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1. Introducéo

Para Briggs e Burke (2006), o século XX é considerado como o periodo da
midia de massa. Apesar disso, 0s padrdes de uso da midia sofreram mudancas
significativas ao longo dos anos (Kumar, 2015). As empresas experimentaram a
inovacao tecnoldgica e a revolucdo e multiplicacdo dos canais de comunicacgdo, além da
difusdo generalizada da Internet (Kitchen e Burgmann, 2015). Como consequéncia, 0
século XXI ficou marcado pela consolidacdo das novas midias (Rodrigues, Chimenti e
Nogueira, 2012).

Observou-se que a variacdo nas preferéncias dos consumidores em relacdo aos
canais utilizados aumentou: as pessoas estdo gastando cada vez mais tempo nas midias
interativas, como Internet, em detrimento das midias mais tradicionais, como radio,

jornais e revistas (Kumar, 2015). O surgimento da tecnologia também permitiu que

! Trabalho apresentado ao Il Semindrio Internacional de Pesquisas em Midiatizacdo e Processos Sociais.
PPGCC-Unisinos. Sdo Leopoldo, RS — 8 a 12 de abril de 2018.
2 Mestrando em Administracdo na area de concentracdo de Marketing, graduado em Administragéo de
Empresas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). cristianschaeffer@yahoo.com.br
3 Bacharel em Administragdo de Empresas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (1971); MBA
(1974) e Ph.D (1982) em Administracdo de Empresas, ambos pela Michigan State University.

1



OOO
8 O.. Il Seminario Internacional de Pesquisas
O~ em Midiatizacao e Processos Sociais
(o)

consumidores e clientes ganhassem maior influéncia e importancia para as organizacoes
(Kitchen e Burgmann, 2015).

Essa nova configuracdo de mercado surge com opgao de pesquisa, ou seja, faz-se
necessaria uma maior compreensdao acerca dos avancos e da proliferacdo das novas
midias em relacdo aos canais existentes, e quais as implicacdes disso para o Marketing e
para a estratégia das organizacdes (Reibstein, Day e Wind, 2009). Pesquisas dos ultimos
anos indicam uma tendéncia para explorar a influéncia das novas midias (Kumar, 2015).
Da mesma forma, a recente inclusdo das midias sociais como um ponto fundamental
para a estratégia central de comunicacdo das organizacGes é uma area de consideravel
interesse industrial e académico (Kilgour, Sasser e Larke, 2015).

Diante disso, o principal objetivo deste artigo consiste em analisar, com base no
levantamento de artigos e demais bibliografias da area, os aspectos evolutivos e o papel
da comunicacdo em marketing com surgimento das novas midias. Este artigo contribui
para a academia a partir de uma revisdo da literatura e do compilamento das principais

ideias existentes relacionadas a evolug¢do da comunicagdo em Marketing.

2. A midia de massa no processo de comunicacdo e o impacto causado pela
tecnologia

Inicialmente, a maioria das marcas se colocou em torno de um modelo de
Marketing bastante tradicional, voltado a midia de massa (Pulizzi, 2012). Por midia de
massa, entende-se qualquer canal de comunicacdo utilizado para atingir um grande
namero de pessoas, como radio, TV, jornal, revistas, filmes, outdoor, entre outros
(Wimmer e Dominick, 2013).

No contexto das midias de massa, a organizagdo e seus agentes desenvolvem
uma mensagem e a transmitem aos seus consumidores potenciais, que podem ou n&o
estar dispostos a participar do processo de comunicagdo (Mangold e Faulds, 2009). A
comunicacdo de massa permite as organizacdes abranger uma grande quantidade de

clientes de forma simultanea (Rust, Moorman e Bhalla, 2010).
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Segundo Pereira et al (2006), as midias de massa possuem como caracteristicas:

* Grande alcance;

* Comunicacdo ampla e em um s6 sentido, atingindo diversas pessoas e
diferentes culturas;

* A mensagem dirige-Se a todos os individuos da sociedade, que séo tratados
como unicos e singulares;

* Participagdo minima do destinatario final, que ocupa apenas o papel de
receptor;

* A capacidade de participacao cabe ao remetente;

» Comunicagao rapida, para que seja consumida sem pensar;

» Capacidade de persuaséo e possibilidade de moldar opinides;

* Propagam culturas, entretenimento e informacgoes.

As informac@es sobre clientes que podem ser extraidas pelas organizacdes dos
canais de massa consistem principalmente em estatisticas gerais das vendas agregadas,
complementadas por dados de pesquisas de marketing (Rust, Moorman e Bhalla, 2010).
Ainda, segundo os autores, outra caracteristica desses meios é a pouca comunicacdo
direta entre clientes individuais e organizagoes.

No paradigma das comunicages tradicionais, o contedo, a frequéncia, o tempo
e 0 meio das comunicacdes sdo ditados pelas organizacfes em colabora¢do com 0s seus
agentes remunerados, como agéncias de publicidade, empresas de pesquisa de
marketing e relagdes publicas. Desse modo, o controle sobre a divulgacdo das
informacdes esta nas maos da organizacao e dos profissionais de marketing. (Mangold
e Faulds, 2009).

Apesar de ter sido bastante utilizado, o modelo da midia de massa ja ndo
funciona mais como antigamente (Pulizzi, 2012). Impessoais, as comunicac¢des de
massa se tornaram menos efetivas, enquanto que as comunicagOes pessoais, mais

direcionadas, tornaram-se importantes.
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Para Sheth e Sisodia (1995), ndo é surpreendente que a industria da comunicacao
esteja sendo transformada, e até mesmo reinventada, pela evolugdo da tecnologia da

informagéo.

2.1 A expansdao tecnoldgica e a transi¢cdo para a comunicacao interativa

Muitas mudangas que ocorreram nas midias, nas comunicagdes, nos mercados e
na sociedade de consumo foram impulsionadas principalmente pela tecnologia
(Kliatchko, 2005). Da mesma forma, fatores sociais, culturais, demograficos, politicos e
econémicos, combinados com o rapido avanco da tecnologia, transformaram as
necessidades e o comportamento dos consumidores; isso intensificou a presséo por uma
nova abordagem voltada a personalizacdo, a interacdo e ao dialogo constante com o
consumidor (Constantinides, 2006).

A combinacdo da tecnologia com mudancas nos padrdes de compra, por
exemplo, causou um forte declinio na influéncia das midias tradicionais, até entdo muito
utilizadas pelas organizagbes para comunicacdo (Pulizzi e Barrett, 2008). Para o0s
autores, essa queda pode ser explicada por trés motivos: primeiro, as mensagens
exibidas nesses canais passaram a ser facilmente ignoradas pelas pessoas; segundo, 0s
meios de comunicacdo tradicionais ja ndo conseguiam mais monopolizar a atencédo e a
confianca dos consumidores; terceiro, as pessoas podem encontrar tudo o que precisam
na Internet, facilitando ainda mais as suas decisdes de compra.

Esse avango tecnologico também significa que a informacdo pode ser
transmitida ou comunicada pelas organizacOes através de diversos canais e formas de
midia (Kitchen e Burgmann, 2015). A medida que as capacidades tecnoldgicas se
expandem, as empresas terdo acesso a canais de comunicagéo cada vez mais interativos,
podendo utilizar essas capacidades para satisfazer seus clientes (Sheth e Sisodia, 1995).
Além de facilitar essa comunicagdo, a tecnologia também permite que os clientes se

conectem e se comuniquem uns com os outros (Mulhern, 2009).
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Para Hasebrink et al (2015), os padrdes de mudanca de uso de midia devem ser
investigados no contexto de dois fatores contextuais abrangentes. O primeiro consiste
nas inovagOes técnicas, de um lado, e a evolucdo do mercado e as estratégias das
organizacg0Oes, de outro; juntos, esses elementos determinam "o que esta disponivel para
0 uso da midia". J& o segundo padrdo refere-se as mudancgas que ocorrem nas praticas
societarias e culturais, na estrutura da vida cotidiana e nos interesses e necessidades das
pessoas, aspectos mais relacionados aos usuarios dos meios de comunicacao.

Apesar do Marketing ocorrer tanto no ambiente offline quando no online, foram
as ferramentas disponiveis na Web que permitiram as organizacdes de todos o0s
tamanhos competirem umas contra as outras por voz e influéncia nesses canais
(Gunelius, 2011).

3. O surgimento das novas midias e a nova dinamica de comunicacao

A Internet mudou de maneira significativa a forma pela qual as organizac6es
vendem e se comunicam com seus clientes (Pozza, 2014). Dentro desse contexto, 0
surgimento das novas midias estabeleceu as organizacdes novas formas para se conectar
e trocar informacdes com seus clientes (Pozza, 2014).

As novas midias sdo sites e outros canais de comunicac¢do digital que permitem o
consumo de informacGes em tempo real, independentemente da localizacéo espacial do
usuario (Hennig-Thurau et al, 2010).

Segundo Hennig-Thurau et al (2010), as novas midias possuem como
caracteristicas principais:

* Caréter digital, o que permite que individuos possam facilmente distribuir suas
publicagdes para um publico global;

* Visibilidade, ou seja, as atividades feitas pelos consumidores podem ser vistas
por outras pessoas;

* As informagdes podem ser acessadas pelos consumidores no momento em que

sdo produzidas, mas também ficam disponiveis por tempo indeterminado;
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* Permitem que os consumidores alcancem (e sejam alcangados por) outros
consumidores e empresas em qualquer lugar, a qualquer momento, através de seus
dispositivos moveis;

* Permitem network, ou seja, a criacdo e compartilhamento de contetdo, além da
comunicacdo e criacdo de redes de relacionamentos com outros consumidores.

Das novas midias fazem parte, principalmente, as midias sociais, que sdo um
grupo de aplicativos baseados na Internet construidos a partir das fundagoes
tecnoldgicas e ideoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criacdo e a troca de conteidos
gerados pelos usuarios (Kaplan e Haenlein, 2010). Esses canais ganharam impulso e
rapida adocdo devido a sua capacidade de identificar e se conectar instantaneamente
com outros usuarios, sua velocidade de comunicacdo e sua facilidade de uso para
influenciar as experiéncias dos usuarios (Kumar, 2015).

Das midias sociais fazem parte as redes sociais (Facebook e Linkedin), os Blogs,
os Microblogs (Twitter), os sites de compartilhamento de contetido (Youtube e Picasa) e
as enciclopédias coletivas, como Wikipedia (Ramalho, 2010; Telles, 2010; Silva e
Cerqueira, 2011). A proeminéncia crescente desse formato de comunicacgédo influenciou
as organizacdes a aumentar seus investimentos nesses canais para criar ou promover
rapidamente sua marca através de conteldos virais e esforcos para engajar 0s
consumidores (Kumar, 2015).

Esses canais permitem as organizagbes ir muito além do que as midias
tradicionais podem alcancar (Kilgour, Sasser e Larke, 2015), j& que removeram muitos
obstaculos fisicos e de logistica que interferiam na disseminacdo de conteudo,
facilitando esse processo (Lieb, 2012). Desse modo, em comparagcdo com 0s canais de
massa, as midias sociais possibilitam otimizar as comunicacbes com todos 0s
consumidores (Pozza, 2014), interagir com usuarios que estdo diretamente envolvidos
com a marca e construir novos relacionamentos com os mesmos (Kilgour, Sasser e
Larke, 2015).
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Muitas organizac6es tém percebido o alto potencial estratégico das informacdes
disponibilizadas publicamente pelas pessoas nos canais online, como interesses e
opiniBes sobre determinados assuntos (Johansson e Brynielsson, 2012). A abundancia
de informacdes disponiveis e a possibilidade de coleta das mesmas permitiram as
organizagOes e a area de Marketing capturar dados individuais dos clientes, levando a
avaliacdo das suas respectivas necessidades e desejos e a identificacdo dos meios mais
apropriados de comunicacdo (Kumar, 2015).

Além de capturar as interagdes realizadas entre 0os consumidores nesses canais,
as organizagdes também podem se aproximar mais seus clientes, desenvolver relacdes
diretas com eles e aprender sobre suas preferéncias e comportamentos (Watson IV et al,
2015). Ao mesmo tempo, 0s usuarios estdo conversando sobre as organizagdes através
desses meios e é fundamental que elas fiquem atentas a estas conversas (Smith, 2012).

Na era das midias sociais, diferentemente do que ocorre com 0s canais mais
tradicionais, o controle do marketing sobre o contetdo, o tempo e a frequéncia das
informacdes foi afetado, passando para os consumidores (Mangold e Faulds, 2009). As
novas midias sdo vistas pelos usuarios como um ambiente para a interacdo entre
consumidores e ndo para a interacdo entre organizacdes e consumidores (Kilgour,
Sasser e Larke, 2015). As informacgOes sobre produtos e servigcos se originam no
mercado, com base nas experiéncias dos consumidores (Mangold e Faulds, 2009).

Outro aspecto que merece destaque é a fusdo das novas midias com o0s
dispositivos moveis, o que tornou extremamente facil e convincente para as pessoas se
manterem conectadas por um periodo maior de tempo e, assim, influenciar as decisfes
de compra um do outro (Kumar, 2015). Através de telefones celulares de alta tecnologia
e computadores portateis, a troca de informagGes em tempo real tornou-se um elemento
integral do comportamento do consumidor em qualquer lugar e a qualquer hora
(Hennig-Thurau et al, 2010). Com isso, os clientes podem se comunicar através de

dispositivos mais adequados as suas necessidades (Mulhern, 2009).
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De modo geral, a maneira como 0s consumidores se comunicam entre si mudou
consideravelmente com o surgimento das novas midias, que proporcionaram aos
mesmos opgOes abrangentes para consultar informacdes sobre marcas, produtos e
Servigos ou trocar experiéncias em tempo real, gerando dados que podem se multiplicar
e até mesmo interferir nas mensagens de marketing das organizac6es (Hennig-Thurau et
al, 2010).
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