deverão estar associadas aos conteúdos de informação e entretenimento. 

 

O conceito de infotretenimento ganha corpo na comunicação 
publicitária, bem como a disponibilização de serviços e a ambientação 
de espaços físicos e virtuais que visam posicionar a marca de modo 
mais atraente aos olhos do consumidor. A publicidade, enquanto 
ferramenta de marketing, ganha relevância principalmente na criação 
e manutenção de posicionamento de marca mas, de modo integrado 
a outros elementos corporativos (Pesquisa e Desenvolvimento; 
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Responsabilidade Social; Pós Venda; Serviços etc.), valendo-se de 
modo mais inteligente da comunicação integrada entre publicidade – 
relações públicas – assessoria de imprensa – entretenimento. 
(AZEVEDO, 2006, p.13) 

 

Portanto, as agências de publicidade e propaganda devem se adaptar ao 

desenvolvimento tecnológico, buscando soluções mais eficientes e econômicas de 

mídias para seus clientes, além das tradicionais. É fundamental que nas suas 

estratégias de comunicação, os profissionais de mídia atuem em conjunto com a 

equipe de criação, uma vez que as peças publicitárias na rede exigem um apelo maior 

e mais ousadia para chamar a atenção do receptor. 

Algumas mídias digitais estão sendo amplamente utilizadas pelo setor 

publicitário, tais como os computadores e os celulares. Outras que estão em fase de 

implementação no Brasil, como a TV digital, ainda levantam questionamentos quanto 

ao formato publicitário a ser utilizado. Novidades surgem a cada dia, contribuindo para 

a utilização de atributos interativos nas peças publicitárias. Saber integrar as mídias 

disponíveis, tanto online como off-line, na elaboração de uma campanha, contribuindo 

significativamente para o resultado da mesma, ainda representa um desafio para as 

agências de publicidade no Brasil. 

 

 

6.5 Exemplos de mídias tradicionais que estão aderindo ao digital 

 

6.5.1 Jornal Digital 

 

Mesmo com a alta tecnologia, o jornalismo impresso está no patamar das 

coisas que nunca cairão no esquecimento ou nunca deixaram de existir. O jornal 

online possui muitas vantagens e desvantagens, assim como o jornal impresso, assim 

como as revistas também. 

A tecnologia tem uma influência muito importante na vida de todos, porém há 

quem ainda prefira o clássico jornal impresso e tem quem prefira o online, visando a 

praticidade. Mesmo com suas preferências, vale realçar as vantagens e desvantagens 

de ambos. 
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Vantagens: 

 

Uma grande vantagem do jornal online se inicia pelo fator que passa na mente 

de todos, a praticidade. Antigamente precisávamos ir até uma banca ou pagar por 

uma assinatura para ter seu jornal entregue em sua casa, mas isso não é mais 

necessário. Atualmente basta ter um aplicativo do jornal em seu celular, ou até 

acessa-lo através do computador e assim saberá das notícias do dia. 

Outra vantagem é poder acessar e ficar atento as notícias de qualquer lugar 

que esteja. O fator maleabilidade interfere diretamente no cotidiano. 

O fato de não precisar recortar uma notícia e poder dar print do que deseja é 

mais prático e eficaz, além de ser mais fácil para carregar de um lado para o outro. 

Uma vantagem muito útil é a maneira de visualizar o jornal, no próprio 

aplicativo, ou site é possível direcionar para o assunto que lhe interessa como 

esportes, política, cultura e outros. 

Uma grande vantagem do jornal online é desenvolver o interesse de diversas 

pessoas, atingindo todos os tipos de público, principalmente por envolver sua 

facilidade. 

 

 

Desvantagens: 

 

 O jornal online, mesmo com vários pontos positivos, também apresenta seus 

pontos negativos: 

Um ponto negativo do jornal online é em relação a não ter o material impresso 

em suas mãos, por mais que isso tenha suas vantagens, o material impresso as vezes 

acaba chamando mais a atenção. 

Uma desvantagem do jornal online, é que é necessário estar conectado à 

internet para conseguir ler, por mais que hoje em dia seja muito difícil encontrar uma 

pessoa que não esteja conectada à internet, não podemos esquecer que em alguns 

locais a conexão fica ruim ou até mesmo sem sinal, como nos metrôs. Já o jornal 

impresso permite ler as notícias em qualquer lugar, independente de conexão. 

O excesso de atualização das informações muitas vezes pode denegrir as 

informações. São tantos sites e blogs informando a cada minuto o leitor, que o fator 

confiança entra em descrédito. 
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As notícias online são preparadas visando o consumo rápido e imediato, ou 

seja, muitas vezes as informações passaram e você não viu. 

Na internet todos podem ser redatores ou editores, isso faz com que haja 

muita noticia má escrita ou até sem fundamentos reais, porém, já em jornais 

conceituados, as notícias passam por um preparo e uma maior exigência. 

Outra desvantagem é em relação aos direitos de autor, tradução e escrita, 

isso faz com que não identifiquemos saber a veracidade da notícia. 

 

 

 Jornal Folha de São Paulo Digital 

 

Acesso pelo notebook:  

 

Figura 64 - Capa do jornal Folha de S.Paulo  

 

Fonte: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/> 

 

 

 

 

 

 

http://www1.folha.uol.com.br/fsp/
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Acesso via smartphone:  

 

Figura 65 - Telas do jornal Folha de S.Paulo  

                             

 

 

 

 

Fonte: <https://play.google.com/store?hl=pt_BR> 

https://play.google.com/store?hl=pt_BR
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Acesso via Ipad: 

 

Figura 66 - Tela do jornal Folha de S.Paulo  

 

Fonte: <https://itunes.apple.com/br/app/folha-de-s.paulo/id943058711?mt=8> 

 

 

 

https://itunes.apple.com/br/app/folha-de-s.paulo/id943058711?mt=8
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6.5.2 Revista Digital 

 

Segundo a Revista Exame, existem poucos hábitos que são repetidos pelas 

pessoas mais do que 150 vezes por dia, tirando os involuntários, como respirar e 

piscar. Olhar a tela do celular é um deles. Donos de smartphone dão, na média, mais 

de 150 olhadas na tela num período de 24 horas. Ficam, ao todo, 2 horas e 42 minutos 

por dia vidrados no aparelho, revela uma pesquisa recentemente feita nos Estados 

Unidos. 

Motivos não faltam: são mensagens no WhatsApp, novidades nas redes 

sociais, notícias nas versões digitais de revistas e jornais, músicas, dados sobre a 

previsão do tempo, compromissos no aplicativo de calendário (…) 

No ano passado, foram realizados 138 bilhões de downloads de aplicativos 

para smartphones e tablets em todo o mundo, o que dá uma média de quase 20 para 

cada pessoa. Toda essa obsessão pelas telinhas tem feito as empresas centrar cada 

vez mais suas energias na criação de aplicativos. 

Já existe até uma expressão nas corporações: mobile first (algo como 

“prioridade aos dispositivos móveis”, numa tradução livre). Segundo Yran Dias, sócio 

da consultoria McKinsey no Brasil e responsável pela área de inovação, “As empresas 

estão correndo para ficar presentes em um ambiente no qual as pessoas já passam 

boa parte do tempo”.  

  

 

Vantagens: 

 

 Maior praticidade e dinâmica na utilização da informação; 

 Circulação mundial e em tempo real. 

 Possibilidade de interatividade entre o usuário e o veículo de 

comunicação utilizado; 

 A portabilidade. Uma mídia virtual é capaz de aglomerar diversas 

informações em um único local; 

 Possibilita um acesso dinâmico às informações de diferentes categorias 

e direcionadas a públicos-alvo distintos. 

 Possibilidade de atualização de dados ou notícias em tempo real; 
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 A velocidade muito maior, com a qual as notícias se propagam; 

 Democratiza o acesso a livros, revistas e jornais, visto que os grandes 

veículos possuem sites próprios; 

 Possibilita a utilização do hipertexto, ao qual se agrega outros conjuntos 

de informação na forma de blocos de textos, palavras, imagens ou sons, cujo acesso 

se dá através de referências específicas denominadas hiperlinks; 

 A possibilidade de um auto retorno para um investimento relativamente 

baixo, se comparados com a produção de uma mídia impressa; 

 Um espaço virtual pode ser utilizado não só para a comercialização ou 

divulgação de produtos, mas também na fidelização de clientes e na conquista de 

novos, que são atraídos claramente pelas facilidades oferecidas pelo meio em 

questão. 

 

 

Desvantagens: 

 

 Não possui filtros muito eficientes de conteúdo, ou seja, é necessário 

estar atento ao que irá ler ou pesquisar; 

 A leitura pode ser prejudicada, já que ler na tela de um computador, em 

um palmtop ou em um celular, pode ser extenuante; 

 Poluição visual em função da quantidade de informações na tela, além 

de alguns formatos invasivos poderem afastar o leitor; 

 No caso do Brasil, grande parte da população ainda não tem acesso à 

internet; 

 A dificuldade de se manter a fidelidade do leitor ou consumidor, pela 

enorme oferta e concorrência no meio; 

 As revistas digitais hoje em dia têm um padrão de assinatura que replica 

o mundo físico. Você tem que comprar a revista inteira para ler apenas um artigo. Vejo 

como desvantagem uma vez que você pode acessar diretamente o conteúdo que 

precisa. 
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 Revista Marie Claire 

 

Revelar a idade pode ser um tema delicado para algumas pessoas. Mas em 

tempos de fortes transformações na mídia impressa, o passar dos anos é motivo de 

orgulho para uma revista. Envelhecer de modo digno, relevante e moderno é um dos 

segredos de Marie Claire, que no mês de abril celebrou 25 anos no Brasil.  

Há algum tempo, a publicação da Editora Globo tem direcionado mais 

esforços para posicionar-se como marca. Por isso que, desde o dia 7 de abril, passou 

a apresentar seu portal todo reformulado. 

O site, está com um novo layout e incrementou sua tecnologia responsiva para 

melhorar a experiência mobile e, consequentemente, os resultados de busca pela 

revista no Google.  

A TV Marie Claire, estreou no dia 13 de abril, com três programas online: um 

de life style, um de beleza e o Batalha das Editoras, uma versão em vídeo da seção 

que já existe na revista e que coloca jornalistas da redação para montar uma modelo, 

cada uma a seu estilo, com comentários da audiência e da própria manequim.  

A revista impressa também passou por mudanças, Mirian Bertoldi (2016), 

diretora de arte, desde o primeiro número da Marie Claire Brasil, diz em uma entrevista 

à Meio e Mensagem: “Fizemos pequenos ajustes no projeto gráfico, como tirar a serifa 

da fonte e aumentar o espaço branco das páginas para deixá-las mais clean, nos 

moldes da MC italiana”. 
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Acesso via smartphone: 

 

Figura 67 - Telas da Revista Marie Claire Brasil 

      

Fonte: <https://play.google.com/store?hl=pt_BR> 

 

 

6.5.3 Web Rádio  

 

Web rádio (também conhecido como Rádio via Internet ou Rádio Online) é 

uma radio digital que realiza sua transmissão via Internet utilizando a tecnologia 

(streaming) serviço de transmissão de áudio/som em tempo real, Através de um 

servidor é possível emitir uma programação ao vivo ou gravada. Muitas estações 

tradicionais de rádio transmitem a mesma programação da FM ou AM (transmissão 

analógica por ondas de rádio, mas com alcance limitado de sinal) também pela 

Internet, conseguindo desta forma a possibilidade de alcance global na audiência. 

Outras estações transmitem somente via Internet (WEB RÁDIOS). o Brasil ainda não 

emplacou totalmente neste formato de rádio, mas é questão de tempo devido o 

crescimento de usuários da internet atualmente. 
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O custo para criação de uma Web rádio é bem inferior ao custo de criação de 

uma rádio tradicional, sendo que para transmissão de músicas ou qualquer obra de 

terceiros há necessidade de pagamento dos direitos autorais atualmente ao órgão 

responsável no Brasil, o ECAD. 

Temos vários apps de rádio para ouvir pelo celular, rádios de outros países, o 

app Tune in é um deles. 

 

 

Acesso via smartphone: 

 

Figura 68 - Telas do aplicativo Tune In  
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Fonte: play store. Disponível em: <https://play.google.com/store?hl=pt_BR> 

 

 

Temos aplicativo de música, que dá para ouvir rádio, como no caso do Spotify 

Music além de criar suas playlist. 
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Acesso via smartphone: 

 

Figura 69 - Telas do aplicativo Spotify 

          

 

 

Fonte: play store. Disponível em: <https://play.google.com/store?hl=pt_BR> 
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6.5.4 Industria da Tv - Vídeo online 

 

Se existe um responsável pela mudança radical vivida pela indústria da 

televisão, é o vídeo online. É o que mostra um estudo inédito realizado pelo The 

Boston Consulting Group e divulgado pelo Meio & Mensagem. O levantamento indica 

que a indústria da televisão passa pelas mudanças mais significativas de sua história 

e cruciais para determinar seu futuro. Apesar de estar focado no mercado americano, 

o estudo antecipa o que deve acontecer também no Brasil. 

De acordo com a pesquisa, os vídeos online deram aos espectadores a 

possibilidade de assistir o que eles querem e quando querem e, algumas vezes, isso 

exclui a TV como opção. Neste cenário, programas como noticiário, esportivos e de 

entretenimento, em geral, estão se esforçando para continuarem relevantes. Ainda de 

acordo com o levantamento, “as TVs por assinatura estão vendo seus pacotes ficarem 

para trás perante a várias opções disponíveis em streaming”. Segundo o 

levantamento, até 2018 a demanda por vídeos online, nos EUA, chegará próxima a 

80% em aparelhos fixos,  televisão e computador desktop, e próxima a 70% no tráfico 

móvel. 

Segundo diz Otávio Dantas, da BCG: 

 

“O crescimento da quantidade de pessoas conectadas 24/7 à banda 
larga resultou na explosão de modelos alternativos de geração de 
conteúdo. Além de opções de altíssima qualidade, como por exemplo 
as séries originais do Netflix, observa-se muito conteúdo alternativo de 
baixo custo de produção, bem representados por Youtubers e 
Snapchaters, entre outros”. 

 

A robusta infraestrutura de banda-larga necessária para suportar a demanda 

por vídeos online está disponível em vários países. Na América do Norte, 85% das 

casas estão aptas ao streaming e projeções apontam que 96% estarão prontas até 

2017. A Europa vem logo atrás, com 74% esperados para o mesmo ano. Até 2017, o 

número de tablets e de aparelhos em geral conectados à internet chegará próximo a 

1 bilhão no mundo. O streaming é visto como uma ameaça direta à TV tradicional. 

Nos EUA, o tempo total que as pessoas passam assistindo televisão caiu 

marginalmente 1% de 2013 até 2014. O tempo que as pessoas passam assistindo 

televisão online aumentou 50% no período de 2013 a 2014. A fatia de visualizações 
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de conteúdos não-lineares é estimada em torno de 20% nos EUA, mas esse indicador 

deve passar os 40% até 2018. 

Nos EUA e no Reino Unido, cerca de 40% das séries televisivas são assistidas 

em modelos não-lineares, ou seja, fora dos canais de TV convencionais, que limitam 

dias e horários de transmissão. Nem todos os tipos de conteúdos audiovisuais passam 

por essa transformação. Jornais e programas de esporte, por exemplo, continuam 

tendo força na TV convencional. 

No entanto, conteúdos de entretenimento, em geral, aproximam-se de 50% 

de suas visualizações em modelos online e transmissão de grandes eventos por 

streaming tem se tornado comum. Criadores de conteúdo e detentores de direitos 

autorais estão gradualmente ganhando espaço: eram 33% em 2010 e foi para 36% 

de fatia de mercado em 2014. 

O ecossistema on-line e mobile também muda a forma como o conteúdo 

atinge os telespectadores, e a visualização on-demand fez com que o horário fixo, da 

programação linear de televisão, pareça obsoleto. A televisão deixou ser um 

ecossistema evolucionário para ser revolucionário. 

 

 

 Novela Totalmente Demais, da TV GLOBO: 

 

Esta novela marcou uma nova fase de conteúdo “multiplataforma” produzido 

pela TV Globo. A trama protagonizada por Fábio Assunção e Marina Ruy Barbosa 

teve seu capítulo zero exibido antes no Globo Play, plataforma de streaming da 

emissora, e teve um spin-off, o Totalmente Sem Noção Demais, com dez capítulos 

exibidos somente no ambiente digital. 

Além de sua capacidade de dialogar com diversas plataformas, Totalmente 

Demais também conversou com outros conteúdos do Grupo Globo. Em fevereiro 

deste ano, a novela realizou um crossmedia com a revista Glamour quando Mônica 

Salgado, diretora de redação da revista, participou de uma cena da novela. No último 

capítulo, a trama de Totalmente Demais se fundi com sua sucessora, Haja Coração 

(nova novela das 19h), onde personagem Fedora, de Haja Coração, protagonizada 

por Tatá Werneck, encontra a ex e o atual chefe de redação da revista Totalmente 

Demais. 



 
 

217 

Rosane Svartman, autora da novela ao lado de Paulo Halm, diz: “Estamos 

muito orgulhosos de Totalmente Demais ser uma novela pioneira no spin-off”. E Paulo 

Halm, também autor da novela, complementa: 

 

“O projeto tem um caráter inovador, que já ficou claro com a produção 
e exibição de um capítulo zero, antes da estreia. Poder encerrar a 
exibição na televisão com a oportunidade de contar novas histórias de 
alguns dos personagens, para continuar encantando e conversando 
com o público, é realmente gratificante”. 

 

A novela também trouxe a oportunidade de o departamento comercial da 

emissora testar novos formatos. Por meio de uma parceria entre a área de 

Comercialização de Mídias Digitais da Globo e a agência Lew’Lara\TBWA, a marca 

de esmaltes Risqué realizou sua primeira ação de branded content oferecendo 

conteúdo especial na página de Totalmente Sem Noção Demais no GShow e ações 

de ativação nos capítulos do spin-off.  

Esse é um dos projetos, que evidencia a aposta da Globo em produção de 

conteúdo multiplataforma para complementar a experiência da TV. Exatamente por 

compreender que as pessoas estão em diferentes telas, a emissora tem trabalhado 

para oferecer soluções de comunicação que ampliem e otimizem o contato de marcas 

com seus consumidores.  
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Acesso pelo smartphone 

 

Figura 70 - Tela do Spin-off da Novela Totalmente Demais no app Globo Play 

      

 

Fonte: play store. Disponível em: <https://play.google.com/store?hl=pt_BR> 
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CAPITULO 7 

 

 

7 Os impactos da Revolução Digital na Indústria da Comunicação 

 

As agências de propaganda dificilmente serão o que foram até hoje, em futuro 

não muito distante. Um inevitável processo de transformação da indústria da 

comunicação passou a impor novos modelos de negócio e os formatos anteriores 

começam a deixar de ter a eficácia que tinham, enquanto os novos ainda não se 

consolidaram. O setor, assim como inúmeros outros, enfrenta hoje, por um lado, a 

disrupção trazida por novas tecnologias vindas de indústrias conexas, por outro, a 

incerteza dos anunciantes, que declaradamente enxergam agora menor valor no que 

as agências oferecem hoje, pelo menos da forma como oferecem hoje. A rentabilidade 

nunca esteve tão baixa. Demissões se sucedem. Consolidações buscam salvar a 

parte possível dos legados. O setor sofre hoje o maior abalo da sua história desde que 

surgiu, no final do século XIX. 

Está difícil encontrar um líder do setor que discorde desse quadro, mais difícil 

ainda encontrar um deles que saiba como fazer para transformar sua agência para os 

novos tempos. 

Mudar com a profundidade que exige o cenário é desafio considerável. Como 

âncora a retardar as transformações necessárias estão as fontes de receita, que no 

Brasil se reduzem a poucas, sendo o BV (bônus sobre volume) a mais relevante dentre 

elas. É o BV que ainda paga a conta, notadamente dos grandes players, mas o 

horizonte aponta para um futuro em que ele perderá a força que tem. 

Fundamentalmente, porque os anunciantes tenderão a apertar esse cinto, exigindo 

mais transparência nas negociações com suas verbas. Mas também porque os 

grandes grupos de mídia que bancam esse jogo estão amargando transformações 

igualmente impactantes. Os veículos cortarão ou reduzirão consideravelmente o BV. 

As agências sentirão fortemente esse impacto. 

Entre manter-se falsamente equilibrados com o que ainda têm e ir em busca 

de novos modelos de negócio e de receita, os líderes do setor oscilam, uns mais que 

outros. Há os que buscam saídas, ainda que incertos do que devem encontrar. E há 
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os que não conseguem se mover, por paralisia funcional, fruto da inércia de anos 

caminhando sempre na mesma direção.  

Circula no mercado, já desde o ano passado, estudo promovido pela 

SINAPRO/PR (Sindicato das Agências de Propaganda do Paraná) em parceria com a 

FENAPRO (Federação Nacional das Agências de Propaganda), que tenta endereçar 

ao menos parte desses problemas. Foram ouvidos 160 empresários e altos executivos 

de agências de propaganda, em grupos de trabalho que se multiplicaram em todo o 

País, onde se discutiu o setor e seus desafios. E buscou-se criar saídas conceituais e 

de posicionamento para a crise. 

Textualmente, trechos do levantamento, concluem que vivemos em 

 

[...] “um mundo de inovações constantes e complexidade crescente, 
onde o crescimento dos meios digitais fez os antigos monólogos entre 
marcas e consumidores virarem diálogos. E onde surgem sem parar 
novas e inúmeras formas de interação, desafiando as agências a 
descobrir todos os dias de que forma engajar consumidores às marcas 
que estão sob seus cuidados”. (MARCONDES, 2016) 

 

A pergunta a ser respondida foi: como podemos garantir a sustentabilidade 

da agência de propaganda hoje e nos próximos anos? 

Analisando mais profundamente a sua própria situação, as agências listaram 

seus problemas que são: 

 

 Pressão por novos modelos de remuneração; 

 Distanciamento do C-Level dos clientes; 

 Qualificação de profissionais inadequada para as demandas atuais; 

 Queda da atratividade da atividade junto a estudantes e novos talentos; 

 Baixa percepção de valor dos produtos mais preciosos da agência: 

inteligência, estratégia, criação e planejamento; 

 Agenciamento de mídia x geração de ideias; 

 Juniorização (tanto no cliente, como na agência); 

 Baixa coesão do setor; 

 Imagem deteriorada; 

 Modelo de atuação desgastado; 

 Perda de protagonismo e relevância; 

 Crise de identidade. 
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Para fazer face a essa lista difícil de ler e de aceitar para si mesmas, as 

agências se auto-propuseram a:  

 

 Desenvolver uma atuação mais sintonizada com o negócio dos clientes;  

 Para conquistar o respeito, a confiança e a interlocução dos principais 

executivos, é preciso falar a linguagem deles, conhecer seu negócio com 

profundidade;  

 Ir além do que simplesmente elaborar campanhas publicitárias;  

 Estar apta a fazer um diagnóstico preciso do problema ou oportunidade 

existente;  

 Performance é o nome do jogo atual;  

 Ser proativa e audaciosa e estar disposta a correr riscos com o cliente;  

 Estar apta a mensurar o ROI das ações criadas e praticadas;  

 Saber cobrar pela real entrega da agência;  

 Cobrar pela criação, planejamento, estratégia e também pelo sucesso 

alcançado pelas suas ações;  

 

Não necessariamente romper com o formato existente, mas estar pronta para 

criar novas formas de remuneração tais como: fee, time sheet, success fee, etc. 

O documento ainda aponta, adicionalmente, que as agências devem ter 

células de inteligência e laboratórios de inovação, mesclar publicitários com membros 

de outas disciplinas, agregar mais marketing à atividade, não focando apenas em 

comunicação. 

Há no mercado, brasileiro e internacional, indícios, pistas do que as agências 

deveriam fazer para mudar e se adaptar. Elas estão por todas as partes. No estudo 

da FENAPRO, nas manchetes da mídia do trade, em eventos e seminários mundo 

afora. As respostas estão, como diria Bob Dylan, soprando com o vento. 

Crítico é admitir que não basta conhecer e decifrar o que sopra o vento. É 

preciso rever profundamente a estrutura interna e, ainda mais importante, a mente 

corporativa das agências de propaganda. E isso não só não é nada fácil, como para 

muitas será, infelizmente, impossível. E algum preço será cobrado por isso. Algumas 

já estão pagando. 
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Diante desse clima que está em plena ebulição, procurei reunir algumas 

considerações e modelos que foram apresentados ao longo dos capítulos. Cada 

agência desenvolverá sua própria solução. O que deverá resultar num mercado mais 

diversificado em termos de posicionamento estratégico, aumentando a oferta e as 

alternativas aos anunciantes. Uma variedade certamente maior do que a de hoje, em 

que muito do que muitas agências oferecem é pura commodity indiferenciada, com 

chantilly e cereja. 

Entre as áreas de negócio e os serviços que as agências deverão passar a 

oferecer estão: 

 

 Consultoria de Negócios e de Posicionamento Estratégico: as 

grandes consultorias do mundo estão entrando fortemente no mercado de agências 

porque as agências deixaram durante anos esse flanco aberto. Agora é a hora de 

fortalecer a entrada do fundo do castelo, antes que o estrago seja irremediável. 

Oferecendo consultoria de negócios (entender o negócio do cliente, como aponta a 

FENAPRO) e aprofundar serviços de posicionamento estratégico, que hoje até são 

prestados, mas estão longe de atingir alto grau de excelência; 

 Consultoria de Brand e de Branding: esse segmento se separou do 

corpo da agência há anos e escritórios especializados ocuparam esse mercado, mas 

se a agência não cuidar da marca e do branding de seus clientes, vai cuidar do que? 

 Tech: as agências terão que se aliar a parceiros ou desenvolver skills de 

tecnologia, que envolvam disciplinas como as hoje em expansão Internet das Coisas, 

Realidade Aumentada, Realidade Virtual, robótica, etc. Não é rocket science, são 

essas disciplinas aplicadas ao marketing. O modelo para isso é criar laboratórios 

específicos para esse fim; 

 Data: desnecessário dizer que data é o centro de toda a nova forma de 

abordagem do consumo e do consumidor. As agências terão que trazer para si esse 

conhecimento e a gestão desse universo. Não apenas contratando parceiros 

terceirizados para isso, como fazem hoje, mas incorporando talentos e estruturas que 

possam minimante, de dentro da agência, criar e coordenar as ações nessa área; 

 Prototipagem de Produtos: muitas agências nos EUA estão se 

especializando nisso. Não mais apenas desenvolvem campanhas para produtos dos 

clientes, mas propriamente criam os novos produtos para os seus clientes; 
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 e-commerce: não dá mais para deixar a mais importante atividade 

online de vendas dos anunciantes na mão deles mesmos ou de terceiros 

especialistas, sem que as agências se responsabilizem não só pela gestão 

abrangente do e-commerce, como também por aumentar as vendas nesse canal; 

 Conteúdo: uma vez mais aqui, escritórios de todos os portes e 

empresas conexas ao setor de publicidade ocuparam esse setor e não há qualquer 

razão para que as agências não atuem diretamente aí. Os clientes serão cada vez 

mais publishers e deixar que outros controlem essa produção é abrir mão de uma área 

estrategicamente valiosíssima para o marketing dos anunciantes; 

 Inovação e Startups: inovação é um método e um conhecimento, que 

gera soluções fora da caixa, para problemas já existentes ou novos problemas. Ela é 

uma prima mais inteligente e esperta do planejamento estratégico, porque enxerga 

mais longe e se adapta melhor a mudanças rápidas, como as que vivemos hoje. É 

preciso criar núcleos de inovação para assessorar o cliente em seus desafios de 

mudança. Nesse contexto, a aliança com startups vai passar a ser não apenas uma 

jogadinha de marketing para dizer que sua agência é moderna, mas uma atividade 

corrente na geração de novas soluções; 

 Realtime: incorporar ao cotidiano da agência as tarefas de tempo real 

que todos os clientes têm hoje e que terão cada vez mais. Gestão de lançamentos, 

administração de redes sociais, acompanhamento de performance de mídia e de 

vendas, etc. 

 

Esses novos formatos abrem o leque de receitas, como já apontado pela 

própria FENAPRO (Federação Nacional de Agências de Propaganda). Passam a 

fazer parte dessa nova lista a remuneração não só por atividades que as agências 

nunca cobraram, como criação e planejamento, como também novidades como a 

remuneração por time sheet no caso de desenvolvimento de soluções, success fee 

no caso da geração de receita de e-commerce ou de superação de metas de 

performance. Há ainda a remuneração pela concepção de novos produtos e seu 

design, e pela criação, produção e gestão de conteúdos. Atividades mais conceituais 

e estratégicas como as de consultorias e as que agregam inovação e novas 

tecnologias podem também ser cobradas através de modelos específicos. São muitas 

as novas possibilidades. 
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E para os que acreditam que tudo isso é algo inatingível, ou invencionice, vale 

dar uma olhada no site da R/GA (www.rga.com). Ela oferece todas essas atividades 

e mais algumas, porém nenhuma é de graça. 

Não se trata aqui de copiar modelos, mas de adaptá-los. Ou ainda, inová-los. 

Mais que tudo, trata-se de olhar no difícil espelho da realidade, como fizeram as 

agências do estudo da FENAPRO e partir para a ação. A inadiável ação de mudar. 

O Google joga fora todo o seu legado tecnológico e desenvolve outro 

completamente novo a cada 18 meses. A mudança lá não é algo fortuito, é parte do 

modelo de gestão e de atualização do negócio. Foi pensando e agindo assim que o 

Google criou o Google Ads, um business de bilhões, bem nas barbas do mercado 

publicitário mundial, quem nunca pensaria algo assim, porque é adverso a mudanças 

(mantém o mesmo modelo de negócios desde o século XIX) e maldizendo o Google. 

 

 

7.1 The Communication (R)Evolution 

 

“Não há boas ou más notícias. O homem do século 21 tem dois 
imensos desafios: ENTENDER E ASSIMILAR A REINVENÇÃO DO 
MUNDO”49. 

 

Como já disse anteriormente há no mercado indícios, pistas do que as 

agências deveriam fazer para mudar e se adaptar. Elas estão por todas as partes. 

Seja no estudo da FENAPRO (Federação Nacional de Agências de Propaganda), em 

eventos e seminários mundo afora. E para exemplificar o que estou falando, apresento 

aqui o projeto The Communication (R)Evolution. 

 

 

7.1.1 Sobre o projeto The Communication (R)Evolution 

 

Trata-se de um amplo estudo, inédito, realizado pelo Grupo RBS50, sobre 

novos conceitos e formas de comunicação e os indícios de seus caminhos futuros. Os 

objetivos são analisar as tendências, os desafios no setor da comunicação neste início 

                                                           
49 <http://www.thecommunicationrevolution.com.br/> 
50 Uma das maiores empresas de comunicação multimídia do Brasil e maior afiliada da Rede Globo. 
Disponível em: http://www.gruporbs.com.br/quem-somos/o-grupo-rbs . Acessado em: 23/05/2016.  

http://www.gruporbs.com.br/quem-somos/o-grupo-rbs
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de século, refletir sobre a interação social e consumo de informação do homem 

moderno. 

 Em busca de resposta para perguntas sobre as constantes mudanças pelas 

quais passa a comunicação, o Grupo RBS realizou uma investigação que desvenda 

alguns mistérios e aponta novos caminhos para o setor. Os resultados de The 

Communication (R)Evolution, trabalho desenvolvido pela cineasta Flavia Moraes51, 

diretora-geral de Inovação e Linguagem do Grupo RBS, foi apresentado pela primeira 

vez no evento VOX52, que aconteceu em Porto Alegre no dia 16 de dezembro de 2014. 

The Communication (R)Evolution envolveu mais de 150 entrevistas com 

profissionais53 de diversas áreas e perfis, realizadas entre julho de 2013 e maio de 

2014 em cidades do Brasil e do exterior, como Porto Alegre, Florianópolis, São Paulo, 

Rio de Janeiro, Los Angeles, São Francisco, Nova York e Boston. A lista de 

personalidades ouvidas inclui nomes como Nick Bilton, colunista e repórter do New 

York Times; James Canton, futurista que colabora com a Casa Branca e com a Apple 

e é CEO do Institute of Global Futures; Roy Sekoff, fundador e editor do The Huffington 

Post; e Ben Moskowitz, coordenador de novos programas do Mozilla e professor na 

Universidade de New York. 

Os depoimentos destas personalidades compõem um levantamento sem 

precedentes sobre os impactos da revolução digital na indústria da comunicação e 

levam a uma reflexão sobre as atuais formas de produzir, distribuir e consumir 

informação. Ainda como resultado do trabalho, o Grupo RBS fundamentou a 

elaboração de 11 premissas inspiracionais para meios de comunicação, publishers e 

todos interessados no assunto, que organizam todo o conteúdo. 

Flavia Moraes explica que o grupo de entrevistados se divide entre otimistas 

e pessimistas, mas todos descreveram um novo mundo físico-virtual, totalmente 

interconectado e com forte influência das novas tecnologias.  

 

“Os entrevistados compactuavam da ideia de que os volumes 
estratosféricos de informação disponíveis modificam radicalmente os 
hábitos mais simples do cidadão comum e contribuem decisivamente 
para a criação de novos valores e hábitos. Em um futuro muito 
próximo, segundo eles, conheceremos, graças à supremacia da 

                                                           
51 https://vimeo.com/flaviamoraes 
52 http://www.rbsvox.com.br/ 
53 Lista completa dos entrevistados está no Anexo A. 
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tecnologia, novos meios de comunicação e novas formas de 
informar, distribuir e consumir informação”. (MORAES, 2014)54. 

 

O presidente do Grupo RBS, Eduardo Sirotsky Melzer, acredita que The 

Communication (R)Evolution contribuirá de forma sistemática para o desenvolvimento 

da indústria da comunicação brasileira e mundial, provendo insights que servirão de 

apoio e inspiração para a tomada de decisões. Por isso, defende o compartilhamento 

de todo o conteúdo. Afirmando que,  

 

“Temos o desafio de entender e assimilar a reinvenção do mundo. É 
preciso acompanhar as transformações do comportamento do 
consumidor provocadas pelas novas tecnologias de comunicação e 
refletir essas mudanças em nossas plataformas e empresas com 
novas linguagens, novos formatos e processos. Este estudo é uma 
iniciativa inovadora que poderá servir de base para profissionais 
envolvidos neste setor”. (MELZER, 2014)55 

 

The Communication (R)evolution é uma investigação em “estado beta”, ou 

seja, segue um processo contínuo de produção. A totalidade das entrevistas 

realizadas até o momento podem ser acessadas no site 

<www.thecommunicationrevolution.com.br>. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
54<http://www.gruporbs.com.br/noticias/2014/12/12/the-communication-revolution-traz-reflexoes-de-
personalidades-e-especialistas/> 
55<http://www.gruporbs.com.br/noticias/2014/12/12/the-communication-revolution-traz-reflexoes-de-
personalidades-e-especialistas/> 

http://www.thecommunicationrevolution.com.br/
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Figura 71 - Apresentação do Projeto The Comunication (R)Evolution 

 

Fonte: <http://vimeo.com/114578306> 

 

 

Em sua apresentação, a líder do projeto comentou as 11 premissas 

trabalhadas na plataforma.  

 

“Não são respostas e não pretendem ser fórmulas para o futuro. Elas 
são um índice, um indexador dos assuntos falados de forma recorrente 
nas entrevistas. A partir delas, cada um pode tirar suas próprias 
conclusões. Não existe um caminho final. Ele é colaborativo e continua 
sendo construído”. (MORAES, 2014)56. 

 

Confira, abaixo, detalhes dos princípios que norteiam o estudo. 

 

 

7.2 As 11 premissas do projeto The Communication (R)Evolution 

 

1. Be True - Estamos numa era de transparência, de fim da privacidade. 

Estamos testemunhando o surgimento de um novo ser humano, dotado de novas 

habilidades, como um ‘bullshit detector’, que distingue o fake do real. Por isso, é 

importante adotar um novo jeito de fazer política, negócios, jornalismo, sempre 

pautado na legitimidade, coerência e autenticidade.  

 

 

                                                           
56<http://www.gruporbs.com.br/noticias/2014/12/12/the-communication-revolution-traz-reflexoes-de-
personalidades-e-especialistas/> 

http://vimeo.com/114578306
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Figura 72 - Premissa #betrue 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114490473> 

 

 

#betrue: 

Você está numa vitrine 24x7. 

O que o separa da sua audiência é uma linha cada vez mais tênue e transparente. 

Posicione-se clara e autenticamente. 

Seus interlocutores estão cada vez mais preparados para identificar erros. 

Se errar, admita. Seja verdadeiro. Autenticidade e coragem encantam. 

O falso é démodé. 

 

 

2. Be Trusted - Vivemos em um tsunami de informações. Nenhum de nós 

tem condição de absorver todos os dados que estão em circulação, tornando cada 

vez mais necessária a curadoria de tudo isso. A mídia está se posicionando como 

curadora, para facilitar a vida das pessoas. As marcas, as empresas estão correndo 

para criar relações de confiança com seus públicos .   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114490473
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Figura 73 - Premissa #betrusted 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114492110> 

 

 

#betrusted: 

Informação e tecnologia são commodities e ponto final. A sua audiência precisa de 

curadores criteriosos e confiáveis, e confiabilidade se constrói através de relações 

de mão dupla. 

Em meio ao Data-Tsunami em que vivemos, assuma o compromisso de filtrar, 

informar e surpreender. Antecipe-se, descubra o que seu público quer, necessita e 

ainda não sabe. 

 

 

3. Be Part - A cultura da participação, que está em voga, não aceita 

aquelas fortalezas antigas. O poder está na proximidade, interação e 

compartilhamento com a comunidade. Construa aberturas e faça parte das múltiplas 

oportunidades que o mundo oferece. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114492110
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Figura 74 - Premissa #bepart 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114492199> 

 

 

#bepart: 

A cultura da participação rejeita fortalezas, muros altos e intransponíveis. O 

encastelamento é inaceitável: onde ainda é muralha, construa aberturas. Participe, 

compartilhe, aproxime-se, humanize-se. Você tem todos os meios e os melhores 

motivos para fazer parte. Logue-se logo, e descubra as múltiplas oportunidades que 

esse mundo multidimensional oferece. 

 

 

4. Think Plural - A internet inaugurou o pensamento plural, que permite 

discutir todos os ângulos de determinado acontecimento. Portanto, hoje não é mais 

aceitável nenhuma verdade absoluta. Estamos falando de multiplicidade de 

interpretações e narrativas.   

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114492199
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Figura 75 - Premissa #thinkplural 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114492432> 

 

 

#thinkplural: 

Dualismo e bipolarização são comprovadamente restritivos. Ajude a construir uma 

cultura do diálogo e da criação coletiva em diferentes plataformas. Pense conceitos 

abertos, flexíveis, múltiplos. Rejeite verdades absolutas. Nenhuma merece crédito. A 

verdade é multifacetada e permite variadas interpretações e narrativas. Aprenda a 

contextualizar. 

 

 

5. Think Mobile - O conceito de mobilidade ajudou a descontruir as noções 

de tempo e espaço. Hoje, qualquer coisa está disponível, 24x7, online. A conveniência 

permite esse pensamento mobile, sem fronteiras, que vai subverter o que já 

conhecíamos. Quem iria entender se 10 anos atrás alguém dissesse que nossas fotos, 

vídeos e todas as informações estariam armazenadas na nuvem? 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114492432
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Figura 76 - Premissa #thinkmobile 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114515121> 

 

 

#thinkmobile: 

O mundo está em nuvem, acessível e sem fronteiras e há fortes indícios de que 

poderá estar, num futuro próximo, em outro lugar igualmente improvável. Aceite o 

inimaginável. Assuma a possibilidade de novos formatos e novas configurações; 

mobile é convívio, conveniência, é recriar experiências. Pense mobile e subverta 

antigas concepções de tempo e espaço. 

 

 

6. Be Beta - Isso vem muito do Vale do Silício, onde as empresas 

apresentam versões beta, que são aquelas que ainda não estão finalizadas, de seus 

softwares e serviços. Desse modo, lançados para teste, os produtos não eram 

considerados prontos ou finalizados. Ser beta é estar aberto a mudança, sempre, 

sendo incansável com a melhoria daquilo. Isso reflete muito na revolução da cultura 

de colaboração e de feedback que a indústria passa hoje, tornando os clientes peças 

fundamentais no processo de desenvolvimento.   

 

 

 

 

https://vimeo.com/114515121
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Figura 77 - Premissa #bebeta 

 

 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114517217> 

 

 

#bebeta: 

As versões beta subvertem a lógica dos cronogramas industriais e ajudam 

consumidores a satisfazer o desejo de interagir com quem produz. Beta pressupõe 

questionamento, autocrítica e abertura para a mudança. Não case com as suas 

ideias, seja permeável, insatisfeito, incansável. O definitivo é provisório. Só o estado 

beta é permanente. 

 

 

7. Think Ahead - Pensar à frente é evitar o senso comum e os famosos 

‘isso-não-vai-funcionar'. É assumir riscos, tendo coragem para experimentar e 

sabedoria para aprender com erros e acertos. Sempre vão existir os atacantes e os 

zagueiros. O importante é saber em que posição você quer jogar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114517217
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Figura 78 - Premissa #thinkahead 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114517383> 

 

 

#thinkahead: 

Abandone as zonas de conforto e as certezas reducionistas do passado. Evite as 

fronteiras construídas pelo chamado senso comum. A vida produz erros e acertos, 

aprenda com ambos. Vá em frente, inovação é coragem, experimentação, 

aprendizado e risco. E o lucro, é a remuneração do risco. 

 

 

8. Think Higher - A gestão sempre vai pensar no lucro, mas os negócios 

também podem existir para melhorar a vida das pessoas, baseados em própositos e 

significados mais profundos. Estamos propondo a adoção de um ideário orientado 

para felicidade e realização pessoal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114517383
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Figura 79 - Premissa #thinkhigher 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114517469> 

 

 

#thinkhigher: 

Eleve o pensamento atribuindo aos seus propósitos significados mais nobres. 

Business também existem para servir e melhorar a qualidade de vida das pessoas. 

Transparência, responsabilidade social e gratidão são moedas fortes. Elas criam um 

círculo virtuoso comprovadamente eficaz para os negócios. O lucro não perdeu a 

importância. Apenas não é mais a única razão de ser das empresas. 

 

 

9. Be Collaborative - Hoje, o valor está no comprometimento coletivo, na 

inteligência conjunta, possuindo enorme poder transformador. As pessoas estão 

aprendendo a construir alianças para operar em rede. Dessa forma, aumentam a 

qualidade do que estão entregando. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114517469
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Figura 80 - Premissa #becollaborative 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114581262> 

 

 

#becollaborative: 

A era digital fragmentou o mercado de trabalho. Babyboomers, gerações X, Y ou Z, 

ligadas à corporações ou a home-offices, precisam construir alianças e aprender a 

operar em rede. Entenda que hoje o valor está no comprometimento coletivo, na 

colaboração e na qualidade do que você e seus aliados entregam. 

 

 

10. Be Intuitive - Com um olhar abrangente, o pensamento fechado pode 

dar lugar à inventividade. Isso está relacionado a confiar no sexto sentido e ouvir a 

voz interior para decifrar as respostas. Durante as entrevistas, eu sempre perguntava 

sobre os cenários possíveis para um futuro próximo. Ouvi muito sobre a internet das 

coisas, que integra a casa ao carro e vice-versa, interpretando seus hábitos. Ou seja, 

vem aí a intuição artificial.   

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114581262
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Figura 81 - Premissa #beintuitive 

 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114515626> 

 

 

#beintuitive: 

Intuir significa olhar com atenção, ver com todos os sentidos. A sabedoria resulta 

deste olhar atento e observador. A intuição revela, antecipa, prediz, subverte e 

busca as respostas onde elas geralmente estão: no espaço invisível que conecta um 

acontecimento ao outro. Liberte-se das amarras do pensamento cartesiano. 

Demostre com a lógica, descubra com a intuição. 

 

 

11. Be Useful - Aqui tratamos de um valor subjetivo que, em resumo, 

corresponde a continuar trazendo contribuições ao cliente, consumidor, leitor ou 

parceiro. Com a falta de tempo que vivemos, imperativo da era atual, só sobrevive o 

que for útil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114515626
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Figura 82 - Premissa #beuseful 

 

Fonte: <https://vimeo.com/114515697> 

 

 

#beuseful: 

Utilidade é um valor subjetivo diretamente relacionado a um grau de satisfação. 

Portanto, utilidade é percepção. Ela não está no que você realiza, mas no modo 

como o que você realiza é percebido. Use as premissas deste estudo para aumentar 

nos outros a percepção de utilidade naquilo que você faz e descubra em "The 

Communication Revolution" conhecimento capaz de fazer diferença na sua vida, e 

na vida dos demais. 

 

 

Foram mais de 300 horas de entrevistas com 150 personalidades do Brasil e 

do exterior. Onde o único objetivo era refletir sobre a interação social e consumo de 

informação do homem moderno.  

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/114515697
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Nossa pesquisa versando sobre os aspectos da revolução digital na indústria da 

comunicação é uma tentativa de estudo para informar e elucidar como a interação das 

mídias vem modificando o jeito de se fazer comunicação dentro do mercado 

publicitário, pois se esta chega ao consumidor com a velocidade dos bits possibilitado 

pelo acelerado crescimento da tecnologia em países desenvolvidos gerando uma rede 

de dados com essa potência, para as empresas, causa um certo desconforto trazido 

pelo novo com necessidade de ajuste de profissionais para se adequar ao uso desses 

recursos. Assim sendo podemos constatar que algumas empresas tem avançado 

outras nem tanto nesse jeito novo de fazer propaganda, pois a convergência entre as 

mídias requer adaptabilidade entre o off e on-line. 

Nota-se que o público mais adaptado a esse novo momento reporta-se a 

gerações y e z que não manifestam dificuldade no manuseio das plataformas em 

especial mobile e assim o mercado abraça esses como o profissional do momento 

fato observado ao visitarmos as empresas que nos surpreendem pelo número de 

jovens em ação. 

Como todo esse processo ainda encontra-se em fase de adaptação para a 

maioria e o assunto esteja em constante atualização somando a cada dia novos 

elementos. Nossa pesquisa se mantem em aberto visando abraçar tais mudanças que 

a complementarão sempre que a interação influenciar o mercado. 
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Anexo  A - The Cluetrain Manifesto58  

 

 

 95 teses 

 

1. Mercados são conversações. 

2. Mercados consistem em seres humanos, não setores demográficos. 

3. Conversações entre seres humanos parecem humanas. Elas são 

conduzidas em uma voz humana. 

4. Quer seja transmitindo informação, opiniões, perspectivas, argumentos 

ou apartes, a voz humana é tipicamente aberta, natural, sincera. 

5. As pessoas se reconhecem como tal pelo som desta voz 

6. A Internet está permitindo conversações entre seres humanos que 

simplesmente não eram possíveis na era da mídia de massa. 

7. Hyperlinks subvertem hierarquia. 

8. Tanto nos mercados interconectados como entre funcionários 

intraconectados, pessoas estão falando umas com as outras de uma forma nova e 

poderosa. 

9. Estas conversações em rede estão permitindo formas novas e 

poderosas de organização social e de troca de conhecimento. 

10. Como resultado, os mercados estão ficando mais inteligentes, mais 

informados, mais organizados. 

A participação em um mercado em rede muda as pessoas fundamentalmente. 

11. As pessoas nos mercados em rede perceberam que elas tem melhor 

informação e suporte que a dos fornecedores. Já basta da retórica corporativa sobre 

agregar valor nos produtos de consumo. 

12. Não existem segredos. O mercado em rede sabe mais que as empresas 

sobre seus próprios produtos. E tanto sendo a notícia boa ou ruim, eles dizem para 

todo mundo. 

13. O que está acontecendo aos mercados também está acontecendo entre 

os funcionários. Uma construção metafísica chamada "A Empresa" é a única coisa 

entre os dois. 

                                                           
58 Fonte: Disponível em: <http://www.cluetrain.com/portuguese/>. Acesso em: 01/08/2015. 
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14. As corporações não falam na mesma voz que as novas conversações 

em rede. Para suas pretensas audiências online, as empresas parecem ocas, lisas, 

literalmente inumanas. 

15. Em apenas alguns anos, a atual homogenizada "voz" do negócio - o som 

das missões corporativas e prospectos - parecerá tão rebuscada e artificial quanto a 

linguagem da corte francesa do século 18. 

16. Atualmente, empresas que falam na linguagem do charlatão, não estão 

falando para ninguém. 

17. As empresas que assumem que mercados online são os mesmos 

mercados que costumavam assistir seus anúncios na televisão se enganam a si 

mesmas. 

18. As empresas que não perceberam que seus mercados agora são redes 

pessoa-a-pessoa, e como resultado ficando mais inteligentes e profundamente unidos 

nas conversações estão perdendo sua melhor oportunidade. 

19. As empresas podem agora comunicar-se diretamente com seus 

mercados. Esta pode ser sua última chance. 

20. As empresas precisam perceber que seus mercados estão rindo. Delas. 

21. As empresas precisam ser mais leves e encarar-se menos seriamente. 

Elas precisam ter um senso de humor. 

22. Ter um senso de humor não significa colocar algumas piadas no web 

site corporativo. Ao contrário, isto requer grandes valores, um pouco de humildade, 

honestidade, e um ponto de vista genuíno. 

23. As empresas que tentam se "posicionar" devem ter uma posição. 

Idealmente, isto deve relacionar com algo que realmente é importante ao seu 

mercado. 

24. Declarações bombásticas - "Nós estamos posicionados para ser o 

principal provedor de XYZ" - não constituem uma posição. 

25. As empresas necessitam descer de suas torres de marfim e falar com as 

pessoas quem eles esperam criar relacionamentos. 

26. Relações Públicas não se relacionam com o público. As empresas estão 

com um profundo temor de seus mercados. 

27. Falando em uma linguagem que é distante, pouco atrativa, arrogante, 

eles criam paredes para manter os mercados na baía. 
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28. A maioria dos planos de marketing são baseados no medo de que o 

mercado pode ver o que realmente está acontecendo dentro da empresa. 

29. Elvis disse: "Nós não podemos seguir juntos com mentes suspeitas." 

30. A lealdade a marca é a versão corporativa de uma relação estável, mas 

a separação é inevitável - e está vindo rápido. Porque eles estão em rede, mercados 

inteligentes estão prontos para renegociar relacionamentos em uma velocidade 

incrível. 

31. Mercados em rede podem mudar de fornecedores da noite para o dia. 

Os trabalhadores em rede podem mudar de funcionários durante o almoço. Suas 

próprias "iniciativas de downsizing" nos obrigaram a fazer a pergunta: "Lealdade? O 

que é isto?" 

32. Mercados inteligentes irão achar fornecedores que falam sua própria 

língua. 

33. Aprendendo a falar com uma voz humana não é um truque de magia. 

Isto não pode ser "pego" em alguma conferência. 

34. Para falar em uma voz humana, as empresas devem compartilhar as 

preocupações das suas comunidades. 

35. Mas primeiro, elas devem pertencer a uma comunidade. 

36. As empresas devem perguntar a si mesmas onde as suas culturas 

corporativas terminam. 

37. Se suas culturas terminam antes de onde começam as da comunidade, 

então elas não tem mercado. 

38. Comunidades humanas são baseadas no diálogo - em linguagem 

humana sobre preocupações humanas. 

39. A comunidade do diálogo é o mercado. 

40. Empresas que não pertencem a uma comunidade de diálogo irão morrer. 

41. Empresas fazem de sua segurança uma religião, mas isto não serve de 

nada. A maioria esta se protegendo menos contra os concorrente do que contra seu 

próprio mercado e força de trabalho. 

42. Como nos mercados em rede, as pessoas estão também conversando 

entre si diretamente dentro da empresa - e não apenas sobre regras e regulamentos, 

diretivas oficiais, lucros. 

43. Tais conversações estão tomando lugar hoje nas Intranets corporativas. 

Mas apenas quando as condições são favoráveis. 
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44. As empresas tipicamente instalam intranets de cima para baixo para 

distribuir políticas de RH e outras informações corporativas que os trabalhandores 

estão dando o melhor de si para ignorá-las. 

45. Intranets naturalmente tendem a ser chatas. As melhores são feitas de 

baixo para cima por indivíduos participativos cooperando para construir alguma coisa 

muito mais valiosa: uma conversação corporativa intraconectada. 

46. Uma intranet sadia organiza trabalhadores nos vários sentidos da 

palavra. Seu efeito é mais radical que os objetivos de qualquer sindicato. 

47. Enquanto isto assusta as empresas, elas também dependem 

enormemente de intranets abertas para gerar e compartilhar conhecimento crítico. 

Elas necessitam resistir a tentação de "melhorar" ou controlar estas conversações em 

rede. 

48. Quando intranets corporativas não são limitadas pelo medo e regras, o 

tipo de conversação que elas encorajam parecem como conversações de mercados 

em rede. 

49. Os organogramas funcionaram em uma economia velha onde os planos 

podiam ser completamente entendidos desde o topo das empinadas pirâmides 

administrativas e se podiam passar ordens detalhadas desde o topo. 

50. Hoje, o organograma é hyperlinkado, não hierárquico. O respeito por 

conhecimento prático ganha sobre o respeito por autoridade abstrata. 

51. Os estilos de gerenciamento "comandar-e-controlar" derivam de, e 

reforçam a burocracia, lutas de poder e toda a cultura da paranóia. 

52. A paranóia mata a conversação. Este é o ponto. Mas a falta de 

conversação aberta mata as empresas. 

53. Existem duas conversações acontecendo. Uma dentro da empresa. 

Outra com o mercado. 

54. Na maioria dos cados, nenhuma conversação vai muito bem. Quase 

invariavelmente, a causa da falha pode ser traçada nas noções obsoletas de comando 

e controle. 

55. Como política, estas noções são venenosas. Como ferramentas, elas 

estão quebradas. Comandar e controlar são encaradas com hostilidade pelos 

trabalhadores intraconectados e geram desconfiança nos mercados interconectados. 

56. Estas duas conversações querem se falar entre elas. Elas estão falando 

a mesma língua. Elas reconhecem suas vozes mutuamente. 
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57. Empresas inteligentes irão cair fora do caminho e fazer com que o 

inevitável aconteça o quanto antes. 

58. Se a disposição de cair fora for encarada como uma medida de QI, então 

muito poucas empresas são sensatas. 

59. Embora subliminarmente no momento, milhões de pessoas agora online 

percebem as empresas como um pouco mais que curiosas ficções legais que estão 

ativamente impedindo que estas conversações se cruzem. 

60. Isto é suiçídio. Os mercados querem falar com as empresas. 

61. Infelizmente, a parte da empresa que o mercado em rede quer falar é 

normalmente escondida atrás de uma cortina de fumaça, de uma linguagem que soa 

falsa - e muitas vezes é. 

62. Os mercados não querem conversar com charlatões e vendedores 

ambulantes. Eles querem participar nas conversações que estão acontecendo atrás 

do firewall corporativo. 

63. Coloque-se em um nível mais pessoal: nós somos estes mercados. Nós 

queremos falar com você. 

64. Nós queremos acesso as suas informações corporativas, aos seus 

planos e estratégias, seus melhores pensamentos, seu conhecimento genuíno. Nós 

não vamos nos conformar com o panfleto de 4-cores, ou com web sites cheio de 

frescuras visuais mas sem nenhum conteúdo. 

65. Nós também somos os trabalhadores que fazem sua empresa caminhar. 

Nós queremos falar diretamente com os clientes em nossas próprias vozes, não em 

frases escritas em um roteiro. 

66. Como mercados, como trabalhadores, ambos estamos cheios de obter 

nossa informação por controle remoto. Porque nós necessitamos de relatórios anuais 

impessoais e estudos de mercado de terceira-mão para nos apresentarmos uns aos 

outros? 

67. Como mercados, como trabalhadores nós perguntamos por que você 

não está ouvindo. Você parece estar falando uma língua diferente. 

68. O jargão inflado e pomposo que você utiliza por aí - na imprensa, nas 

suas conferências - o que tem a ver conosco? 

69. Talvez você impressione seus investidores. Talvez você impressione 

Wall Street. Você não está nos impressionando. 
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70. Se você não nos impressiona, seus investidores estarão caindo fora. 

Eles não entendem isto? Se eles entendessem, eles não deixariam você falar desta 

forma. 

71. Suas noções antigas sobre "o mercado" fazem nossos olhos revirarem. 

Nós não reconhecemos a nós mesmos em suas projeções - talvez porque nós 

sabemos que estamos em outro lugar. 

72. Nós gostamos muito mais deste novo mercado. De fato, nós estamos 

criando-o. 

73. Você está convidado, mas é o nosso mundo. Jogue seus sapatos pela 

janela. Se você quiser negociar conosco, desça do pedestal! 

74. Nós somos imunes a publicidade. Esqueça. 

75. Se você quiser que falamos com você, fale alguma coisa. Que seja 

interessante para variar. 

76. Nós temos algumas idéias para você também: algumas novas 

ferramentas que precisamos, alguns serviços melhores. Coisas que estamos 

dispostos a pagar. Tem um minuto? 

77. Você está tão ocupado "fazendo negócios" para responder nosso email? 

Oh, desculpe, nós voltaremos mais tarde. Talvez. 

78. Você quer nosso dinheiro? Nós queremos sua atenção. 

79. Nós queremos que você largue sua viagem, caia fora do seu auto-

involvimento neurótico, junte-se a festa. 

80. Nào se preocupe, você ainda pode fazer dinheiro. Isto é, desde que isto 

não seja a única coisa na sua mente. 

81. Você percebeu que, por si só, o dinheiro é unidimensional e chato? 

Sobre o que mais podemos falar? 

82. Seu produto quebrou. Por que? Nós gostaríamos de perguntar ao cara 

que o fez. Sua estratégia corporativa não faz sentido. Nós gostaríamos de falar com 

o seu CEO. Como assim ele não está? 

83. Nós queremos que você trate os 50 milhões de nós tão seriamente 

quanto você trata um reporter do Wall Street Journal. 

84. Nós conhecemos algumas pessoas da sua empresa. Eles são legais 

online. Você tem mais destes escondidos por aí? Eles podem sair e jogar? 
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85. Quando nós temos perguntas, nós nos apoiamos em nós mesmos para 

obter respostas. Se você não tivesse um controle tão restrito sobre o "seu pessoal" 

talvez eles poderiam estar entre as pessoas em que nós nos apoiamos. 

86. Quando nós não estamos ocupados sendo seu "target de mercado", 

muitos de nós somos seu pessoal. Nós preferiríamos falar com amigos online do que 

olhar o relógio. Isto poderia transmitir seu nome melhor que seu web site de um milhão 

de dólares. Mas você diz para nós que falar com o mercado é trabalho do Marketing. 

87. Nós gostaríamos de saber o que está acontecendo aqui. Isto serial muito 

bom. Mas seria um grande erro pensar que estamos esperando de braços cruzados. 

88. Nós temos coisas melhores para fazer do que esperar você mudar para 

fazer negócio conosco. Negócio é apenas uma parte de nossas vidas. Parece ser tudo 

na sua. Pense nisto: quem precisa de quem? 

89. Nós temos o poder real e sabemos disto. Se você não consegue ver a 

luz, algum outro verá e será mais atencioso, mais interessante, mais divertido para 

jogar. 

90. Na pior das hipóteses, nossa nova conversação é mais interessante que 

aquelas feiras comerciais, mais engraçada que qualquer sitcom da TV, e certamente 

mais realista que os web sites corporativos que estávamos vendo. 

91. Nossa lealdade é para com nós mesmos - nossos amigos, nossos novos 

alidados e conhecidos, mesmo nossos companheiros de batalha. As empresas que 

não tomam um partido neste mundo, também não tem futuro. 

92. As empresas estão gastando bilhões de dólares no Y2K. Como é que 

eles não podem ouvir o tic-tac desta bomba-relógio do mercado? Algo mais importante 

está em risco. 

93. Ambos estamos dentro das empresas e fora delas. Os limites que 

separam nossas conversações parecem o Muro de Berlim hoje, mas eles realmente 

são apenas uma amargura. Nós sabemos que eles cairão. Nós iremos trabalhar de 

ambos os lados para derrubá-los. 

94. Para as corporações tradicionais, conversações em rede podem parecer 

confusas, podem soar confusas. Mas nós estamos nos organizando mais rápido que 

eles. Nós temos ferramentas melhores, novas idéias, nada de regras para nos fazer 

mais lentos. 

95. Nós estamos acordando e nos linkando. Nós estamos observando. Mas 

nós não estamos esperando. 
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Anexo B - Lista completa dos entrevistados do projeto The Communication 

(R)Evolution59 

 

 Porto Alegre: Alfredo Fedrizzi/Escala, Junior Maicá/O Bairrista, Gustavo 

Mini/CulturaDigital, Tau Golin/Historiador, Francisco Mashall/Arqueólogo, Eduardo 

Pellanda/Publicitário, Alex Primo/UFRGS, Brum Torres/Filósofo, Eduardo 

Bueno/Jornalista, Escritor – Diogo Carvalho/Jornalista, Manuela D’Ávila/ Deputada 

Federal, Marcelo Ferla/Jornalista, Tiago Ritter/W3Haus, Jorge Furtado/Cineasta, Vitor 

Ramil/Músico, Graça Medeiros/Astróloga, Thiago Medeiros/RBSTecnoPuc, Manuel 

Soares/Jornalista, Juliana Costa/Educadora • Rio de Janeiro • Ronaldo 

Lemos/Creative Commons/MIT Brasil, Maria Paula Fidalgo/Atriz/Escritora, Marcelo 

Quintella/ PeixeUrbano, Luiz Velho/IMPA, Paula Cesarino/ Folha de São Paulo, Plinio 

Fraga/Jornalista Escritor, Sergio Valente/Rede Globo, Hermano Vianna/Antropólogo, 

Marcos Facó/FGV, Ian SBF/ Porta dos Fundos, Luciano Huck/Rede Globo, Hélio DeLa 

Peña/Casseta & Planeta, FelipeNeto/ParaMakers, Ronaldo Lemos/Creative 

Commons, Celso Athayde/CUFA. 

 

 São Paulo: Gilberto Dimenstein/Catraca Livre, Bob Wolheim/Skull, Bia 

Granja/YouPix, Luis Felipe Pondé/Folha de São Paulo, Fause Haten/Estilista, Marcelo 

Tas/CQC, Henrique Versteeg/Facilitador,Ademir Assunção/Poeta, Ary Perz/Artista 

Plástico, Carol Teixeira/Blogueira, Paulo Lima/Revista Trip, Itibere 

Muarrek/ConteúdosDigitais, Sergio Maria/Google Ricardo Guimarães/Thimus, 

Marcelo Rosembaum/Designer, Rogério Gallo/Diretor, Heródoto Barbero/TVRecord, 

Bob Fernandes/Terra Magazine/TV Gazeta, Luis Frias/Folha de São Paulo, Fabio 

Cesnik/Advogado, Rony Rodrigues/Box1824, Tiago Mattos/Perestroika. 

 

 Los Angeles: Vint Cerf/Google, Chris Douridas/KCRW, Tom 

Schnabel/KCRW, Robert Hernandez/DigitalJornalism USC Annenberg, Todd 

Cunninghan/The Media Impact Project USC Annenberg, Affonso Beato/DP/ArtSchool 

College of Design.  

 

                                                           
59 Fonte: Disponível em: < http://www.gruporbs.com.br/noticias/2014/12/12/the-communication-
revolution-traz-reflexoes-de-personalidades-e-especialistas/ >. Acesso em: 28/08/2015. 

http://www.gruporbs.com.br/noticias/2014/12/12/the-communication-revolution-traz-reflexoes-de-personalidades-e-especialistas/
http://www.gruporbs.com.br/noticias/2014/12/12/the-communication-revolution-traz-reflexoes-de-personalidades-e-especialistas/
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 San Francisco: Robert Nail/CEOSingularityUniversity, Leticia 

Cavagnaro/National Center for Engineering Pathways to Inovation/Stanford, DrJames 

Canton/Institute of Global Future, Phillip Rosedale/HighFidellity, Belmer 

Negrillo/Designer at IDEHO, Michael the Boxer/ Instructor/Couch, Nick 

Bilton/TheNewYork Times. John Kao/EdgeMakers  

 

 New York: BrianStorm/Founder at MediaStorm, Ray 

Inamoto/ChiefCreatorOffice AKQA, Raju Narisetti/EditorTheWallStreetJournal, Shane 

Smith/Founder&CEO ViceMedia, ShawnVenivery/ NYU, Srii Sriinivasan Chieff Digital 

Oficcer MET/NY, Richard Toffel/President of ProPublica,Roy Sekoff/Founder and 

EditorThe Huffington Post, Ben Moskowitz/ Strategist Mozila Foundation, Camile 

François/Haward Center for Internet and Society  

 

 Boston: Ethan Zuckerman/Director of MIT Center for Civic Media, David 

Weinberger/Writter/Seniour researcher for Harward Center for Internet and Society, 

Prof. Robert Darton/Writter/Harward University Librarian and founder of DPLA, Judy 

Fulton/ Co-founder of Musey at Harward Inovation Center. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


