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Consumidor

Objecto de estudo e de investimento por parte das marcas, os
pequenos ecras, em sintonia com as aplicagdes moéveis, tém sido um
elemento de analise bastante presente na concepcdo de estratégias de
marketing, publicidade e comunicagado por parte das empresas e marcas,
com o intuito de optimizar a utilizagdo dos dispositivos moveis, bem como
a estrutura da mensagem publicitdria ao nivel das diferentes partes
interactivas e complementares, integrantes no processo de comunicagao.

O presente trabalho reflecte sobre a intercepcdo de disciplinas
referentes ao estudo do processo comportamental cognitivo e perfil do
consumidor, a andlise dos dispositivos moveis enquanto tecnologia
emergente associados a evolugcdo do software digital, & importancia das
aplicacbes moéveis nos pequenos ecras como via de comunicagao directa
da marca com o consumidor, a transferéncia e introducéo de elementos
associados ao videojogo nestas mesmas aplicagdes, a funcdo ludica
enquanto porta aberta a um marketing permissivo mais desenvolvido,
concluindo com a apresentacdo de uma possivel nova estrutura da

mensagem publicitéria.
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Subject of study and investment by brands, small screens, in line with
mobile applications, have been an element of analysis in this very
conception of marketing, advertising and communication strategies by
companies and brands in order optimize the use of mobile devices as well
as the structure of the advertising message regarding different interactive
and complementary parts, constituents in the communication process.

This research reflects on the interception of disciplines related to the
study of cognitive behavioural process and consumer profile, the analysis
of mobile devices as an emerging technology associated with the evolution
of digital software, the importance of mobile applications in small screens
as a means of direct communication between brand and consumer, the
transfer and introduction of elements associated with the videogame in
these same applications, the ludic function as an open door to a more
developed permissive marketing, concluding with the presentation of a

possible new structure of the advertising message.
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Change occurs because there’s a gap between what it is and what should be.

Craig McCaw, 2009
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App
Avatar

Banners

Brand Equity

Branded App

Branding

Broadcasting

Buzz

Desktop

Feedback

Flow

Forward (message, to friends)

Gamer

Gamification

GLOSSARIO DE TERMOS DE PUBLICIDADE

— Aplicagdo movel

— lcone ou figura representante de um
individuo especifico num videojogo
—Uma longa tira de pano com um
slogan ou projecto, pendurada num lugar
publico

—O valor comercial que deriva da
percepcado do consumidor da marca de
um determinado produto ou servico, em
vez de partir do produto ou servico em si.
—Atende aos objectivos da marca,
funciona nos dispositivos dos seus
consumidores e fornece uma boa e
envolvente experiéncia do usuario,
simultaneamente.

—Um tipo de produto produzido por uma
empresa em particular, sob um nome
especifico.

—Transmissdo de um programa ou
informacéo através de radio ou televisao.
—A sensagdo geral de entusiasmo ou
interesse em alguém ou informacéo,
reflectida no ou gerada pela cobertura
dos média ou pelo passa-a palavra
—Computador portatil

—Informacao acerca das reacgdes a um
produto, o desempenho de uma pessoa
de uma tarefa, ou outro tipo de topico,
utilizado como base para a melhoria.

—O acto ou facto de mover-se ao longo
de um fluxo continuo constante.
—Reencaminhar  (mensagem, para
contactos/amigos)

—Individuo que joga um jogo ou jogos,
normalmente um participante num
computador ou num jogo de um
imaginario fantastico.

—A aplicagdo de elementos tipicos do
jogo (por exemplo, ponto de pontuagao,
a concorréncia com os outros, regras do
jogo), aplicando noutras éareas de
actividade, geralmente como uma
técnica de marketing online para
incentivar o envolvimento com um
produto ou servico.
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Geek

Going Mobile

Hard core

Hype

Login

Look and Feel

Mass Communication

Mass Media
Media

Mobile Marketing
Mobile

Networking

Nicks (nickname)

Offline

Online
Outdoor
Play

Push (tecnologia)

—Uma pessoa fora de moda ou
socialmente inapto.

—Termo utilizado, usualmente, por
empresarios para definir constante
contacto e comunicagcdo através dos
dispositivos méveis.

—0Os membros mais activos,
comprometidos, ou doutrinarios de um
grupo ou movimento.

—Publicidade ou promogao extravagante
ou intensiva.

— O acto de aceder, através de uma
conta, a um computador, banco de
dados ou sistema.

—Termo utilizado para descrever
produtos e areas, como a concepc¢ao de
produtos,  marketing,  branding e
frademarking, sublinhando as suas
principais caracteristicas aparentes.
—Comunicagdo em massa.

—Média de comunicagdo social em
massa.
—Média de comunicacgao social.

—Marketing que incide sobre estratégias
nos dispositivos méveis.
—Dispositivo movel.

—Interagir com outros para trocar
informacées e desenvolver contactos
profissionais ou sociais.

—Nome familiar ou humoristico dado a
uma pessoa ou coisa, em vez de ou bem
como 0 nome verdadeiro.

—Nao controlado por ou conectado
directamente a um computador ou a
Internet.

—Controlado por ou ligada a um
computador ou a Internet.

—Feito, situado, ou utilizados no exterior.

—Jogar, brincar, representar.

—Servigo em que o utilizador descarrega
software online a partir de um provedor,
passando a providenciar continuamente
informacbes na Internet em categorias
seleccionadas pelo utilizador.
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Spot (radio, televisao, imprensa )
Skip
Skip Forward

Smartphones

SMS

Software house
Speech (tecnologia)
Status

Tablets

Target

Timing
Touch (tecnologia)
User-Friendly

User

—Momento publicitario por parte das
marcas adaptado aos diferentes média

— Abandonar um empreendimento,
conversa ou actividade.

—Passar para a frente num tdpico ou
informacao.

— Telembvel capaz de executar muitas
das fungbes de um computador,
normalmente com um ecréd maior do que
um telemovel regular e com um sistema
operacional capaz de executar
aplicacbes de uso geral.

—Abreviacdo de Short Message (ou
Messaging) Service, sistema que permite
aos utilizadores dos dispositivos moveis
a capacidade de enviar e receber
mensagens de texto.

—Empresa de software.

—Tecnologia que permite ao utilizador
dar comandos através da voz.

—A relativa posicao social, profissional
ou outra de alguém ou algo.
—Dispositivo que aceita  entrada
directamente num ecrd sem utilizar um
teclado ou rato de computador.
—Objectivo, resultado ou grupo-alvo
para o qual a mensagem publicitaria é
dirigida.

—Ponto particular ou periodo de tempo
quando algo acontece.

— Tecnologia que permite ao utilizador
dar comandos através do toque.

— De facil utilizagdo ou compreensao.

—Individuo que utiliza ou opera algo,

especialmente um computador ou outra
maquina.
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INTRODUCAO

O crescimento das aplicagcbes mdveis como software integrante dos
pequenos ecras mobile, nomeadamente os smartphones e os tablets, impelem um
desenvolvimento dos mesmos que deixam para trds modelos mais rigidos de
ligacdo de hardware e software. O modelo anterior de comunicagé@o publicitaria
previa uma abordagem mais decorrente de suportes visuais herdeiros dos mass
media centralizados (publicidade outdoor ou spots associados a radio, imprensa e
televisao). Deste modo, 0os novos suportes tornam obsoletos os antigos modelos
de Publicidade. A mensagem publicitaria precisa de ter em conta estes novos
suportes para convencer o consumidor de forma eficaz. E necessario ter presente
dois aspectos centrais — O tamanho diminuto obriga a seleccionar a informacao e
a acentuar a interactividade; A portabilidade implica comunicar com muito pouco
tempo disponivel e com muito maior variedade de conteudos, uma vez que 0s
novos canais de comunicacao de publicidade tém de disputar a atencdo de um
consumidor inserido num meio muito mais complexo. Isto significa que os novos
contetdos publicitarios terdao de lidar com duas novas realidades: os limites dos
novos suportes e a densidade do mundo movel high-tech, onde o proprio suporte
sofre a concorréncia de artefactos externos, como outros meios de comunicagcao
da paisagem urbana artificial. Este novo cenario é a consequéncia da evolucao de
uma nova sociedade de consumo, bombardeada por um ambiente publicitario
constante.

Com o desenvolvimento da tecnologia mével, a sociedade depara-se com
ecras portateis que se encaixam perfeitamente no seu dia-a-dia como objecto
integrante da sua vida, como uma extensdo do seu corpo (McLuhan, 1964). O
aperfeicoamento da técnica informatica referente ao touch screen, da aplicagao
enquanto software e do design de interface resultam numa complexidade de
relacionamento, entre consumidor e tecnologia, sem precedentes. Desta forma, os
novos conteudos publicitarios terdo de ser mais abrangentes e mais atentos as
dificuldades de comunicacdo resultantes das caracteristicas da tecnologia. A
interpretacdo destes novos objecto pode vir a ser um ponto de viragem para a

publicidade enquanto modo de transmissdo da mensagem. Sera necessario ter
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em conta trés elementos: os ecrds moveis enquanto tecnologia de suporte, a
aplicacao enquanto software de comunicac¢do, e o videojogo/interface enquanto
abordagem adaptada ao poder de imersao ludolégico que atrai o consumidor.

Este mesmo efeito, de imersao e de flow — onde “(...) a natureza das
personagens dilui-se entre «real>> e ficcdo” (Luz, 2006) — € a constante procura
por parte das estratégias de comunicacdo e de criatividade que as marcas,
servicos ou mesmo produtos, procuram alcangcar como resposta a uma nova era
digital. E necessaria a actualizacdo das caracteristicas dos smartphones e tablets
enquanto canal de comunicacao, e ainda saber e compreender este conjunto de
hardware e software como uma nova tecnologia que n&o se equipara a um
computador, € outra realidade num outro contexto, mas que representa um
interface inteiramente diferente e produtor de outros contextos de comunicacgao.

Através da pesquisa e anadlise desta matéria, pretendem analisar-se
problemas que atendem ao tipo de comportamentos cognitivos e psicolégicos do
consumidor enquanto utilizador dos novos suportes, o impacto que tém os novos
suportes no consumidor, a influéncia que os limites do interface assume no
cambio entre a mensagem publicitaria e a programacao nos pequenos ecras, e
ainda a relacdo entre mensagem, jogo e interface como possivel resposta, de
melhor eficacia, para um maior estimulo na adop¢do dos novos suportes como
canal de comunicacéo pela Publicidade.

Materializadas as questdes para analise da matéria pesquisada, apresenta-
se a hipo6tese da transferéncia de aspectos do videojogo ao nivel da ludicidade do
interface, aliada ao neuromarketing, para as aplicagdes moveis como elementos
importantes no atingir do efeito de imersao/flow no consumidor. Neste sentido, a
presente dissertacdo pretende testar, de forma tedrica, a eficacia de um possivel
novo modelo de mensagem publicitaria como resposta as questdes acima
tracadas. Por se tratar de uma ligacao directa entre os novos dispositivos moveis
e o0 consumidor actual, tanto num contexto digital como fisico, sera relevante
apontar como matéria de estudo da hipétese a importancia da relacéo entre
tamanho do ecra do suporte movel em concordancia com as caracteristicas da

mensagem transmitida pela Publicidade, bem como a importancia da relacéo
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entre escassez de tempo por parte do consumidor, que se assume como um
individuo activo numa sociedade global sem fronteiras no campo virtual, e, mais
uma vez, em relagdo com as caracteristicas da mensagem publicitaria, e ainda a
delimitacéo dos elementos ludicos mais adaptaveis e mais indicados ao transporte
para um possivel novo modelo de mensagem publicitaria, podendo ser
desenvolvido em trabalho futuro.

O presente trabalho expde, primeiramente, de forma tedrica esta questao
bastante actual, e analisa posteriormente, através de um case study, o molde em
como estes novos dados podem ser adoptados e introduzidos no mundo
publicitario de forma inovadora e criativa, tendo em conta as dificuldades de
comunicacao, e as novas possibilidades do software j& em expansdao no mundo
digital. Tendo presente o0s objectivos do Mestrado em Publicidade, em
complemento com a Licenciatura em Design em estudos anteriores, € possivel
criar com esta dissertacdao uma estrutura que servira de ponto de partida para
futura investigacdo no Doutoramento vincado para a Publicidade na iEra anexa ao

Consumidor e ao Neuromarketing.
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| REVISAO DE LITERATURA
A Mensagem Publicitaria numa nova Interactividade Comunicativa

1.1 Uma outra Sociedade — Um novo Consumidor

Todos os dias, a sociedade digital, e a sociedade em geral, € bombardeada
com publicidade, dispersa em cores, musica, movimento, numa imensa variedade
de canais e suportes. Como resultado, desenvolveu um processo de triagem face
ao exagero, seleccionando a informacéo de acordo com a experiéncia, ac¢ao e
implicacdo que a mensagem podera ter na sua vida de futuro (Lindstrom, 2008). O
individuo, ao ser impactado com a mensagem, selecciona, retém ou ignora,
conforme a capacidade de resposta as necessidades de auto-realizacdo, estima,
pertenca, seguranca e fisiologicas, nomeadamente os seus desejos enquanto
consumidor, que a marca consegue proporcionar aliada ao timing concreto em
que se Ihe apresenta (Lendrevie et. al, 2010). De acordo com a sua interpretacao
da mensagem, o individuo opta por determinada atitude/ac¢do, porque esta
confirma as suas convicg¢des, ou porque, em sentido contrario, o perturba e altera
0 seu comportamento, registo este que sugere uma estratégia actualizada por

parte das marcas (ibidem).

cores
sociedade ~_ / luzes

MEIO
onde o individuo se insere

\ estimulos exteriores

< -

sons / sinestesia

formas
texturas

mensagem

J

exposicao/sensacao
atencéo
interpretacao

l

accao
resposta

Figura 1 - Plano geral dos inputs e outputs no processo perceptual do Consumidor.
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A sociedade digital da iEra que se apresenta nos dias de hoje, expandida
através das redes sociais e meios mobile, distingue-se por ter acesso a novas
informacdes e recursos em tempo real e em qualquer lugar. Devido ao acesso
difundido na comunicagdo conectado com a Internet, esta sociedade tem como
link permanente o contacto por meio dos novos suportes digitais — smartphones e
tablets —, uma continua actualizacdo, ubiquidade, personalizacédo, interactividade,
localizacdo, e mass communication, esta ndo no ambito da abrangéncia da
populacédo em geral, mas sim no sentido de efeito viral das comunidades em rede
(Manovich, 2001; Fling, 2009). Um colectivo que, por registar um acrescido
acesso a Internet e trafego mobile, atinge niveis de educacdo, formacao e
informagcao superiores, adquirindo mais conteudo para debate e conversacéo,
partilha desse mesmo conteddo com uma comunidade mais dispersa e
diferenciada, discutindo-o em tempo real através de mensagens instantdneas em
rede. Este decurso resulta numa maior tolerancia a nivel social, mais confianca a
nivel pessoal, € numa performance mais eficaz em situagdes do quotidiano. No
entanto, € um colectivo que se debate com a questdo da relacdo humana em
termos fisicos — o estabelecimento de uma conexao por meio da Internet pode
derivar em dois sentidos: na substituicdo da ligacdo pessoal com outros
individuos, ou na confec¢ao da oportunidade em alcancar uma relacédo a uma
escala mais vasta (Caillois, 1990; Hampton et. al, 2009).

O estilo de vida que o individuo encerra como reflexo da sua personalidade
sera um indicador de expressao e auto-definicdo, compreendido no simbolismo
que acarreta, no gosto pessoal moldado do gosto publico em geral, no segmento
de consumo onde se integra, bem como no estrato social ou a geracdo, em
termos simbdlicos, com que se identifica e que |he concede status na comunidade
onde estabelece pontos de contacto e de comunicag¢ao (Huizinga, 1949; Teixeira,
2008a). A oportunidade de escolha que |Ihe é apresentada nestes planos de acgao
mantém a sua estrutura cognitiva e social como parte definitiva da sua identidade,
e dada a globalizagdo em que o individuo experiencia a homogeneidade, a
exposicao ao diferente e a fragmentacao do que é por ele interpretado origina um

novo ponto de vista face aos conceitos de consumidor e de consumo —
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personalizacdo é a premissa base do sujeito enquanto identidade individual
(Huizinga, 1949; Solomon, 2006).

Como explica Franzato, o que era ontem a definicao de perfil de um
consumidor das novas tecnologias, hoje j& nao podera ser aplicada como
descritivo deste novo consumidor que emerge. Para conseguir chegar a esta nova
geracéo de consumidores — 0s users dos pequenos ecras — as marcas deverao
compreender que agora dirigem-se a uma outra sociedade, e a um novo
consumidor (Lendrevie et. al, 2010).

O individuo dos tempos de hoje assume-se racional e consciente, ser que
toma decisbes racionais e conscientes. Mas é parte da mente inconsciente que
torna possivel a interpretacdo do seu comportamento original, € em que medida
diferentes partes do cérebro comunicam entre si ao nivel da emocdo e da
memoéria (Lindstrom, 2008). Se, porque as emocdes do individuo sdo a forma
como o cérebro codifica o valor que € dado a um determinado objecto, seja ele
fisico ou abstracto, e se as marcas atraem o consumidor apelando a emocéo e
estimulo cognitivo, sera possivel afirmar que um novo caminho pode ser
trabalhado por parte da marca/produto, através da publicidade, no que toca a
padrées de comportamento de consumo para com a marca e, consequentemente,
para com o processo de decisdo e compra. Este processo acontece nao porque o

consumidor racionalizou minuciosamente acerca das suas opc¢des, mas porque foi

ATENGAO RETENGAO PROCESSAMENTO MOTIVACAO
o consumidor focaliza-se N 0 consumidor retém — 0 consumidor — o contexto onde o
na mensagem os elementos visuais descodifica e interpreta consumidor se insere
transmitida pela marca e a informagao a mensagem apela a uma resposta
incutida na mensagem =
— — comportamento
do consumidor
OBSERVACAO

0 consumidor
adquire e representa de acordo com os
inputs exteriores
moldados as suas normas pessoais

ACGAO
0 consumidor
age e toma decisdes

de acordo com o processo cognitivo anterior,
armazenado na sua memoéria

Figura 2 - Componentes do processo de aprendizagem por Observacgao.
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levado, subtilmente, a decidir através das suas emoc¢des e do seu inconsciente no
plano do significado e do entretenimento individual, sendo esta a grande influéncia
na escolha do objecto (ibidem).

No entanto, a questdo da escolha individual, que a partida inclinaria o
consumidor para a liberdade de acg¢oes, converge-se a oferta limitada de opcoes
por parte das aplicacbes no mercado actual, bem como a normas sociais
definidas pelo contexto cultural que rodeia o individuo. Este facto ndo aparenta
ser l6gico no sentido em que, se o0 consumidor escolhe, é porque é livre de o fazer
e define as suas opcgdes. O que se pode observar &, em contrario, um mundo
digital que providencia um contexto determinativo das acc¢bes conseguintes no
plano de consumo — estas distinguidas pelo nivel de satisfacdo do consumidor,
pelo valor e significado atribuidos ao objecto (Ing, 2014), pela sensacao de nova
liberdade face ao uso da tecnologia, e pelo enquadramento da memoria colectiva
da sociedade (Juul, 2003; Frazier, 2011).

As normas sociais ndao determinam por completo o comportamento do
consumidor, mas atingem a estrutura da sua atitude a nivel pessoal face a acg¢éao
do individuo. Neste sentido, a publicidade devera acrescentar valor de uso ao seu
produto — gerado pela experiéncia e utilidade acrescidas — sem desfazer o valor
de troca que 0 mesmo encerra, em termos econdémicos (Ing, 2014) de modo a

alcancar validacéo por parte do consumidor:

“Only if mobile marketing messages are designed creatively and are entertaining, or if
they provide a high information value, will consumers develop a positive attitude towards
mobile marketing leading to the behavioural intention to use mobile marketing services.
Whether the focus of marketing effort should be on entertaining or informational messages
should be decided depending on overall communication strategy for the individual product or
service, taking into account the desired integration of communication efforts.” (Hans et. al,
2005, pp. 9)'

' 'S6 se as mensagens relativas ao mobile marketing forem projectadas de forma criativa e de
entretenimento, ou se fornecerem um alto valor de informagéo, os consumidores irdo desenvolver uma atitude
positiva para com o mobile marketing, que conduz a intengdo comportamental de utilizagdo dos servigos do
mobile marketing. Se o foco do marketing deve estar nas mensagens de entretenimento ou informativas deve
ser decidido de acordo com a estratégia global de comunicagéo para com o produto ou servigo individual,
tendo em conta a desejada integrac@o dos esforgos de comunicagdo.” (Hans et. al, 2005, pp. 9)
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A tendéncia global a que hoje se assiste tem como base a mobilidade —
going mobile sera, precisamente através de suportes moveis, estar em
permanente contacto em qualquer lugar, a qualquer hora (Manovich, 2001;
Sameer, 2004; Saffer 2010). Segundo Hans, 0s pequenos ecras ja sao por si so,
em termos comerciais, um instrumento de marketing aliado a publicidade,
implicando o impulso do consumo individual, passando pela personalizagao da
mensagem transmitida. Esta abordagem podera ter como resultado uma recepcéao
bastante mais aberta e positiva por parte dos users, apostando no conceito de
marketing permissivo, reduzindo a rejeicdo a publicidade a uma escala
significativamente menor — surge o conceito de mobile marketing (Hans et al.,
2005; Lendrevie et. al, 2010), onde o smartphone/tablet assume o papel de
acessorio intimo, diferente dos outros media, transformando-se num contacto
directo da marca com o consumidor (McLuhan, 1964), que agora se humaniza e
se adapta, porque se personaliza a cada individuo e comunica directa e
exclusivamente com ele (Hans et al, 2005; Lendrevie et. al, 2010).

Muito embora a atitude do consumidor, face a publicidade, possa ser
inconstante no que toca a mensagem mobile, por ndo estar completamente
informado do que este conceito representa nem qual a abordagem as
funcionalidades e performances a ele inerentes, sera a forma como age, interpreta
a experiéncia digital como um todo e decide que podera definir o sucesso deste
novo meio de publicidade (Hans et. al, 2005; Saffer, 2010). Esta nova sociedade
emergente pode enveredar tanto pelo skip forward (Lendrevie et al, 2010),
rejeitando a mensagem, como pelo forward message, assumindo e transmitindo a
terceiros, que pode ser comparado ao equivalente do passa-a-palavra digital. O
processo de ‘recepcdo da mensagem-interpretacdo-reaccao positiva-forward to
friends” atribui mais creditacdo ao contetdo que esta a ser transmitido (Hans et.
al, 2005; Fling, 2009).

A comunicacdo, hoje, implica mais interactividade e inovagao aliadas ao
desenvolvimento e criagdo de nova tecnologia como acréscimo de valor a marca
— estas duas novas vantagens podem transformar a comunicagao em massa do

século XX em comunicacdo personalizada/focalizada no século XXI, um
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consumidor/receptor passivo num consumidor/receptor activo. Esta transformacéo
conseguira transmitir a mensagem ao consumidor, que a filtrara de forma mais
positiva e receptiva, concordando em admiti-la na sua estrutura cognitiva (Caillois,
1990; Solomon, 2006).

A personalizacdo podera ser, assim, um pré-requisito a partida. O individuo
nao quer ser integrado num colectivo de uma sociedade e cultura globais, que é o
mundo em geral sem distingdo, mas pretende sim emergir como individuo singular
que se actualiza e atinge status por ser diferente, destacando-se dos seus pares
— a diferenciacdo devera ser a caracteristica principal de oferta da marca em
termos de valor de uso atribuido ao produto/servico (Kapferer et. al, 1986, Hans
et. al, 2005). A expressao singular que o individuo assume como sua passa pela
producdo de uma nova dimensédo do ser na sociedade, considerando o seu
comportamento na interpretacdo do sujeito e do significado de praticas que
encarrega. A desconstrugcdo das variaveis do comportamento do consumidor
podera contribuir para um choque cultural menor na recep¢ao da mensagem — o
que podera ser aceitavel para uma cultura, podera nao ser para outra (Manovich,
2002; Solomon, 2006; Michaelidou, 2008).

Atendendo a este facto, pode assumir-se, entdo, que se for dada a hipbtese
ao consumidor de escolha ou recusa e de participacdo no momento do acto da
comunicacdo da mensagem, quando confrontado com a mensagem publicitaria,
este sente-se mais envolto no processo, compilando-a de maneira mais receptiva
e reciproca num contexto social e cultural que lhe pode ser mais préximo e
familiar (Hans et. al, 2005). Podera ser, ainda, impreterivel compreender o
comportamento do consumidor no contexto digital, pois dada a autonomia de
recursos e de decisdo, este age de forma independente face ao que lhe é

proposto:
“The more positive the subjective perception of social norms concerning the adoption of
mobile marketing, the more positive the attitude toward mobile marketing.”
“The higher the degree of innovativeness, the larger the individual’s knowledge about

mobile communications.” (Hans et. al, 2005, pp. 3-4)2

2 “Quanto mais positiva for a percepgao subjectiva das normas sociais relativas a adopgdo do mobile
marketing, mais positiva sera a atitude face ao mobile marketing.”
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Como afirmam Hans e Fling, quanto maior for a percep¢ao sobre o individuo
e 0 seu comportamento, melhor sera o uso da tecnologia e a optimizacdo da
mensagem aplicados a publicidade — o consumidor de hoje é um individuo
tecnoldgico, e a marca devera tirar partido deste fendmeno.

De acordo com Solomon, a comunicacdo em rede pode ser equiparada ao
sistema de “passa-a-palavra” (anteriormente referido), no sentido em que a
disposicdo de um colectivo de individuos em termos mais informais resulta em
dialogos distribuidos em circulos mais proximos. A informacdo condicionada na
mensagem publicitaria faz-se circular com maior fluidez devido a confiancga,
seguranca e objectividade provenientes de quem envia para quem a recebe: um
produto/servico/marca que seja topico interessante de um dialogo podera ser mais
estimulante, conseguindo reflectir elementos proveitosos e Uteis a quem esta
exposto; o debate desse mesmo topico diminui as incertezas que possam surgir
numa primeira impressao, aumentando os argumentos de compra; e impulsiona
ainda o fenbmeno de buzz (Lendrevie et. al, 2010), que pode ser tanto positivo
como negativo, consoante a interpretacdo da mensagem enviada, da sua
assimilacdo, da sua formalizac&o na atitude “gosto/n&o gosto”, e da sua aceitacéo
no contexto social em que se insere (Zimmerman et. al, 2005; Solomon, 2006).
Em todas estas etapas, o consumidor avalia o compromisso, importancia,
propensao para compra e esfor¢co cognitivo que requer ao nivel da comunicacéao e

conseguinte resposta com a marca, que se reflecte na sua relagdo com a mesma:
“Previous research suggests that consumers often consciously identify their preferred

shopping mode (or channel) before they decide which brand or product to purchase. This
proposition, which has remained untested, highlights the potential effect of the channel’s role

in determining individual levels of decision involvement. Similarly, it highlights a gap in
existing conceptualizations of situational involvement, which fail to consider the impact f the
shopping channel. Future research is needed to examine the concept and measurement of

situational involvement, that this notion of shopping can be addressed.” (Michaelidou, 2008,
pp. 16)°

“ Quanto maior for o grau de inovagéo, maior sera o conhecimento do individuo acerca das comunicac¢des
mobile.” (Hans et. al, 2005, pp. 3-4)

3 “Pesquisas anteriores sugerem que os consumidores identificam inconscientemente, com frequéncia, o seu
meio de compra de eleicdo (ou canal) antes de decidirem que marca ou produto comprar. Esta proposi¢éao,
que esta por testar, realgca o potencial efeito do papel do canal em determinar o nivel de envolvimento de
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Nao ter em conta a perspectiva do consumidor, dependendo apenas do lado
tecnoldgico e técnico do produto/servico enquanto novidade atractiva, resultara na
falta de interesse por parte do consumidor que, ndao se sentindo atraido a
assimilar o que lhe é apresentado como novo no mercado, ndo adoptara esse
mesmo conceito/conteudo. Esta falha no processo pode explicar o insucesso em
alcangar o user numa outra dimensao — a dimensao digital (Anckar et. al, 2002;
Fling, 2009). A relevancia e o contexto num conteldo que se apresenta como
novidade e que, a partida, sera util e um facilitador para a vida do individuo que o
adquire, estardo aliados a criacdo de valor do mesmo — sera necessario
compreender que muitas solu¢des publicitarias que hoje se assumem como
suficientes para as aplicagdes moveis, ndo o sao efectivamente, e ainda procuram
um problema em detrimento de um termo que corresponda as necessidades dos
consumidores (Anckar et. al, 2002; Lindstrom, 2008). A tecnologia permite a
criacdo de meios e recursos que tornem mais acessivel a transmissdo da
mensagem, voltados para o objecto fisico (neste caso, os smartphones e os
tablets) que se assume como user-friendly e como uma experiéncia Unica e
focalizada para o user (ibidem).

Os pontos comparativos e intersectivos entre aplicacdo movel e jogo
poderdo prender-se com 0 consumidor/user e com a sua necessidade em
compreender a cultura contemporanea digital global em que se insere: a relagao
mao - olho; a Fisica do mundo aliada a criacdo de uma nova linguagem (Teixeira,
2008; Teixeira, 2008a); a tomada da decisdo certa perante um problema e/ou
estratégia; o desenvolvimento de capacidades intelectuais e de mecanismos
cerebrais e motores, a fim de determinar prioridades, tarefas e logica adjacente
sé@o pontos que estardo na Optica dos aplicativos digitais, podendo comportar um
caracter educativo e de desenvolvimento, de motivacdo pela dinamizagdo, numa
dimensao comportamental, cognitiva, humanista e social do consumidor (Hampton
et. al, 2009).

decisdo do individuo. Da mesma forma, realca uma lacuna nas ja existentes conceptualizacbes sobre
envolvimento ocasional, que falha em considerar o impacto no canal de compra. Investigagbes futuras sédo
necessarias para examinar o conceito e a medida do envolvimento ocasional, a que esta nogéo de canal de
compra se pode dirigir.” (Michaelidou, 2008, pp. 16)
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- processos congnitivos e afectivos - - comportamentos de consumo -

Figura 3 - Contextualizagdo do "Porqué" no plano do Consumidor.

Neste sentido, serdo ponderadas trés frentes de trabalho no subcapitulo
seguinte, transferindo-as do contexto do videojogo para a aplicagdo movel: o
videojogo enquanto sistema digital imersivo; o design de interface como ponto de
manuseamento da tecnologia; e a introducdo do factor ludico na mensagem

publicitaria num plano/realidade digital.

1.2 A Atraccao do Consumidor — Videojogo, Design de Interface, Ludologia

Com o desenvolvimento dos suportes mobile, existe a possibilidade de dar
resposta as necessidades, agora primarias, de um consumidor que se integra
numa nova era social — contextualiza-se na vida do consumidor, pois é
considerado o conector do individuo com o mundo, uma fonte de partilha e de
comunicacao eficaz nas plataformas sociais digitais (Ing, 2014).

Para cada diferente tecnologia sera necessario adaptar o papel da marca e

focalizar o seu objectivo e propésito — quando atendendo ao pormenor dos
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elementos do quotidiano, sera possivel a transversalidade de culturas e rotinas
por via de meios digitais tecnologicamente avancados. Estas tecnologias sao
tidas como complexas, articuladas e dindmicas mas, acima de tudo, sao
consideradas vivas porque “falam” no quotidiano no qual o individuo esta imerso
(Pinheiro, 2007; Franzato, 2011). Nao bastara aperfeicoar a técnica ao nivel da
tecnologia, sera também necessario ter em conta a inteligéncia, formacao
cognitiva e personalidade do consumidor para estruturar a nova mensagem
publicitaria na geracéo de novas ideias e conteudos informativos, estendendo-se

a fungdes culturais e sociais (Franzato, 2011):
“It does not make much sense to describe everything in the same terms. It is also quite

limiting to suppose that all cultural forms should work in the same way.” (Juul, 2001, pp. 10)*

Estes novos objectos digitais, os ecrds mobile, anexam caracteristicas que
nao eram visiveis nos modelos anteriores — um smartphone e um tablet sao hoje
um conjunto de fung¢des incorporado num Unico sistema, que se conecta e
comunica com o individuo e com o mundo. O impacto que estes pequenos ecras
tém na vida da sociedade revé-se em cinco pontos distintos: a capacidade de
conexao constante e em tempo real; a funcionalidade do dispositivo e da sua rede
de servicos; a capacidade de processamento; a facilidade de utilizacao e a oferta
de conteudo, nomeadamente as aplicagdes; e o impacto que estes objectos
trazem para a comunidade digital e para o quotidiano do individuo, pertencente a
uma geracéo de informacao (Fling, 2009; Ing, 2014).

O grande desenvolvimento destes dispositivos e crescimento de mercado ira
obrigar as marcas/servigos/produtos a redefinirem as suas estratégias de
marketing e de comunicacdo. A oferta principal sera a oportunidade de uma
experiéncia Unica e total, muito para além do imediato que aparece no ecra. As
marcas deverao reestruturar a sua estratégia ao nivel da utilizacdo e do valor do
objecto nos novos mercados, dado o fendbmeno da digitalizacdo e do novo
panorama em termos criativos e inovadores (Frazier, 2011; Ing, 2014).

A adopcéao dos pequenos ecras por parte do consumidor, e das aplicacbes

moveis a eles inerentes, desdobra-se em perceber a sua utilidade, a facilidade de

* “N&o faz muito sentido descrever tudo nos mesmos termos. E também bastante limitativo supor que todas
as formas culturais devam funcionar da mesma maneira.” (Juul, 2001, pp. 10)
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manuseamento, a atitude que assume perante o objecto e a intencdo que lhe
confere ao utiliza-lo (Tsang et. al, 2004). A configuracao entre contetdo (relativo a
informacao) e forma (relativo a prazer) serd crucial para o crescimento da
marca/produto na publicidade mobile. Esta mesma configuracdo podera vir a ser a
oportunidade para a mensagem publicitaria de envolver o consumidor sem ser, no
entanto, invasiva. O timing em que é transmitida estara intrinsecamente ligado a
credibilidade que lhe €&, consequentemente, auferida, bem como o grau de
entretenimento da mensagem, destacando-se como o factor mais relevante num
primeiro contacto, baseado na permissdao que o proprio user pode ceder a
publicidade (Lendrevie et. al, 2010). A alteracdo de comportamento por parte do
consumidor, aliando-se a marca, face a mensagem que esta a receber, sera o

resultado pretendido (Tsang et. al, 2004).

/’\ p—

meio/
contexto

estado cognitivo/

disposicéo POSICAO ’

DO INDIVIDUO
(interaccé&o com o meio)

apelo a acgao/
reaccao

Figura 4 - Posicionamento do Consumidor no Meio de Consumo.

A publicidade digital implica, a partir da optimizacao dos interfaces, a criacao
de estimulos como a promocao do interesse, a percepcao de risco, e os valores
de prazer e de significado que produz e proporciona (Kapferer et. al, 1986). O
consumidor é um ser que contém uma dimensdo cognitiva, util e racional, bem
como uma dimensao afectiva, relativa as emocgdes e ao envolvimento com o0 meio.
O seu ego centraliza estas duas dimensdes que formalizam a deciséo final do

individuo. Face a uma realidade que |he é mais préxima e com a qual se
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identifica, sera mais provavel que opte pela marca que apresenta estas mesmas
caracteristicas, colocando-o num estado de motivacao, estimulo e de prazer que
culmina no envolvimento e interaccdo efectivos do individuo com a marca
(Teixeira, 2008a; Saffer, 2010) — o conceito de personalizacdo para cada
individuo singular e de comunicagdo directa num mesmo plano deverdo estar
intrinsecos na nova estrutura da mensagem publicitaria.

De acordo com o estudo de Wang, Chen e Jiang, em 2009, a frequente
interaccdo e 0 manuseamento facil e simples das aplicagdes moveis aumentara o

crédito depositado nestes dispositivos:
“Knowledge or familiarity reduces social uncertainty through increased of what is likely
to happen. This reduction of uncertainty will contribute to increasing trust.” (Wang et. al,
2009, pp. 2)°

objectos visuais/
objectos sonoros

PROCESSO COGNITIVO
DO INDIVIDUO/
ARTICULACAO

DOS DOIS MOMENTOS

armazenamento

recolha/
da informacéo

[
| processamento
da informagéo

comparacao e transporte

\/' da realidade presente e
do plano virtual

Figura 5 - Meméria e Processo Cognitivo do Individuo: Absorcdo da Realidade envolvente em
articulacédo com o Plano Virtual.

A mensagem esta sujeita a interpretac@o do individuo, através de processos
cognitivos subjectivos do ser humano. O conjunto de dados, conhecimentos e

emocgdes estruturados no cérebro do consumidor estdo em continua alteragédo

® “Conhecimento ou familiaridade reduz a incerteza social através do aumento do que é provavel que
acontecga. Esta reducdo de incerteza contribuira para o aumento da confianga.” (Wang et. al, 2009, pp. 2)
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devido aos inputs diarios que recebe do meio envolvente onde se insere. O
processo perceptual do individuo é activado quando os seus sentidos sdo
estimulados e |Ihes é requerida uma reac¢ao posterior (McLuhan, 1964; Pinheiro,
2007). Sera neste fragmento de segundos que a publicidade podera conseguir
manipular o comportamento do consumidor ao nivel cinestésico, conferindo ao
individuo uma série de estimulos escalados nos cinco sentidos (considerando-se
canais sensoriais), num mundo que o absorve da realidade onde se integra. O
facto de a publicidade conseguir expor e imergir o consumidor numa realidade
digital, esta que ndo pertence ao seu quotidiano, mas que é nele transportada,
integrando-se e procurando construir 0 meio ideal para co-existir, serd o caminho
futuro para a disposicao e reconfiguracdo da mensagem publicitaria, ndo como
uma ordem proveniente da marca, mas sim como um dialogo entre marca e
consumidor que resulta num laco entre os dois (Fling, 2009; Hampton et. al,
2009).

Deste modo, o sentido da mensagem digital incorpora uma série de
significados que s&o adquiridos, traduzidos e interpretados pelo receptor de forma
diferente, consoante os suportes pelos quais a mensagem se faz chegar, analise
esta que ird para além do conteudo por si s6 no acto de comunicar — a
mensagem publicitaria devera colocar-se ao nivel do consumidor, ser explicativa
em vez de quantitativa em termos factuais, por forma a extrair accédo e
comunicagdo por parte do consumidor num suporte interactivo e transversal
(Malliet, 2007; Fling, 2009). De acordo com Lendrevie e co-autores em 2010, a
mensagem publicitaria deve assumir objectivos realistas, o0 maximo de
credibilizacdo possivel, um cédigo e linguagem racionais em concordancia com as
faculdades irracionais, e a alteracdo de comportamentos de consumo, nao num
momento imediato, mas criando e desenvolvendo uma ligacdo e lealdade por
parte do consumidor para com a marca a longo prazo.

Adaptando o conceito de comunicagdao identificado por Solomon, a
interaccéo das matérias acima referidas significara a conversédo do conteudo que
€ hoje conhecido em termos de comunicagcao na interpretacdo do significado do

objecto pelo sujeito em cada ac¢do tomada no espago comunicativo digital. Ou
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seja, embora a marca passe a comunicar ao mesmo nivel do consumidor, esta
obriga subtilmente a que o consumidor comunique consigo proprio, estimulando o

lado racional e irracional do individuo:

“Interactionism relies on three basic premises about communication, which focus on the

meaning of objects, ideas and actions:

1) Human beings act towards objects on the basics of the meanings that objects have for them.
2) The meaning of objects is derived from the social interaction that they provide.
3) These meanings are processed and modified through an interpretive process which a person

uses in dealing with the object encountered.” (Solomon, 2006, pp. 170)°

Considerando o estudo de Manovich em 2002, este demonstra-nos que
estéo integradas no individuo outras realidades imaginarias que vao para além da
contactada no dia-a-dia, compreendendo ambiguidade na percepcdo e
experiéncia individual. O individuo assume diversos e diferentes papéis nos varios
contextos do seu quotidiano. Se a mensagem publicitaria se conseguir adaptar ao
particular momento em que o consumidor estiver sob um modo de play, ou seja,
no momento em que estiver imerso e conectado ao seu smartphonel/tablet, podera
ser um momento em que conseguira atrai-lo de maneira mais subtil e menos
invasiva (Manovich, 2001; Solomon, 2006).

A criacao de uma nova realidade podera convergir, numa primeira instancia,
trés sectores interdisciplinares, sendo eles o plano do interface, da ludologia e
ainda a fusdo da aplicacdo movel com caracteristicas distintas do videojogo.
Estes trés sectores, em concordancia, poderdao conseguir criar uma estrutura mais
eficaz e actual por parte da mensagem publicitaria em paralelo com o avanco da
tecnologia.

Seguindo esta mesma premissa, aquilo que a nova realidade digital devera
proporcionar como primeiro plano sera, de acordo com Kalantidou, um espaco e

um contexto que nao poderdo ser definido pelas relagdes sociais ou pela sua

® “Interaccionismo depende de trés premissas basicas acerca da comunicagéo, que se foca no significado dos
objectos, ideias e acgdes:
1) Os seres humanos agem face a objectos em direc¢do a base dos significados que esses objectos
reflectem para eles.
2) O significado dos objectos deriva da interacg¢éo social que deles provém.
3) Estes significados sdo processados e modificados consoante um processo de interpretacdo que o
individuo utiliza para lidar com o objecto encontrado.” (Solomon, 2006, pp. 170)
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Histéria, nem deverao encerrar-se numa identidade especifica, pois todos estes
elementos serdo redefinidos pelo desenvolvimento da emocéo e da memoéria do
user enquanto ser individual unico que dispde de um conjunto de caracteristicas
unico. Desta forma, o jogador consegue tracar um esquema cognitivo que |he
permite recorrer a imagens e conceitos que recolheu no passado, transportando-
0S para a sua experiéncia e contacto com os novos suportes digitais no presente,
exigindo a emersao do “eu” e da criatividade a ele inerente. Esta transferéncia de
dados, obtidos no mundo real e armazenados ao nivel cognitivo, permite-lhe uma
melhor identificacdo e percepg¢ao dos objectos que se dispdem nos cenarios do
mundo digital (Douglas et. al, 2004; Frazier, 2011).

Assim, o individuo terd como elementos referentes ao conceito de media trés
pontos de contacto: Computacgao, relacionado com a forma como o mundo digital,
enquanto media, apresenta regras e inputs de modo a determinar as accdes do
user; Estado cognitivo em articulagdo com o formato digital da aplicacdo movel,
que determina o seguimento da accao; e o Interface, que determina a influéncia
do user sobre a aplicagao mével (Juul, 2003).

A mensagem conseguira, deste modo, uma maior reac¢ao proveniente do
consumidor através do estimulo aliado ao prazer, factores que definem o seu
comportamento no acto de decisdo e de comunicacdo. O comportamento do
consumidor sera o de aceitar e abracar esta nova mensagem porque, neste
estado de imerséo, ele dirige-se para o prazer e escolhe a sua identidade,
reflectindo a sua personalidade nas suas escolhas (Solomon, 2006). Esta
condi¢ao, que culmina na conversao do consumidor a marca, num cenario ideal,
estara afecta ao desenvolvimento da mensagem em trés linhas:
exposicao/sensacao obtidas numa primeira fase, da captacdo da atencédo e
percepcao do receptor, que interpreta a mensagem e a descodifica,
desenvolvendo processo de decisdao que se segue (Solomon, 2006; Pinheiro,
2007).

No subcapitulo seguinte, sera proposta um novo modelo de estrutura para a
mensagem publicitaria, bem como a sua abordagem a nova sociedade de

consumo da era digital.
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1.3 A Estratégia e a Criatividade na Publicidade da iEra

O prolongamento do ecréa, enquanto objecto fisico, a diferentes suportes deu
origem a uma enorme adesao por parte dos consumidores a estes pequenos
suportes, fendbmeno que pode ser aproveitado e explorado pelas marcas, tirando
partido da criatividade e da expansdo em rede nos diversos suportes digitais
(Juul, 2003; Dyson et. al, 2013). Este nicho, visto como oportunidade para
comunicar, pode levar a fortes contribuicbes para a cultura social e humana do
ponto de vista cognitivo e comportamental, visto estar em questao o individuo no

quotidiano e no mundo digital, em sociedade e em rede:

“Within the framework of communication, we naturally encounter another important
aspect: the social factor. Human beings are characterized by their affinity to social ties that
enable them to enfold the complexity in communication. This affinity also implies the search
for appreciation of achievements. Especially the fulfilment of the basic social desire for

appreciation and reward (...).” (Fromme et al., 2012, pp. 212)7

Considerando o sistema de videojogo de Zimmerman e Salen, e
transferindo-o num paralelismo teoérico para a nova estrutura da mensagem
publicitaria, este devera ter em conta pontos de desenvolvimento anexos a
relacdo com o consumidor: A cultura e sociedade onde se insere, tendo em conta,
no plano digital, os cenarios, objectos dispostos, a narrativa anexa, e o
comportamento resultante do contacto com a realidade virtual; o consumidor
envolvido, que habita no mundo digital, e o explorando e manipula a sua medida
(elemento de play); e o significado que resulta do decurso de play do consumidor

numa rede de interacgao digital social:
“Play implies interactivity: to play with a game, a toy, a person, an idea, is to interact
with it.” (Zimmerman et. al, 2005, pp. 70)°
No videojogo é possivel observar a interaccéo e comunicacéo entre multiplos

jogadores, uma combinacao de estética ao nivel do interface com a socializacao

7 “Dentro do quadro da comunicagao, encontramos naturalmente outro aspecto importante: o factor social. Os
seres humanos séo caracterizados pela afinidade que tém aos lagos sociais que Ihes permitem envolverem-
se na complexidade aquando da comunicacdo. Esta afinidade também implica a procura pela apreciacao
relativa ao sucesso alcangado. Especialmente o cumprimento do desejo social basico pela apreciacéo e
recompensa (...).” (Fromme et. al, 2012, pp. 212)

8 “Jogar implica interactividade: jogar um jogo, com um brinquedo, uma pessoa, uma ideia, é interagir com
ele.” (Zimmerman et. al, 2005, pp. 70)
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numa experiéncia que se eleva a uma outra dimensao. Os mass media apenas
conseguiram alcancar a questdo da imaginacdo quando esta é transmitida a
mensagem (Aarseth, 2001; Teixeira, 2008a; Boyd et. al, 2008). A introducao de
um sentido ludico podera servir funcbes de interaccdo e relacdo social,
associadas a um novo meio de linguagens, experiéncias e culturas visuais e
textuais do novo media adoptado pela publicidade — os pequenos ecras. Sons,
interaccdes, imagens e texto comportam elementos da nova linguagem digital,
enquanto signos representativos do individuo, enquanto figura humana que
comunica para além de si, que interpreta e atribui significado as formas
contextuais com que interage e pelas quais € afectado no meio onde se insere
(Murray, 1997; Zimmerman et. al, 2005). A relacdo com uma matéria fisico-
abstracta, como é a mensagem publicitaria, exige uma nova abordagem por parte
de quem a transmite. A compreenséo da jogabilidade abrange a ligagao entre o
individuo e mecanismos estruturais de simulacdo e de representacdo que,
atendendo ao aspecto ludico, podera manifestar-se como a extenséo do individuo
e da sua consciéncia manifestados na maquina — neste caso, nos suportes
mébveis —, “(...) sendo o0 computador uma extensdo organica da nossa
Consciéncia, por mais artificial que a inteligéncia seja, ela € sempre humana.”
(Teixeira, 2006a).

) inputs e outputs
o material/ numa dimenséo ludico-atractiva
software&hardware

T

o programa virtual

a maquina
O “EV’
ENQUANTO PERSONALIDADE ‘
MOLDADAE )
ADAPTADA A DIFERENTES - relagcéo )
CONDICOES E CONDICIONANTES T com os media

NO PLANO REAL E NO VIRTUAL

\ contextos

emergentes

o humano
enquanto ser individual

Figura 6 - O "eu" do Consumidor reflectido em diferentes contextos.
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A sensacao através da qual os jogadores experienciam na primeira pessoa o
momento observado no ecra passa pela simulacéo e criagao de ilusdes cognitivas
de um mundo que nao é real, mas que é bastante imersivo e absorvente, e ainda,
proximo do user (Collins, 2007b; Grimshaw, 2011). Esta mudanca de perspectiva
da acesso ao sistema digital a aquisicdo de respostas do foro psicologico e
cognitivo no ambito da estratégia, accdo e decisdo/escolha, dado que o jogador
esta mais envolvido emocionalmente, vibra mais através dos estimulos que esta a

receber ao nivel da viséo, audicao e tacto:
“Mood induction changes how one is feeling, while communication of meaning simply
conveys information. One may receive information depicting sadness without him or herself

feeling sad.” (Collins, 2007b, pp. 10)°

As necessidades e objectivos dos jogadores na sua vida real sao
transportados para o mundo digital, este conseguindo oferecer ao jogador
informacao e escolhas que o satisfazem (Aarseth, 2001; Consalvo et. al, 2006). A
relacdo estabelecida entre objecto e processo no jogo remete a criacdo de
sistemas complexos baseados em regras légicas, que levam a que o jogador se
inclua e seja activo na experiéncia, usufruindo do objectivo primeiro — o de play —,
onde o individuo se envolve criativamente, e onde o final da “histéria” depende do
jogador, da sua interpretacdo e personalizacdo no desenrolar do jogo (Teixeira,
2006b; Teixeira, 2008a).

Assumindo o paralelismo destes dois sistemas, onde o user atinge o estado
de absorcao no contexto digital, seja de imersao e de flow, o consumidor podera
deparar-se com situagcdes de escolha e decisdao aquando da interaccao com a

marca.

“Games fill out the interludes of the cultural script. They enhance action and concentration

during «free time», when cultural instructions offer little guidance, and a person’s attention

threatens to wander into the uncharted realms of chaos.” (Csikszentmihalyi, p. 81)"°

® “Induzir um estado de espirito altera a forma como um individuo se sente, enquanto que a comunicagéo de
significado converge simplesmente informagédo. E possivel receber informagdo que retrata tristeza sem que
ele ou ela se sinta efectivamente triste.” (Collins, 2007b, pp. 10)
°0s jogos preenchem os interludios do guido cultural. Melhoram a acgéo e a concentragéo durante o «tempo
livre», quando as instrugbes culturais pouca orientacao oferecem, e a atencéo do individuo ameaca vagar
pelos reinos desconhecidos do caos.” (Csikszentmihalyi, p. 81)
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Escolhas estas que poderdo ocorrer a um micro-nivel, na escolha no
momento, consoante o desenvolvimento da ac¢ao no plano digital, e a um macro-
nivel, na juncdo de todas as micro-escolhas de modo a tragar a trajectéria da
accao em larga escala, tactica e estrategicamente (Zimmerman et. al, 2005). No
processo de accgao, efeito que gera as estruturas da interactividade aplicadas as
tecnologias mobile, e acrescentando o factor ludico introduzido pela marca, o
consumidor sera colocado perante um espaco de possibilidades, onde embora o
user decide e controla os elementos adjacentes, estes sdo os factores de
influéncia e moldagem do processo de escolha do consumidor, fundindo o seu
consciente e subconsciente num resultado de decisdo (Zimmerman et. al, 2005;
Lindstrom, 2008).

Compreendendo a cultura digital nos pequenos ecras, “(...) alteracdes
fundamentais, quer a nivel cultural e social (...), quer em termos cognitivos,
ontologicos, estéticos e fenomenoldgicos (...)”, obrigam a “uma reflexdo atenta
desta cultura de simulacdo”, como indica Teixeira no seu estudo em 2008. A
presenca e procura constante por estes suportes pode levar o user a valorizar a
experiéncia por dentro do objecto e ndo apenas a sua performance fisica
(Teixeira, 2008). O que acontece nos pequenos ecras € o reflexo da cultura que
os torna parte integrante da sua sociedade, dado o avanco tecnoldgico que

permite a aproximacgao das duas realidades, quotidiano e virtual (ibidem).
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Figura 7 - Representacéo do "eu" no Plano Virtual.
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Uma caracteristica que tem vindo a ser considerada bastante relevante na
experiéncia digital € a capacidade de look and feel. Dado o desenvolvimento da
tecnologia, esta permite que a experiéncia de look and feel se intensifique e se
expanda através dos ecras touch — este aspecto dinamico oferece o elemento
surpresa, inesperado, ao mundo digital. O contexto e a intertextualidade dos
significados e significantes produzidos e implicados no individuo sobressaem
nesta experiéncia, impulsionam a exploracdo e criatividade cognitivas anexas a
estes conceitos (Consalvo et. al, 2006; Fling, 2009). O desenvolvimento da
narrativa digital em cenéarios que assumem desta tecnologia e tiram partido da sua
evolugao, tem resultado numa compreensdo mais precisa por parte da audiéncia
a que se dirige, incrementando experiéncias do foro afectivo, resultando num
maior interesse, envolvimento e compromisso por parte do user (Douglas et. al,
2004; Tsang et. al, 2004).

A comunicacdo e a socializagdo entre individuos é outra caracteristica do
videojogo em grande desenvolvimento e explosdo no mundo digital. Neste campo,
a questao do interface possui extrema importancia no desenho do sistema e do
funcionamento, pois é a partir deste design de rede que sera possivel o sistema
de comunicagcdo digital. O interface devera, assim, assumir-se como um
mecanismo de facil compreenséao e utilizacdo, e de manipulagcdo dos elementos
presentes no jogo (Consalvo et. al, 2006; Hogue et. al, 2010). O transporte deste
desenho de interface para as aplicagcbes mobveis, enquanto sistema de
comunicacao entre consumidor e marca, podera criar no consumidor um impulso
de compra mais afincado e envolto, pois este tera a percepcédo de que esta a
decidir de forma mais livre e ampla, quando na verdade a marca estara a ser
induzida, de forma mais subtil e menos invasiva e imperativa, no processo e acto
de decisdo através da aplicacdo movel expressa na mensagem digital (Consalvo
et. al, 2006; Lendrevie et. al, 2010).

De acordo com Collins, a questdo do som também influencia o estado
cognitivo do user. Diferentes sons encerram diferentes conotacdes por parte de
quem os ouve. No videojogo actual, adaptar o audio a diferentes ambientes e

eventos consoante o desenrolar do jogo, ou ainda, dar ao jogador a hipbtese de
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escolher 0 que quer ouvir, resulta num maior envolvimento e identificacado por
parte do jogador com 0 jogo, conseguindo que, desta forma, o jogador tenha uma
performance mais activa. O som aliado aos simbolos iconograficos do meio digital
contribui na identificacdo por parte do jogador de diferentes contextos, objectivos
e ainda na focalizacdo da atencédo e percepcado de certos aspectos e objectos
inerentes ao jogo (Collins, 2007b). Som e simbolo servem funcbes do jogo e,
dado um paralelismo entre jogo e mensagem publicitaria neste subcapitulo, sera
possivel afirmar que também servirdao fungdes anexas as aplicagcbes moveis
enquanto meio de comunicacdo. O individuo atenta num lado visual que é
bastante atractivo, mas o som incita-o a procura do querer saber mais e ver mais
daquilo que o mundo digital tem para oferecer, sera um estimulo-chave (ibidem).

Estes trés pontos, look and feel, comunicagdo e som, poderéao impulsionar o
estado cognitivo do consumidor para o fenébmeno de imerséo e flow — facto que o
videojogo ja conseguiu alcancar (Maillet, 2007) —, estabelecendo, deste modo,
um lagco afectivo e pessoal com a experiéncia pela qual esta a viver naquele
momento, estara cognitivamente imerso num mundo que se apresenta como um
escape ao quotidiano, um antidoto a rotina (Douglas et. al, 2004; Baver et. al,
2005).

“One of the most ironic paradoxes of our time is this great availability of leisure that
somehow fails to be translated into enjoyment. Compared to people living only a few
generations ago, we have enormously greater opportunities to have a good time, yet there is
no indication that we actually enjoy life more than our ancestors did. Opportunities alone,
however, are not enough. We also need the skills to make use of them. And we need to
know how to control consciousness—a skill that most people have not learned to cultivate.
Surrounded by an astounding panoply of recreational gadgets and leisure choices, most of
us go on being bored and vaguely frustrated.

This fact brings us to the second condition that affects whether an optimal experience
will occur or not: an individual’s ability to restructure consciousness so as to make flow
possible. Some people enjoy themselves wherever they are, while others stay bored even
when confronted with the most dazzling prospects. So in addition to considering the external

conditions, or the structure of flow activities, we need also to take into account the internal
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conditions that make flow possible.” (Csikszentmihalyi, p. 83)"

O mundo digital oferece uma histoéria diferente que pode ser construida e
moldada pelo user durante o seu desenvolvimento, absorvendo o consumidor de
forma total e absoluta — estado de flow. De acordo com Maigaard e Carsten, a
relacdo presente no videojogo entre técnica e desafio, quando em concordéancia,
atinge o ponto maximo de experiéncia 6ptima, culminando num estado de imersao

e de flow, articulagados no cérebro do individuo:

“Redefining the very concepts of representation, illusion and simulation, new media
challenges us to understand in new ways how visual realism functions.” (Manovich, 2001,
pp. 179)"

“(...) a condition where self-consciousness disappears, perceptions of time become
distorted, and concentration becomes so intense that the game on task at hand completely
absorb us.” (Douglas et. al, 2004, pp. 11)"°

“Immersion might obstruct reflection. (...) For reflection, immersion needs to be
interrupted. Doing that is — in relation to immersion into the game space — the task of the

game structure.” (Fromme et. al, 2012)"*

O sistema de funcionamento e articulagdes reflectidas do cérebro poderao
ser comparados ao sistema digital dos ecras tecnolégicos, na medida em que
ambos se baseiam em regras predispostas em accbes e interaccbes do
quotidiano (Juul, 2003; Bainbridge; 2004).

" "Um dos paradoxos mais irébnicos do nosso tempo € essa grande disponibilidade de lazer que de alguma
forma ndo consegue ser traduzida em apreciagdo. Em comparagédo com individuos que pertenciam apenas
h& algumas geracbes atras, tem-se uma enormidade maior de oportunidades para nos divertirmos, mas néao
ha nenhuma indicacdo de que realmente se aproveite a vida mais do que como os antepassados o fizeram.
Oportunidades somente, porém, ndo sdo suficientes. E necessario também a habilidade de fazer uso das
mesmas. E é necesséario saber como controlar a consciéncia — uma habilidade que a maioria das pessoas
ndo aprenderam a cultivar. Rodeado por uma panéplia impressionante de dispositivos e opc¢des de lazer
recreativo, a maioria dos individuos sente-se aborrecida e vagamente frustrada.

Este facto leva a segunda condigdo que afecta a capacidade de uma experiéncia Optima que podera
ocorrer ou ndo: a capacidade do individuo de reestruturar a consciéncia de modo a tornar possivel o flow.
Alguns individuos gostam de si mesmos onde quer que estejam, enquanto que outros ficam entediados
mesmo quando confrontados com as perspectivas mais deslumbrantes. Assim, além de considerar as
condi¢des externas, ou a estrutura de actividades de flow, é necessério também ter em conta as condi¢des
internas que tornam o estado de flow possivel.” (Csikszentmihalyi, p. 83)

2 “pAo redefinir os conceitos de representacdo, ilusdo e simulagcdo, os novos media desafiam-nos a
compreender, através de novos caminhos, a forma como o realismo funciona" (Manovich, 2001, pp. 179)

1 “(...) uma condicdo onde a auto-consciéncia desaparece, a percepgdo do tempo fica distorcida, e a
concentragéo torna-se tdo intensa que o jogo em méaos absorve-nos completamente.” (Douglas et. al, 2004,
bp- 1) . i o . . . o

Imersédo pode obstruir a reflexdo. (...) Para reflectir, a imersédo precisa de ser interrompida. Fazer isso é —
em relagdo a imerséo no espaco do jogo — a tarefa da estrutura do jogo.” (Fromme et. al, 2012)
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Figura 8 - O Individuo no estado de imersédo: Elementos influenciadores anexos ao resultado final
da experiéncia obtida.

O user, no processo de construcdo mental que resulta da percepcao da
experiéncia, acompanha o ritmo ditado pelo jogo, absorvido no tempo, desafiado
pelas chamadas do jogo interagindo estrategicamente através da personificacdo
do seu avatar (Juul, 2003; Douglas et. al, 2004; Grimshaw, 2011). Ao assumir um
personagem digital, o jogador insere-se num mundo construido a partir de
simulacbes que, através do avanco tecnolbégico, sdo cada vez mais realistas e,
por sua vez, aumentam a consciéncia do individuo em relagao a certos aspectos
que sao transportados da realidade para o mundo digital — neste contexto, o
poder de imersdao por parte da publicidade podera conseguir inserir novas
convicgoes e ideias na mente do consumidor, se as relagées do individuo forem

estendidas a diversas areas:

49



“As simulations strive to be more realistic, they need to include more rules and this can
not be done without the designers conveying their particular point of view of how the system,

in this case, society and human relationships, works.” (Frasca, 2001, pp. 3)"°

Assim como o individuo transfere as suas ac¢des e as molda consoante o
cenario, contexto e atitude exigida, desdobrando-se em varios “eu”, também no
mundo digital Ihe é esperado este mesmo desdobramento. Desta forma, a
mensagem publicitaria digital devera desdobrar-se adequadamente a varios
suportes, nomeadamente ao smartphone e ao tablet, distanciando-se da nog¢ao de

computador:

“Using other media as starting points, we may learn many things about the construction

of fictive worlds, characters...(...). ” (Juul, 2001, pp. 10)16

O individuo ao integrar-se em cenarios digitais diferentes, exige-se ao
autodidactismo de forma a adaptar-se as diversas caracteristicas que |he séo
apresentadas. Do mesmo modo que estes cenarios surgem no quotidiano, o
mesmo se sucede no videojogo, desenvolvendo-se em esferas sociais e
comunicativas (Fromme et al., 2012). Embora a experiéncia seja concretizada e
percepcionada de forma individual, o plano de accao requer comunicacao. Neste
sentido, os pequenos ecras poderao dispor-se como link de contacto directo por
parte de quem os utiliza e comunica através deles — tornam-se um simbolo de
vivéncia criativa, experiéncia cultural e de vida, num meio individual de expressao
pessoal intensificada pela presenca de outros users, estruturando digitalmente
esferas sociais, acima referidas (Baver et. al, 2005; Fromme et al., 2012).

A nocao de controlo por parte do jogador pode ser comparada a do
consumidor quando deparado com elementos publicitarios, configurados numa
estrutura digital que requer constantemente a ac¢ao do user (Murray, 2005). Se a
publicidade se revelar como uma experiéncia que permite a interaccédo social
entre marca e consumidor de forma mais aberta, num mundo diferente mas em
contacto com o real, onde o consumidor podera ditar qual o storytelling da diegese

a desenvolver (Frasca, 2001), moldando-o a seu querer, as aplicacbes moveis

'® “A medida que as simulagdes se esforcam por ser mais realistas, estas precisam de incluir regras e isto
ndo pode ser feito sem que 0s designers convirjam o seu ponto de vista de como o sistema, neste caso,
sociedade e relagées humanas, funciona.” (Frasca, 2001, pp. 3)

16 “Ao utilizar outros media como pontos de partida, poderemos apreender muitos aspectos relacionados com
a construgcdo de mundos ficticios, personagens... (...).” (Juul, 2001, pp. 10)
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desenvolver-se-80 ndo como um meio estatico num suporte mével, mas como um
novo media culturalmente mais rico, mével e interdisciplinar, onde exploragcédo e
discussdo de realidades sociais podem ganhar uma nova dimensao (Aarseth,
2001; Consalvo et. al, 2006).

A mensagem da iEra podera transformar-se, assim, numa experiéncia mével
em tempo real e constante, possibilitando a adopcdo dos pequenos ecras como
meio de comunicagdo e interacgdo directa num mesmo plano entre marca e
consumidor.

A experiéncia na primeira pessoa possibilitara a diluicdo do dispositivo de
comunicagdo com O novo espaco digital, uma nova projeccdo do contexto
publicitario por parte do consumidor. Este, adoptando esta perspectiva e
assumindo um ponto de vista que sera o seu, podera transformar-se e desdobrar-
se num outro “eu”, num personagem do mundo virtual — um possivel avatar
(personagem virtual) —, espelho do reflexo dos movimentos e deslocagdes do
individuo, traduzidos em accbes do quotidiano no plano digital (Luz, 2006). O
consumidor interpreta e descodifica imagens e sons, relacionando-0os com a sua
experiéncia pessoal, conectando a narrativa implicita com a representacdo do

avatar em cenarios e planos manipulados digitalmente:
‘Do prazer de jogar, momentaneamente passamos a desfrutar da accédo que
desempenhamos contribuindo, ndo para a satisfacdo que o agenciamento produz, mas sim

para o prazer da jogabilidade.” (Luz, 2006, pp. 8)
Esta nova forma de absorcdo da mensagem publicitaria podera encaminhar

o0 consumidor a um estado de imersao e de flow num plano digital da publicidade,
criando um laco de interaccdo, comunicagcao e aproximacao positivo entre marca
e consumidor (ibidem).

O estabelecimento de pactos comunicacionais, aliados a ludicidade e ao
prazer, para o desenvolvimento situacional e contextual do meio em que se insere
o individuo, serao suporte de relevo na relagcéo do individuo com a maquina e com
a mensagem publicitaria. Accado e relagcdo atribuem-se ao comportamento do
individuo, que interage e se expressa de forma imaginativa, original e criativa

quando em contacto com suportes tecnologicos (Teixeira et. al, n.d.). Logo,
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podera afirmar-se que o elemento ludico inserido em processos dindmicos e
interactivos reflecte-se na condi¢do do individuo e nos novos significados que este
atribui na produgcdo de um novo mundo com novos contextos simbolicos e
comunicacionais distintos (Bainbridge, 2004; Zimmerman et. al, 2005).

A transferéncia deste sistema de relacdo digital entre individuo e objecto
tecnolégico para a relacdo entre consumidor e mensagem publicitaria podera
originar uma maior criagdo de valor e de conhecimento da aplicagdo movel
(ibidem). Jogar (na presente dissertacao, reflectido no processo do videojogo em
paralelo com a aplicacdo mével), esta inerente a l6gica e ao significado anexos ao
comportamento do individuo — a aplicagdo movel podera tornar-se simbolo de
comunicacdo da iEra para quem estd a comunicar e entre os elementos
envolvidos e afectos a um mesmo contexto comunicacional (Zimmerman et. al,
2005).

1.4 A Nova Estrutura da Mensagem Publicitaria nos Pequenos Ecras da iEra

O possivel novo esquema da mensagem publicitaria inserida nos
dispositivos moveis, que sera estruturado neste subcapitulo, devera considerar no
seu conjunto caracteristicas anexas ao videojogo, ao nivel do interface e grafismo
visual, da imersao/flow e da perspectiva do utilizador/consumidor. Por o videojogo
se apresentar como um sistema que absorve o jogador e lhe confere prazer e
desejo por mais acesso e contacto com elementos que o estimulam, a sua
estrutura, adaptada e formatada a alguns aspectos optimizados no contexto
digital, podera ser adoptada como o passo seguinte da era digital dos pequenos
ecras e aplicacdes adjacentes.

Por forma a contextualizar a transferéncia de elementos digitais de um
sistema para o outro, € necessaria a contextualizacdo do objecto no quotidiano do
utilizador, como referido anteriormente. Esta mesma contextualizacdo podera
poderdo passar pela compreensdo do utilizador como individuo singular que

encerra determinado comportamento face a situacdo em que se integra, € no
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meio presente determinado pelas circunstancias envolventes. Este mesmo
individuo escolhe o0 momento e 0 meio em que interage com os dispositivos
méveis, podendo a sua percepcdo e memoria serem influenciadas pelo ambiente
que o envolve. A forma como o individuo, entenda-se como o futuro consumidor,
interage com o dispositivo mével influencia 0 modo como este percepciona e
utiliza os novos ecras, bem como a absorc¢éo de informacéo e o valor e significado
que acrescenta ao objecto em si, quando analisando a integragdo do mesmo no
seu quotidiano.

A questdo da mobilidade, também tratada anteriormente em revisédo
bibliografica, podera ser o ponto de conexao entre dispositivos, de compreenséo e
tratamento de dados portateis, e possibilitar o acesso a um colectivo social de
maior dimensdo que nao equacionem limitacbes como geografia, localizacao,
suporte fisico, comunicacdo em rede, e o factor tecnolégico de hardware e
software benéfico aos utilizadores.

Estes novos objectos surgem como dispositivos diferentes de um
computador, sdo extensdes de media anteriores, sdo Unicos no sentido em que
compilam caracteristicas anexas a modelos anteriores de comunicagcao como a
possibilidade de ler e publicar, de reproduzir gravagdes, visualizar filmes e canais
televisivos, ouvir frequéncias de radio, e ainda utilizar a Internet. Estes objectos
empregam, ainda, novas caracteristicas como o constante contacto com o mundo
e sentido de ubiquidade presente (estado sempre online) em tempo real, a
portabilidade e mobilidade anexas ao sentido pessoal e intimo atribuido ao
objecto, e a estimulacdo de impulsos constantes que aceleram o processo
cognitivo e, consequentemente, a ac¢ao e reacg¢ao do individuo (Solomon, 2006;
Fling, 2009).

O modelo de mensagem publicitaria presente na estratégia de comunicacao
de hoje serd o contacto do consumidor com a marca num seguimento de
branding, de reforco da reputacdo e do conteudo informativo a transmitir ao
receptor, este que cria expectativas e que interpreta o codigo visual e textual que
recebe. A questdo que se podera colocar nesta fase serd se este modelo

converge para o contexto correcto tal como se apresenta, entenda-se num plano
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digital. A optimizagcdo da experiéncia nos dispositivos méveis depreende o
entendimento de novos aspectos que emergem com a evolucdo destas novas
tecnologias. A interaccdo com os ecrds moveis através da tecnologia touch
implica accao fisica por parte do user, que por se envolver ndo apenas
psicologicamente mas também fisicamente, transporta-o numa exploracéo
traduzida no interface anexo ao sistema. A navegacéao pelo ecra, numa simulacéao
e producdo mimética por parte do user (Teixeira, 2008a), permite a marca
situacbes de surpresa e entretenimento reflectidos em grafismos visuais e
tipograficos.

Nestes dois campos, cor e texto sdo processados de forma distinta mas
complementar. No primeiro aspecto, dado a evolucdo do processamento e
capacidade tecnoldgica do dispositivo movel, é possivel gerar imagens mais
complexas, gerando mensagens e conteudos que despertem emocgoes,
significados e expectativas diferentes a culturas diferentes. No segundo aspecto,
a aparéncia formal e a disposi¢cdo no ecra permitem uma leitura mais hierarquica
e organizada da mensagem a transmitir (Fling, 2009). Na complementaridade
destes dois pontos culmina no grafismo do interface em si, que possibilita a
coordenacao de elementos no espaco fisico que € o ecra — a iconografia permite
o contraste entre a ideia e 0 espaco visual resultando na exibicdo de conteudo e a
adicéo e significado a experiéncia adaptada ao ecrd. No ambito do ecrd em si,
devera considerar-se a experiéncia de utilizacdo do dispositivo e leitura do
conteudo disposto, ou seja, a utilizacdo deste na horizontal ou vertical, a leitura
iniciando-se a direita ou a esquerda, o menu disponibilizado em botbes, em
passos consecutivos e retrocessivos, a possibilidade de sair da experiéncia e a
imersdo que atrai o user neste sistema digital (Kuman, 2004; Moggridge, 2007;
Hogue et. al, 2010).

Neste sentido, a publicidade digital tem sido momento de ruido e obstaculo
para o utilizador aquando desta experiéncia. A inovacao mobile esta inerente a
uma sociedade em desenvolvimento, que comunica e partilha conteudos e ideias
entre culturas e que exige mais da experiéncia que é o acto de comunicar. Para

esta sociedade, que se desenvolve no contexto digital, um simbolo € mais do que
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representa, € interpretado resultando num significado emergente que se
contextualiza em formas como imagens, interaccbOes, textos e sons numa
linguagem digital unica, fluindo em relacbes com um colectivo digital, consigo
mesmo enquanto individuo interno, e com o objecto movel que permite o reflexo
do seu “eu” digital (Zimmerman et. al, 2005).

De forma a optimizar a experiéncia digital no plano publicitario,
apresenta-se neste subcapitulo uma proposta de modelo de transmissdo e
recepcao da mensagem, de modo a criar condicées e rendimentos favoraveis

tanto por parte da marca como por parte do consumidor.
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Dado este possivel novo modelo, algumas caracteristicas do videojogo,
desenvolvidas e contextualizadas anteriormente, poderao ser transportadas para
o sistema comunicativo publicitario. Assim, a criacdo de estimulos através da
activacdo dos sentidos do consumidor, como se verifica no videojogo, conduz a
sensacao de prazer por parte do individuo, conduzindo-o a uma atitude
permissiva e optativa face a publicidade. Esta, por sua vez, ao adaptar o papel
que o consumidor desempenha online, o “eu” digital, podera abrir uma janela de
contacto permanente e em tempo real da mensagem com o dispositivo mével,
alcancando o0 consumidor positivamente, pois encaixa-se e ajusta-se ao
quotidiano presente na sua vida. Por se apresentar como uma via de
comunicacao entre marca e consumidor, possibilita o papel activo do individuo no
plano publicitario quando em didlogo a um mesmo nivel. A impressao primeira do
user devera ser um contacto ndo invasivo, permitindo ao individuo que interprete
a nova tecnologia como um sistema diferente, adaptavel e atil, uma mais-valia
para si.

Num sentido mais avancado, aquando do desenvolvimento do contacto e
relacéo entre publicidade digital e consumidor, e porque o ponto de contacto entre
estes dois momentos serd o dispositivo mével, este, dada a sua tecnologia em
constante desenvolvimento, podera permitir a capacidade de imerséo e de flow, a
absorcdo do individuo no sistema digital num stroytelling desenvolvido num
mundo novo onde publicidade e consumidor contribuem, em complemento, para o
progresso e ampliacéo da experiéncia digital. Esta expansao da experiéncia digital
podera atingir ndo sé questdes anexas ao interface mas também, por estar aliada
a ludologia e a insercao de caracteristicas do videojogo na mensagem publicitaria,
o individuo em si, pois capacita-o da possibilidade de reagir e interagir com o
momento presente no ecra.

O estimulo cognitivo e comportamental aliado ao tempo e interacgao fisica
do individuo podera ser linha de desenvolvimento de uma nova abordagem
publicitaria — a insercao fisica do ser no ecra, transportando o consumidor para o
dispositivo moével (num possivel investimento de tecnologia biométrica), fundindo

maquina e individuo podera significar uma nova tendéncia publicitaria na
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transmissdo da mensagem por parte da marca. A contextualizacdo de uma
colectivo que se interpreta e se descodifica numa nova linguagem num plano
digital que l|he pertence e, assim, que promove uma nova conjuntura
comunicativa, devera ser ponto de investimento e desenvolvimento em trabalho

futuro.
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Il METODOLOGIA E DADOS

A fim de testar a hipétese da transferéncia de aspectos do videojogo ao nivel
da ludicidade do interface, aliada ao neuromarketing, para as aplicacées moveis
como elementos importantes no atingir do efeito de imersao/flow no consumidor,
como prova da eficacia da mensagem publicitaria, o objecto de estudo desdobra-
se em trés frentes: a transaccado dos novos conteudos da mensagem publicitaria,
considerando os limites cognitivos e racionais do novo consumidor da sociedade
digital, as novas estratégias de comunicacdo nos novos suportes tendo em conta
o interface e a programacéo, e a viabilidade de um projecto futuro considerando o
conjunto de caracteristicas dos novos suportes publicitarios teorizado neste
trabalho.

Dada esta nova perspectiva em relacdo a publicidade mobile, devem
considerar-se as caracteristicas psicoldgicas dos consumidores, sabendo que os
videojogos sdo cada vez mais um modelo de comunicagdo em diferentes
dimensdées. O jogo tem sido utilizado para melhorar os modelos de
comportamento econdmico, a accédo social, o entretenimento, envolvendo o
agente e captando a sua atencao de uma forma muito eficaz.

As conclusbes e objectivos pretendidos com esta linha de investigacao
prendem-se com o proveito pleno dos novos ecras em termos de hardware e
software por parte da Publicidade, ultrapassando os limites da tecnologia em
termos de interface e programacéo, e a viabilidade da aplicagcdo mével, depois de
adquiridas as suas novas caracteristicas, como canal de comunicacdo directo,
eficiente e integrado em pleno no quotidiano do consumidor, num projecto futuro.

Numa primeira fase do trabalho, € feita uma pesquisa e recolha de dados
que se afiliam ao conteudo teérico no capitulo referente a revisdo bibliogréafica
apds a qual sera teorizado um possivel conjunto de caracteristicas dos novos
contetdos publicitarios nos pequenos ecras. Através de um case study, as
entrevistas a Antonio Carrico (Brand Director, Vodafone), Paulo Antunes (IT
Project Director, Cignon.com) e Lourengco Bray (Intelligence Unit Director,

MyBrand) serdo forma de testar a viabilidade da reflexdo teorica feita e do
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conjunto de caracteristicas concretas desenhadas num quadro tedrico de
principios da nova mensagem inseridos num esboc¢o pratico como exemplo dessa
mesma nova mensagem publicitaria (ver ANEXOS A a F). Recolhida a sua critica,
sera tempo de avaliar, com base nas entrevistas, de que modo se pode testar
num universo mais alargado de potenciais consumidores essas mesmas
caracteristicas, bem como as dificuldades técnicas de programac¢do da nova
mensagem publicitaria, através de um inquérito submetido a estes mesmos
potenciais consumidores, numa amostra de 275 inquiridos (ver ANEXOS G a P).

A anadlise destes dados e interpretacdo dos resultados, seguindo as
indicacoes de Foss e Waters (2007), procuram identificar pontos conectores entre
o modelo ludico-atractivo do videojogo como estratégia de comunicagcao
publicitaria, a tecnologia ao nivel do interface/programacéo, e o impacto destas
novas caracteristicas dos pequenos ecrds no consumidor em contacto com os
novos conteudos publicitarios. Os dados resultantes serdo uma compilacdo de
analise critica, directrizes e consideracdes a ter em conta para um projecto futuro
na integracao desta nova abordagem publicitaria nos novos suportes em conexao

com o consumidor da iEra.
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Il ANALISE DE RESULTADOS
CASE STUDY

Entrevista e critica da hipotese da nova estrutura da mensagem publicitaria

No ambito da recolha de dados e da estruturacdo de uma matriz para
trabalho futuro, no sentido de optimizar a comunicacdo das marcas nos
dispositivos méveis, foram realizadas trés entrevistas em trés vertentes:

- Entrevista a Antonio Carri¢o, Brand Director da Vodafone (ver ANEXOS A e
B), desenvolvendo-se no ambito comunicativo e criativo em questdes
relacionadas com (1) a estratégia de comunicacdo adoptada pelas
marcas face aos dispositivos moveis, para o caso frisa-se a questao
dos smartphones e dos tablets, (2) a relagdo da marca com o
consumidor no plano da comunicagéo e transmissao da mensagem
publicitaria, (3) a compreensdao e contextualizacdo da sociedade
digital enquanto colectivo e enquanto individuo singular unico, (4) as
aplicacbes moveis como via de comunicacao directa da marca com o
individuo e enquanto estratégia de comunicacdo da marca, (5) e a
insercdo de um contexto paralelo ao do Avatar de um videojogo no
plano da mensagem publicitaria;

- Entrevista a Paulo Antunes, IT Project Director da Cignon.com (ver
ANEXOS C e D), num enquadramento técnico visando questdes
articuladas com (1) as caracteristicas Optimas de um software, (2) a
oferta que o desenvolvimento tecnolégico proporciona aquando da
utilizacdo por parte do consumidor, (3) a interseccéo resultante dos
conceitos de videojogo e design de interface, (4) o paralelismo entre o
software de um dispositivo mével com as caracteristicas fisicas do
mesmo, (5) e quais as tendéncias tecnologicas que serao
desenvolvidas num futuro proximo;

- Entrevista a Lourenco Bray, Intelligence Unit Director da MyBrand (ver
ANEXOS E e F), com base na contextualizacdo das marcas no meio

online, articulando (1) a importancia da expressdao das marcas nas
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redes sociais, (2) a compreensdo do contexto e meio onde a
sociedade digital de insere, (3) os factores cognitivos de que depende
a expansdo das marcas em rede, (4) a novidade digital enquanto
novo passo das marcas no meio online.

Considerando as questbes anexas as entrevistas, € tempo de analise

individual de cada grupo de questdes e recolha de dados para analise posterior.

= Anténio Carrico | Brand Director . Vodafone

A entrevista a Antonio Carrico, anterior Brand Director da Vodafone, tem
como finalidade a recolha de dados referentes a estratégia de comunicacdo em
pequenos ecras e dispositivos moveis por parte do anunciante com perspectiva a
recepcao e interpretacdo da mensagem por parte do consumidor. Neste sentido,
as questbes colocadas pretendem delinear a estrutura estratégica que, neste
momento, é utilizada nestes meios de comunicacdo, atendendo também a uma
proposta teérica a ser desenvolvida em trabalho futuro.

Antonio Carrico afirma que € necessario que as marcas estejam presentes
em formas diversas e inovadoras quando em contacto com o receptor da
mensagem a transmitir. Uma das opcdes, sendo 0 meio de comunicag¢ao, neste
caso, 0s smartphones e os tablets, poderao ser as aplicacdes moveis dado serem
uma via de relagdo directa do consumidor com a empresa/marca anunciante, e
vice-versa.

Neste momento, é possivel verificar que as marcas utilizam os pequenos
suportes na linha das aplicacées mdveis, reflectindo-se em prestacédo de servigos
em termos de orientacdo, notificacées, localizacdo do individuo no espaco
geografico, e desta forma conseguem estabelecer um canal de comunicagdo com
o utilizador destes mesmos servicos.

Quanto ao acto de comunicacdo em si, Antonio Carrico observa que o
didlogo hoje em dia presente entre marcas e consumidores esta a evoluir num
mesmo plano, marca e individuo estardo a um mesmo nivel de comunicacgao. Este
fenbmeno estard a desenvolver-se numa maior dimensdao geogréfica e

populacional e num menor espa¢o de tempo porque a sociedade estara a
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experienciar, com maior intensidade, a evolugcédo da tecnologia. Diferentes media,
a interaccao que as novas tecnologias proporcionam e o feedback que hoje os
consumidores podem manifestar em contacto directo com a marca, ou seja, a
reacc¢ao instantanea dos individuos, séo o reflexo de que cada vez mais marca e
consumidor estardo a dialogar a um mesmo nivel.

Em relacdo aos pequenos suportes, os smartphones e os tablets, Anténio
Carrico assume que ambos poderdo constituir uma mesma abordagem
publicitaria, pois ambos, para além do factor mobilidade que os distingue de
outros suportes, apresentam caracteristicas semelhantes entre si. Estes novos
ecras, dado o seu tamanho e portabilidade, permitem criar situa¢des surpresa que
prendam por completo a atencdo do consumidor, nomeadamente através das
aplicacoes médveis. No entanto, a abordagem nao podera reflectir-se na imposicao
da mensagem num sentido invasivo. Pelo contrario, devera divertir e surpreender,
introduzindo, de forma subtil, a marca em si, bem como os valores anexos.

A publicidade digital, explica Anténio Carrico, tem cada vez mais impacto,
ao contrario da televisdo que tende a perder importancia junto dos consumidores.
Por se expandir aos pequenos ecras, a publicidade digital tem mais impacto, é
mais interactiva, diverge mais nos formatos que adquire, ou seja, apresenta mais
diversidade e é cada vez mais complexa. Porém, o facto de toda a populacédo em
Portugal ter telemével ndo implica um contacto directo e constante por parte da
marcar em modo publicitario. Pelo contrario, como adverte Antonio Carrico, € um
objecto pessoal, privado do consumidor, sendo necessaria precaugao por parte do
anunciante. Neste momento, uma das formas de publicidade digital da Vodafone
sdo os SMS como notificacdo de eventos ou produtos que estarao disponiveis. O
equilibrio entre eficaz e perturbador deve ser tido em conta, conclui Antonio
Carrico.

Face a proposta da insercdo de um sistema aproximado de Avatar como
meio de comunicacao e prestacao de servicos no plano da publicidade digital,
Antonio Carrico considera positiva, mas deixa como observagao que € uma

questdo a ser bastante estudada e reflectida, pois o publico reage bastante a
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imagem e personalidade da situacédo com que se depara. Conclui ainda que seria

um investimento tecnol6gico no futuro.

= Paulo Antunes | IT Project Director . Cignon.com

A entrevista a Paulo Antunes, IT Project Director da Cignon.com, tem como
objectivo a compreensao, a nivel de software e hardware, da questao técnica no
que se refere a publicidade digital e os meios tecnoldgicos que esta utiliza, ou que
podera utilizar no futuro, no plano dos pequenos ecras. Neste sentido, as
questdes colocadas pretendem delinear a evolugao tecnologica a que se assiste
nos dias de hoje, bem como a tendéncia futura neste campo que podera ser
utilizada e integrada na estratégia publicitaria digital, optimizando os smartphones
e 0s tablets.

Na opinido de Paulo Antunes, os consumidores aderem mais a um software
que tenha utilidade e seja facil ao nivel da sua utilizacao, e que seja também uma
resposta as necessidades do user. A possibilidade de entregar informacéo,
utilizando uma tecnologia push, que os novos ecras oferecem directamente ao
user sem que seja invasivo € uma caracteristica bastante apelativa, ao nivel do
estimulo cognitivo, para quem envia e para quem recebe.

Os ecras moveis, devido ao seu tamanho e desenvolvimento capacidade de
processamento, permitem replicar 0 que acontece numa consola, ou seja, a
capacidade de desenvolver software muito atractivo para o consumidor. Em
termos de interface gréfico, Paulo Antunes sublinha que, ao nivel da
programacao, estes pequenos ecras devem diferenciar-se de um computador,
nao apenas pelas caracteristicas fisicas que apresentam, mas pelo contexto onde
o consumidor se insere é muito distinto nestes dois meios.

A evolucéo continua destes interfaces tende a assumir o ser humano como
elemento integrante do sistema digital. O ecrd com que o individuo toma contacto
nos dias de hoje ndo sera a unica forma de interac¢cdo no futuro — individuo e
tecnologia tendem a fundir-se como elementos fisicos no meio digital. Paulo

Antunes aponta caracteristicas como sistemas de speech, como a voz e o audio,
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a biométrica, sistemas de localizagcdo, a questdo sensorial expandido em
braceletes, reldgios, sensores localizados na roupa, bem como outros dispositivos
anexos ao lar, exemplificando o caso da domética, serdo pontos da tecnologia
que verificarao uma enorme expansao, desenvolvimento e investimento por parte
das empresas.

Paulo Antunes conclui ainda que, no futuro, podera estar em vista o
desenvolvimento de um dispositivo Unico adaptavel a diferentes contextos

tecnologico-digitais.
= Lourenco Bray | Intelligence Unit Director . MyBrand

A entrevista a Lourenco Bray, Intelligence Unit Director da MyBrand,
compreende a expansao e comunicagcdo das marcas em contextos digitais,
utilizando nao s6 as redes sociais como meio de comunicagdo, mas também os
proprios dispositivos méveis, a nivel de software e hardware, optimizando a
publicidade digital e os meios tecnologicos que esta utiliza, ou que podera utilizar
no futuro, no plano dos pequenos ecras. Neste sentido, as questdes colocadas
pretendem delinear a evolucéo tecnoldgica da estratégia das marcas a que se
assiste nos dias de hoje, bem como a integracao e interaccao de elementos,
originariamente do videojogo, na estratégia publicitaria digital, optimizando os
smartphones e os tablets no futuro.

A expressdo das marcas nas redes sociais, hoje em dia, € um requisito
necessario a comunicagédo entre marca e consumidor, refere Lourenco Bray. A
decisdo que passa por subjugar a marca ao networking das redes sociais esta
dependente da estratégia de posicionamento da marca. Porém, a opcao inversa,
a criagcao da sua propria rede digital, ser& um passo bastante mais dificil e
complexo, dado que o controlo por parte da marca pode condicionar a sua
credibilidade e sucesso logo a partida, 0 que nao acontece, como exemplifica
Lourencgo Bray, com os blogues criados por fas das marcas.

Face ao lado negativo que as redes sociais podem apresentar, como 0
feedback directo por parte dos consumidores em larga escala e em tempo real

que pode nao ser o pretendido pela marca, as apps poderdo ser um fen6meno
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diferente se forem Uteis e se responderem as necessidades dos users, como
indica Lourenco Bray. A relevancia da mensagem, aliada ao formato de
comunicacdo da mesma, sera outro ponto de referéncia para as aplicacoes
moveis no contexto digital. No entanto, no seguimento do conceito de marketing
viral, as normas no meio online quanto a mensagem publicitaria digital ndo se
demonstram relevantes podendo apresentar-se como um obstaculo entre
consumidor e dispositivo, prejudicando a utilidade tanto da mensagem como do
meio/objecto utilizado. A estratégia dos meios online podera definir 0 sucesso ou
insucesso das marcas neste contexto e, dado que os mesmos necessitam de
gerar receita, este problema ainda né&o foi resolvido por estas plataformas como
prioridade primeira. Neste sentido, o consumidor acaba por desvalorizar tanto a
mensagem publicitdria como o meio online que pretende aceder, refere Lourenco
Bray. Uma das vertentes da Internet serd a de entreter o user. Este tem uma
utilizacao activa e pro-activa no meio online, indica Lourengo Bray, e a publicidade
poderé estar entre 0 user e a sua “missdo online”, o seu objectivo no contexto
digital. Ainda assim, a publicidade outdoor revela-se mais coerente enquanto
elemento distractivo para o individuo, aponta. Este insere-se num contexto sem
uma misséo especifica ou mais focalizada, logo € esperado que se distraia e que
atente nestes formatos outdoor.

A publicidade sera um conceito que converge entretenimento e utilidade,
aproximando-se do conceito de servigo, indica Lourengco Bray. Assim, face a
questao da personificacdo de um Avatar, sublinha que a Internet apresenta-se
como um ponto de simplicidade em relagdo a identidade que o user assume no
meio online — a utilizagdo da mesma identidade de um e-mail na relagdo com as
marcas € um facilitador, mas podera concentrar demasiada informacéo para um
mesmo canal de identidade. A criacdo de um Avatar para cada marca podera ser
complicado, refere Lourengco Bray, pois nem todas as marcas se prestam a este
tipo de abordagem, nem as proprias caracteristicas e valores da marca poderao
reflectir-se neste meio. Para além das questdes anexas a marca, 0S users
também poderdo nao ter como objectivo este género de abordagem e interaccao

com a marca.
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No entanto, existem caracteristicas que poderdao ser transportadas do
videojogo para a publicidade digital. A questdo do flow no videojogo, aponta
Lourenco Bray, em que o user estd num estado de imersdo assumindo o seu
inconsciente cognitivo, podera ser uma caracteristica positiva a assumir no plano
da mensagem digital — o individuo ndo esta aborrecido nem frustrado com a
complexidade do interface, mantendo-se estimulado e imerso na situacéo
presente. Lourenco Bray refere ainda que, para a transferéncia e
transformacao/adaptacdo de caracteristicas originarias do videojogo para as
aplicacbes e dispositivos moveis, seria necessaria a convergéncia de outras
disciplinas e competéncias anexas ao mercado do jogo. Acrescenta, ainda, que
sera necessario compreender estes sistemas e o contexto de flow em que o
consumidor esta imerso, e inovar no transporte para a publicidade digital.

Lourengo Bray aponta algumas tentativas em que as marcas abriram uma
tentativa em transportar um modelo de Avatar, no seu sentido literal, para a
mensagem publicitéria: A SecondLife, sistema sem sucesso devido a falhas nas
suas caracteristicas principais; A PlayStation Network, em que a marca criou um
mundo inspirado na SecondLife, corrigindo os seus erros, e inserindo as marcas
em formato Avatar, desenvolvendo pavilhdes e outros formatos neste mundo
digital, mas sem conseguir criar grande impacto nos consumidores pois n&o
desperta curiosidade nem estabelece uma relagdo a longo prazo com a marca; E
ainda o videojogo World of Warcraft, cujo objectivo demonstra-se mais concreto e,
numa relevancia bastante significativa, apresenta uma componente social de
grande peso para 0s users, pois a partir do jogo, estes transportam-se para
féruns, socializando com outros users.

O contexto de comunicagao entre marca e consumidor, num mesmo plano,
podera tornar-se bastante expositivo para a marca, alerta Lourengco Bray, isto
porque a marca pode nao conseguir controlar esta fraccao do meio online e
podera ainda falhar no factor espontaneidade — genuidade é um requisito para os
consumidores no contexto digital, sera um fenbmeno que deve estar em paralelo
com a marca e nao inserido na sua comunicacgao directa com o user. Este sentir-

se-4 traido e desapontado se este fenédmeno for controlado pela marca. Lourengo
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Bray concorda ainda que, se nao for feita referéncia a marca na comunicagéo
digital, se esta optar pela discricdo na transmissao da sua mensagem, o resultado
sera bastante mais positivo e a recepcao por parte dos consumidores sera muito
mais aberta, impulsionando o marketing viral. A informagcdo e conteudo da
mensagem serao mais assertivos se a marca optar por outra via de notoriedade,
acrescenta.

Face aos videojogos e as aplicagdes mbdveis como um possivel passo para o
futuro da publicidade digital, Lourenco Bray indica que s&o um mercado em
explosdao, uma novidade em emersao. Dado este fenbmeno, o desenvolvimento
das caracteristicas de software e hardware, com vista a aperfeicoar e convergir
elementos destes mercados, esta a ser uma aposta forte por parte das marcas
quando comparadas com marcas especializadas em software. A questdao da
mobilidade e proximidade geografica de servicos que os dispositivos moveis
conseguem oferecer aos utilizadores € um passo em frente no desenvolvimento
desta tecnologia. No entanto, Lourenco Bray refere alguns pontos importantes na
concepcao deste tipo de sistemas digitais: A nao repeticado de fungdes quando se
trata de desenvolver aplicacbes moveis como servigo Util aos users, e a questao
da competicao a uma escala global num mercado saturado de apps gratuitas. As
marcas terdo de ter desenvolver caracteristicas que as distingam e permitam
vencer 0s concorrentes especialistas, e ainda contornar a questao de que estéao a
fazer publicidade. Para tal, aconselha Lourenco Bray, as aplicagcbes moveis
deverado seguir o caminho de gamification, atraindo elementos especialistas na
area de modo a optimizar estas aplicacdes. Refere ainda que a publicidade nos
videojogos ja é um elemento que existe mas apresenta-se com um conteudo
estatico ou como uma oferta exclusiva de um mundo digital especifico.

Lourengco Bray volta a frisar que a publicidade digital deve entreter o
consumidor, apresentando-se como Uteis e relevantes ao seu estilo de vida,
concluindo, e voltando a sublinhar, que estes conteudos deverdao ser
desenvolvidos por especialistas da area, devendo as marcas pagar por estes

sistemas digitais para utilizagao posterior no plano da comunicacéao publicitaria.
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* Elementos anexos a Estruturacao da Matriz para Projecto Futuro

Recolhidos e analisados os dados anexos as questdes colocadas nas
entrevistas a Anténio Carrico (Brand Director, Vodafone), a Paulo Antunes (IT
Project Director, Cignon.com) e a Lourengo Bray (Intelligence Unit Director,
MyBrand), é possivel destacar dados de maior importancia, de modo a delinear
uma matriz para trabalho futuro:

- As marcas devem apresentar-se nos dispositivos méveis de formas

variadas e inovadoras;

-A sua presenca no meio online € um requisito esperado pelos
consumidores;

- A compreensdao do contexto onde o consumidor digital se insere é
necessario para o desenvolvimento de sistemas digitais;

- O dialogo entre marca e consumidor a um mesmo nivel é positivo, no
entanto podera ser também expositivo quando nao tomadas algumas
precaucdes por parte da marca;

- Tamanho e portabilidade séo caracteristicas fisicas que se destacam nos
dispositivos moveis;

- Ainda nos dispositivos méveis, caracteristicas referentes ao software de
interface e dos sistemas digitais das aplicacbes mobveis como a
utilidade, facilidade de manuseamento, capacidade de processamento
e o desenvolvimento da programagdo em si tendem a integrar o
individuo enquanto elemento fisico no sistema digital;

- O transporte e adaptacéo de caracteristicas do videojogo para as apps nos
dispositivos méveis devera convergir especialistas de outras areas
inerentes e em paralelo com a marca;

- Nem todas as marcas poderéo prestar-se a sistemas digitais aproximados
do videojogo;

- A expressao da marca de forma subtil, sem referéncia explicita, podera
obter um resultado mais positivo € uma maior abertura por parte do

consumidor.
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Identificadas as linhas orientadoras no plano de comunicagcao das marcas
com o consumidor, o passo seguinte prende-se com a recolha de dados partindo
de potenciais consumidores, através de um inquérito que visa compreender o

consumidor, bem como o contexto em que este se insere.

Inquérito: Relacdo do Consumidor com os Novos Suportes da iEra e com a
Publicidade Digital

*» Recolha e Analise de Dados referentes ao impacto de caracteristicas
da nova estrutura da mensagem publicitaria nos potenciais

Consumidores através dos Novos Suportes da iEra

Ap6s a recolha de dados a uma escala mais focalizada para a vertente
empresarial das marcas, segue-se a recolha de dados, através de um inquérito, a
possiveis consumidores. Este inquérito foi realizado no periodo do més de Maio
do ano presente, numa amostra que resultou em 275 exemplares recolhidos.

As questbes anexas ao inquérito foram adaptadas ao programa online
“EncuestaFacil”, presente no website www.encuestafacil.com, por forma a facilitar
o contacto e a abordagem com os individuos inquiridos. Todos o anonimato dos
inquiridos foi mantido durante este processo.

Este inquérito foi ainda desdobrado em duas linguas, Portugués e Inglés,
numa amostra de 259 e 16 inquiridos, respectivamente. Sendo que a amostra em
Inglés ndo absorveu uma quantidade significativa para andlise, estes dados nao
serdao analisados neste trabalho, apresentando-se apenas em anexo (ver
ANEXOS | a P).

As questdes desenvolvidas no inquérito (ver ANEXO G) desenvolveram-se
em quatro planos:

- A identificacéao do consumidor — Sexo, Idade e Origem;

- O significado de um smartphone e de um tablet para o user;

- A que conceito os consumidores associam a publicidade online, e quais os

elementos mais atractivos presente neste formato;
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- No ambito das aplicacbes moveis, a identificacao de pontos de maior e de
menor relevancia por parte dos consumidores quando em contacto
com estes sistemas.

Neste sentido, a analise que se segue divide-se nestes quatro planos,
acompanhados por graficos como elemento visual para melhor compreensao dos
resultados obtidos.
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Figura 10 — Inquérito | versdo em Portugués: Questéo 1 - "Sexo: F/M"
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Figura 11 — Inquérito | versdo em Portugués: Questdo 2 - "ldade: 18-25/26-30/30-45/46-50/50-+"
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Figura 12 — Inquérito | verséo em Portugués: Questao 3 - "Origem: Portugal/EU/Outro"
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Numa primeira analise, é identificado o perfil dos consumidores inquiridos,
distinguindo-se o sexo, idade e origem dos individuos participantes neste
inquérito.

O grupo distingue-se como maioritariamente feminino, sendo que 181
individuos sdo do sexo feminino, contando apenas com 78 elementos masculinos
nesta amostragem. Nesta amostra prevaleceu a faixa etaria jovem dos 18 aos 25
anos em 61,87%, correspondendo a 160 elementos. Ainda assim, € possivel
observar que a faixa compreendida entre os 30 e os 45 anos, com 20,86%,
equivalente a 54 individuos, e ainda a faixa que parte dos 50 anos e seguintes,
com 8,63%, equivalente a 22 individuos, também obtiveram um resultado
significativo. Em relacdo a origem dos inquiridos, de esperar que uma grande
maioria seja oriunda de Portugal, a rondar os 90%, que compreende uma amostra
de 233 individuos. No entanto, de notar ainda que 3% dos inquiridos provém da
Unido Europeia (0 equivalente a 8 individuos) e 7% selecciona a op¢ao “Outro”
(correspondendo a 18 individuos), podendo significar Estados Unidos da América,
Macau ou Hong Kong.

O facto de ser um grupo de maioria feminina podera condicionar os dados
obtidos neste inquérito, no sentido em que caracteristicas audiovisuais poderao
sobrepor-se a caracteristicas que remetem para questdes técnicas, no plano de
software e hardware, ao nivel da novidade tecnoldgica e do videojogo.

Ainda assim, por ser uma amostra maioritariamente jovem e de origem
portuguesa, sera possivel recolher e analisar dados que estejam intrinsecamente
ligados a Portugal enquanto pais, num ambito sociocultural, na sua relagédo com o
desenvolvimento da tecnologia, a reaccdo a caracteristicas assentes na
comunicacgao digital, os pontos-chave que poderao ser impulsionados no futuro no
plano da mensagem publicitaria no meio digital, ainda que demograficamente

limitado nesta amostragem.
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Figura 13 — Inquérito | versdo em Portugués: Questado 4 - "O seu smartphone/tablet &:"

ApOs a identificacdo da amostra enquanto colectivo social, a analise segue
para um plano mais especifico, compreendendo a relacdo entre user e o0s
dispositivos méveis, nomeadamente os smartphones e os tablets.

Na questao terceira, os individuos foram inquiridos acerca do significado que
estes dispositivos méveis representam para si:

- Um elemento integrante do seu quotidiano;

- Um objecto util e facilitador da sua vida online e offline;

- Um meio de comunicacgao constante;

- Apenas um objecto tecnoldgico adquirido.

Dos 259 inquiridos, 120 assumem que estes dispositivos sdo um objecto til
e facilitador da sua vida online e offline, 89 admitem que sao elementos
integrantes do seu quotidiano, e os restantes 19%, equivalendo a 50 individuos,
admite que estes dispositivos sdo um meio de comunicagdo constante e um
objecto tecnoldgico adquirido.

Face a estes numeros, sera possivel afirmar que os smartphones e os
tablets fazem parte do quotidiano do individuo, emergindo como elemento de
contacto com o mundo, online e offline, facilitador e util aos seus objectivos

diarios.
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Seguindo este resultado, a mensagem publicitaria podera integrar-se nestes
dispositivos com maior facilidade dado que, a partida, os consumidores estarao
em contacto permanente com estes objectos digitais. No entanto, a tecnologia n&o
sera factor suficiente para a adopg¢ao e contacto com a mensagem publicitaria nos
pequenos ecras, devera, sim, apresentar-se como util e facilitadora do quotidiano
do individuo. Os consumidores de hoje poderéo exigir mais destes dispositivos e
da publicidade digital, visto que o factor comunicativo apresentou uma
percentagem equivalente a do factor tecnoloégico. Assim, a mensagem publicitaria
podera oferecer mais no futuro e impulsionar a comunicacéo e relagao entre as

marcas e 0s consumidores.

Percentagem

Skip forward Informagao Ruido/Invaséao Comunicagao

Figura 14 — Inquérito | versdo em Portugués: Questéo 5 - "A publicidade online para si € sinénimo
de:"

Na questdo quinta, os individuos foram inquiridos acerca do significado de
publicidade online:

- Skip forward,

- Informacéo;

- Ruido/Invaséo;

- Comunicacéo.
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A grande maioria associou o conceito de publicidade online a ruido/invaséo,
numa amostra de 40%, o equivalente a 104 individuos. Ainda é possivel observar
que 31% (o equivalente a 81 individuos) assume que opta pelo skip forward
quando em contacto com publicidade digital, 15% (o equivalente a 40 individuos)
ja prevé uma associacao deste conceito com o conceito de informacao, e apenas
13% (0 equivalente a 34 individuos) da amostra considera que publicidade digital
€ sindnimo de comunicacgao.

Dados estes numeros, sera possivel afirmar que, e ainda que limitando os
resultados a uma maioria anexa a Portugal, a publicidade digital ndo sera bem
recebida pelos consumidores. Sera, ao invés um obstaculo entre os users e a sua
utilizacao e objectivos face aos dispositivos méveis.

As marcas, aquando da publicidade digital, deverdo reestruturar a sua
estratégia comunicativa no plano digital. Numa nova abordagem, poderao
considerar uma nova matriz para a mensagem publicitaria, optimizando a
utilizacdo dos dispositivos moéveis e compreendendo o contexto no qual a
sociedade digital se insere.

A estratégia de comunicagdo devera ter em conta ndo sé a questdo da
independéncia e do acesso a informagao constante por parte do individuo, mas
também a exigéncia em termos de privacidade e de objectivos que este espera
ser concretizada por parte das marcas. Por estas avancarem num sentido
invasivo, nao diferenciarem um dispositivo mével de um computador com maior
disténcia, e ndo compreenderem o consumidor tecnolégico para quem se dirigem

no meio digital, poderao ser factores negativo que explicam os resultados obtidos.
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Figura 15— Inquérito | versdo em Portugués: Questdo 6 - "Que elementos considera atractivos na
publicidade digital?"

De modo a identificar os elementos mais atractivos que se apresentam na
publicidade dos dias de hoje, foram consideradas as seguintes hip6teses:

- Imagem visual;

- Som;

- Voz off;

- Mensagem transmitida;

- Quantidade de informacao transmitida;

- Interacgcao com o consumidor;

- Single (musica) do produto/marca;

- A novidade tecnolégica inerente;

- Duracéo do anuncio publicitario.

Nesta questdo, de destacar que a imagem visual tem um grande impacto no
contacto com os consumidores, sendo que 25,52% dos inquiridos, equivalendo a
66 individuos, consideram ser este 0 elemento mais atractivo quando em contacto
com a publicidade digital. Os inquiridos também consideram importante a
mensagem intrinseca na publicidade, com uma percentagem de 17,01%,

equivalendo a 44 individuos. Mais homogeneamente, elementos como a
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interaccdo com o consumidor, a novidade tecnolégica e a duragdo do anuncio
publicitario apresentam-se como itens atractivos a 30,93% dos inquiridos,
equivalendo a 80 individuos no total. Elementos apontados como nao tao
atractivos, observam-se o som, a quantidade de informacdo transmitida e o
single/musica do produto/marca, com 8,5% (o equivalente a 22 individuos), 7,99%
(0 equivalente a 21 individuos), e 7,47% (o equivalente a 19 individuos),
respectivamente. O elemento voz off destaca-se como o menos atractivo,
correspondendo apenas a uma amostra de 2,58% dos inquiridos, 0 que equivale a
7 individuos.

Com estes dados, sera possivel concluir que a mensagem publicitaria digital
podera desenvolver-se ndo s6 ao nivel visual e de timing, que serd sempre um
primeiro impacto na relagdo com o consumidor, mas este também podera esperar
mais do meio comunicativo digital, assumindo um papel activo interagindo com

marca através da tecnoldgica que hoje dispde e a qual tem acesso.
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Figura 16 — Inquérito | versdo em Portugués: Questao 7 - "Nas aplicacdes méveis, identifique,
consoante a sua importancia, os factores que lhe sdo mais relevantes:"

Numa ultima questéo, os inquiridos analisaram cada uma das caracteristicas
das aplicagcdes méveis, identificando a sua importancia através da seleccao de

Muito Relevante, Relevante, Pouco Relevante, Nada Relevante:
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- Relacao tempo vs. quantidade de informag¢ao que aparece no ecra;

- Facilidade de manuseamento e interpretacéo do software;

- Elementos audiovisuais;

- Interaccao e comunicagao com o utilizador;

- Ludologia aliado a informacéo;

- Via de comunicacgao online;

- Encaixe e adaptacao ao quotidiano do consumidor

- Escape da realidade diaria, sensacao de um mundo novo;

- Oportunidade de assumir um personagem diferente/avatar;

- Atraccéo pela inovacéo e originalidade tecnoldgica.

Caracteristicas como a relacdo tempo vs. quantidade de informagcao que
aparece no ecréd e a facilidade de manuseamento e interpretacdo do software
apresentam-se com uma percentagem de 49% e 66%, equivalendo a 127 e 170
individuos, respectivamente. Como caracteristicas relevantes, 60% dos inquiridos
(o equivalente a 155 individuos) considera o elemento de ludolégico aliado a
informacdo, 59% (o equivalente a 153 individuos) considera os elementos
audiovisuais, 58% (o equivalente a 150 individuos) considera a via de
comunicacado online, e ainda, ndao apresentando uma grande discrepancia,
caracteristicas como a interaccdo e comunicacdo com o consumidor em 52% (0
equivalente a 135 individuos), o encaixe e adaptacdo ao quotidiano do
consumidor em 50% (0 equivalente a 130 individuos), e ainda a atraccéo pela
inovacao e originalidade tecnoldgica em 46% (o equivalente a 119 individuos).
Como pouco relevante, 37% dos inquiridos (correspondendo a 96 individuos)
considera o escape da realidade diaria, sensacdo de um mundo novo, e, por
ultimo, 42% da amostra considera que a oportunidade de assumir um
personagem diferente/avatar como nada relevante.

Face a estes dados, é possivel observar que as duas caracteristicas
consideradas mais relevantes, a relacdo tempo vs. quantidade de informacao que
aparece no ecra e a facilidade de manuseamento e interpretacao do software,
poderao estar relacionadas com o estilo de vida mais activo do consumidor dos

dias de hoje. A questdo do tempo podera transformar-se num factor crucial, e
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numa oferta prioritaria por parte das marcas, no quotidiano do user. A integracao
destas caracteristicas no objecto publicitario podera transforma-lo numa oferta
mais atractiva, mais estimulante e desafiante no sentido positivo, conseguindo
estabelecer uma relagdo da marca com o consumidor a longo prazo.

Os inquiridos seleccionam como caracteristicas relevantes os elementos
audiovisuais, a via de comunicacao online, o encaixe e adaptacao ao quotidiano
do consumidor e ainda a atraccdo pela inovacdo e originalidade tecnoldgica,
elementos que sustentam e seguem a mesma linha de comportamento do
consumidor na questdo anterior. Em combinacdo com estas caracteristicas,
acrescentam-se ainda a interaccdo e comunicacdo com o consumidor e 0
elemento de ludolbgico aliado a informacéao, o que podera significar que a amostra
inquirida, em representacdo de um colectivo de possiveis consumidores, podera
apreciar o factor surpresa e entretenimento aquando do contacto com o contexto
e conteudo digital incididos nas apps méveis.

Como pouco relevante, a amostra selecciona o escape da rotina, sensacao
de um mundo novo, e como nada relevante a oportunidade de assumir um
personagem diferente/avatar. Este resultado poderd ser fruto de uma amostra
maioritariamente feminina e, também, maioritariamente ocidental, cultura que se
distingue por um maior contacto e mais permanente com 0s ecras moveis. Para
além destes dois factores, os resultados obtidos nesta frac¢ao poderao significar,
ainda, que os dispositivos mdveis poderdo nao ser considerados equivalentes a
uma consola, mas sim a um outro conceito associado a estes objectos. Para além
do significado atribuido ao objecto em si, ndo associar os pequenos ecras como
um escape a rotina diaria podera ser resultado de uma nao optimizacdo, em
termos publicitarios, destes objectos méveis por parte da publicidade digital e da
transmissao da mensagem por via destes canais de comunicacgao.

Desta forma, é possivel concluir, apds a analise do colectivo inquirido, que
sera necessaria uma nova abordagem aos pequenos ecrds como objecto em
termos fisicos, convergindo ecrd e consumidor numa mesma linha de
comunicacao e, consecutivamente, transportar, apenas, algumas caracteristicas

do videojogo aliando-as a insercao de novas tecnologias, de modo a tenderem
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para a homogeneidade entre o0 contexto quotidiano e o contexto digital e a
optimizar o acto comunicacional, inserto na mensagem, entre marca e

consumidor.
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IV REFLEXOES, CONTRIBUTOS E LIMITACOES

Analisados o0s aspectos teéricos materializados no presente trabalho, é
tempo de confrontar as questdes com a hipétese colocada inicialmente. De modo
a actualizar as caracteristicas que sdo apresentadas, hoje, nos pequenos ecras
no contexto comunicativo da mensagem publicitaria, poderd fazer-se um
paralelismo entre aspectos de estudo da hipdétese assumida com as questdes
levantadas, o que podera aproximar conteudos e diferenciar resultados.

Neste sentido, e ap6s a analise presente no case study, é possivel observar,
ainda que, numa base de amostragem limitada, o comportamento cognitivo do
consumidor, aliado ao processo psicolégico aquando da absor¢ao e retencéao da
informacao incutida na mensagem publicitaria nos novos ecrés, compreende a
disposicao do individuo em receber e explorar o contexto digital. Assim, a eficacia
do novo modelo proposto neste trabalho podera depreender do impacto que os
dispositivos moveis atendem no consumidor da iEra que, a partida, assenta em
expectativas inovadoras e criativas que o estimulem e o0 absorvam num resultado
positivo.

A mensagem publicitaria, de acordo com o perfil da sociedade digital
presente, devera ter em conta o contexto fisico, de software e hardware, em que
se inserem 0S pequenos ecras — a relacdo entre tamanho do ecrd do suporte
mobvel e tempo a despender por parte do consumidor, como premissas primeiras
na elaboracdo da equacéo informativa, deverdo condicionar o estilo e forma de
mensagem a transmitir. A adicionar ao novo esquema publicitario digital, insere-se
o elemento ludico a traduzir-se no interface, por conseguinte, na usabilidade que o
mesmo permite, por forma a optimizar a eficacia e a relacdo entre marca e
consumidor. Um consumidor activo e envolvido no processo publicitario adapta-se
ao mesmo, € a ele é adaptada a informacédo transmitida pela marca. Neste
sentido, a estratégia publicitaria devera incutir novas areas de investimento e
optimizacdo das novas tecnologias que poderao, nesta linha de desenvolvimento,

apostar na relacéo entre interface e videojogo adaptados e transportados para as
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apps moveis como resposta a uma nova via de comunicagcdo emergente e mais
proxima do consumidor.

Por forma a compreender melhor este universo de resultados anexos a um
novo esquema de mensagem publicitaria com relacdo directa ao comportamento
do consumidor, devera ser delineada uma estratégia mais focalizada e
desenvolvida numa amostragem mais abrangente, bem como o transporte da
teorizacdo da proposta, descrita neste trabalho, para um projecto aplicavel e
expandido a um contexto real, onde possa ser possivel observar e retirar o efeitos

surtidos no individuo enquanto user de uma nova via de comunicacao.
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CONCLUSAO

A finalizar o estudo empreendido na presente dissertacdo, cabe concluir
sobre a linha de trabalho desenvolvida anexa a futura ampliacdo da proposta do
novo esquema da mensagem publicitaria a projecto futuro.

A contextualizacdo da sociedade digital da iEra, composta por um colectivo
que se insurge como individual e que se assume como unico e diferente dos seus
pares, atinge o plano digital onde as relagdes virtuais se desenvolvem num
enquadramento sem limite especifico. Este plano virtual, moldado consoante
culturas e sociedades, observa-se em constante mutacao por forma a adaptar-se
a um user que se dirige ontem para um amanha, vivendo num presente efémero.

O contacto permanente e em tempo real que os novos ecréds oferecem a
sociedade da iEra permite a comunicag¢ao publicitaria, dado o desenvolvimento
acelerado da tecnologia, uma proximidade mais abrangente e impactante junto do
consumidor. A insercéo de estimulos relacionada com a interacgéo proveniente do
contacto com os novos ecrds podera estar associada ao movimento citadino e
urbano do individuo no seu quotidiano — o estilo de vida de hoje podera
influenciar a relagdo e o movimento cognitivo do individuo com a maquina. Assim,
ao transportar o individuo enquanto elemento fisico do contexto digital para os
dispositivos moveis, sera possivel criar um plano de comunicacdao mais nivelado,
onde o user se sinta inserido e totalmente imerso no meio digital que o envolve,
que Ihe pertence e que controla e molda consoante a sua disposicao.

Pelo que acima se refere, algumas questdes poderao ter ficado por
responder e poderdo ser futuramente desenvolvidas: Como reagira,
cognitivamente e comportamentalmente, o consumidor ao novo esquema
publicitario? Compreendé-lo-4 como resposta a uma necessidade comunicativa
mais desenvolvida num plano permissivo entre marca e consumidor? Terao todas
as marcas a possibilidade de investir neste novo esquema publicitario? Os
dispositivos moveis conseguirdo optimizar a tecnologia disposta? As marcas
conseguirdo compreender e contextualizar o novo consumidor da iEra? E

conseguirdo optimizar os dispositivos moveis no plano comunicativo da
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mensagem publicitaria, adoptando as caracteristicas desenvolvidas neste
trabalho? E ainda, conseguirdo desenvolver a relagdo entre marca e consumidor,
convergindo marca, ecrd, mensagem e consumidor num mesmo plano de
comunicacgao e ultrapassando o ponto negativo, o de estarem a fazer publicidade?

A grande amplitude de areas complementares por forma a optimizar estes
novos meios de comunicacdo deve reflectir-se na estratégia das marcas na
conversao e interseccao de varias disciplinas, como a matéria filoséfica do ser
enquanto individuo e elemento de um colectivo social, a economia de mercado
digital como inser¢cdo e enquadramento de um novo produto, o neuromarketing
aliado as ciéncias cognitivas do individuo como linha de analise comportamental,
a compreensao da linguagem informatica de software enquanto sistema complexo
e linguagem incidida no processo de interface no plano comunicativo imagético,
textual e semibtico, e ainda, a linguagem do videojogo enquanto interseccéo do
elemento ludico com o elemento informativo, resultando numa melhor
compreensao e retencdo da mensagem.

A relacéo digital entre individuo e objecto tecnologico podera representar um
novo momento na linguagem publicitaria, uma nova logica e significado aplicados
ao comportamento singular como ac¢ao e reaccao quando em contacto com os
dispositivos méveis, uma nova Optica e perspectiva da matéria publicitaria, um

novo simbolo de comunicacéo da iEra.
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ANEXOS

ANEXO A

» Entrevista e critica da hipétese da nova mensagem publicitaria

Anténio Carrico, Brand Director, Vodafone

Qual a estratégia de comunicagcao adoptada face aos pequenos ecras,
tendo em conta a sociedade digital emergente?

Quando elaborada a mensagem a transmitir ao consumidor, esta
entende-se como um novo conceito que € passado a quem atinge ou
abre portas a uma relagdo mais proxima entre marca e consumidor?
Ainda na abordagem a uma sociedade digital, a marca define
diferentes estratégias para os diferentes ecras que hoje o mercado
dispde?

As aplicacbes mobile serdo viaveis enquanto meio de comunicagao e
transmissdo da mensagem publicitaria? Como € que se enquadram na
estratégia de comunica¢ao de uma marca?

Hoje em dia, o consumidor assume-se como individuo independente
que escolhe e decide o caminho a seguir. Para onde caminha a
publicidade digital? Qual o proximo passo online? A questao do avatar,

como no videojogo, sera um caminho a explorar?



ANEXO B
= Entrevista e critica da hipétese da nova mensagem publicitaria

Anténio Carrico, Brand Director, Vodafone | SCRIPT (audio #1 em CD)

1. Qual a estratégia de comunicacao adoptada face aos pequenos ecras, tendo
em conta a sociedade digital emergente?
Portanto, o que tem sido feito em relagdo aos pequenos ecras — os telemoveis e
também aos iPads — é estar presente nos ecras de varias formas. Uma das
maneiras é desenvolver aplicacbes que sejam Uteis para as pessoas. Vou falar
pela parte da Vodafone. A Vodafone tem desenvolvido as aplicacées de modo a
que o telembvel seja visto pelas pessoas ndo apenas para comunicagao com
outras pessoas, mas também para modo de relacionamento com a empresa. Por
exemplo, quando nés apoiamos festivais de mdusica, que &€ uma coisa que
fazemos com bastante frequéncia, fazemos sempre aplicacbes com os programas
e, ndo s6 com os programas, como permitir a pessoa saber exactamente o0 que
deve fazer em cada momento. Além do programa, quais sao os outros servigcos
associados aos festivais, etc.. Portanto, no fundo, tentamos ter uma presenca
inovadora em termos de aplicagdes para telemoéveis e, assim, reforcar a imagem
de inovacdo da Vodafone e estabelecer uma relagdo directa com os
consumidores. Por outro lado, também temos feito publicidade nos telemoéveis e
nos iPads. Essa publicidade é feita de duas formas: Ou patrocinando directamente
novos media que surjam, por exemplo quando o Jornal Publico langou a sua
versdo iPad, n6s fomos o patrocinador exclusivo disso, e portanto mostra que nao
s6 temos as nossas aplicacbes, mas como também apoiamos o desenvolvimento
de aplicacbes e o investimento que outras marcas fagam em novos ecrds. Mas
também, além disso, fazemos publicidade classica através de banners, através de
interacgcdes, concursos, etc.. Portanto, posso dizer que, de um modo geral, e é
natural sendo a Vodafone um operador mével, que damos uma maior importancia

aos pequenos ecras e tentamos ter uma presenca variada nos diversos formatos.



2. Quando elaborada a mensagem a transmitir ao consumidor, esta entende-se
como um novo conceito que é passado a quem atinge ou abre portas a uma
relacao mais préxima entre marca e consumidor?

Acho que a tendéncia é, cada vez mais, as marcas terem de dialogar com os
consumidores numa perspectiva quase ao mesmo nivel, nao é? Quer dizer, o
discurso unilateral e broadcasting que havia dantes em que a pessoa chegava a
televiséo, dizia uma coisa e todas as pessoas ouviam a mesma coisa, heste momento
ja ndo é muito possivel. Primeiro, porque h& diversos media, com formatos muito
diferentes e com caracteristicas muito diferentes. Por outro lado, as pessoas também
tém capacidade de interagir e dar feedback a marca. E a marca ndao pode ficar
indiferente a isso. Desse ponto de vista, as redes sociais sdo um facto novo porque
permite, de uma forma muito simples, as pessoas reagirem a presenca das marcas.
Portanto, eu diria que as marcas tém-se adaptado, pelo menos algumas marcas tém-
se adaptado a esta nova situagao, estabelecendo uma relagdo mais biunivoca com os
consumidores, e mais ao nivel deles. Nao sé divulgando as mensagens, mas também
como os exemplos que eu dei antes, oferecendo servicos que possam ser Uteis as

pessoas.

3. Ainda na abordagem a uma sociedade digital, a marca define diferentes
estratégias para os diferentes ecras que hoje o mercado dispoe?
Digamos que entre um iPhone e um iPad, talvez ndo haja uma diferenca muito
grande. Para um computador, j& é completamente diferente. Digamos que, de certa
forma, o computador estd numa posicao intermédia entre os meios mais classicos e
0s meios moveis. Quer dizer, é claro que tem uma certa mobilidade, mas nao tem a
mesma mobilidade do iPad nem do iPhone, e portanto a publicidade ainda é muito,
digamos, préxima da publicidade classica. Muito feita a base de banners... Também
ha interaccdo, mas acho que é mais préxima da publicidade classica. Nos teleméveis,
eu acho que a abordagem esta a ser completamente diferente e tem de ser muito
mais a base de ser util as pessoas, porque os banners no telemével, como é natural,
por 0 ecra ser muito pequeno sem muita visibilidade... Ou de facto se criam situacées
em que se desperta a curiosidade das pessoas para saber mais alguma coisa sobre a
marca, e portanto isso é feito a partir do momento em que se presta informacéo util as

pessoas e se presta servicos que chamem a atencdo das pessoas, ou entdo, de



facto, se se faz uma coisa muito classica, eu diria que a probabilidade de sucesso é

muito baixa.

As aplicacoes mobile serao viaveis enquanto meio de comunicacdao e
transmissdao da mensagem publicitaria? Como é que se enquadram na
estratégia de comunicacao de uma marca?

Com certeza. Quer dizer, como ja referi, a ideia de desenvolver aplicagcbes, eu acho
que no fundo é uma forma muito importante das marcas estabelecerem relagées com
as pessoas, sendo que essas aplicagbes ndo podem ser vistas apenas como
“impingir’, digamos, certos conteldos ou mensagens as pessoas. E ser util as
pessoas, muitas vezes também divertir as pessoas, porque as pessoas, acima de
tudo, gostam é de ser divertidas e de ser surpreendidas. E, portanto, a partir do
momento em que se consiga fazer isso, no fundo, de uma forma mais ou menos
subtil, ou mais ou menos indirecta, esta-se a transmitir os valores da marca e as

mensagens da marca.

Hoje em dia, o consumidor assume-se como individuo independente que
escolhe e decide o caminho a seguir. Para onde caminha a publicidade digital?
Qual o préximo passo online? A questao do avatar, como no videojogo, sera
um caminho a explorar?

Eu diria que, para onde caminha, é dificil prever. Acho que é cada vez mais
importante porque estd provado que as pessoas passam cada vez mais tempo com
teleméveis, com os seus iPads, com os computadores, etc., e ha uma percentagem
relativamente significativa de pessoas que ja vé pouca televisdo, ou pelo menos vé
pouca televisdo nos formatos tradicionais, ja vé muito a base das gravacoes, etc.. E,
na pratica, € pouco impactado pela publicidade. Portanto, eu diria que, primeiro, a
publicidade, nestes meios, € cada vez mais importante, &€ cada vez mais interactiva, é
cada vez mais diversificada, porque nao se pode fazer publicidade da mesma forma
em todas as aplicacbes ou em todos os telembveis. Quer dizer, tem que haver uma
diversificagéo. Portanto, no fundo, aumenta a diversidade, aumenta a interactividade
e aumenta a complexidade. Diria que sao as tendéncias. E, o pano de fundo de tudo
isto, € que aumenta a importancia. Todas as pessoas tém telemovel em Portugal,
neste momento. Digamos que, todas as pessoas com mais de 12 ou 10 anos, e com

menos de 80 ou menos de 90, todos tém telemovel. Talvez uns 50%, ou mais de



50%, tém smartphones, portanto € possivel fazer coisas muito sofisticadas, € um
meio com uma grande importancia. No entanto, apesar de tudo isto, acho que um
ponto importante € que tem de se ter muito cuidado na forma como se faz
publicidade, porque, muitas vezes, sobrevaloriza-se o facto de, como o telemével esta
sempre junto das pessoas, ser um veiculo extraordinario de publicidade. Isso é
verdade, mas por outro lado, como as pessoas 0 sentem como um objecto seu,
também nao sdo completamente favoraveis a que as marcas invadam o seu espago
privado. De certa forma, as pessoas véem o telemébvel como uma extensao de si
mesmas, como um objecto privado. E um bocadinho diferente de estar a ver
televisdo, ninguém sente que um aparelho de televisdo € uma coisa privada, € uma
coisa familiar, € um moével. O telemovel é da pessoa e, portanto, ou a publicidade é
feita de uma forma correcta e bem feita, e com conta, peso e medida, ou entao pode
virar-se contra o anunciante, contra as marcas. Portanto, eu diria que é cada vez mais
importante, exige um grande estudo, exige que seja feita de diversas formas, mas
também tem de ser feita com bastante precaucéo. Por exemplo, na Vodafone, uma
das formas classicas de publicidade é mandar um SMS com informac6es a dizer que
vai acontecer isto e que vai acontecer aquilo. Ha regras muito restritas sobre quantos
SMS é que se pode enviar para cada pessoa. E, por outro lado, se a pessoa nao
quiser receber SMS, ndo mandamos nenhum. Mas, mesmo que queira ou mesmo que
esteja disponivel para receber, ndo pode receber mais do que X por més, porque nés
achamos que ha um ponto de equilibrio que, na prética, transforma a publicidade
eficaz em perturbador para as pessoas.

No6s nunca fizemos isso [avatar] em termos de publicidade, fazemos isso em termos
de prestacdo de servicos. Por exemplo, se a pessoa quiser ser esclarecida sobre
certos servicos, a Vodafone pode, na préatica, conversar com um avatar. Em termos
de publicidade, por acaso nunca nos ocorreu... Mas isso € uma coisa em que se pode
pensar! E uma ideia! Era preciso ter cuidado na escolha da personalidade do avatar,
nao €? Mas acho que sim. Acho que é uma ideia engragada, nunca me tinha ocorrido
isso. Isso € capaz de ser boa ideia. Os avatares tém de ser bem feitos porque as
pessoas reagem muito a personalidade do avatar. Isto &, por exemplo, ser homem ou
ser mulher, ser mais novo ou mais velho, ser mais bonito ou menos bonito... A
maneira, a fala... Tinha de se estudar bem, e secalhar tinha de se ter um naipe de

avatares para diversos fargets. Mas acho que é capaz de ser uma ideia engracada.



Também néao é barato fazer um avatar, mas... Foi uma ideia tua? (Conversa informal,

aparte da entrevista — ver em audio no CD “Antonio Carrico_Entrevista”)
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ANEXO C
= Ent

revista e critica da hip6tese da nova mensagem publicitéaria

Paulo Antunes, IT Project Director, Cignon.com

Qual o software que tem maior adesao por parte dos consumidores?
Porqué?

A oferta que dispde com o0s novos desenvolvimentos tecnoldgicos, que
estimulos procuram que permitem uma maior atraccao por parte do
consumidor?

Em termos de software, os pequenos ecras acompanham o avanco
dos videojogos ao nivel do design de interface? Que elementos diferem
e que elementos aproximam estes dois sistemas? Onde esta, ou deve
sequir, a intersec¢ao na linha tecnoldgica?

Quais os elementos que sao tidos em conta no design de um software
de uma aplicagdo mével? Tamanho, tempo e portabilidade fazem parte
do conjunto?

Como sera o software mével de amanha, qual a linha que tende a ser
mais explorada e desenvolvida? Tera em conta o videojogo como um
caso de sucesso em termos de adesao, imersdao e influéncia no

jogador/consumidor?
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ANEXO D

1.

= Entrevista e critica da hipétese da nova mensagem publicitaria
Paulo Antunes, IT Project Director, Cignon.com | SCRIPT
(dudio #2 em CD)

Qual o software que tem maior adesao por parte dos consumidores? Porqué?

O software que tem maior adesao por parte dos consumidores é um software que tem
maior utilidade, ou seja, um utilizador escolhe um software porque tem utilidade para
ele e, acima de tudo, pela sua facilidade de utilizagdo. Acho que sdo os dois
elementos que sao extremamente importantes na utilizacdo de um software —

facilidade de utilizacdo e necessidade do utilizador.

A oferta que disp6ée com os novos desenvolvimentos tecnoldgicos, que
estimulos procuram que permitem uma maior atraccao por parte do
consumidor?

Como disse, a facilidade de utilizacdo e penso que, no caso dos dispositivos méveis,
€ a sua capacidade de entrega de informacdo. Ou seja, a possibilidade de uma
tecnologia push, consigo ir directamente ao utilizador, a facilidade que eu tenho com o
software de contactar directamente um utilizador e de varios modos. Por exemplo, o
modo disruptivo, como enviar um SMS que vai ser entregue, ou notificacées que vao
ser entregues mas que, a0 mesmo tempo, eu sei que n&o o incomodo e que O
utilizador vai vé-las mais tarde ou mais cedo. Por esse ponto de vista, acho que é

uma das grandes vantagens que os dispositivos méveis tém hoje em dia.

Em termos de software, os pequenos ecras acompanham o avanco dos
videojogos ao nivel do design de interface? Que elementos diferem e que
elementos aproximam estes dois sistemas? Onde esta, ou deve seguir, a
interseccao na linha tecnolégica?

Sim, realmente é um misto de acontecimentos. Ou seja, o avancgo tecnologico dos
dispositivos méveis, quer em termos de hardware, quer em termos de tamanho do
ecrd e a capacidade de processamento que um dispositivo moével tem hoje em dia
comparativamente com o dispositivo mével de ha dez anos atras, permitem fazer
software muito atractivo, consegue-se quase replicar num dispositivo mével aquilo

que se consegue replicar numa consola. E essa é realmente a vantagem que hoje em
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dia trazemos. Intercepcdo tecnoldgica aqui € realmente uma combinacdo entre a
capacidade de processamento e de visualizacdo que nés temos de um dispositivo
moével versus toda a melhoria que foi possivel em termos de interface grafico e em
termos dos desenhos dos interfaces graficos que consigo fazer num dispositivo

movel.

Quais os elementos que sao tidos em conta no desigh de um software de uma
aplicacao mével? Tamanho, tempo e portabilidade fazem parte do conjunto?

Sim, eu acho que continua a ser a facilidade de utilizagcao. Ou seja, nés desenharmos
um interface com um ponto de vista atractivo e facil de utilizar, eu acho que é
extremamente importante. Acho que ndo se deve cometer 0 mesmo erro em termos
de programacdo de... A necessidade e a forma como nés introduzimos ou como
interagimos numa aplicagdo num desktop deve ser completamente diferente de uma
aplicacdao movel. Ou seja, eu ndo posso querer replicar a mesma aplicacdo, em
termos de interacgdo com o utilizador, num computador para um dispositivo mével.
Nao porque a forma de introducdo de dados e o tamanho do dispositivo séo
completamente diferentes, mas 0 meio onde normalmente as pessoas estdo com o
computador ou com o telemével sdo coisas distintas. Por exemplo, vamos utilizar um
exemplo que eu conheco muito bem: Imagina que um vendedor num hospital esta no
meio de uma cirurgia, decide consultar uma informac&o. E logico que a forma como
ele precisa de consultar a informag&o num dispositivo mével é muito mais facil e muito
mais rapido do que ter de utilizar um computador para aceder a essa informacéo.
Nomeadamente, a forma como se desenvolve esse software deve ser completamente
distinta duma forma e de outra. E eu acho que estes sao os elementos que devem ser
acentuados — a capacidade e simplicidade do interface, mas acima de tudo perceber
o contexto em que o utilizador utiliza uma aplicagdo movel versus uma aplicagdo num

dispositivo fixo. E esse € o grande desafio aqui.

Como sera o software mével de amanha, qual a linha que tende a ser mais
explorada e desenvolvida? Tera em conta o videojogo como um caso de
sucesso em termos de adesao, imersao e influéncia no jogador/consumidor?

Eu acho que ha varios segmentos que vao revolucionar no ponto de vista do software
de amanha. A evolugdo continua, € eu acho que &€ uma evolugdo continua dos

interfaces para o utilizador, ou seja, o interface humano que se tenta ter numa



aplicacdo que vai mudar. Hoje em dia, por ecra, formas de introducdo de dados
fisicas, eu acho que no futuro havera formas de interac¢cdo com o utilizador que néo
sejam Unica e exclusivamente por ecré, e introducao fisica nomeadamente no teclado.
Acho que a voz e a sensibilidade, ou seja, com a introducdo de outros dispositivos
que ndo seja sb6 o telembvel, nomeadamente reldgios avancados, braceletes
avancadas, sensores na roupa, uma série de coisas que vao alterar a forma como
uma aplicacao nos faz chegar informacao ou como nés fazemos chegar informacéao a
aplicacdo. Aquilo que nés fazemos... Vamos imaginar... O proximo “bum” nos
préximos anos vai ser tudo o que sao dispositivos relacionados com informacgao
biométrica. Por exemplo, o facto de eu estar com uma aceleragdo cardiaca, a
aplicacao pode mandar uma mensagem a dizer “Calmal!”. Tao simples quanto isto.
Imagina o potencial que isso tem em termos de mercado ou de mercado aplicacional
em termos de cuidados de saude. Por exemplo, eu estou com um problema qualquer,
e este dispositivo detecta que eu posso estar com um problema qualquer e pode
enviar logo, automaticamente, alguma informacédo. Tenho um acidente, uma coisa
qualquer e pode enviar uma mensagem de urgéncia, automatica, que hoje em dia ndo
€ possivel. E esse, acho que vai ser dos grandes avancgos, ou seja, as diferentes
formas de interaccdo da aplicagdo que nao sejam unica e exclusivamente ecra e
teclado, expansao disso, basicamente. Para além do touch, sim — voz, sensorial,
ouvirmos... Ou seja, um dos grandes avancos também em termos de speech,
comandos de voz e audio. Eu acho que os dispositivos moéveis vao também sofrer
uma metamorfose em termos de o mesmo tipo de dispositivo ser adaptado a outro
tipo de areas, nomeadamente os carros, dispositivos em casa como detectores de
fumo, fechaduras, tudo o que seja relacionado com domética, vai haver um avanco
muito grande. A geografia, ou seja, até aqui estdvamos a falar em termos geograficos
macro, agora vamos comecar a avang¢ar com a parte da geografia micro — dentro de
uma casa, ou dentro de uma loja eu aproximar-me... N&o eu ir para uma loja, mas
chegarmos ao ponto de eu ir para dentro de uma determinada loja, se for & zona de
promocao da loja ser notificado por qualquer coisa. Muito mais especifico, ndo é a toa
que temos uma série de paises a investirem em redes satélite para a geografia...

Portanto, acho que vai ser o grande avango também.



ANEXO E
= Ent

1.

revista e critica da hip6tese da nova mensagem publicitéria

Lourenco Bray, Intelligence Unit Director, MyBrand

Hoje em dia, as marcas consideram nas suas estratégias de
comunicacdo a exposicao dos seus produtos/servicos em rede — o
conceito online passa apenas pelas redes sociais? As aplicacbes néo
serdo uma via de comunicagdo viaveis se adoptarem novas
caracteristicas?

Embora o conceito de marketing viral seja um indicador de proximidade
com a sociedade digital, ainda assim os consumidores sentem-se
invadidos pela publicidade — como se devem as marcas adaptar a
uma comunicacdo de duas vias, entre marca e consumidor, mais
acessivel e directa, de modo a evitar o skip forward?

A expanséao em rede depende de que factores cognitivos do individuo?
O que devem as marcas ter em conta para perceber e descodificar a
sociedade digital? Devem ter em conta a questdo do individuo
personalizar um avatar, como no videojogo?

Qual é que considera ser o proéximo passo da publicidade nos

pequenos ecras no meio online?
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ANEXO F
= Entrevista e critica da hipétese da nova mensagem publicitaria

1.

Lourenco Bray, Intelligence Unit Director, MyBrand | SCRIPT
(redigido pelo préprio | audio #3 em CD)

Hoje em dia, as marcas consideram nas suas estratégias de comunicacao a
exposicao dos seus produtos/servicos em rede — o conceito online passa
apenas pelas redes sociais? As aplicacoes nao serao uma via de
comunicacao viaveis se adoptarem novas caracteristicas?

O conceito online passa principalmente pelas redes sociais, também por uma
questdo de padronizacdo e de custos, mas nao apenas. O Facebook ja existe, é
simples de actualizar e toda gente, ou quase, usa. Apesar de nao ser
exactamente claro ainda a relacéo beneficio / custo de investir em redes sociais, a

ideia principal de muitas marcas é de que € higiénico estar 14 presente, tal como é
um factor necesséario ter um bom website institucional ou comercial de
apresentacdo da marca e dos seus produtos. Para marcas que vendam online
acaba por ser um dos principais canais. Dito isto, grandes marcas como a Apple
nem tém péagina de facebook oficial em parte porque o Facebook nivela todas por
igual, uma padronizacdo (ex: a cor azul do Facebook que estd presente em
qualquer péagina institucional) que contraria principios de base do posicionamento
da Apple. No entanto, penso ha um problema de base na activacao destas redes
sociais € que se prende com a utilidade, com a sua relevancia para as pessoas.
Primeiro, um discurso descomprometido, informal, transparente e mais adequado
a rede social, pode ndo ser adequado a todas as marcas e digo isto sem ser uma
critica. Por exemplo, tal como a Apple, uma marca como a Mercedes ou uma
BMW ou marcas de luxo, ndo quererdo manter uma certa distancia e sobriedade,
ou ideia de “inacessivel” ou “aspiracional’? Vao mesmo ter uma pagina para que
consumidores zangados deixem |4 mensagens negativas? Mesmo nos casos em
que as marcas podem ter um tom totalmente em consonancia com o espirito de
uma rede social e colocar-se no mesmo patamar das audiéncias sabemos que
fazem isso essencialmente porque querem vender ou ganhar algo com isso e que
a pessoa que introduz os conteudos é provavelmente paga para o fazer. A nao ser

que aquilo Ihe diga alguma coisa, por muito que adore uma marca, ndo vai andar
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por la muito tempo. E curioso que em muitos casos, os foruns espontaneos e
independentes de fas de um produto, acabam por ter mais utilizadores que os
féruns oficiais. Sucede muito nas comunidades de jogos online.

Mas a grande fronteira é a utilidade, a relevancia. O que é que eu, como
consumidor, ganho em ser fa da marca ou em ouvir 0 que ela tem para me dizer
no youtube, no twitter, no instagram... E possivel ser util. Por exemplo, na
activacdo de eventos, como uma corrida ou um concerto de rock, essa pagina
permitird reunir uma comunidade de interessados que podem trocar comentarios,
socializar, demonstrar o seu apre¢o por uma banda, pelo evento, convidar mais
amigos, servira de divulgacdo de detalhes (cartazes, mulsicas das bandas,
percursos da prova, fotografias) e as pessoas retiram uma utilidade pratica dessa
pagina. Assim como uma marca de farinhas que decida divulgar receitas ou postar
fotografias de bolos que os seus consumidores confeccionaram, fazer concursos
etc. Ou seja, desde que seja relevante e Gtil, tem potencial nesta area.

Posto isto, as aplicagcbes respondem a questdo da utilidade directamente. Uma
aplicagcdo serve um propésito. E nela incluo coisas como 0s jogos, cuja utilidade
sera entreter-nos. Colocando de parte a publicidade em aplicagdes mébveis com
banners ou videos e que é igual a qualquer outra publicidade online, pensando
apenas em branded apps que sao desenvolvidas especificamente para uma
marca ou por uma marca, penso que a unica forma das aplica¢des virem a ser um
meio viavel, serd quando forem Uteis, diferenciadas e tiverem uma relagao ébvia
com o produto ou servico da marca. Mas ndo € facil, porque as aplicacbes
concorrem com milhares ou milhGes de apps e jogos que ndo sédo branded e que
em muitos casos sdo gratuitos ou quase. E um mercado muito saturado. Ou seja,
a aplicagdo da “marca” teria de ser melhor ou pelo menos tado boa como outras ou
criar algo novo e util. E isso é complicado. Como podem consegui-lo, as marcas
nao especialistas? A Nike acabou de despedir quase toda a equipa de
engenheiros da Nike Fuel Band, a pulseira que media o esfor¢co fisico e tinha
aplicacbes de partilha em redes sociais. As vendas da pulseira foram um
desastre. Foi uma tentativa de uma marca de equipamento desportivo enveredar
pelo hardware e potenciar os seus produtos numa plataforma. Mas ai tem de
concorrer com as especialistas que fazem dessas tecnologias, hardwares e
aplicagbes 0 seu negocio, como a Garmin, a Polar, a Suunto, a Timex, bem como

contra plataformas dessas marcas e ainda outras, todas desenvolvidas por
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empresas que nao fazem outra coisa se nao pensar nisso. O caminho inverso foi
feito pela Wii, com a Wii Fit, com muito melhores resultados, porque no fundo
tratava-se apenas de um jogo na mesma, sé que com interfaces fisicos - balance
board, raquete, etc.. Muitas marcas parecem até ter uma atitude algo
condescendente para com os seus potenciais clientes, fazem aplicagdes ou jogos
que sao inferiores, como se 0s clientes fossem perder tempo com eles. Fazem a
abordagem de um modo superficial, diria, como para ir atrds de um hype. Posto
isto, as aplicagcdes podem ser viaveis se forem tdo boas como as melhores do
mercado (ou mais inovadoras) e se tiverem uma relagcdo ébvia com o produto. Ou
entdo mais vale nao o fazerem e investirem o0s recursos noutra coisa pois podem
prejudicar o brand equity. Um exemplo, a Mini criou uma aplicacdo que daria a
localizagao do posto técnico de assisténcia Mini mais préximo... mas a aplicacéo
€ inferior ao préprio google maps e néo tem utilidade. E os consumidores vao ter
uma aplicacdo de mapas para cada produto? Uma para saberem onde estdo os
McDonalds,uma onde estdo os cinemas, outra onde estdo as pragas de taxis etc.

? Ou preferem ter uma que faga tudo?

Embora o conceito de marketing viral seja um indicador de proximidade
com a sociedade digital, ainda assim os consumidores sentem-se invadidos
pela publicidade — como se devem as marcas adaptar a uma comunicacao
de duas vias, entre marca e consumidor, mais acessivel e directa, de modo
a evitar o skip forward?

Desenvolvo o ponto anterior: se interessar ao consumidor. O interesse pode ter
varias formas. Pode ser divertimento puro, pode ser informacado, pode ser uma
ferramenta, pode ser algo emocional, relevante.. mas tem de lhe interessar.
Apesar disto ser cada vez mais um cliché, pois custa-me a acreditar que haja um
sb marketeer que nao repita isto hoje em dia, a verdade é que olhamos a nossa
volta ou navegamos na net e 95% continua a ser meramente ruido. Muitas marcas
comecam logo ndo apenas por ndo interessar, mas por serem um empecilho, um
obstaculo a utilidade ou entretenimento do consumidor. Quantas vezes abrimos os
jornais online gratuitos e fechamos quase instintivamente a pagina de publicidade
que tapa a primeira pagina com uma animacgado que torna o PC lento? Quantos
anuncios no youtube é que fazemos o skip imediatamente ap6s os 5 segundos

apesar de uma equipa de criativos se ter esforcado ao maximo para que aqueles
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5 segundos nos prendessem a atencdo, como se ndo fossem “publicidade”?
Quantas vezes fechamos a janela de um leitor de video num jornal porque nesse
jornal o video é precedido de um anuncio com 20 segundos ou mais que nao pode
ser passado e o contetdo do dito video esta no youtube? Esta atitude, mais uma
vez, condescendente, é o padrao e é tdo compreensivel para mim como as
marcas que continuam a encher a caixa de correio das pessoas com publicidade

nao solicitada.

A expansao em rede depende de que factores cognitivos do individuo? O
que devem as marcas ter em conta para perceber e descodificar a
sociedade digital? Devem ter em conta a questao do individuo personalizar
um avatar, como no videojogo?

Quanto a primeira parte, eu diria que ndo existe sociedade digital propriamente
dita hoje em dia, j& podemos falar quase em sociedade, apesar de haverem
bastantes infoexcluidos ainda em Portugal, devido a questbes estruturais. No
inicio da internet, a sociedade digital de facto podia caracterizar-se por ser uma
tribo mais reduzida, mas hoje ela engloba até a populagao sénior, num fenémeno
que poucos previram em Portugal. N&o tenho duvidas que isso potenciou
mudancgas de fundo e que ainda nao vimos tudo. Neste mundo, o individuo pode
adoptar varias dimensbes, viver varias vidas simultaneas, explorar facetas
diferentes. Mas h& aqui duas forcas contrarias. Até o Facebook ainda nao sabe
bem como ganhar muito dinheiro. Se meter publicidade a mais ou vender dados
ou for obrigado pela regulacdo a fornecer informagcao a agéncias anti-terrorismo
etc, tal como pode suceder a google / youtube, depressa aparecera o concorrente
que nao tem publicidade ou que garante mais privacidade ou que esta fora do
sistema. E um sinal interessante ver que quer a google e muito especialmente o
facebook comecam a ser alvo do mesmo tipo de danos de reputacdo que a
microsoft sofre & muito. Acredito que o caminho da Google e Facebook, os dois
gigantes, este caminho de criar uma hiper-concentragdo da mesma identidade em
tudo - mesma conta google youtube por exemplo ou logins em jornais ou lojas
com a identidade facebook, pode gerar um movimento oposto, de fragmentacao
de identidades. Ou seja, por um lado da-nos imenso jeito clicar no login do
facebook numa loja online porque assim escusamos de abrir mais uma conta num

site s6 para fazer uma compra, um comentario a uma noticia... mas por outro,

XV



também deixamos uma quantidade enorme de informag¢ao concentrada na mesma
coisa. Assistimos a uma transformacao enorme no Youtube desde que fundiu os
logins com a Google: os comentarios muitas vezes tém nomes, caras, fotos. A
Google proibe mesmo contas com nomes ficticios. Eu tinha contas com nicks ou
avatares para poder participar em féruns ou fazer compras e nao dar dados
pessoais e a google fechou-me a conta. O facebook fez-me o mesmo, quando
tinha uma conta de uma personagem de um blogue (e que era assumidamente
ficticia para os meus leitores). Ou seja, pretendem quase forgcar que se tenha uma
espécie de Bl online, de passaporte. Quanto & costumizacdo e avatares, penso
que as marcas nao podem exigir uma costumizacdo excessiva na parte dos
avatares porque isso implicaria um esforco excessivo por parte do cliente se
tivesse de fazer isso para varias marcas. E por isso em parte que o facebook e a
google investiram nesta convergéncia, para que ndo tenhamos de criar contas em
todo lado. Mas acho que existird necessidade para os tais avatares. Ninguém
compreende isto melhor do que a industria de videojogos. A industria dos
videojogos tem por base uma utilidade muito objectiva e eterna: entreter. O proprio
processo de encarnar uma personagem, um alter ego, especialmente de viver em
mundos onde existem pessoas reais a jogar também e que atingem expoentes
maximos em jogos como o World of Warcraft, € como que a concretizagdo de uma
fantasia humana com um factor de imersdo superior ao de outras formas de
entretenimento até agora. Essa industria exige recursos de muito alto nivel e
especializados, que vao da engenharia a arte e ao design, mas também gestéo e
marketing. Eu trabalho em branding e dos melhores trabalhos de branding, néo sé
a nivel grafico mas também estratégico, que vejo hoje em dia, sdo na area dos
videojogos. A industria dos videojogos € fundada e mantida por geeks das varias
areas que tém uma sobreposicao completa com a vanguarda da era digital. Claro
que as aplicacbes, 0s jogos para dispositivos moveis, s&o outro caso
completamente diferente, podem resultar de truques psicologicos basicos, serem
relativamente simples, até porque apelam a um publico que nao era hard core
gamer... Por isso ja ultrapassaram as receitas das consolas, algo que se pensaria
impossivel. Em qualquer caso a n&o ser que o0s executivos das marcas de
cervejas ou banca sejam hardcore gamers, ou que nas empresas de publicidade
ou branding ou comunicacao existam este tipo de pessoas ‘geeks’ (no melhor

sentido) com estas competéncias, parece-me que a abordagem da chamada
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“gamification” estd condenada a ser superficial e falhada . Uma marca até pode
encomendar um jogo a uma software house e pagar uma fortuna por ele, mas o
jogo tera por base o principio “promover a marca” e nao “entreter o gamer’. Nem o
facto de ser gratuita pode ajudar muito: o tempo é o recurso mais escasso na era
da sobre-informacdo. Estamos completamente saturados. Portanto, para terem

sucesso nisso, teriam de procurar as competéncias necessarias.

Qual é que considera ser o préoximo passo da publicidade nos pequenos
ecras no meio online?
Apesar de achar complicado, pode vir ai uma ‘gamification’ e ainda mais servigcos
e oferta baseado na localizacdo geogréfica detalhada, isto falando apenas nos
dispositivos moveis. O game designer Jesse Schell tem uma TED talk
interessante sobre o tema. Na vis&o dele, toda a interacgdo das marcas com os
consumidores sera na forma de jogo. Tudo procurara entreté-lo. Por exemplo, um
cartdo de pontos € uma coisa chata e bastante basica. Imagine-se um cartdao de
pontos que tem algum desafio e se torna divertido usa-lo. Isto parece bom em
teoria. Nao sei se quando vou ao supermercado quero ser entretido, resolver
enigmas e fazer pontuagbes e ir para rankings com base na poupanca que
consigo ou no facto de ser um grande consumidor leal a uma marca. Mas nisto, os
dispositivos méveis vao continuar a ser fundamentais como ferramentas. Fala-se
muito de convergéncia, mas os dispositivos moveis sdo dos Unicos casos de
integracdo e convergéncia tecnologica de sucesso. Na viragem do milénio a
palavra de ordem era convergéncia. Ainda hoje se sonha com uma TV interactiva
cheia de utilidades inuteis como mudar a cAmara a meio do jogo de futebol. Como
se 0 adepto que estd a ver o jogo quisesse distrair-se com isso. Queriam que as
Tvs fossem como os computadores e os computadores como TVs. Agora querem
que as consolas sejam como computadores também, cada vez mais complexas e
as tentativas de convergir (como quando a nokia tentou com o nokia ngage entrar
nos jogos moveis) costumam falhar. Os teleméOveis tém contudo uma
caracteristica especial: sdo portateis e cabem no bolso. Consigo ter maquina
fotografica, filmar, agenda, leitor de mp3, GPS, email etc. tudo no bolso. Essa é a
razdo da convergéncia e do sucesso dos mesmos. E o principio do canivete suico.
O que distingue o telembvel é eu poder andar com ele por todo lado. Naquilo que

€ igual, como um video do youtube no pc ou no iphone, ndo vejo necessidades de
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adaptacéao especificas por parte das marcas. Mas héa coisas especificas, como as
apps de um smartphone ou conteltdos relacionados com a localizagcédo
geogréfica... Penso que os proximos passos serdo tentar encontrar formas de
serem relevantes e nao pensarem tanto em forma de publicidade, mas sim como
extensdes da oferta de servicos deles. Por exemplo, a banca moével online é
considerada uma prioridade para o sector bancario para os proéximos anos. Ainda
esta a dar os primeiros passos, mas vai certamente evoluir. Um banco que
consiga ter um excelente interface movel, tem uma hip6tese de diferenciacao
relevante para os seus clientes. Por arrasto, pode ter aplicacbes que ajudem na
poupanca por exemplo, na contabilidade 14 de casa, na gestdo das contas da luz,
da agua, do géas etc. E s6 um exemplo, neste caso natural e real. Mas quando
uma marca de cerveja, por exemplo, quer fazer uma aplicagdo util, temos de
pensar bastante numa coisa que faca sentido e seja relevante para um
consumidor dessa marca. E se essa ligacao nao for evidente, penso que o melhor
é tentar pela via do entretenimento, do tal viral criativo, focar os recursos em boa

publicidade, algo que nunca foi mais necessario do que agora.
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ANEXO G
* Inquérito, em portugués, sobre a nova mensagem publicitaria nos

pequenos ecras

Nota: este questionario foi adaptado ao site http://www.encuestafacil.com/

sexo O F O Ml idade O 18-25 O 26-30 O 30-45 O 46-50 O 50-+ | origem O Portugal O UE O

outro

1. O seu smartphone/tablet é:
O Um elemento integrante do seu quotidiano
O Um objecto util e facilitador da sua vida online e offline
O Um meio de comunicacgao constante

O Apenas um objecto tecnologico adquirido

2. A publicidade online para si é sinbnimo de:
O Skip forward
O Informacao
O Ruido/Invasao

O Comunicagao

3. Que elementos considera atractivos na publicidade digital?

Imagem visual O
Som O
Voz off O
Mensagem transmitida O
Quantidade de informacgéo transmitida O
Interacgdo com o consumidor O
Single (musica) do produto/marca O
A novidade tecnolégica inerente O
Duragao do anuncio publicitario O
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4. Nas aplicagdes moveis, identifique, consoante a sua importancia, os factores
que lhe sdo mais relevantes:

Pouco Nada
Muito relevante Relevante
relevante relevante

Relac&o tempo

vs. quantidade

de informacao O O o o
que aparece no

ecra

Facilidade de

manuseamento O O O O
e interpretacao

do software

Elementos O O O O
audiovisuais

Interaccéo e

comunicagéo O O O O
como

utilizador

Ludologia
aliado a O O O o

informacgao

Via de
comunicacéao
online

Encaixe e

adaptagéo ao O O O O
quotidiano do

consumidor

Escape da

realidade

diaria, O O O O
sensacao de

um mundo

novo

Oportunidade

de assumir um O O O O
personagem

diferente/avatar

Atraccéao pela

inovagao e m| O O O
originalidade
tecnolégica
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ANEXOH

» Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos

ecras

Nota: este questionario sera adaptado ao site http://www.encuestafacil.com/

sexOF O M I age O 18-25 O 26-30 O 30-45 O 46-50 O 50-+ | from O Portugal O UE

O other

1. Your smartphone/tablet is:

O An integral part of your everyday life

O A useful and facilitator object of your online and offline life

O A constant communication mean

O Just an acquired technological object

2. Online advertising is, for you:
O Skip forward
O Information
O Noise/Invasion

O Communication

3. What type of elements do you consider attractive in digital advertising?

Visual image

Sound

Voice over

Message

Amount of information

Interaction with the consumer

Single of the product/brand

Technology as something new

Amount of time spent with the ad

XXI
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4. Regarding to mobile apps, identify the most important factors for you:

Not very Not
Highly relevant Relevant

relevant relevant at all
Time versus
Amount of
information O O O a
that appears
on screen
Easiness on
using and 0O 0O 0O O
interpreting the
software
Audiovisual O 0O 0O O
elements

Interaction and
communication O O a a
with the user

Ludology allied O O 0O O
to information

A mean to

communicate O O O a
online

Insertion and

adaption to 0O 0O 0O O
consumer’s

everyday life

A way to

escape from

daily reality, O O O o
Feeling of a

new world

Opportunity to

emerge as a O O 0O O
new

persona/avatar

Feeling

attracted by

technology’s O O O o
innovation and

originality
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ANEXO |

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras
Questao 1 - "Sex: F/M"

40,00%

L
-

Figura 17 — Inquérito | versdo em Inglés: Questédo 1 - "Sex: F/M"
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ANEXO J

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras
Questao 2 - "Age: 18-25/26-30/30-45/46-50/50-+"

26-30 30-45

Figura 18 — Inquérito | versdo em Inglés: Questéo 2 - "Age: 18-25/26-30/30-45/46-50/50-+"
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ANEXO L

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras
Questao 3 - "From: Portugal/EU/Other"

10,00%

l Portugal

f e

Other

70,00%

Figura 19 — Inquérito | versdo em Inglés: Questéo 3 - "From: Portugal/EU/Other"
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ANEXO M

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras

Questao 4 - "Your smartphonef/tablet is:"

4 -
34
2 4
14
0- T
An integral part of your everyday life A constant communication mean
A useful and facilitator object of your online and offline life Just an acquired technological object

Figura 20 — Inquérito | versdo em Inglés: Questéo 4 - "Your smartphone/tablet is:"
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ANEXO N

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras

Questao 5 - "Online advertising is, for you:"

Skip forward Information Noise/Invasion Communication

Figura 21 — Inquérito | versédo em Inglés: Questédo 5 - "Online advertising is, for you:"
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ANEXO O

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras
Questao 6 - "What type of elements do you consider attractive in digital

advertising?"

T T T
Visual image Voice over Amount of information Single of the product/brand Amount of time spent with the ad

Sound Message Interaction with the consumer Technology as something new

Figura 22 — Inquérito | versdo em Inglés: Questéo 6 - "What type of elements do you consider
attractive in digital advertising?"

XXVII



ANEXO P

* Inquérito, em inglés, sobre a nova mensagem publicitaria nos pequenos
ecras
Questao 7 - "Regarding to mobile apps, identify the most important factors

for you:"

71 [l Highly relevant
. || Relevant
Not very relevant

Not relevant at all

Figura 23 — Inquérito | versdo em Inglés: Questéo 7 - "Regarding to mobile apps, identify the most
important factors for you:"
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REQUERIMENTO PARA REALIZACAO DE PROVAS (DEFESA DA TESE)

m CREATIVE UNIVERSITY

l CURSOS DE 2.2 CICLO
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Edigaoyl | 20\

REQUERIMENTO PARA REALIZACAO DE PROVAS (DEFESA DE TESE)

4
(Nome completo) A L A (

possuidor(a) BI/CC n2 55 mel QQ - \leva'lido até‘lﬁ}ﬂz [\ ! g vem requerer a admissdo a

realizagdo das provas do curso de Mestrado assinalado para as quais faz entrega de um exemplar em

forma de “Documento Provisorio” da dissertagdo intitulada

Assinatura do estudante)

Parecer do orientador

Declaro que a dissertacdo se encontra adequada para discusséo e defesa em prova publica.

JE s < AlS)c

(Assinatura do orientador)

( lo- oﬂ\;é‘uﬂ b,)tL}

Documentos a anexar ao requerimento:
(a) 1 exemplar em suporte papel da dissertagdo em forma de “Documento Provisério”; (b) 1 exemplar em suporte digital da
dissertagdo em forma de “Documento Provisério”; (c) 1 exemplar do Curriculum Vitee.

Apés o despacho do Jiri de aceitagdo da dissertagdo para discussdo publica, o aluno deverd entregar, entdo, um minimo de 7
exemplares da tese em suporte papel, acompanhada de 4 exemplares em suporte digital, de acordo com o especificado nas
normas para apresentagao das dissertagdes e realizagdo das provas.

129



130



131



