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

Além dos outdoors: ensaios sobre publicidade pervasiva,
midias locativas e suas aplicacdes no marketing de
experiénciatl
Beyond the outdoors: essays on pervasive advertising, locative
media and their applications in marketing of experience

Caroline Gomes Lara?
Palavras-chave: midias locativas; marketing; publicidade pervasiva.

A publicidade tem como um dos seus principais desafios a sua propria
reinvencdo e a ressignificacdo das midias para alcancar o consumidor de modo
eficiente. Neste contexto, as midias locativas apresentam-se como uma alternativa que
combina publicidade e entretenimento de forma moderna e efetiva, evitando elementos

interruptivos, propiciando experiéncias e vivéncias significantes ao consumidor.

O advento da internet e das tecnologias, das comunidades em rede, das novas
formas de relacionamento e de acesso a informacdes vém mudando exponencialmente a
forma como as pessoas agem, compreendem e interagem entre si e com a sociedade.
Assim como também ajuda a observar estes movimentos e criar novas formas de
propagar ideias, conceitos, compreender comportamentos, educar e de pensar a
publicidade contemporanea.

O mercado e a cultura dos artefatos digitais possibilitaram o desenvolvimento

das midias locativas, e a0 mesmo tempo em que elas inserem funcGes georreferenciadas
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nas suas configuracdes, acabam estimulando a retomada do espaco urbano como suporte
para suas dindmicas. Dessa forma, o seu uso em campanhas publicitarias vem ganhando
espaco nas estratégias de marketing voltadas a experiéncia do consumidor.

Desse novo fazer publicitario, calcado pelo consumo experiencial aliado as
possibilidades tecnoldgicas, emerge a publicidade pervasiva. Modelo que utiliza
tecnologias ubiquas ou midias locativas a fim de se infiltrar nos espacos urbanos e no
cotidiano dos consumidores, proporcionando uma experiéncia performéatica de
envolvimento com os individuos. Essa experiéncia promove expansdes sociais,
espaciais e temporais, classificadas como ciberpublicidade. Tais fendmenos serdo
tratados ao longo deste estudo.

O objetivo deste artigo € compreender as caracteristicas das midias locativas e
da publicidade pervasiva, e como essas novas possibilidades se aplicam em ac¢des de
marketing como forma de propagar ideias e aproximar marcas e consumidores através
da experiéncia de marca. Este estudo justifica-se pela grande oportunidade de
aprofundamento do entendimento sobre a aplicabilidade das midias locativas através de
um olhar diferenciado para as possibilidades midiaticas experienciais que permeiam o
ambiente digital. Com este estudo, busca-se compreender como essas novas tecnologias

podem ser aplicadas como ferramentas de marketing.

Esta pesquisa tem carater qualitativo e baseia-se em levantamento exploratorio
de informacdes através de pesquisa documental e bibliogréfica, trazendo entendimentos
sobre Publicidade Pervasiva, Ciberpublicidade e Midias Locativas, temas que permeiam
0 problema da pesquisa. Dessa forma, as informagOes obtidas servem de base para

reflex@o e cruzamento teorico na construcéo da analise.

1. Publicidade pervasiva e 0 marketing voltado a experiéncia
Em linhas gerais, uma campanha publicitaria pode ser entendida como um
conjunto de a¢des planejadas a partir do estudo combinado de necessidades e culturas,

cujas informacgdes embasam o seu conceito de modo a criar no consumidor-alvo uma
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identificacdo com o produto e/ou marca, levando-o a uma agdo ou mudanca de
comportamento. (PUBLIO, 2008). Contudo, deve-se considerar a importancia do
engajamento do consumidor para se atingir o sucesso de uma campanha.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) ressaltam que proporcionar significado ¢é a
futura proposicao de valor, onde se testemunha o surgimento do Marketing 3.0, ou a era
voltada para os valores. Os autores defendem que os consumidores estdo em busca “ndo
apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos
e servicos que escolhem”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 4).
Carvalho (2000) corrobora e destaca que, acima de tudo, a publicidade é discurso e
linguagem, ¢ “impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais ¢ outras
elaboragdes simbdlicas”. (CARVALHO, 2000, p. 13).

Apds a popularizacdo da internet, as novas formas de relacionamento e de acesso
a informacGes vém mudando exponencialmente a forma como as pessoas agem,
compreendem e interagem entre si e com a sociedade. Dessa forma, novas
possibilidades midiaticas promovem uma disruptura no modo em que clientes e marcas
se relacionam. As midias digitais tornaram-se megafones nas méos dos consumidores,
possibilitando novas abordagens no campo publicitario, o que Silva et. al. (2010)
conceitua como uma terceira fase da histdria da publicidade, na qual a légica que rege €
a da convergéncia tecnoldgica, social e cultural.

Para os autores, estes aspectos da publicidade contemporanea tém relacdo de
experiéncia totalizante com a marca, acompanhando uma tendéncia cada vez mais
sensorial, proporcionando assim uma experiéncia em ambientes midiaticos, que
convergem ndo apenas em midias, mas no proprio cotidiano dos consumidores. Nesse
contexto, Schmitt (2000) aponta trés tendéncias para o marketing no novo milénio: a
supremacia da marca, a onipresenca tecnoldgica e as ubiquidades das comunicacdes e
do entretenimento. Para o autor, 0 marketing experiencial possui uma estética centrada

na sensorialidade, nos sentimentos, pensamentos, atuacao e relacéo.
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As novas tecnologias permitiram o surgimento de diversos géneros de
experiéncia, como jogos, realidade aumentada, realidade virtual, entre outros exemplos
de participacdo ativa, onde os individuos possuem um desempenho fundamental na
performance que produz a experiéncia. Desse novo fazer publicitario, calcado pelo
consumo experiencial aliado as possibilidades tecnoldgicas, emerge a publicidade
pervasiva que, segundo Carrera e Oliveira (2014), trata-se de um modelo que utiliza
tecnologias ubiquas® ou midias locativas a fim de se infiltrar nos espagos urbanos, no
cotidiano dos consumidores, e que proporcionam uma experiéncia performatica de
envolvimento com os individuos.

As autoras destacam que, através da publicidade pervasiva, os lugares antes
tracados entre o material e o digital dos ambientes on-line e off-line perdem seus
referenciais e fundem-se em novas ofertas de experiéncias propostas pela ciberpublici-
dade, promovendo expansdes sociais, espaciais e temporais. A ciberpublicidade, reflexo
da cibercultura®, pode ser compreendida como um novo fazer publicitario, apoiado na
triade interatividade, experiéncia e engajamento. (CARRERA E OLIVEIRA, 2014,
p.48).

2. Midias locativas, lugares, espacos e territdrios
Conceitualmente, as midias locativas podem ser definidas como midias de

localizagdo e¢ de mobilidade, onde “o fluxo comunicacional se da localmente,

3 Em, 1991, Mark Weiser, pesquisador do Palo Alto Research Center (PARC), cunhou o termo
Computacdo Ubiqua (Ubiquitous Computing, ou também chamado de Ubicomp) para apresentar uma
concepcdo de que os computadores deveriam fazer parte da vida cotidiana de forma invisivel, de forma
que  0s individuos/usuarios  ndo percebessem  sua  existéncia. Disponivel em:
http://www.hardware.com.br/artigos/computacao-ubiqua/. Acesso em: 01 Jul 2017.
4 Termo cunhado por Pierre Lévy, filésofo, socidlogo e pesquisador em ciéncia da informacdo e da
comunicagdo, para designar a forma sociocultural que advém de uma relacdo de trocas entre a sociedade,
a cultura e as novas tecnologias que promovem a convergéncia da comunicagédo e telecomunica¢des com
a informatica.
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identificando a posi¢édo do usuario e propondo servigos locais. O lugar e o contexto sdo

elementos essenciais, isto favorece novos usos do espago”. (LEMOS, 2010, p. 10).

Assim, as midias locativas utilizam o espaco urbano como base da interagéo,
onde o lugar se torna mediador entre marcas e consumidores, onde o lugar tem sua
funcdo renovada. Lemos (2010, p. 61) explica que a compreensdo da espacializacdo
com as tecnologias e servigos baseados em localizagdo implica considerar as
territorialidades fisicas, isto é, o tipo de lugar, as normas e leis que o regem, 0 seu
imaginario ou ritos sociais. Além disso, deve-se compreender também as

territorialidades informacionais, ou seja, as redes, dispositivos e controles de acesso.

Com esse movimento, a interatividade permitida pelos meios digitais de
comunicacdo proporciona acGes de producdo de conteddo e ocupagdes urbanas,
explorando territorialidades e proximidade com o publico-alvo de cada campanha. Para
Lemos (2010), midias locativas sdo dispositivos informacionais digitais cujo conteddo
da informacdo esta diretamente ligado a uma localidade. Trata-se de processos de
emissdo e recepc¢do de informagéo a partir de um determinado local ou objeto. O autor
explica que a informagdo é processada por artefatos e redes sem fio como GPS®,
telefones celulares, WiFi® e Bluetooth’, ou ainda etiquetas de identificacdo por radio

frequéncia.

O autor também destaca que as midias locativas sdo utilizadas para agregar
conteddo digital a uma localidade, servindo para funcdes de monitoramento, vigilancia,
mapeamento, geoprocessamento, localizagdo, anotagcbes ou jogos. Dessa forma, os

lugares e objetos passam a dialogar com dispositivos informacionais, enviando,

> Sigla para Global Positioning System, sistema de localizagéo via satélite.

® Sigla para Wireless Fidelity, tecnologia que transmite dados com fidelidade através de ondas de radio ou
infravermelho.

" Tecnologia que utiliza ondas de radio para transmitir dados.
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coletando e processando dados a partir de uma relacéo estreita entre informacao digital,
localizacdo e artefatos digitais moveis. Segundo o autor, empresas, artistas e ativistas
tém utilizado a poténcia das midias locativas como forma de marketing, publicidade e
controle de produto, além da escrita e releitura do espagco urbano, como forma de

apropriacdo e ressignificacao das cidades.

A liberagéo do servico de GPS com precisdo possibilitou a convergéncia do uso
do georreferenciamento para outros fins e dispositivos. Assim, tem-se o0 surgimento de
midias hibridas, que se adaptaram ao uso do GPS, como € o caso de redes sociais como
Twitter e Facebook, bem como as midias nativas, que nasceram a partir da funcdo GPS,
como os aplicativos Uber e iFood. Contudo, o uso de GPS ndo é necessariamente uma
prerrogativa da midia locativa. Pode-se inferir o conceito a qualquer midia que utilize o
espaco-territorio para gerar informacbes pertinentes a determinado puablico em
determinado local. Pode-se citar o uso de QR Codes? ou Realidade Aumentada como
forma de oferecer mais informacgdes sobre determinado local e/ou objeto, estabelecendo,

dessa forma, uma interpolacéo de informacoes digitais e locais.

Ha também possibilidades de pareamento de informaces atraves de dispositivos
eletrbnicos e 0 uso dos chamados Beacons, aparelhos que funcionam através de sinal
Bluetooth, enviando informacdes para aparelhos proximos. Um exemplo é a construgdo
de mapas de calor por movimento, onde é possivel mapear o circuito percorrido por
clientes dentro de um espaco. O que pode ser bastante util para determinar atratividade e

fluxo dentro de uma loja, por exemplo.

8 Sigla para Quick Responde Code, um codigo grafico bidimensional que pode ser lido por cAmeras para
dar acesso a informac6es digitais.
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3. Além dos outdoors

Diariamente, as pessoas sdo expostas a uma grande quantidade de informacoes,
tornando a busca das marcas por atencdo de seu publico-alvo um desafio diario. Cappo
(2004 apud MEDEIROS, 2009) expe que depois de ter assistido a centenas de milhares
de comerciais, desenvolve-se filtros mentais que sdo praticamente impenetraveis,
tornando-se cada vez mais dificeis de serem rompidos. As midias locativas e a propria
publicidade pervasiva sdo formatos que permitem ao consumidor uma interacdo
vivencial com a marca, estreitando esse relacionamento e ultrapassando as barreiras

criadas pelo excesso de informacéo.

Dessa forma, objetos e espacos quotidianos tornam-se maquinas
comunicacionais, trocando informacéo e identificando objetos, pessoas e movimentos.
Para Lemos (2010), as referéncias da cidade ndo se vinculam apenas as marcas
territoriais fisicas, mas a eventos informacionais dinamicos, embarcados nos objetos e

localidades.

Essas transformacdes configuram o que o autor define como ciberurbe, que
associa as midias locativas como novas apropriacbes do espaco urbano através da
mobilidade por territérios informacionais. Neste contexto, espaco, mobilidade e
tecnologia formam o tripé para a compreensdo das midias locativas em sua relagdo com
as novas significacbes para a territorialidade. Surge, assim, ndo apenas uma
ressignificacdo dos espacos fisicos, mas das midias e das relacdes entre consumidores,

marcas e a propria publicidade.

A perspectiva do uso de midias e jogos locativos em campanhas publicitarias é
de que seu alto potencial engajador venha a potencializar seus efeitos para além da
publicidade e do marketing, encorajando a producdo de contetdo e a apropriagdo
criativa dos espacos urbanos. As midias locativas aliadas a publicidade pervasiva e
praticas de ciberpublicidade podem instituir processos de conexdo, de
compartilhamento, de escrita e releitura do espaco urbano. Os lugares ndo podem ser
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separados de seu contexto de experiéncia, assim como ndo existe mais a divisdo de
espacos entre fisico e virtual. Um ndo anula o outro, mas os dois se imergem,

convergem e permeiam o imaginario coletivo.

4. Concluséao

A partir dos dados levantados com esta pesquisa, percebe-se que a compreensédo
de espaco, lugar e territorio estd intimamente ligada ao conceito de midias locativas e
suas relacdes com territérios informacionais. Observa-se também que a ciberpublicidade
e publicidade pervasiva pressupdem interatividade e envolvimento de individuos,
espaco e informacdo, em uma producdo coletiva e codependente de contetdo e

experiéncia.

Infere-se que territorios informacionais sdo éareas de controle do fluxo
informacional digital em uma zona de interseccdo entre o ciberespaco e 0 espaco
urbano. O acesso e o controle informacional realizam-se a partir de dispositivos méveis
e redes sem fio, contudo, ressalta-se que o territério informacional ndo é o ciberespaco,
mas a relacdo entre o espaco eletrénico e o espaco fisico. Assim, exprime-se a ideia de
que que as midias locativas, as novas configuraces do controle informacional e
territérios informacionais, estdo reconfigurando as préaticas comunicacionais nas

sociedades e ressignificando o fazer publicitario.

Por fim, esta pesquisa € apenas um passo para estudos futuros, uma vez que o
assunto ainda é pouco explorado. Suas possibilidades de desdobramentos sdo bastante
amplas, onde um aprofundamento sobre os temas abordados, bem como estudos de caso
podem contribuir para o entendimento, aplicabilidade e novas possibilidades para os

meios.
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