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Resumo

O desenvolvimento tecnoldgico gerou novas formas de comunicacdo de massas e permitiu
uma maior personalizacdo dos conteudos mediaticos por parte dos individuos. O campo
mediatico adapta-se constantemente a essas alteracdes tecnologicas e, sobretudo, sociais,
sendo que a publicidade segue essas pisadas para uma comunicacdo mais direcionada,
através de uma selecdo de meios e plataformas proprias para cada comunicagéo e publico-
alvo correspondente. Por outro lado, os individuos estdo numa mutacdo constante de
interesses e gostos, devido a evolugédo acelerada presente em todas as areas da sociedade. A
evolugdo tecnoldgica e mediatica gerou novos tipos de consumo, langcando novos desafios

a comunicacao publicitéria para conseguir atingir o seu alvo.

No ambito do estagio do qual resulta este relatorio, utiliza-se o modelo de investigacao
Trends to Innovation, utilizado pelo Trends Research Center, empresa do local de estagio.
O modelo, baseado nas tendéncias de mentalidade, permite uma contextualizagdo tedrica e
a sua aplicabilidade na area empresarial e de investigacdo. As tendéncias de mentalidade
permitem a comunicacdo publicitaria adaptar-se aos comportamentos e atitudes emergentes
na sociedade, indo ao encontro dos desejos e necessidades. Através da identificacdo de
indicadores demogréficos, sociais, comportamentais e atitudinais, as tendéncias indicam
cenarios futuros passiveis de acontecer. Essa delineacdo permite uma maior adaptabilidade
da mensagem, conteudo e suporte publicitario conforme cada publico-alvo, sendo que esse
publico se apresenta cada vez mais segmentado segundo 0s meios de comunicacao

massificados.

Palavras-chave: Tendéncias; Segmentacdo; Audiéncias; Publicidade

Abstract

The technological development generated new forms of mass communication and allowed
a wider personalization of mediatic contents from people. The mediatic field is constantly
adapting itself to those technological changes and above all, to the social ones. Advertising
follows those steps for a more directed communication, through a selection of distinct

platforms for each communication and each targeted audience. On the other hand,



individuals are in a permanent mutation of interests and taste, due to the accelerated
evolution, present in every society areas. The technological and mediatic evolution
generated new types of consume, launching new challenges to the advertisement

communication, for them to reach their target.

In the specific context of the internship that this report results from, the deployed method is
called Trends to Innovation, utilized by the Trends Research Center, place where the
internship took place. This model is based on Mentality Trends, allows a theoretical
contextualization, and has applicability in the business and research areas. Mentality
Trends allow a certain degree of adaptability to the advertisement communication,
following emerging behavioral and attitudinal aspects, and desires and needs. Through the
identification of demographic, social, behavioral and attitudinal indicators, Trends can
indicate future scenarios with a high probability of happening. This information allows a
higher level of adaptability of the message sent, content and advertisement support
according to each target public, being that this public present itself more and more

segmented, following the mass media evolution.

Key-Words: Trends; Segmentation; Audiences; Advertising
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Introducéao

O relatorio apresentado resulta de um estagio de seis meses realizado na empresa AYR-
Consulting fundadora do centro de investigacdo Trends Research Center. Estas institui¢cdes
tém como foco de trabalho as tendéncias de mentalidade para o desenvolvimento de
inovacdo empresarial. O relatorio encontra-se no ambito do mestrado de Comunicacao,
Marketing e Publicidade.

A sociedade assiste a mudancas de valores nas mais diversas areas, desde a esfera politica
e econdmica até a esfera social e da comunicacdo mediatica. Estas mudancas relacionam-
se com as alteracdes de comportamentos na sociedade e a sua adaptacdo a novos conceitos
e a equipamentos tecnoldgicos. As tendéncias, como processos de mudanga emergentes,
definem-se como uma representacdo das mentalidades dos individuos, bem como das suas
atitudes e comportamentos, estando incorporadas de maneira profunda e duradoura no

quotidiano. Conforme Henrik Vejlgaard sugere:

“A trend is a process that is driven by human beings in a sociological pattern that has
been going on for centuries. The pattern may change sometime in the future, but at
present there are no signs of change in the trend process [...] except maybe the speed
of the process. But predicting the future of trends is as much hit or miss as any other
kind of prediction of the future” (Vejlgaard, 2008: 193).

O termo, tendéncias de mentalidade, é um conceito social macro, utilizado por autores
como Faith PopCorn, fundadora da empresa Brain Reserve, Carl Rohde, fundador da
empresa Science of the Time, e o soci6logo Everett Rogers. Estes autores utilizam este
conceito a um nivel macro, que influencia toda e qualquer area da sociedade e que
representam o espirito da época a nivel mundial ou local, que resultam de uma mudanca
comportamental e de atitude, que tem impactos profundos na sociedade e no seu modo de
acao (cf. www.faithpopcorn.com, www.scienceofthetime.com e Rogers, 2003). Durante o
estagio tomei contacto com a definicdo de tendéncias de mentalidade por pate do Trends
Research Center. As tendéncias sao utilizadas como indicadores de prospecéo de um futuro
passivel de acontecer, com base em comportamentos e atitudes emergentes na sociedade,

que influenciam com um maior ou menor grau, uma ou mais areas da sociedade.



Uma das grandes &reas que estd a sofrer alteracbes é a da comunicacdo. Os avangos
tecnoldgicos, a criacdo de novos produtos e a existéncia de novas aplicagdes alteraram 0s
modos de comunicacdo entre os individuos, o consumo de media e da publicidade e, por

conseguinte, modificaram 0 modo da sua atuagéo.

Consideramos que a publicidade continua a ser a técnica-mée de comunicacdo de marcas e
de organizacdes. O consumo de media e da publicidade alterou-se devido a novos
dispositivos tecnoldgicos, a proliferacdo dos meios e a universalidade da comunicacéo,
mas a publicidade continua a orientar a comunicacdo comercial e de marketing das
organizag@es. Contudo, como se adapta a estratégia de comunicacdo publicitaria aos novos

moldes de consumo de media?

Esta situacdo leva-nos a questionar a &rea das audiéncias - um dos principais topicos a ter
em conta na aquisicdo de espaco publicitario. De que modo a evolugdo do consumo de
media e a segmentacdo de audiéncias influenciam a escolha, o tempo e 0 modo de

comunicacdo das marcas na escolha dos suportes de meios de publicidade?

O relatdrio, com base nas tarefas e investigacdes realizadas no ambito do estagio, pretende
compreender como as tendéncias de mentalidade influenciam o comportamento e como o
consumo da comunicacdo publicitaria, dita comunicacdo de massas, se adapta a realidade
da segmentacdo de audiéncias. O objetivo consiste em compreender se a diversificacdo de
meios e de plataformas permite as marcas comunicarem de forma quase personalizada e o
modo como lidam com a evolucdo social e mediatica de uma maior segmentacdo e
dispersdo de audiéncias. Se antes a sociedade encontrava e recebia a publicidade em menos
meios e suportes, atualmente os individuos sdo confrontados com a comunicagdo
publicitaria em diversos suportes e em meios cada vez mais individualizados e passiveis de

serem personalizados.

Este trabalho pretende esclarecer e apresentar solugbes de foro estratégico, através da
compreensdo sobre o modelo como o discurso publicitario se adapta a nova realidade
mediatica, usando como base a historia e a evolucéo da publicidade e das audiéncias, a luz

dos estudos das tendéncias de mentalidade.
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Para realizacdo deste relatorio utilizei uma metodologia usada no centro de investigacao
para desenvolvimento de relatorios empresariais e de investigacdo — Trends to Innovation.
A metodologia divide-se em cinco fases, tendo cada fase diversas etapas que serdo
analisadas no capitulo 1. Com base nas cinco fases o relatdrio de estagio apresenta-se
dividido em quatro capitulos. No primeiro capitulo apresentam-se as entidades
relacionadas com o estagio: AYR-Consulting, empresa onde realizei o estagio; AYR-
Insights, plataforma online de conteddos disponibilizados pela AYR-Consulting; Trends
Research Center (TRC), centro de investigacdo de tendéncias; Global Trends Observatory
(GTO); rede criada pelas AYR-Consulting e TRC, que pretende ligar globalmente diversas
instituicbes que se dedicam a estudos e observacdo de tendéncias. Neste capitulo se
apresentam as principais tarefas realizadas e a exposicdo da metodologia usada como base
para o desenvolvimento deste relatério. O segundo e terceiro capitulo apresentam uma
andlise tedrica da area das audiéncias, publicidade e a relacdo entre ambas. O segundo
capitulo aborda a definicdo, a histéria e a evolucdo das audiéncias e da publicidade. No
terceiro capitulo pretende-se compreender a relacdo atual entre audiéncias e publicidade, a
influéncia que a tecnologia tem tido a alterar o consumo dos media e como a publicidade
se tem adaptado a essas alteracfes. Nestes capitulos expbe-se uma perspetiva tedrica dos
conceitos de audiéncias e publicidade referindo diversos autores como Philip Napoli,
Manuel Castells, Henry Jenkins, Sonia Livingstone, Denis McQuail, Francisco Pérez-
Latre, entre outros. O objetivo com as referéncias bibliogréaficas ¢ desenhar um quadro
conceptual da relacdo entre audiéncias e publicidade. Estes capitulos foram desenvolvidos
com base na fase Trends Spotting (ldendificacdo de Tendéncias) correspondente a
triangulacdo cultural, contextualizacdo e perspetivacdo de cenarios do modelo Trends to

Innovation.

O quarto capitulo pretende explicar de forma mais aprofundada o que sdo as tendéncias de
mentalidade e a sua utilidade. Refere-se autores como Martin Raymond, Richard Watson,
Henrik Vejlgaard, Luis Rasquilha, entre outros, para contextualizacdo da area das
tendéncias e a sua influéncia na sociedade e mais concretamente na area do consumo
publicitario. Um dos topicos serd a apresentacdo de tendéncias identificadas pelo Trends

Research Center que se relacionam a publicidade dirigida a uma audiéncia segmentada.
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Nesta fase existe a apresentacdo de manifestacBes, casos de escolha empirica que
exemplificam uma caracteristica relevante para o estudo realizado. Esses exemplos tém o
objetivo de demonstrar como a publicidade se tem adaptado a segmentacéo das audiéncias.
Este capitulo é construido com base na Ultima fase do modelo utilizado, a criacdo de

indicadores (referidos como insights no modelo) e a sua aplicabilidade.
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Capitulo 1
O Estagio e Investigacao

1.1- A Empresa

A AYR-Consulting é uma consultora de tendéncias e de inovagdo
estratégica portuguesa que nasceu em 2009. Esta representada em
Portugal, no Brasil, nos Estados Unidos e, futuramente, no Chile. A AYR-
Consulting aplica a observagdo de tendéncias de mentalidades do AYR

aglobal frends observatory

consumidor na geracdo de indicadores futuros de negdcio e de inovacao, e o

Figura 1. Logotipo da

na area empresarial através da metodologia Trends to Innovation e AYR-Consulting

InnovAYR.

O estdgio permitiu verificar a missdo e os valores da empresa, que é a geracdo de
resultados e valor efetivo para os negocios (Achieving Your Results — AYR). Ou seja,
pretende-se criar indicativos orientados pelas tendéncias de mentalidade emergentes,
capazes de gerar e de suportar ideias de inovacdo que tragam valor acrescentado para 0s
clientes. As areas de atuacdo sdo a pesquisa de tendéncias, o coolhunting, a consultoria de
inovagdo e a formagdo. A pesquisa de tendéncias e o coolhunting vdo ao encontro da
observacao permanente das tendéncias, produzindo varios coolexamples, documentacdo de
manifestacdes, insights e ideias de negdcio dirigidas para o mercado empresarial. A
consultoria de inovagdo pretende, através da utilizacdo das metodologias Trends to
Innovation e InnovAYR, fornecer solugdes nas areas de inovacgdo estratégica, gestdo e
desenvolvimento, marketing, comunicacdo e branding, gestdo de talento e recursos
humanos, entre outras. A empresa possui uma vertente de formacéo e de educacdo, através
de programas de formacdo avancada para executivos e parcerias com algumas

universidades na criagdo de pos-graduacdes.
No seu processo de desenvolvimento e de crescimento a AYR-Consulting langou uma

plataforma de contetdos online — AYR-Insights. Os documentos disponibilizados

pretendem ser ferramentas para o apoio as decisfes de gestdo e de inovagdo. Séo
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disponibilizados relatorios, coolhunts, artigos de opinido e de investigacdo, bem como
criticas literarias. Os contetdos enquadram-se nas areas de tendéncias, coolhunting,

inovacéo, marketing, empreendedorismo, gestdo e economia.

A AYR-Consulting tem associado um Centro de Investigacdo designado

A
por Trends Research Center (TRC). Este centro foi fundado no inicio de [ %
2012 pela AYR-Consulting, sob a Presidéncia do Engenheiro Jodo Alves E E
e a Direcédo Cientifica do Mestre Nelson P. Gomes, como uma associagao ‘ ‘

TH[NUSRESEARCHBENT[E
Fig.2 — Logotipo do
tendéncias, mentalidades e movimentos dos consumidores, financiada TRC

sem fins lucrativos. Esta instituicdo é uma unidade de investigacdo em

pela AYR, que visa a producdo constante de contetdos sobre tendéncias e inovagdo
direcionados para as empresas e 0 meio académico. O centro € uma unidade de suporte
assente na investigacdo dedicada do tema das tendéncias e da inovacao, aplicaveis as areas
de gestdo, marketing, estratégia, recursos humanos, processos, comunica¢do, marcas,
consumidores, composta por professores, consultores e editores que de forma permanente
investigam os temas e desenvolvem conteldos atualizados. A missdo do TRC é contribuir
para o desenvolvimento da &rea dos estudos das tendéncias, através da combinacdo de
dados quantitativos e qualitativos, com base numa metodologia de observacao.

Por fim, o ultimo projeto ligado diretamente a AYR-Consulting é o Global Trends
Observatoy (GTO). Este projeto nasceu de uma parceria entre AYR-Consulting, o IADE-U
(Instituto Universitario de Arte, Design e Empresa), a CSM — Central Saint Martins
College of Arts e o0 TRC- Trends Research Center que pretende envolver institui¢oes,
profissionais, investigadores e empresas a escala mundial. Apesar de ter protocolos com
varias instituicGes publicas e privadas, este centro ndo nasceu associado a uma entidade
publica de ensino e investigacdo. O GTO é uma rede internacional de observacdo de
tendéncias que pretende ligar os diversos especialistas e instituicdes da area da analise e do
estudo das tendéncias. A rede agrega mais de vinte empresas e universidades ligadas ao
coolhunting. Tem como objetivos a geragdo de inputs (mudangas) oriundos das suas redes
de coolhunting, para gerar uma discussao alargada sobre o tema de tendéncias e inovagéo,

aproximar academia e as empresas em torno deste tema e, assim, criar uma rede global de
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observacdo das tendéncias de mentalidade, produzindo conteddos académicos e

empresarias.

1.2- Principais tarefas realizadas

Como referido, o0 estagio realizou-se durante seis meses, de setembro a mar¢o; ao longo
desse tempo realizei tarefas no ambito da criacdo de conteddos para colocacdo na
plataforma AYR-Insights, bem como de investigacdo em areas especificas de apoio a area

de consultoria.

O estagio realizou-se no TRC — Trends Research Center, sendo que as principais tarefas
passaram pela realizacdo de artigos, coolhunts e algumas tarefas de design grafico. Tendo
em vista a realizacdo deste relatério de estdgio, foram concebidos documentos com o
intuito de me apoiarem no desenvolvimento tedrico do tema aqui apresentado. Os
documentos que realizei ao longo do estagio e que forneceram um contributo importante
para este relatorio foram: “Coolhuntig — A caca ao cool” e “Introdugdo ao estudo das
tendéncias (I1) — Trends to Innovation”. O primeiro artigo forneceu uma visao generalizada
da definicdo do que sdo tendéncias de mentalidade, de como se desenvolvem e de como se
detetam. O segundo artigo permitiu uma maior compreensao do processo de investigacéo e

de trabalho utilizado pelo TRC e pela AYR-Consulting.

O trabalho no qual dediquei mais tempo ao longo do estagio foi o World Trend Report
(WTR) 2012/2013. O projeto WRT resultou de um trabalho de equipa com o0s
investigadores do Trends Research Center. O projeto passou pela identificacdo de possiveis
tendéncias de mentalidade do consumidor e a procura de manifestacdes que as
confirmassem ou ndo. Caso as manifestacbes recolhidas representassem
fundamentadamente a mentalidade, e o conselho cientifico do TRC aprovasse as
tendéncias apresentadas, realizava-se uma fundamentacdo teérica do desenvolvimento
social, econémico e cultural da tendéncia respetiva e a selecdo das manifestacbes que
melhor a representassem. Por fim, ap0s analise do contexto tedrico e das manifestacoes,
realizava-se a perspetivacdo do desenvolvimento das mentalidades, comportamentos e

atitudes dos sujeitos, para a criacdo de indicadores aplicaveis a area empresarial.
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O WTR esta dividido da seguinte forma: defini¢do da tendéncia; relagdo entre a tendéncia
apresentada com tendéncias relacionadas de outras redes; contextualizacdo tedrica,
fornecendo uma perspetiva sobre a sua natureza e como ela surgiu e se manifesta; onde se
encontra, com base num quadrante de forcas, aspiracional — revolucionario e acao — reacao,
0 anexo A apresenta a representacdo grafica do mesmo; depois desta contextualiza¢do
teorica da tendéncia, segue a apresentacdo de dez a quinze manifestacGes que representem
diversos comportamentos e atitudes emergentes nas mais diversas areas sociais; 0 WTR
fecha com a apresentacdo de derivacGes e implicagOes da tendéncia nos comportamentos e
atitudes futuras da sociedade e com dados sobre como essa tendéncia pode ser (til para a

aplicacdo da inovacdo em empresas.

O WTR, identificado pela equipa de investigadores e coolhunters do TRC, possui uma
tendéncia fundacional' (Empowerment) e sete macro tendéncias (Relaxed and Spiritual,
Identities Narrated, The Beautiful People, Global Connection & Convergence,
EcoSustainability, Riding the Recession e Anger, Distrust and Revolution). A nivel micro,
0 WTR apresenta dezasseis tendéncias (Bottom of the Social Pyramid, C2C, This Counts
for More, Excess Therapy, Experience Economy, Meaningful Compassion, Crowd
Everything, Secrecy, Emergent, Design = Wow Good?, Meaningful Nostalgia, Wellthy,
Female Up & Rising, Neo Male, Hail the City, Urvan Nomads). No anexo B se apresenta

uma definicdo sucinta de cada uma destas tendéncias identificadas.

Ao longo do estagio houve a suscitacdo de algumas questdes que envolveram a relacdo
entre as audiéncias e a publicidade. Como é que a publicidade se adapta na sua mensagem
e forma a segmentacdo de audiéncias? Sera que a publicidade continua a ser de massas,
quando o consumo mediatico é cada vez mais individualizado? Como é que as tendéncias
de mentalidade influenciam a producdo e consumo publicitario? Para responder a estas

questdes decidimos utilizar o modelo de investigacdo utilizado pelo TRC, pois foi uma

! Estas categorias de tendéncias (Fundacionais, Macro e Micro) serdo alvo de maior desenvolvimento no

capitulo 4.
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ferramenta que acompanhou todo 0 meu estagio, para construcéo e elaboracdo do WTR,
bem como de outros artigos de investigagéo.

1.3- Metodologia: Trends to Innovation

O estégio do qual resulta este relatério teve como ponto central a elaboragéo e a andlise de
tendéncias de mentalidade, bem como a sua implementacdo em diversas areas de negocio e
0 modo como constituem uma base para os estudos sociais. Nesse sentido, este relatdrio
desenvolve-se em torno do modelo Trends to Innovation (T2Y), o qual se encontra
representado no anexo C. A metodologia apresentada foi analisada e desenvolvida no
artigo “Introdugdo ao Estudos de Tendéncias II — Trends to Innovation”, efetuado por mim

durante o estagio.

Trends to Innovation (T2Y) € um modelo de investigacdo e aplicacdo desenvolvido pela
empresa AYR-Consulting e pelo Trends Research Center (TRC). O modelo T2Y combina
diversas metodologias de investigacdo das areas econdémicas, bem como das ciéncias
sociais. Este macro modelo, que agrega véarias metodologias ja utilizadas, foi
conceptualizado por Nelson Pinheiro Gomes (2012); Salomé Areias (cf.
www.salomeareias.com) e Jodo Peres Alves, estando ja a ser aplicado na AYR-Consulting
e no TRC e tendo sido apresentado ao Programa FP7 da Unido Europeia. Reconhece-se a
autoria do Trendslator e do Innovayr a AYR-Consulting (Rasquilha, 2011) e do ZSM-
Zeitgeist Segmentation Model a Nelson Gomes (2012).

O modelo divide-se em duas partes principais, investigacdo e aplicacdo. A primeira parte,
ou seja, as trés primeiras fases do modelo relacionam-se com a investigacao processada no
sentido de identificar tendéncias de mentalidade emergentes, ou em fase de maturacéo,
sendo que para tal se tem em atencdo os principais tdpicos do Zeitgeist. A segunda parte
tem como objetivo principal a sua aplicacdo a um caso especifico na area empresarial e de

consultoria estratégica de inovag&o.

Conforme Henrik Vejlgaard defende, a compreenséo das tendéncias passa pela observagao

dos primeiros sinais de mudanca presentes nas mais diversas areas sociais, politicas,
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econdmicas, tecnolodgicas, culturais, etc., sendo que essas alteracdes, ao contrario da moda,

perduram no tempo e apresentam uma maior complexidade (cf. Vejlgaard, 2008: 27 e 28).

Os seguintes topicos explicam cada parte do modelo utilizado pela AYR-Consulting e pelo
TRC, para a identificagdo, a compreensdo e a aplicagédo de tendéncias, bem como para a

sua validacdo, tanto na &rea empresarial como na investigagdo cientifica.

1.3.1- Trends Spotting

A primeira parte do modelo apresentado baseia-se na investigacdo da sociedade em geral,
com base num briefing especifico fornecido por um cliente ou concebido para fornecer
respostas de uma determinada area de investigacdo. Nesta fase, existem diversos
mecanismos de pesquisa e de observacao da sociedade. Este processo deve ser feito com
base nas principais industrias sociais e culturais. Esta fase, denominada por Trends
Spotting (ldentificacdo de Tendéncias), divide-se em trés etapas: triangulacdo cultural,
contextualizacdo e previsdo de cenarios. Ao longo das trés etapas é necessario realizar um
estudo antropoldgico e etnografico global ou local, pois as tendéncias podem ser dispares
entre locais, ou apresentar pequenas diferencas, de acordo com os relativismos culturais
(Francisco, 2012b).

A etnografia tem como base a antropologia social, que funciona como uma area de estudos
fulcral para a compreensdo e a identificacdo de tendéncias. Através desta area de estudo,
podemos retirar conclusdes sobre os costumes e as tradicdes de um grupo humano
(compreender o seu passado e o seu presente). Desta forma, é possivel analisar atitudes e
comportamentos, para assim conhecermos a identidade das comunidades que se
desenvolvem num ambito sociocultural concreto e por conseguinte projetarmos o seu
futuro. Esta analise antropoldgica para pesquisar e analisar tendéncias passa sobretudo por
uma observacdo participante para uma maior compreensdo de contextos culturais,
economicos, politicos e sociais. O estudo das observacBes é necessario porque as
tendéncias nascem também do comportamento ndo-falado que surge sem grande aviso, isto
é, s6 com uma observacdo continua € que nos apercebemos do surgimento de novas

tendéncias, ou variantes da mentalidade. Outro método muito utilizado é o mapeamento

18



cultural, que estuda a posicdo e os movimentos dos individuos no espago e no tempo. O
estudo etnografico caracteriza-se por ser efetuado num ambiente natural. A analise
prolonga-se no tempo e pode ser aprofundada conforme a recolha de dados, sendo um
processo bastante interativo. Combina métodos como a observacao qualitativa com dados
quantitativos, obtidos através de questionarios ou de dados estatisticos. O seu objetivo é
explorar e ndo avaliar (cf. Cunha e Ribeiro, 2010).

Para validacdo da observacdo utiliza-se 0 metodo de Delphi, transversal as trés etapas, que
consiste num instrumento de previsdo qualitativa, sendo utilizado para a descricdo de
cenarios futuros no campo do planeamento estratégico. Esta metodologia tem uma
vantagem na pesquisa e na identificacdo de tendéncias, pois da uma preferéncia ao método
intuitivo e interativo de pesquisa, sendo que os dados guantitativos neste processo podem
ser reduzidos e mesmo inexistentes (cf. Turoff e Linstone, 2002). Este método pode ser
distinguido por trés caracteristicas: o anonimato (reduz a influéncia entre os elementos do
grupo), a interacdo com um feedback controlado (permite uma maior concentracdo no foco
central) e por Gltimo as respostas conclusivas do grupo (permite mais do que uma

concluséo consensual, sendo que possibilita ideias divergentes).

1.3.1.1- Etapa 1

A etapa 1 apresenta dois métodos de investigacdo: triangulacdo cultural e a primeira fase
do método de Delphi, tendo como objetivo a obtencdo de informacédo sobre o estado atual
da sociedade.

A triangulacdo cultural é um termo usado para descrever um processo que contém trés
métodos de investigacdo e analise (qualitativa, quantitativa e intuitiva) para a obtencdo de
diversas conclusdes com base do mesmo tema. Este modelo responde a necessidade de
estruturar uma abordagem estratégica e analitica, que combina a investigacao cientifica e
social do investigador com as estratégias economicas. A triangulagdo cultural resulta de
trés processos: interrogacdo (quantitativa), observacdo (qualitativa) e intuicdo (Gomes,
2012).
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A interrogacdo usa técnicas de pesquisa quantitativas, com vista a determinar a distribuicéo
percentual de determinados comportamentos e atitudes em relacdo ao mainstream cultural
(dados demogréficos, pesquisa de andlise cultural, entrevistas a especialistas, inquéritos,
grupos de foco, entre outros.). A observacéo utiliza técnicas qualitativas com o objetivo de
conhecer melhor o tema abordado, bem como a sua relagdo e a importancia na sociedade
(estudo etnogréfico, perfil visual, analise entre culturas, entre outros). Além dos métodos
de investigacdo e de observacdo ja conhecidos e analisados outras areas das ciéncias
sociais e antropologicas, 0 modelo T2Y apresenta um novo modo de observacdo para a
obtengédo de um perfil visual das mentalidades emergentes — o coolhunting (cf. Francisco,
2012Db).

O coolhunting é um método de observacdo que permite identificar, antecipar e acompanhar
futuros comportamentos e atitudes da sociedade a nivel local, ou global, num futuro
proximo. Através da observacdo das interagBes sociais, podemos encontrar indicios de
mudancas de comportamentos e de mentalidades emergentes, que sustentem a

implementacdo de novos conceitos, produtos, servicos, estratégias e acoes.

Os autores Peter Gloor e Scott Cooper afirmam que; “coolhunting involves making
observations and predictions as part of research for cutting-edge trends. It is way of
capturing what the collective mind is thinking, and using what is captured to advantage”
(2007:5).

O coolhunting é um sistema de pesquisa, antecipacdo e monitorizacdo de tendéncias, que
consiste na identificacdo do que ocorre no presente ou, por outras palavras, tudo o que
influencia determinado comportamento, que por sua vez influencia o futuro proximo (cf.
Ferrari, 2002). Este sistema de pesquisa pretende analisar atitudes, movimentos
comportamentais, necessidades atuais e futuras. Coolhunting representa o espelho desta
nova realidade em movimento, pronto para captar um sinal interessante, entendé-lo e
interpreta-lo e observar com atengdo todos os elementos da mdsica, da literatura, da moda,

do desporto e todos os sinais de mudancas presentes na sociedade (cf. Gentile, 2006).
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O coolhunting procura o que é “Cool”, que é mais do que ser divertido ou algo giro.
““Cool’ € tudo o que consideramos atrativo, inspirador e com potencial de crescimento. As
coisas ‘Cool’ transformam 0 mundo num lugar melhor” (Rasquilha, 2011: 58). O
coolhunting € um conjunto de manifestacbes que representam uma atitude e uma
mentalidade sociocultural. Um conjunto de manifestagdes pode sugerir 0 nascimento, a
manutencdo ou a mutacdo de uma tendéncia. O modelo de execugdo de um coolhunting

estratifica-se em seis fases:

1) A observagdo de algo atrativo, inspirador e com potencial de crescimento;

2) O registo e recolha de imagens, dados demograficos ou sociais, dando-lhes uma
denominacdo;

3)  Explicar em que consiste a manifestacao, ou seja, descrever o exemplo;

4)  Explicar o porqué de ser “Cool”, segundo os trés pontos indicados;

5)  Associar as tendéncias ja identificadas ou, quando existam manifestacdes suficientes
e adequadas, sugerir a identificacdo de uma nova tendéncia;

6) A datacdo da observacdo, atribuindo uma componente temporal (cf. Rasquilha:
2011).

O ultimo topico da triangulacdo cultural é a intuicdo, que pretende aproveitar a experiéncia
e os conhecimentos do investigador para reforcar os dados qualitativos e quantitativos.
Este ponto diverge de alguns modelos de investigacdo das ciéncias sociais, que pretendem
ter uma rutura com 0 senso comum e 0s preconceitos. Como Quivy e Campenhoudt (1992)
referem, 0 nosso passado comporta diversas armadilhas tedricas, pois é muitas vezes
inspirado no senso comum ou ideias pré-concebidas que nos ddo a ilusdo de
compreendermos as coisas. No entanto, apesar de ndo existir uma rutura total com o objeto
de investigacdo, as intuicbes realizam no seu objetivo um paralelo as hipdteses propostas

no processo de investigacdo de Quivy e Campenhoudt:

“A hipotese alicercada numa reflexdo tedrica e num conhecimento preparatério do
fendmeno estudado (fase exploratoria), representa como que uma pressuposicao, que
ndo é gratuita, sobre o comportamento dos objetos reais estudados. O investigador que
a formula diz, de facto: ”penso que € nesta dire¢do que é necessario procurar, que esta
pista serd a mais fecunda? Mas, a0 mesmo tempo, a hipdtese fornece a investigacéo
um fio condutor particularmente eficaz (...) Se é verdade que as hipdteses contribuem
para uma melhor compreensdao dos fenémenos observaveis, devem, por sua vez,
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concordar como que deles podemos apreender pela observacdo ou pela
experimenta¢do.” (1992:120)

No fim da analise dos trés topicos da triangulacdo cultural, obtém-se um quadro social e
cultural geral da Sociedade. Para encerrar a primeira fase do Trends Spotting realiza-se a
primeira ronda de Delphi, que pretende realizar um questionario, junto de especialistas da
area estudada, sobre as primeiras conclusdes e hipoOteses que surgiram na triangulacao
cultural realizada. Ou seja, esta primeira ronda pretende validar o que se analisou na

primeira parte do Trends Spotting.

1.3.1.2- Etapa 2

Como referido, a primeira etapa do Trends Spoting pretendeu abordar o estado social,
cultural, econémico, politico e cientifico da sociedade. A segunda etapa pretendera
contextualizar essa analise no tempo e na historia, ou seja, compreender o passado que
originou 0s acontecimentos presentes e que com a sua analise perspetivara o futuro. Esta
etapa apresenta dois modelos: Andlise contextualizada e Zeitgeist Segmentation Model
(ZMS).

O primeiro pretende definir a questdo de partida do estudo analisado, reconhecer e estudar
os drivers internos e externos que influenciam a area analisada. Para completar a analise

pretende-se obter dados quantitativos, através de dados demograficos e estatisticos.

O modelo de segmentacdo pelo Zeitgeist, conceito das ciéncias humanas, que representa o
espirito da época, o conjunto do clima intelectual e cultural do mundo, ou as caracteristicas
genéricas de um determinado periodo de tempo. Este modelo, desenvolvido por Nelson
Pinheiro Gomes (2012) carateriza-se pela sua multidisciplinaridade, extraindo modelos de
investigacdo nas ciéncias sociais e humanas e nas ciéncias empresariais. O objetivo é obter
uma nova Visao para a segmentacdo de mercado, que promova um retrato socioeconémico

e cultural atual e uma perspetiva com base nas tendéncias de mentalidade.

Esta primeira utilizacdo pretende assim definir os topicos e as areas analisadas, a sua

verificacdo e por ultimo o seu posicionamento nos eixos definidos. O posicionamento
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pretende analisar a relacdo de afinidade entre os objetos de estudo. No entanto, 0 ZMS
pretende obter conclusBes e pistas praticas nas areas sociais, culturais e econémicas, que
possam ser aplicaveis para um mundo melhor e para o seu desenvolvimento. Ou seja, para
além da obtencdo de um modelo de segmentacdo de mercado, também se obtém uma
ferramenta que cria um retrato sociocultural que pode ser utilizado para o estudo

econdmico, politico, social e cultural (cf. Gomes, 2012).

Esta etapa termina com a realizacdo da segunda ronda de Delphi, que pretende 0 mesmo
que a primeira, ou seja, a validacdo. No entanto, esta ronda analisa qualitativamente e
quantitativamente as respostas obtidas na primeira ronda, para a realiza¢cdo de um segundo
questionario com o acrescento de perguntas com base nas primeiras respostas. A ultima
fase desta etapa carateriza-se pela comparacdo entre as respostas obtidas nas primeiras
duas rondas de Delphi com os dados obtidos na triangulagdo cultural (primeira fase),

analise contextual e Zeitgeist Segmentation Model (segunda fase).

1.3.1.3- Etapa 3

A (ltima etapa da identificacdo de tendéncias perspetiva um cenario possivel do
desenvolvimento sociocultural. Isto é, através da observacdo e da andlise do espirito do
tempo (analisado nas duas primeiras etapas), € possivel antecipar como as atitudes e os
comportamentos emergentes terdo impacto no futuro quotidiano. Esta previsdo de cenarios
ndo se resume a um so cendrio, sendo que se deve criar cerca de cinco cenarios possiveis

que respondem a questdo de partida efetuada no inicio da investigacao.

Esta etapa pretende, através dos dados da analise, indicar os principais factos que surgiram
na pesquisa e na observagéo e realizar um ranking desses dados em termos de relevancia e
de rapidez, bem como de grau de certeza e incerteza de realizacdo da previsdo apontada.
No fim das investigacGes e observactes terem sido realizadas, discutidas e fundamentadas,
procede-se a ultima ronda de Delphi, que pretende junto do painel de especialistas e em
conjunto com o que foi analisado chegar a um consenso que sera utilizado na parte final do

T2Y — aplicagéo.
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1.3.2- Aplicagéo

A segunda fase do modelo T2Y requer uma aplicacdo empresarial, através da criacdo de
indicadores. No entanto, esta fase também pode ser utilizada como processo de validacéo
num estudo cientifico. A primeira fase foi utilizada para conectar todos os tipos de
evidéncias empiricas e cientificas, de forma objetiva e subjetiva, com vista a responder a
pergunta de partida. A segunda fase valida e fornece bases cientificas, na area das
tendéncias, para aplicacdo pratica na sociedade e assim compreender e prever 0 Seu

desenvolvimento futuro.

1.3.2.1- Etapa 4

Dado que as tendéncias apresentam uma 6tima forma de calcular e prever os movimentos
sociais futuros, esta etapa pretende perspetivar a nivel pratico esses movimentos e como
pode atuar a nivel empresarial. Além disso, permite compreender o modo de atuacdo da
sociedade no futuro, com uma opinido participante, ndo existindo a distancia histérica,
caracteristica encontrada em muitas areas de investigacdo social. Para realizar esta etapa,
recorre-se neste modelo ao processo TrendsLator, representado no anexo D, e repete-se o
Zeitgeist Segmentation Model (cf. Rasquilha, 2011 e Gomes 2012).

TrendsLator ¢ uma metodologia desenvolvida pela AYR-Consulting que tem como
objetivo converter as tendéncias em indicadores de negdécios. No entanto, também adiciona
indicativos sociais que sdo traduzidos em condi¢bes socioecondmicas e culturais. Esta
metodologia atua de forma sequencial nas seis areas seguintes:

1)  Necessidades sociais e de negécio: o coolhunting é desenvolvido para observar e
identificar mudangas nos movimentos, nas atitudes e nos comportamentos sociais.

2)  Necessidades estratégicas: compreender onde o coolhuntting realizado ir4
acrescentar valor.

3) Fonte de inspiragdo: estruturar a observacdo com base nas fontes analisadas na
primeira fase, como no coolhunting realizado na primeira fase.

4) Ideias: identificacdo das tendéncias que influenciam as manifestagdes apresentadas.
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5) Interpretagdo dos pontos 3 e 4: construcdo das primeiras interpretagdes retiradas da
observacdo e da pesquisa realizada com o intuito de apontar os caminhos e politicas
utilizadas no processo.

6) Resultados das ideias: aplicacdo das tendéncias as necessidades de negdcios, sociais
e culturais, ou seja, sustentar as observagdes e as investigacOes realizadas (cf. Rasquilha,
2011).

Os resultados obtidos neste TrendsLator sdo confrontados com o ZMS, através de uma
anélise do objeto de forma mais concreta, do posicionamento e comparacdo entre 0s
resultados obtidos, de forma a obter um maior consenso entre os varios resultados

alcancados ao longo das analises.

1.3.2.2- Etapa 5

A Ultima etapa deste modelo pretende a aplicacdo de toda a investigacdo e observacdo
realizada. Para a concretizacao pratica das tendéncias de mentalidade na area dos negdcios
e investigacdo cientifica utiliza-se neste modelo a metodologia — InnovAYR, exibido no
anexo E. Este modelo é orientado para 0 negdcio que organiza a percecao e as
oportunidades que agregardo valor aos clientes, promovendo ideias inovadoras e a sua

aplicacdo.

A andlise e o desenvolvimento de inovacdo, com base nas tendéncias de mentalidade,
fornecem dados que permitem um processo continuo de mudangas tanto no mercado, como
a nivel social. Este modelo pretende responder a trés questdes:

1)  Ainovacdo adequa-se ao negdcio?

2)  Existem as competéncias técnicas necessarias para a inovacao funcionar?

3)  Existem as competéncias técnicas necessarias para a inovacao progredir?

As respostas a estas questdes, para além de serem feitas com todo o processo realizado nas
etapas anteriores, implicam outras cinco fases:
1)  Observagédo dos consumidores para a identificar das tendéncias relacionadas;

2)  Construcdo e geracdo de uma linha de ideias;
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3)  Cruzamento de oportunidade com a inovagéo;
4)  Detecdo dos recursos necessarios para desenvolvimento do projeto;

5)  Validacéo dos insights obtidos com base nas ideias geradas. (cf. Rasquilha, 2011)

O modelo T2Y é um método de trabalho e investigacdo baseado na juncdo de diversos
modelos de diferentes &reas de investigacdo, modos de pesquisa, observacao, analise e
validacdo. Este modelo na sua raiz foi construido para aplicacdo a area empresarial e
econdémica. No entanto, as cinco primeiras etapas apresentadas tornam-se Uteis e
indispensaveis para a compreensdo do estado social. Ou seja, as cinco primeiras etapas
permitem compreender a sociedade e assim definir de uma forma mais ampla as tendéncias

de mentalidade e, por conseguinte, a evolucdo histérica da sociedade.

As cinco etapas referidas permitem um procedimento empresarial com bases cientificas
que se interligam e que permitem interatividade entre as mesmas, pois elas constroem-se
entre si e permitem uma investigacdo ampla de uma area macro, como sdo 0s estudos de
tendéncias. No desenvolvimento concreto de uma investigacdo, em que as tendéncias de
mentalidade sdo o ponto de partida, considera-se necessario criar esta sequéncia logica de
observacdo da sociedade, pois como vimos as tendéncias influenciam todas as areas nela
presente. Considera-se essencial que o ponto de partida esteja bem definido, sendo
primordial uma légica de observacdo qualitativa e quantitativa para a obtencdo de

resultados concretos e interessantes para a area de estudo.
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Capitulo 2
As Audiéncias e a Publicidade

2.1. As Audiéncias

2.1.1. Os Media — Objeto de Observacéo das Audiéncias

A palavra media deriva da palavra latina medium — meio. O termo ¢ utilizado para designar
veiculos que transmitam mensagens a um determinado publico, incluindo a internet,
televisdo, imprensa, radio, entre outros. A expressao media é utilizada a par da designacéo
comunicacdo de massas, ou seja, 0S meios que operam em grande escala, com uma
profusdo por vezes desmedida e que envolvem a totalidade da sociedade, transversal a

todos os estratos sociais.

Os diversos veiculos ttm como objetivo comum a comunicacdo para as massas, isto &,
atingir uma vasta audiéncia que pode ser simultdnea ou dispersa ao longo do tempo,
sobretudo na atualidade, quando as tecnologias permitem um acesso constante a conteidos
mediaticos. Os media sdo recursos indispensaveis a vida em sociedade, possibilitam e
configuram uma existéncia individual e coletiva. Gilles Lipovetsky refere a importancia e

0 poder dos media massificados:

“Em escassos quarenta anos, 0s media adquiriram, em particular através da hegemonia
cultural da televisdo, um papel e um poder excepcionais, tendem a impor-se como
poder autébnomo capaz de modificar notoriamente tanto a vida politica como a
econdmica, a cultural e a moral.” (Lipovetsky, 2004: 265)

Lipovetsky (2004) indica que os media se tornaram instituigdes com grande poder na
sociedade, sendo designados muitas vezes como o quarto poder. Os media construiram
processos de circulacdo de mensagens, com uma relevante contribuicdo para as relacfes
sociais e para a edificagdo de mecanismos de poder que asseguram viabilidade e legitimam

a ordem social.

“Numa sociedade caracterizada pelo crescimento imparavel do fendmeno consumista,
a par de um sistema tremendamente agressivo e concorrencial, os media ndo sé se
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apresentam como um «quarto poder» como igualmente se constituem como um
elemento estrutural para cada um de nds, por via directa ou indirecta, mas sempre de
uma forma tentacular.” (Peixoto, 2007:13)

A comunicagdo de massas é o principal veiculo transmissor de informacéo, de divulgacéo,
de entretenimento e, sobretudo, de promocdo, construindo um ambiente cultural. Além
disso, projeta no publico imagens da realidade social e comunicam de forma ampla a

expressao da identidade comum da realidade a cujo alcance se estendem.

Com o desenvolvimento tecnolégico e social, os media ganharam um destaque primordial
na construcdo da sociedade atual. Isto fez com que surgissem apds a Il Guerra Mundial
diversas correntes que constituiram o corpo tedrico dos estudos dos media. Existem
sobretudo cinco correntes com grande relevancia na constitui¢do dos estudos mediaticos. A
primeira teoria refere-se a comunicacdo de massas; pretendia compreender os efeitos dos
media sobre a sociedade, ou seja, analisava os efeitos “massificadores” dos media junto da
sociedade. A segunda teoria é a critica marxista, que criticava os media e os efeitos do
capitalismo na criagdo de uma cultura de massas apética e sem capacidade critica, e que se
preocupava com o valor cultural transmitido pelos media. A terceira corrente analisa a
caracteristica polissémica dos media; esta corrente defende uma andlise semidtica com
base nas correntes estruturalistas e pds-estruturalistas. A quarta corrente — estudos culturais
—alia a critica marxista com a analise semiética que analisa os efeitos dos media, bem com
as audiéncias, interpretando os textos e as variaveis sociais e culturais. A Gltima teoria é
uma analise antropoldgica que teoriza os media enquanto pratica de producao, circulacéo e

consumo (cf. Ferreira, 2005).

Como cidaddos e seres sociaveis, todos nds dependemos, numa maior ou menor escala, dos
media para concretizacdo das diversas dimensbes da nossa vida, no plano publico e
privado, como no plano coletivo e individual (cf. Barreiros, 2010). Os media tornaram-se
parte do quotidiano, ritmaram as nossas acgdes, reconverteram 0 nosso estilo de vida,
instalaram-se nos mais diversos lugares de forma acessivel e viavel, adaptaram-se as

nossas expetativas e criaram novas necessidades.
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No estado atual da sociedade é impensavel viver sem media, que, por seu lado, s6 podem
subsistir se despertarem 0 interesse e a atencdo dos individuos. Neste sentido, as
instituicbes mediaticas tém como objetivo a subsisténcia, mas sobretudo o lucro, ou seja,
existe uma relacdo de interdependéncia entre as audiéncias e a economia das instituicdes
medidticas. A omnipresenca dos media tornou as suas instituicdes grandes espagos de

intermediacdo de diversos sectores, grupos, interesses e poderes de mediacéao social.

“Os media foram edificados como institui¢bes cruciais da modernidade, contribuindo
de forma decisiva para 0 modo como individuos, grupos e organiza¢Bes apreendem as
realidades de que participam, estabelecem os sentidos do mundo que habitam e os
modos de a eles aceder, constroem identidade e pertenca e agem socialmente
produzindo e reproduzindo a vida social e as relagdes sociais.” (Barreiros, 2010: 85)

A sustentabilidade econdmica dos media realca uma situacdo de dependéncia a dimenséo
de negocio, pois as Ultimas décadas foram marcadas por uma reconfiguracdo das
instituicdes mediaticas (crescente nimero de aglomerados) e por novas configuracdes de
media (novos suportes e tecnologias de informacéo digitais). Como refere José Barreiros
(2010: 86):

“A reconfiguracdo dos media ocorre num contexto de acentuacdo da capitalizacdo do
sector da informagéo e da comunicagédo, sob o impulso de organizagbes empresariais
de grande porte (...) com poder e volume de negdcios que lhe conferem uma
influéncia econdmica, social, cultural e politica determinante.”

A rentabilidade econdmica das instituicdes de media é primordial para a sua subsisténcia,
mas sobretudo para a sua autonomia dos poderes politicos, econdmicos e sociais. Robert
Picard indica que os media sdo instituicbes econdémicas, envolvidas na producdo e na
disseminacdo de contetidos dirigidos a uma determinada audiéncia e que “the mass media
and the related fields of advertising, telecommunication and other elements of the
‘information society’ are growing in importance, in terms of both their economic and

socio-political significance in society” (2003: 107).

As empresas mediaticas visam a producdo e distribuicdo de contedos com o objetivo de
obter lucros. Estes séo conseguidos através de uma audiéncia cada vez maior, que assim

terd uma vantagem competitiva na angariacao de publicidade, uma das principais fontes de
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rendimento das instituicGes. Essa audiéncia deve-se sentir atraida pelos contelidos
produzidos, pois a diversidade de contetidos, canais e suportes mediaticos cresce e o poder
encontra-se cada vez mais nas méos dos individuos. Cintra Torres, num estudo relativo a

televisao, refere:

“As escolhas dos espectadores, conhecidas na manhd seguinte, tém consequéncias
imediatas ou a prazo nas opc¢des de programagdo. Assim, colectivamente, 0s
espectadores tém poder, e ndo desprezavel. Julgamos que hd uma consciéncia
colectiva de que a opgéo por determinados programas significa escolhas de grupo ou
até de classe, conceito socioldgico hoje téo fugidio.” (2011:32)

Apesar da citacdo transcrita se referir as audiéncias televisivas, este reconhecimento das
escolhas de cada individuo sobre o que veem estende-se a todos os outros media, pois,
como o proprio autor refere, “os espectadores conhecem as consequéncias das suas
proprias escolhas” (36). As audiéncias sdo, assim, primordiais para os media, pois
permitem construir as grelhas de programacdo e os contetidos com base nas necessidades
dos individuos e na sua resposta aos produtos expostos. Quanto maior as audiéncias, maior
sera 0 lucro conseguido através da publicidade. No entanto, o crescente numero de
suportes mediaticos provocou uma maior desagregacdo dos publicos, 0 que criou um

problema de financiamento das instituigdes.

Watson (2008) refere que nos ultimos cinquenta anos houve grandes alteracdes nos media
e prevé gque os préximos cinquenta anos sofrerdo ainda maiores alteracdes. O autor sustenta
gue a comunicacdo de massas continuard, porém, num estado cada vez mais
“personalizavel”. “People will still want to find out what’s going on in the world and they
will still want access to entertainment to escape from that knowledge” (Watson, 2008: 95).
Este autor designa este tipo de consumo como o Dayle Me ou por Me Media, reforcando a

importancia das novas tecnologias para este desenvolvimento, sobretudo da internet.

“The Daily Me has been talked about for years as a way of personalizing media
content and the internet is finally making this a reality. (...) One of the big trends on
television is the fragmentation of digital channels to the point where, pretty soon, there
will be a channel for everything.” (Watson, 2008: 102)
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Paulo Faustino (2009), citando Picard, apresenta quatro grupos influenciadores dos media:
acionistas, audiéncias, publicitarios e colaboradores. Estes quatro grupos interligam-se e

comprovam a importancia das audiéncias para os media e para a publicidade.

Desta forma, a publicidade continua a ser uma das fontes de rendimento. Entdo, como
utilizar de forma vantajosa a segmentacdo das audiéncias? Como é que a comunicacao
publicitaria se adapta e potencia 0s seus resultados na comunicacdo de massas? A
comunicacdo publicitaria, conhecida por ser dirigida as massas, continua a ser

massificada? Ou passou para um campo de personalizagéo tal, que deixou de o ser?

Com uma analise as tendéncias de mentalidade, da evolucdo das audiéncias e da sua
relacdo com a publicidade, pretende-se responder a estas questdes. O objetivo serd
compreender se a publicidade atual continua a ser massificada apesar de 0s media

apresentarem uma segmentacéo de audiéncias cada vez maior.

2.1.2. A Evolucéo das Audiéncias

“Estudar os media e o0s seus publicos significa, também, ter em conta que a
convocacdo de audiéncias — sobretudo no contexto da prevaléncia de configuracdes de
media bidireccionais, em parte orientados pela procura — carece de maior atengédo a
interesses dos publicos por parte da oferta de media, o que apela a inovagdo nas
propostas dos media e a capacidade de imaginar e ponderar alternativas.” (Barreiros,
2010: 94)

A nocdo de audiéncias sofreu diversas evolugdes. O seu sentido e significado originais
designavam um conjunto de espetadores que se reuniam fisicamente em determinado

tempo e lugar.

José Barreiros (2010), na sua tese de doutoramento com o titulo “Publicos, Media e Vida
Publica”, apresenta uma breve histéria do conceito de audiéncias. O autor indica que a
origem do conceito se encontra na Grécia e Roma antigas, devido a reunido em eventos
publicos, como o teatro e eventos na arena. A passagem entre audiéncia como assembleia,
vista como um pequeno publico identificavel, e audiéncia dispersa, vista como um pequeno
grupo indiferenciado, acontece com a inven¢do da imprensa (século XV) que permite o

aparecimento de novos meios como o livros e os jornais. No entanto, esta audiéncia ainda
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era constituida por um publico reduzido, comparativamente com a atualidade, pois
existiam diversos entraves, como a tecnologia. Como o autor refere: “Até & invengdo, no
século XIX, das rotativas de grande capacidade de impressdo a imprensa escrita foi um
fendmeno essencialmente localizado, disperso e fragmentado.” (Barreiros, 2010: 115). No
inicio do século XX, a imprensa moderna é impulsionada pelo surgimento do caminho-de-
ferro, bem como de tecnologias para uma maior producgdo, nesta época a imprensa é um
meio amplamente difundido, impulsionada pelo financiamento da publicidade. O conceito
de audiéncias evolui devido ao alargamento de escala do publico mas também perante uma
maior dispersdo e diferenciacdo do mesmo e o seu modo de consumo. O surgimento do
cinema permitiu recuperar a condicdo de assembleia pablica das audiéncias, pois a sua
transmissdo em espacos delimitados reune os espetadores num determinado lugar ao

mesmo tempo. Como o autor refere o cinema cria a primeira audiéncia de massas:

“Pela exibicdo de performances semelhantes em larga escala, envolvendo diferentes
publicos de espectadores situados em lugares geograficamente afastados e dispersos;
por os membros do publico preservarem a capacidade de interagir entre si, sem que
haja lugar a interacgdo com retorno face a performance proposta e seus criadores.”
(2010: 115)

No entanto, o cinema cria a diferenciagdo entre o conceito original de audiéncias —
interacdo entre autores e publico — e audiéncia de massa — espetadores passivos. A
alteracdo conceptual de audiéncias com uma orientacdo industrializada e que entende a
audiéncia como a atividade de usar os media como forma de consumir bens simbolicos,
nesta fase o principal objetivo é a rentabilidade de um negdcio. Uma das caracteristicas
transversais a esta evolugdo conceptual das audiéncias, referida pelo autor, é a diferenca de
interesses entre os varios grupos sociais “0s mais instruidos preferiam acontecimentos de
natureza literaria ou musical; as camadas populares interessavam-se mais por jogos, luta,

corridas, comédia e circo” (2010: 114).

A massificacdo da radiodifusdo, cinema e imprensa fizeram alterar a abrangéncia do
conceito de audiéncia. Se inicialmente a audiéncia se resumia ao conjunto de espetadores
no mesmo local, a0 mesmo tempo, ou seja, 0s individuos rececionavam 0 mesmo conteldo
mediatico, com a massificacdo dos media a audiéncia passou a compor-se por um grupo de

individuos que em determinado momento acederam ao mesmo contetdo mediatico (cf.

32



Schramm, 1971), é diversa e dispersa, sendo que o conceito de fendmeno coletivo
associado a um publico mediético se altera para uma fendmeno individual que no seu

conjunto é heterogéneo.

As audiéncias sdo a soma total de individuos que em qualquer momento consumiram
determinado contetdo mediatico, total ou parcialmente, isto € uma entidade que reune
individuos ndo relacionados entre si, mas que formam um grupo, pois partilham a
caracteristica de receberem a mesma mensagem que € enviada por outros, ou seja, Sao
espetadores (cf. Ang, 1996: 33). Ang (1996) indica que é impossivel formular uma imagem
total da audiéncia, pois ela da-nos s6 uma imagem ficticia, ndo permitindo uma imagem

total e fidedigna devido a dispersao geografica e temporal.

McQuail (1997) indica que as audiéncias sdo a resposta a oferta que o media fornece, ou
seja, resultam de um determinado contexto social e do que é oferecido pelos canais

mediaticos.

“No fundo a audiéncia surge como uma realidade triplamente produzida: através dos
pressupostos que orientam a oferta; no modo como se constitui em funcdo das
propostas que Ihe sdo submetidas; pelos critérios que informam a delimitacdo da sua
existéncia como realidade colectiva publicamente apreensivel, uma das condi¢des da
sua performatividade como entidade social.” (Barreiros: 2010, 104)

A atividade de uso e rececdo dos media como fendmeno social tem duas nog¢des distintas:
audiéncia e publico. Enquanto audiéncia é considerada uma identidade que resulta da
agregacao de comportamentos individuais, resultante de uma oferta, e que fornece uma
informacdo genérica, descritiva e quantitativa, publico privilegia as dimensdes qualitativas
da rececdo dos media por parte dos individuos, isto €, o interesse, o grau da relacdo e a
repercussao com a proposta mediatica (cf. Barreiros, 2010). Podemos, assim, considerar
que a medicdo de audiéncias faz surgir a nogcdo de um grande publico que transmite dados
quantitativos e qualitativos dos individuos. A relacdo entre sujeitos e media faz surgir dois
conceitos: uso e rece¢do. Uso refere-se a0 modo como os sujeitos utilizam os meios e
suportes tecnoldgicos. Recegdo orienta-se “para como 0s sujeitos reconhecem e produzem
sentido no ambito da vertente simbodlica e cultural dos processos de informagéo,

comunicacéo e cultura” (cf. Barreiros, 2010: 103).
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As audiéncias tém sido um dos temas mais importantes na &rea dos media, tanto na sua
definicdo como pela sua importancia na criacdo e programacao dos conteudos mediaticos.
O desenvolvimento tecnoldgico influenciou fortemente os media, tanto no seu modo de
transmissdao como de consumo. Napoli (2011) refere que o desenvolvimento tecnoldgico
foi fundamental para mover os meios de comunica¢do de uma fase popular/ massificada
para, 0 que pode ser denominado como uma fase especializada, devido a uma maior
especializacdo dos media tradicionais bem como a proliferacio dos novos media,
possibilitados pela internet. Além de um maior nimero de meios, o préprio consumo dos
media alterou-se, pois 0 desenvolvimento tecnoldgico possibilitou uma convergéncia de
suportes mediaticos num menor nimero de equipamentos e com uma maior portabilidade e
ligacdo online constante; ou seja, os individuos tém acesso a informacdo mediatica quando
querem, onde querem e, mais importante, a informagdo que querem, ou seja, existe uma

autonomia da audiéncia, que é descrita por Napoli (2011: 56):

“Audience autonomy refers to the extent to which the contemporary media
environment provides audiences with unprecedented levels of control over not only
what media they consume, but also when, where, and how they consume it; and also,
increasingly, the extent to which audiences have the power to be more than mere
media consumers, becoming contributors to the media environmental as well.”

Sonia Livingstone (2003) indica que as redes digitais e mdveis provocaram uma mutacao
nos media, a audiéncia de massas passou para uma audiéncia interativa, onde o uso e
rececdo de bens mediaticos convergem. Esta nova realidade, segundo a autora, compreende
0s sujeitos como consumidores interpretativos dos bens simbolicos transmitidos pelos
media, ou seja, possuem um espirito critico sobre as mensagens transmitidas. McQuiail
(2000) identifica estas transformacbes como um modelo de comunicacdo mais
personalizado da comunicacdo, pois, ao contrario do que acontecia no inicio do século XX,
quando o0s sujeitos tinham poucos suportes mediaticos a escolha, atualmente a escolha é
bastante vasta, ainda a nivel de contetidos mediaticos generalistas como tematicos e a nivel
de suportes, esta situacdo faz com que os contelidos de massas passassem a ser mass

selfcommunication (cf. Castells, 2007).
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O conceito de mass selfcommunication é apresentado por Manuel Castells (2007) e
representa um novo contexto mediatico. Este autor indica que a convergéncia entre a
internet, os media e as comunicacdes de banda larga permite aos sujeitos construirem um
processo personalizado de comunicacdo de massas e criar, assim uma nova configuracéo

do processo social de comunicagéo.

Apesar desta segmentacdo de acesso aos contetdos mediaticos, o conceito de comunicagéo
de massas ndo desaparece, simplesmente apresenta novos desafios comunicacionais, como
Barreiros refere (2010: 116-117):

“E importante sublinhar que esta mutag&o n&o desvaloriza o relevo como fenémeno
coletivo publico da comunica¢do de massa, nem corresponde, apenas a “degradagdo™
da sua condicdo de realidade publica. Resulta em que o sentido de evento e
experiéncia coletiva publica passa a depender, em grau mais elevado, da mediagédo
mediatizada telecomunicada a distancia, o que lhe confere uma outra gama de
condicionantes, atributos e potencialidades.”

As redes méveis amplificaram a relagdo e a acdo entre individuos e media, possibilitaram
uma maior personalizacdo dos conteldos que consumimos € que €sse consumo seja
efetuado num qualquer suporte mediatico. Existe uma dimensao de “autonomia individual,
a par da forte revalorizacdo da procura, como actividade do sujeito consumidor, sob
estimulo da oferta.” (Barreiro, 2010: 118).

De modo geral, o conceito de audiéncias remete para o que as pessoas fazem com 0s
suportes e os contetidos mediaticos (cf. Breton e Proulx, 2002). A atividade interpretativa
das audiéncias “surge como processo de afirmacdo de vontade e identidade propria (...)
tomada como via de superacdo da assimetria estrutural que caracteriza a relacdo entre

emissao e recepcao e o processo de mediacgéo social em que opera” (Barreiros, 2010: 108).

2.1.3. A Segmentacdo das Audiéncias

Napoli (2011) indica que o processo de evolucdo das audiéncias esta a ser definido por
dois fatores primordiais. O primeiro relaciona-se com as mudangas tecnoldgicas que
alteraram o consumo de media, ou seja, 0 seu uso. O segundo fator relaciona-se com as

mudancas tecnologicas no que toca a recolha da informacdo sobre as audiéncias dos media,
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ou seja, a representacdo dos individuos. Faustino (2009: 193) indica que 0 existem
inimeras alteracGes na definicdo de produtos e servigos, na organizacdo de estratégias de

marketing, o que resulta numa maior fragmentacdo de audiéncias, pois:

“The impact of internet should lead to market separation between the
telecommunications, information technologies and contents segments within the next
few years. This scenario results from the observed mergers within the various sectors,
caused by new digital and mobile technologies, which do not only constitute mere
innovations, but affect market dynamics.”

Com a proliferacdo de plataformas mediaticas, a audiéncia passa a ter uma atividade de
consumo e producdo, de rececdo e de emissdo. Esta questdo do desenvolvimento
tecnoldgico e sobretudo da internet, cria uma fragmentacdo e quebra de audiéncias dos
media ditos tradicionais. Além disso, o fendmeno de audiéncia apresenta uma geometria
variavel, um uso de mais do que um meio em simultaneo em mais do que uma plataforma,

bem como a possibilidade de usar o mesmo meio em diferentes plataformas.

Este retrato de multiplicidade de meios e de plataformas aponta para um retrato de
fragmentacdo tanto a nivel dos contetdos fornecidos pelos media, como pelas proprias
audiéncias, situacdo que leva a uma fragmentacdo conduzida a nichos de mercado.

Anderson citado por Napoli (2011) realca a crescente fragmentacdo dos media:

“The highly fragmented media environment of today is one in which the tail is
continuing to lengthen, so much so that the aggregated audience attention contained
within the tail can begin to rival — and even exceed — the aggregated audience
attention captured by the “hits”. Anderson goes beyond this basic observation,
however, to argue that the dynamics of the new media environment enhance the
importance, and even the revenue potential, of niche content relative to hits.” (Napoli
2011: 58)

As audiéncias classicas caracterizavam-se por serem medidas e estudadas, na sua grande
maioria, com relacdo a apenas um media; hoje as audiéncias sdo plurais, fragmentadas,
diversas e individualizadas no sentido em que os proprios conteudos séo, ou podem ser,
personalizados e personalizaveis. Além disso, as audiéncias sdo cada vez mais ativas,
seletivas e autdnomas na escolha do contetdo mediatico. Os novos media colocaram no
centro o utilizador (cf. Ferreira, 2000). Segundo McQuail (1997: 78):
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“Much actual audience experience is personal, small scale, and integrated into social
life and familiar ways. Many media operate in local environments and are embedded
in local cultures. Because most people make their own choices freely, they do not
typically feel manipulated by remote powers. The social interaction that develops
around media use helps people to incorporate in into everyday life as a friendly rather
than an alienating presence.”

Ou seja, este autor apoia que o consumo mediatico, de onde resulta as audiéncias, € cada
vez mais individualizado. Livingstone (2003) refere que as audiéncias, na atualidade, tém
um publico em movimento que se fragmentada e se move por vezes em diversos media
simultaneamente, executando diversas tarefas. Se antes se falava de consumo dos media,
de mensagens, de eventos, de informacéo, agora, com 0s novos media o espectro se abre

para 0 seu uso, consumo e producao.

Pois como Cintra Torres (2011) refere a maior oferta de canais mediaticos leva a dispersdo
de audiéncias, com a transferéncia de sujeitos dos media generalistas para tematicos/
especializados. No entanto, os individuos dispersam a sua atencdo para outros conteddos
informativos ou de entretenimento. Os espetadores tém novas oportunidades de ver os
contetdos mediaticos que querem, quando querem e onde querem, tendo controlo total do

seu tempo.

Com advento da era da globalizacdo os media sdo instrumentos agregadores de diversas
tendéncias, ja de si heterogéneas, ambivalentes e, por vezes, dificilmente compativeis, o
que origina uma fragmentacdo do mercado Essa fragmentacdo é materializada na diviséo
dos multiplos grupos sociais em publicos-alvo, ou seja, segmentos predefinidos cujas
estruturas e caracterizacdes se tornam verdadeiramente dependentes de um imaginario
coletivo, simbdlico, veiculado pelos media. Cada vez mais e com maior profusdo,
assistimos ao eclodir de variadissimas inovacGes com a introdugdo de novos léxicos,

estilos de vida e recursos simbolicos. (cf. Peixoto, 2007)

Ferreira (2005) e Borga (2008) referem que a fragmentacdo das audiéncias deve-se
sobretudo ao aumento de possibilidades e de escolha dos media. Sendo que essa escolha
deve-se as necessidades de informacéo, entretenimento, interacdo e partilha, enraizadas na

vida em sociedade. Nesse sentido, o futuro dos media passa pela multiplicidade de

37



plataformas, no entanto com uma interdependéncia entre os varios suportes e media.

(Torres, 2011: 36) indica que a segmentacdo de contetidos é uma realidade pois:

“Muitos espectadores ndo aguentam a estratégia de programacdo generalista e
preferem programas curtos ou fragmentados. [...] Perante a multiplicacdo de
contetidos disponiveis e a fragmentacdo da sua prdpria atencdo, 0s espectadores
habituam-se ao fragmento e facilmente o preferem.”

O uso dos media situa-se entre trés fenomenos, um a nivel individual, outro que passa pelo
posicionamento do produto e, por Ultimo, a condic¢do social dos individuos. O consumo
medidtico resulta de uma multiplicidade de fatores, sociais, familiares, politicos,
econdémicos, etc., sendo que o objetivo é o prazer, distracdo, entretenimento, informacéao e
reconhecimento. Isto é, os sujeitos consomem os contetdos mediaticos que Ihes interessa e
caso surja algo que ndo preenche as suas espectativas, alteram o meio ou plataforma

mediatica.

Se antes 0s media tinham uma construcdo de contetdos conforme 0s seus interesses e 0s
resultados das audiéncias e antes os individuos tinham pouca escolha de meios, atualmente,
o cenario de multiplicidade mediatica leva as instituicdes a procurem os espetadores e que
0s contetdos produzidos tenham um ciclo de vida superior através da repeticdo e

perpetuacdo no mesmo meio e plataforma, ou outros.

Borga (2008) na sua dissertagdo, “A Terceira Era da Televisdo”, indica que o0s
desenvolvimentos tecnoldgicos, como a gravacdo automatica, o desenvolvimento do pay
per view, ou da consulta direta aos sites das estacdes, podem determinar o que querem ver
e quando querem ver, ignorando o prime time, proposto pelas estacOes de televisdo, e
construindo o my time, a autoprogramacédo. Este conceito corrobora com o conceito de
Castells do mass selfcommunication, pois 0 modo de acesso aos conteidos, como Borga
indica, estende-se a todos os outros media, pois eles convergem nas mesmas plataformas e

sobretudo permitem um acesso constante na internet.
Cintra Torres (2011: 43), no seu estudo sobre a televisdo, refere que, apesar da

fragmentacdo das audiéncias os canais generalistas continuam a ser 0s que possuem mais

audiéncias. No entanto, os proprios canais generalistas alimentam a fragmentacéo, através
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da sua expansdo para outros media ou plataformas. “A Tv caminha assim de um medium
de canais (e de zaping) para um medium de contetdos e de busca”. Esta anélise estende-se
aos restantes meios, pois a fragmentacdo das audiéncias tende a crescer. No entanto, 0s
meios generalistas pretendem atingir o maior namero de individuos possivel, ou seja, 0s
contetdos mediaticos produzidos pelo meio serdo construidos sobre as necessidades e
interesses da massa social, para agregar uma maior audiéncia que se fragmentara conforme
as necessidades e interesses de cada sujeito. No entanto, como Rossi (2003: 55) indica:
“We can begin by recognizing prime time is no longer a ‘time of day’. It’s a frame of
mind. Prime time is ‘my time’, those prized moments when consumer is tuned in to media
and open to content.” Ou seja, 0s contetidos mediaticos sdo consumidos conforme o desejo

de cada individuo, ndo estando limitados a uma programacao prépria de cada meio.

2.2 - A Publicidade

2.2.1. — Definicao e referéncia historica

A publicidade é conhecida por ser a técnica-mae da comunicacdo de massas, que permite
as empresas comunicarem, para um determinado puablico-alvo. Um dos objetivos €
contactar com o maior nimero de pessoas possivel; além disso, pretende dar conhecer e
valorizar uma marca para promover uma experiéncia, consumo, adesdo, fidelizacéo,
utilizacdo ou apoio, entre marcas e individuos. A publicidade surge da necessidade de
tornar algo publico, ao maior nimero de pessoas possivel determinada mensagem
comercial. “Publicidade é uma técnica de comunicacdo que, através da persuasao e/ou
informacdo, procura induzir um grupo pré-definido de pessoas a comprar um produto ou

servico, levando-o a um condicionamento identificativo com ele.” (Caetano, 2011: 28)

O objetivo da publicidade é chamar a atencao do publico para determinado produto/servico
ou marca com 0 objetivo de promover a venda ou a constru¢do de uma reputacdo. A
publicidade resulta da industrializagdo com o intuito de promover o negécio das
instituicdes, que a comunicacdo publicitaria promove. A sua capacidade persuasiva
modificou habitos pessoais e sociais. A comunicacdo publicitaria é considerada de massas

porgue transmite uma informacéo para um largo nimero de individuos pertencente a um
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publico-alvo especifico. Cada individuo tende a ser o consumidor, sendo, porém necessario
ter em atencdo os prescritores e os influenciadores que recomendam e influenciam a
decisdo final. Por fim, apesar de a publicidade ser referida como vendedora do que
comunica, ela ndo vende, mas sim ajuda a vender através da sua comunicacdo (cf.
Rasquilha, 2009).

Com o desenvolvimento tecnoldgico, social e comercial a publicidade surge como uma
técnica massificada que rodeia o quotidiano da sociedade e de que muitas vezes ndo €

percetivel. Como Mark Tungate refere:

“We consumers don’t have the luxury of worrying about where the power lies in the
partnership. We only know that, between them, advertising agencies and their clients
have an immense impact on our lives. As personal video recorders and the internet
challenge the ability of TV to disseminate advertising effectively, brands are forcing
their messages onto every blank space, into every crack in the urban landscape. More
than wallpaper, advertising is the stuff that surround us.” (Tungate, 2008: 2)

A publicidade surgiu da necessidade de comunicar a troca de coisas e da consequente
satisfacdo das necessidades dos individuos e da sociedade. Ndo existe uma data referente
ao nascimento da publicidade. No entanto, diversos autores indicam alguns marcos
historicos que influenciaram a sua evolucdo até aos dias de hoje. As primeiras formas de
publicidade surgiram no Egipto, através do papiro. Na Grécia usava-se tabuletas e
pregoeiros para transmitir mensagens aos cidaddos. Na civilizacdo romana os pregdes
foram um dos grandes pontos de publicidade e surgiram albuns, que consistiam num jornal
com publicidade. Na Idade Média, a publicidade era feita em placas de madeira impressas
com a informacdo dos 6rgaos politicos e religiosos. A grande evolucdo da publicidade,
apesar de indiretamente, da-se com a invencdo dos caracteres/tipos moveis por Guternberg.
Com o desenvolvimento tecnoldgico da tipografia surgem os primeiros jornais distribuidos
em massa, comparado com o que se tinha feito até aquela data. Théophraste Renaudot
coloca, em 1630, a disposicdo de anunciantes um servico de colocacdo de andncios
imobiliarios e passado um ano edita o jornal Gazette de France, que inclui o primeiro
anuncio de Franca. O século XIX foi marcado pela substituicdo da producéo artesanal pela
producdo industrial. A Revolugéo Industrial criou um exponencial desenvolvimento social,
econdémico, tecnoldgico e comunicacional. A indUstria passa a produzir produtos em

massa, 0 que impulsiona uma necessidade de comunicacdo e a divulgacdo da oferta
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produtiva dos mercados. A publicidade ganha, assim, um papel primordial na comunicacéo
de produtos/servicos para individuos presentes numa sociedade massificada. A
comunicacdo publicitaria altera a relacdo entre consumidores e produtores. Se
anteriormente se possuia uma relacdo artesanal, onde o produtor tinha uma relacdo direta
com o consumidor, a publicidade torna-se num intermediario, ou seja, 0 processo
transforma-se numa relagdo de rede, produtor, rede e por fim consumidor. Emile Girardin
comecgou a vender jornais abaixo do preco de custo, tornando-0s acessiveis a uma maior
camada da populacdo. Com esta decisdo, a publicidade ganha a tarefa de sustentar
financeiramente os jornais, sendo este 0 modelo seguido por grande parte dos meios de
comunicagdo. No século XX os mercados alargaram-se, surgindo cada vez mais empresas
e meios de comunicacdo. Atualmente, a publicidade continua a ser um suporte financeiro
para diversas instituicdes mediaticas. A publicidade necessita de ser cada vez mais
inovadora, clara e objetiva, sendo primordial, a mensagem ser construida com base no
publico-alvo para quem ela comunica (cf. Tungate, 2008, Rasquilha, 2009 e Caetano,
2011). Cappo (2003) indica que a publicidade, ao longo da sua historia, influenciou os
habitos de consumo, alterou 0 modo de linguagem, o sentido estético e de moda, no sentido
de chamar, constantemente, a atencdo da sociedade, porém: “during their lifetime,
advertising has developed into a constant, sometimes annoying, element in their lives.”

(Cappo, 2003: 212)

A publicidade dispbe de diversas técnicas empiricas e intuitivas para condicionar o
comportamento dos individuos. A construcdo das mensagens publicitarias passa pela
associacao de ideias, simbolos e imagens que transmitam valores, ideais e conceitos
reconhecidos pelos sujeitos que pertencem ao publico-alvo da comunicagdo. A publicidade
pretende apelar a atencdo de um potencial consumidor, para promover a venda do produto/

servico. Pois:

“0O consumo, hoje, ndo dispensa a publicidade. Produto e mercado ignorar-se-do
mutuamente se ndao houver a liga-los qualquer forma de publicidade. Ha quem defenda
que é possivel vender sem publicidade, e isso é verdade em certos limites. No entanto,
sera uma venda estética, sem possibilidades de desenvolvimento, restrita a quantidades
pequenas. A sociedade moderna caracteriza-se pelo desenvolvimento ascendente, por
isso, é preciso divulgar sempre e cada vez mais a existéncia de produto ou servico. A
ideia de que se pode vender um produto sem publicidade.” (Caetano, 2011: 29)
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A sociedade industrial, como a conhecemos, necessita de desenvolver a relagéo entre
produtor e mercado. O desenvolvimento de novos produtos/servigos/marcas servem para
impulsionar o crescimento do mercado. Esse desenvolvimento é baseado nas tendéncias de
mentalidade e nos desejos latentes dos individuos. A publicidade é uma forma de educar o
consumo da sociedade para 0s novos produtos, promovendo a promessa de prazer, bem-

estar, modernidade e progresso. Caetano (2011), nesse sentido, indica que:

“S6 a publicidade, com as suas técnicas de persuasdo, poderia induzir as massas
consumidoras a aceitar novos produtos, muitos dos quais sem correspondéncia com a
satisfacdo das suas necessidades elementares: comer, beber, vestir, habitacdo e satde.
Pelos canais de comunicacdo social passaram a fluir mensagens aliciantes de
consumo, situagdo que pressupunha indices de crescimento continuos, exigidos pela
producdo em massa.” (Caetano, 2011: 33)

Este autor apresenta, assim, uma lista de dez objetivos fundamentais da publicidade:
cumprir uma funcdo de vendas; lancar novos produtos, tornando-os conhecidos dos
compradores potenciais; convencer os consumidores a comprar o produto; cultivar a
preferéncia pela marca, dificultando a venda de sucedaneos; recordar aos
clientes/consumidores que eles devem continuara a comprar o produto; tornar publicas
eventuais alteracdes na estratégia de marketing; fornecer elementos para racionalizac¢do das
compras; combater e neutralizar a publicidade concorrente; contribuir para 0 moral dos
vendedores, representantes e revendedores; familiarizar os heavy-users e os light-users

COmM NOVOS Us0S para o produto.

2.2.2. — Funcdes da Publicidade

A comunicacdo publicitaria tem como objetivo construir uma relacdo a longo prazo entre
sujeitos e marcas, construir uma entidade forte e diferenciadora na mente do sujeito
pertencente a um determinado publico, que tem o potencial de consumir. O
desenvolvimento da publicidade na sociedade massificada ganhou diversas funges, para
além de promover uma venda. As funcdes da publicidade passam por informar os
consumidores, apresentar argumentos, criar a imagem do produto/servico, credibilizar,
associar emocao aos produtos/servigos, diferenciar produtos e servigos, mudar percecoes e

associar aos produtos/servicos estilos de vida.
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A sociedade atual encontra-se rodeada de produtos/servigos e/ou marcas e a publicidade
tem a tarefa de informar os sujeitos que determinado produto/servigco e/ou marca existe e
qual a sua funcdo, ou seja, a publicidade da a conhecer para ajudar a vender/construir a
marca. A segunda funcéo e apresentar argumentos que levem o consumidor a escolher o
que é publicitado em detrimento de outro produto, ou seja, a apresentacdo das vantagens
Uteis para o processo de escolha. A criagcdo de uma imagem do produto/servico/marca é
muitas vezes feita através do tipo de imagem e mensagem que a comunicacao transmite
aos sujeitos. A criacdo dessa imagem passa pela credibilizacdo da marca na mente do
consumidor, ou seja, transmitir um sentimento de seguranca e confianga. Associar emogoes
aos produtos/servi¢os constroi e transmite uma mensagem e/ou imagem capazes de gerar
reacOes emocionais, que sdo mais fortes do que as reagdes racionais. Como referido, a
publicidade atua num mercado competitivo, ou seja, necessita de se diferenciar dos demais
produtos/servicos/marcas 0 que estd a comunicar para ficar memorizado na mente do
consumidor. A publicidade permite mudar percegdes, ela influencia 0S nossos
comportamentos sociais e individuais, a sua mensagem permite influenciar novos habitos,
através da persuasdo. Os produtos/servigos/marcas séo dirigidos a publicos especificos, ou
seja, a publicidade tem a funcéo de se associar 0s mesmos aos estilos de vida a quem se
dirigem para uma identificacdo social e a impressdo de status (cf. Brochand, 1999 e
Caetano, 2011). Rasquilha (2009) indica que o produto e os seus atributos ndo devem ser a
énfase da comunicacdo publicitaria, mas sim nos efeitos e beneficios que trardo para os
consumidores. Pois, a compra do consumidor serd racional no sentido de responder a
determinada necessidade, mas sera, sobretudo, emocional por trazer algo imaterial ao

sujeito.

2.2.3. — Classificacdo da publicidade
A publicidade pode ser classificada segundo diferentes critérios: segundo a entidade que a
promove, segundo a forca que imprime aos argumentos de venda, segundo a incidéncia da

campanha, segundo a participagdo do consumidor na compreensdo da mensagem, segundo

a identificacdo com o consumidor e, sobretudo, segundo os meios de divulgacéo utilizados.
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A publicidade classifica-se segundo a entidade que a promove e que se relaciona com a
comunicac¢do individual, coletiva, associativa ou comunitaria de uma ou mais
empresas/organizacdes. A forca que imprime aos argumentos de venda vai ao encontro da
influéncia que a mensagem possui no consumidor, se é hardselling, para uma compra
imediata (compra por impulso) ou softselling para a constru¢cdo de uma imagem do
produto/servico com ligacGes emotivas. A classificagdo da incidéncia da campanha
relaciona-se com a comunicacao institucional, ou a comunicagdo de um produto/servico. A
compreensdo da mensagem por parte do consumidor alia-se a uma comunicacao ativa ou
passiva, ou seja, determina se o individuo necessita de participar na mensagem publicitéria
para a sua compreensdo. A identificagdo com o consumidor aborda a questdo identitaria
gue as mensagens publicitarias tendem a possuir. (cf. Brochand, 1999; Rasquilha, 2009 e
Caetano 2011).

A classificacdo da comunicacdo publicitaria segundo os meios de comunicacdo onde se
inserem relaciona-se com a comunicacdo publicitaria direta ou personalizada. Isto €, se a
publicidade é dirigida diretamente a um individuo especifico, esta comunicacdo pretende
construir uma relacdo mais personalizada. Permite conhecer mais ao pormenor a
recetividade da comunicagdo por parte do individuo. A publicidade indireta caracteriza-se
pela utilizacdo de meios impessoais, que ndo constroem um didlogo individual entre
produtor e consumidor, ou seja, possui intermediarios, 0os media da comunicacdo de
massas. A comunicacdo direta com o exponencial da tecnologia ganha mais forca, apesar
de ainda ndo ser individualizada a um Unico individuo, pois as novas tecnologias permitem
conhecer ao pormenor gostos, interesses e desejos de um grupo mais segmentado e
descritivo. A publicidade direta passa a utilizar os media da publicidade indireta para uma

comunicacdo crescentemente mais personalizada. (cf. Caetano, 2011)

Esta classificacdo pretende um posicionamento da marca na mente do consumidor. As
marcas podem posicionar-se em um de quatro tipos, técnico, psicologico, socioldgico e
psicossocioldgico. O posicionamento tecnoldgico assenta nas caracteristicas técnicas do
produto/servico, o psicologico vai ao encontro dos valores relevantes para a satisfacdo das

necessidades do consumidor, o socioldgico refere-se aos valores de integracdo do sujeito
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num grupo social e, por fim, o psicossocioldgico assenta na satisfagdo das necessidades do

individuo na sua integracdo num grupo social (cf. Rasquilha, 2009).

2.2.4. — A Publicidade e os media

Os media “fazem parte da vida diéria dos publicitarios e dos consumidores. Assumem-se
como a ponte entre a comunicacdo de uma marca e o0 seu publico-alvo, sendo a face visivel
da comunica¢do.” (Rasquilha, 2009: 135) Eles sdo o suporte da atividade publicitaria, pois
permitem que a comunicacdo publicitaria chegue a um elevado numero de pessoas. Os
meios sdo prolongamentos e aceleradores da vida sensorial, tendo cada um deles
caracteristicas préprias, que o tornam um acelerador, mais ou menos potente,
informacional. O objetivo € criar um eixo de comunicacdo entre a publicidade e o seu

publico-alvo através dos media, como Jekins refere:

“Advertising and media partners collaborate to create multiple points of contact with
consumers in a product consumption cycle as marketing communication opportunities.
The focus is on the interrelationship of the experience of consumption with the
emotional state of consumers. It seeks to tap the ‘affective’ economy of the senses and
feelings.” (2006: 20)

Brochand (1999) citando McLuhan e Cathelat apresenta duas formas de diferenciar a
influéncia que os suportes mediaticos provocam na mensagem publicitaria. McLuhan
distingue 0os meios de comunicacdo em meios frios e quentes. Para o autor, meio frio
fornece pouca informacdo, exigindo que o recetor complete a mensagem, ou seja, O
individuo é convidado a tornar-se participante na comunicacdo. O meio é quente se nao
cria espago para completar a mensagem, pois 0 meio transmite informagdo explicita e
completa. Bernard Cathelat indica que os meios sdo filtros culturais, isto é, 0s meios
apresentam uma funcdo socioldgica. A funcdo de antena encerra uma alimentacdo de
estimulos e informacdo a sociedade, que é fortemente influenciada nos estilos de vida. A
funcdo de amplificacdo reporta-se as interrogacdes que o contetudo desse meio efetua a
sociedade, para criar respostas. A fungéo de foco pretende propor inovacdo, novos estilos
de vida e novas formas de pensar. A fungdo de prisma pretende ter um carécter pedagogico
que engloba modelos de comportamento e de atitudes. A funcédo de eco reflete e reforca os

estilos de vida dominantes na sociedade, cumprindo a fungdo de massificagao.
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A escolha dos suportes mediaticos € uma decisdo racional e técnica, que se baseia em
rankings informativos de audiéncias para uma maior racionaliza¢do do investimento. No
entanto, devido a crescente esfera mediatica a sua escolha tende a ser emocional e intuitiva
para a construcdo de uma mensagem inovadora. Os media sdo 0 suporte da comunicagao
publicitéaria, sendo que o planeamento dos meios baseia-se, sobretudo, no objetivo da
comunicacdo e no publico-alvo que se pretende atingir. Estes objetivos condicionam 0s
media escolhidos, o calendario da campanha, o investimento necessario, o desempenho que

se pretende para a campanha publicitaria.

“Para estruturar a estratégia de comunicacdo, devem definir-se com precisdo 0s
destinatarios da comunicacédo, porque os alvos de marketing sao diferentes dos alvos
da comunicagdo. (...) Quando definimos a estratégia de comunicagcdo, devemos
considerar ndo apenas aqueles que compram ou consomem 0 nosso produto ou
servico, mas também aqueles que influenciam essa compra/consumo, ou seja, aqueles
que podem iniciar o processo de decisdo (iniciadores), os que influenciam
directamente a compra (influenciadores e prescritores) e aqueles que efectivamente
decidem qual o produto (marca) que vai ser comprado e consumido (decisores).”
(Brochand, 1999:47)

Existem diversas estratégias de veiculacdo de media, continuo (continuity), piscando
(blinking), voando (flighting) e pulsando (pulsing). O esforco continuo do investimento nos
media, reflete um investimento igual ao longo de um determinado tempo. Ou seja, a
comunicacdo nos media é igual e constante ao longo do ano; pretende-se comunicar
durante todo o0 ano podendo alterar a combinacgdo de cobertura e frequéncia. Piscando é um
esforco idéntico ao longo do ano, mas com intervalos de tempo sem comunicacao iguais.
Voando refere um investimento irregular na comunicacdo mediatica, apresentando
periodos sem qualquer tipo de comunicacdo e outros em que apresenta um grande esforgo
comunicacional. Pulsando é um esforco comunicacional continuo, no entanto apresenta
alturas com maior esforco que outras, ou seja, a pressdo comunicacional é sempre distinta

da anterior (cf. Rasquilha, 2009). Brochand refere que a escolha dos media é:

“Um processo mais pragmatico do que cientifico, recorre-se normalmente a
eliminacdo, pondo de lado os media completamente inadaptados ou indisponiveis,
primeiro, e avaliando, depois, 0s que restam, de acordo com os objectivos enunciados
na estratégia de media: o media base, em torno do qual se estudam diferentes
combinagdes com outros media, chamados de media de acompanhamento ou media
secundarios.” (1999:347)
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Os media séo escolhidos para suporte de determinada mensagem publicitario segundo a
audiéncia que possuem e as caracteristicas da mesma. A audiéncia pode ser total, ou
média. Audiéncia total é a percentagem de sujeitos que pertencem ao universo que
contactaram com o meio/suporte num determinado periodo de tempo. Audiéncia média é a
percentagem de individuos que pertencem ao universo, que, em qualquer momento de um
determinado periodo de tempo, tém a probabilidade de contactar com o meio/suporte. Isto
é, se a primeira audiéncia inclui os individuos que contactaram com os media, a segunda €
uma probabilidade dos individuos que terdo contacto com esse media. Além disso, existe a
duplicacdo de audiéncia, através dos individuos que contactam com mais de um meio

simultaneamente (cf. Brochand, 1999 e Caetano, 2011).
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Capitulo 3
Relacéo entre Audiéncias e Publicidade

3.1- Influéncia da tecnologia no consumo de media

O desenvolvimento tecnoldgico criou novos conceitos de sociabilidade, como Jenkins

refere:

“The new knowledge culture has arisen as our ties to older forms of social community
are breaking down, our rooting in physical geography is diminished, our bonds to the
extended and even the nuclear family are disintegrating, and our allegiances to nation-
stages are being redefined. New forms of community are emerging, however: these
new communities are defined through voluntary, temporary, and tactical affiliations,
reaffirmed through common intellectual enterprises and emotional investments.
Members my shift from one group to another as their interests and needs change, and
they may belong to more than one community at the same time.” (2006:27)

O desenvolvimento tecnoldgico, como referido, influencia constantemente o consumo dos
media. Como Peixoto (2007) indica o crescente impacto alcancado pela informatica
conjugado com a multimédia verifica-se numa panoplia de inovacdes como as fibras
Gticas, os satélites, o cabo, a reproducéo e gravacdo digital, ou seja, as novas tecnologias da
informagdo e da comunicagdo. Estas inovacOes criaram novas formas de consumo,

sociabilidade, entretenimento e informacéo. Spurgeon refere:

“Mass media are the communication services of mass society, mass production and
consumption. Niche media tailor these services to market segments, often a global
scale. Conversational media are the communication services of the global network
economy and society. They overlay rather than supersede mass and niche media, and,
as the older media forms are digitized, conversational media also augment and
convergence with mass media to produce new, niche and one-to-one forms.” (2008:2)

A tecnologia influenciou os discursos mediaticos produzidos e os sujeitos modelaram os
contetdos consumidos através do uso da tecnologia. Esta nova utilizacdo dos mass media
alterou o objeto de analise das audiéncias, pois 0 conceito passa a integrar todos aqueles
que em qualquer momento do tempo, usam a tecnologia para receber ou emitir mensagens
mediaticas. Napoli inica que o conceito de audiéncias alteou-se e estd em constante

mutacé&o, pois:
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“In the end, the notion that this dramatically changed technological environment may
ultimately do relatively little to alter the fundamental distribution patterns of audience
attention is in many ways as remarkable, if not more remarkable than the ways this
changed technological environment can alter the economics of content distribution and
exhibition.” (2011: 65)

Silverstone (2002) refere que o mundo moderno foi sendo acompanhado, e até definido,
por uma progressiva tecnologizacdo da conducdo da vida quotidiana, da qual, as
manifestacOes mais significativas tém sido as tecnologias dos media. Estas tecnologias se
tém tornado cada vez mais centrais para as formas segundo as quais os individuos gerem o
quotidiano das suas vidas. Manuel Castells (2003) refere a importancia das tecnologias de
informacdo e comunicacdo nas transformacdes da experiéncia humana. Os individuos, ao
apropriarem, modificarem e experimentarem estas tecnologias transformam, também, os
modos de comunicagdo com reflexos nas diversas dimensdes das suas vidas. A velocidade
das transformacbes ndo tem permitido uma reflexdo e um entendimento adequados. A
tecnologia permitiu uma grande interatividade entre individuos e contetdos mediaticos.
Essa interatividade € importante para o ambiente dos novos media, pois permite a
construcdo sistematica de um feedback, que pode ser utilizado para uma grande amplitude

de propositos, incluindo a interacdo personalizada (Spurgeon, 2008).

“Over the past decade, the media landscape has undergone unprecedented change at
an unparalleled speed. Technology continues to leap ahead in ability while
plummeting in price.” (Katz, 2012: 5) Este autor indica que os consumidores adotam
novos dispositivos de entretenimento, sendo que 0s seus comportamentos sdo
moldados segundo os seus desejos e necessidades, moldando o seu consumo
mediatico segundo cada equipamento. Além disso, Katz refere: “These changes in
behaviors have forced us to reevaluate the means of producing revenue via media and
entertainment. With the consumer in control, the new model must be aligned with the needs

of consumers and their behaviors across the entertainment landscape.” (2012: 5)

A tecnologia influenciou os media de duas formas distintas, uma através da criagdo de
novos media (internet) e o desenvolvimento dos ja existentes (cabo, satélite, TDT), sendo
que a outra forma foi a transportacdo dos media existentes para outros suportes. Além

disso, a utilizagdo da internet criou uma convergéncia de media, plataformas e contetdos
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num equipamento portéatil, ou na televisdo que permite acesso, através da internet, a outros
media como o radio, os jornais, etc. Nesse sentido a convergéncia torna-se uma
necessidade primordial nos equipamentos tecnologicos desenvolvidos. Como Jenkins

refere:

“Media industries are embracing convergence for a number of reasons: because
convergence-based strategies exploit advantages of media conglomeration; because
convergence creates multiple ways of selling content of consumers; because
convergence cements consumer loyalty at a time when fragmentation of the market
pace and the rise of file sharing threaten old ways of doing business. In some cases
convergence is being pushed by consumer who are demanding that media companies
be more responsive to their tastes and interests.” (2006: 243)

A tecnologia permitiu o surgimento de mais plataformas mediaticas o que leva a uma
maior segmentacdo das temadticas apresentadas. Os sistemas generalistas e tematicos
apresentam uma concorréncia na busca de audiéncias, sendo que a concorréncia depende,
sobretudo, da oferta tecnoldgica, tanto do lado dos produtores como dos individuos, pois a
diferenciacdo tematica estd bem marcada. Esta multiplicacdo leva a uma maior escolha de

suportes publicitarios, sendo que como Cappo refere:

“Not all new media are based on advances in technology. Some forms of what we call
new media are simply new places for advertisers to put their marketing messages. Or
they can be new places for old media. There are many examples of that, including
sponsored video newsfeed in skyscraper elevators, video commercials on small
screens mounted on gasoline pumps, and advertising in public school venues such as
gymnasiums, buses, and hallways. You get a message while traveling to work or
class.” (2003: 183)

Ou seja, a alteracdo dos suportes mediaticos provocaram diversas alteracdes no ambiente

publicitario. Seguindo essa linha de pensamento Tungate refere:

“For almost 30 years, the advertising landscape evolved remarkably slowly. (...) about
the only technological innovation of any note had been the adoption of FM radio by
rock stations. Only when cable and satellite emerged in the 1980s did tectonic shifts in
media consumptions habits begin to occur. By the early 1990s, it was clear that
fragmenting TV audiences and the rise of the internet were going to change
everything. It seemed likely that, at some point in the near future, computers and
television sets would merge “Convergence” became the new buzzword.” (Tungate,
2008: 257-258)
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A tecnologia influenciadora da comunicagdo de massas sofre um crescimento exponencial
em diferentes frentes. Desenvolve-se do ponto de vista qualitativo, na precisao, resolugéo e
eficacia, como do ponto de vista quantitativo, pois permite mais poténcia, mais
intensidade, mais profusdo e, por conseguinte, uma maior amplitude. Os media ganham
uma projecdo planetaria, com uma importancia e influéncia crescente na sociedade,
“conquistando um espaco alargado e constituindo-se progressivamente num novo poder”.
(Peixoto, 2007: 13).

O desenvolvimento tecnoldgico torna-se uma ferramenta poderosa na comunicagdo
publicitaria, pois:
“You could embed video in the magazine. This could be a strong editorial tool, in
which you might demonstrate how a product is made. More that that, the technology
could be used by an advertiser. A reader might click on a full-page ad and see the

advertiser’s television commercial running on his computer. It doesn’t have to be a
commercial as such.” (Cappo, 2003: 178)

A tecnologia aliada ao consumo mediatico e publicitario tem fornecido ao consumidor o
poder de selecionar o contetudo e o contexto do consumo mediatico. A personalizacdo do
conteido e o espaco digital criou um espaco em que os individuos ndo se envolvem com a
estrutura de distribuicdo fixa. O contetido é selecionado através de uma lente social, devido
ao desejo de conexdo e de ser social. Os contetdos sdo procurados para agregar valor a sua
vida pessoal e social. Além disso, as barreiras de producdo e distribuicdo de conteidos
préprios diminuiram, sendo que qualquer sujeito pode criar produtos comunicacionais. Os
consumidores tém o poder de consumir o contetdo especifico que querem, mas também

ganharam o poder de distribuir contetdos (cf. Katz, 2012).

3.2- A multiplicidade de plataformas

McQuail (2000) indica que os meios de comunicacgdo utilizam a tecnologia para operarem
em larga escala, chegando a um grande namero de individuos a nivel global e envolvendo-
0S num maior ou menor grau, ou seja, a comunicacdo de massas carateriza-se pela sua
universalidade. As novas tecnologias fizeram com que houvesse um aumento de conteudos

e plataformas mediaticas dispersas universalmente. No entanto, também criaram uma
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situacdo de convergéncia desses inimeros meios num s6 equipamento. Os contetdos
medidticos ficam assim agregados a sua plataforma original, mas também se veem
representados noutras plataformas. Ou seja, apesar do aumento da multiplicidade de
suportes publicitarios individualizados, existe uma convergéncia dos mesmos, sobretudo,

devido ao desenvolvimento da internet que:

“Veio possibilitar uma interligacdo de todos estes sistemas, proporcionando um
relativo facilitismo na acessibilidade & informagdo. Assim, o acesso a informagéo
democratizou-se, contribuindo decisivamente para uma interactividade quase absoluta
entre pessoas e organizacdes, com uma circulacdo progressivamente mais célere e
eficaz de ideias e tecnologias. Paradoxalmente elimina, ou pelo menos reduz
substancialmente, as barreiras a entrada em novos mercados.” (Peixoto, 2007: 22)

As novas tecnologias que influenciaram o0s media potenciaram um alargamento
significativo em duas frentes. Uma associada a composi¢do das audiéncias, pois 0s
individuos podem ser audiéncia de determinado conte(do ap06s a sua transmissdo numa
plataforma que ndo a original. Por outras palavras, a audiéncia ndo € constituida,
simplesmente, pelos sujeitos que tiveram acesso a esse contetido no seu formato e horério
original, é antes construida ao longo do tempo de vida que o conteldo possui e se encontra
disponivel para consulta, na sua maioria no universo online. A outra frente associada é a
diversidade de uso, simultaneamente ou individualizado de diferentes media, permitindo
que cada individuo seja parte integrante de diversas audiéncias, simultaneamente ou em
diferentes espagos temporais e em diferentes media: “A proliferacdo de diversos media
altera 0 modo como nos relacionamos com eles, quanto mais ndo seja porque nos é

impossivel focar do mesmo modo a 10 media diferentes.” (Ferreira, 2005: 1423)

Como analisado, a publicidade é uma instituicdo crucial para os media contemporaneos,
sobretudo com as mudancas constantes nas plataformas e nos contetdos mediaticos. A
publicidade, dita como tradicional, tem tido diversos prenuncios de morte devido ao
marketing viral, a visdo on demand, e a todas as novas formas comunicacionais adotadas

pelo marketing. Como Perez-Latre indica:

“The idea itself of “advertising’s death” is present in several major titles since Ries &
Ries and Zyman. Both books claimed that advertising agencies were selling clients
short. Effectiveness is traded by spectacular ads that entertain but fail to sell. Al Ries
and Laura Ries (2002) argue that the future for brands is in Public Relations and not in
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advertising. Zyman warns about spending too much on sponsorship. Life after
traditional advertising is the topic of another set of books.” (2007: 41)

Porém, a proliferacdo mediatica permite plataformas e meios de comunicacdo cada vez
mais dindmicos, versateis e interativos, os media viajam entre diversos meios, através da
internet, sendo que a ela acompanha-nos diariamente no nosso tablet, PC ou smartphone.
Ou seja, a propria publicidade, denominada como tradicional, surge em suportes
denominados como novos media. Nesse sentido, Peixoto (2007) refere os novos media
diferem dos media tradicionais devido ao seu modo de consumo, mais individual,

interativo e personalizado.

Apesar da segmentacdo das audiéncias pela diversidade dos media, persiste a importancia
dos processos de producdo de audiéncias no ambito da atuacdo dos diferentes meios que
povoam o espago digital, ou seja, mesmo 0s meios externos ao mundo online mas que se
estendem até 14 também necessitam de angariar audiéncias (cf. Barreiros, 2010). Tungate
(2008: 268) refere: “the unstable media landscape is not one of convergence, but of
diffraction: an ever-expanding number of media options competing for consumer
attention.” Por outras palavras, apesar de existir uma convergéncia de meios num s6 meio
ou plataforma, existe também uma divergéncia cada vez maior nas audiéncias.
“Advertisers and their agencies often talk about the need to ‘break through’ the clutter of
advertising-saturated media environments in order to command the attention of the

consumers they want to reach.” (Spurgeon, 2008: 3)

A multiplicacdo de plataformas teméticas possibilita & publicidade a colocacdo de
comunicacdo mais dirigida ao publico-alvo, isto é, o publico jA ndo se caracteriza
simplesmente por questdes demograficas ou psicograficas, mas sim por questdes
comportamentais e atitudinais. Barreiros (2010) refere que surge uma maior recetividade a
publicidade quando esta se interliga com os contetdos tematicos transmitidos, pois, para
além de ter um caréater de entretenimento obtém um carater informativo atil. No entanto, é
necessario a comunicacdo publicitaria ser bem-feita, interessante, criativa, inovadora e,

sobretudo, ndo ser repetitiva e ndo se apresentar em longos periodos de tempo.
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A multiplicidade de plataformas mediaticas surge com a internet, pois ela permite um
acesso contante a diversos suportes e conteudos mediaticos, sendo que cada plataforma
possui as suas caracteristicas e que cada conteddo € construido segundo a sua plataforma
original. A relacdo entre os media tradicionais (televisdo, imprensa, radio) nos novos
suportes como a internet apresenta diversas alteragcbes de consumo, pois a internet serve,
diversas vezes para complemento de informacg&o, ou visualizacdo posterior do conteido. A
publicidade nesta multiplicacdo constante de suportes comunicacionais necessita de uma
segmentacdo cada vez mais explicita e clara do publico que pretende atingir, para uma

maior influéncia comportamental. Como Pérez-Latre refere:

“Advertising finance has tended to move from mass to target media. Some clients are
less inclined to pay for broadcast TV advertising based on interruption. That is why
authors like Briggs and Stuart (2006) have argued that targeted media appear to be
more effective. The publishing, broadcasting and advertising industries are more
affected than other media and entertainment industries. In this context, we must
address the old saw that new media don’t destroy old media.” (2009: 457)

Cappo (2003: 151) indica que ja ndo existe uma solucdo simples para a publicidade. Pois
os media sofreram grandes alteracGes de consumo e 0s proprios consumidores ja ndo
possuem a mesma atencdo para 0s espacos publicitarios. A televisdo deixou de ser o
dominador no consumo mediatico. No entanto, o autor indica que a imensidao de canais
por cabo e satélite criam novas oportunidades para a comunicacdo publicitaria. “One
devote more time to media evaluation and selection, and it can produce more effective
advertising. That is exactly what clients are looking for — more aswers to their marketing

problems.”

Marshall (2004) indica que as novas audiéncias sdo constituidas por consumidores cada
vez mais ativos, dindmicos e com desejo de participacdo, sobretudo, na producdo de
conteddos, sendo que os media que permitam estes trés topicos apresentaram um maior

SUCeSSO.

3.3 — Relagéo entre as audiéncias e a publicidade

As instituicBes mediaticas possuem diversos agentes financiadores e influenciadores na sua

maneira de agir, como Barreiros refere:
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“O mercado da informacdo tem varios agentes, utentes e clientes, entre outros: as
empresas de producdo e distribuicdo; a publicidade que financia ‘produtos’ e
projectos; as personalidades e instituicdes interessadas em informar e aparecer
publicamente; os diferentes publicos de cidaddos utentes de informacdo que ao
consumi-la via media produzem a respectiva audiéncia e se constroem e reproduzem
como sujeitos sociais.” (2010: 372)

A comunicacdo publicitaria, para além de financiar os media recolhe uma grande atencéo
dos sujeitos. Ela influéncia fortemente o quotidiano dos individuos, os estilos de vida no
consumo e sobre a visdo da sociedade. A publicidade é uma parte integrante da
comunicacdo de massas, sendo que ela é um dos alicerces da construgdo da sociedade de
massas. Como Tungate refere: “Another advantage of advertising is that we have yet to
find a more effective means of financing a free, varied and democratic media” (2007: 3). A
publicidade, como referido, tornou-se num vetor essencial para a subsisténcia dos media de
massas. Torres (2011: 21) refere: “Os operadores generalistas de TV procuram novas areas
de negdcio, criando canais tematicos, sites, merchandising e interactividade. Sabem que a
tendéncias sera para as audiéncias diminuirem, mas também que permanecem o maior

agregador de audiéncias.”

O setor dos media possui uma logica de mercado que tende a considerar que as
necessidades sociais de informacdo, conhecimento, comunicacao, entretenimento e cultural
que sdo conseguidas atraves de um processo de troca baseado nas dindmicas da oferta e da
procura. As ofertas dos media sdo como qualquer outro produto/servigo fornecido num
mercado concorrencial, onde as opg¢des de consumidores e 0s restantes agentes do mercado
conduzem as instituicdes mediaticas a promover respostas as necessidade e desejos dos
publicos. A concorréncia mediatica promove a eficiéncia para incremento de novas formas
de desenvolver novos produtos e novas formas de distribuicdo, permite a responsabilidade
numa ldgica de oferta e de procura, respondendo as necessidades dos individuos que
constituem a audiéncia. A concorréncia fornece flexibilidade que permite agilizar a
resposta dos produtores a novos contornos da procura, além disso, fomenta a necessidade
de inovacdo entre as instituicbes mediaticas. As dinamicas de mercado pretendem
satisfazer as necessidades das audiéncias com o objetivo de gerar negocio para 0s seus
proprietarios e acionistas. Ou seja, as audiéncias sdo 0s consumidores dos media. Quanto
maior for o consumo, maior serd a rentabilidade dos contelddos mediaticos e por

conseguinte maior o lucro da instituicdo mediatica (cf. Croteau & Hoynes, 2006).
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A publicidade proporciona aos “media 0 financiamento necessario a sua constituicdo como
sector empresarial progressivamente mais relevante, no plano econdmico e social e na
politica democratica” (Barreiros, 2010: 149), sendo que a publicidade se sente atraida por
determinado media segundo a sua percentagem de audiéncia, mas, sobretudo pelas
caracteristicas demogréficas, geograficas, psicograficas, atitudinais e comportamentais dos

individuos que constituem essa audiéncia.

Do ponto de vista dos operadores mediaticos 0 consumo € visto como um processo aberto
que pretende gerar o interesse dos sujeitos passiveis de se mobilizarem como audiéncias. O
uso mediatico €, assim associado a um caracter rotineiro, no entanto as novas audiéncias
sdo cada vez mais flexiveis e a rotina deixa de ser um eixo de segmentacdo das audiéncias.
O objetivo dos media torna-se o de convocar audiéncias; para tal, necessitam de construir
contetidos que sejam do interesse e gratificantes para os individuos que constituem as
audiéncias. Para ser eficiente neste campo, a publicidade necessita de ser dirigida aos
individuos que constituem a audiéncia do contetdo mediatico, sendo que 0 mesmo meio
podera ter diversos publicos-alvo segundo os contetdos produzidos. “Torna-se necessario
apurar quantos foram e quais as caracteristicas sociodemograficas dos espectadores a cada
momento, para se atribuir aos anlncios vistos um valor concreto pago pelos anunciantes

aos operadores” (Torres, 2011: 31). Como refere Napoli:

“Ideally audience data can reduce uncertainty, facilitate more effective predicting of
audience behavior, and consequently enable more effective strategic decision-making.
The process here is one of bringing something (media consumption) that traditionally
has been, to varying degrees, somewhat intangible into more tangible relief, thereby
facilitating a greater array of historical, strategic, and predictive analyses.” (2011: 51)

A audiéncia engquanto espetador e publico de determinado contedo mediatico passa para
uma audiéncia mercantilizada. A convocacdo das audiéncias pretende, por parte das
instituicdes mediaticas obter financiamento através da publicidade, principal fonte de
rendimento das empresas mediaticas. “The production of audiences for sale to advertisers,
facilitated by the irresistible ‘free lunch’ of programme and editorial content, is at the heart
of the advertising-funded media business model” (Smythe 1981: 25). Brochand nesse

sentido indica;
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“Independentemente da metodologia utilizada para mediar a audiéncia (entrevista,
painel, audimetro, contagem...), qualquer individuo que pertenca a audiéncia de um
suporte tem sempre uma portabilidade de estar exposto a uma mensagem publicitaria
veiculada por este suporte. Esta portabilidade varia sensivelmente segundo as formas
de contacto com o suporte.” (1999: 375)

O contacto entre o individuo e uma mensagem publicitaria veiculada num meio gera uma
oportunidade de visionamento, que criara na mente do individuo uma percecdo da
mensagem de acordo com as varidveis que influenciam o impacto e a percecdo perante o
suporte e a propria mensagem. A fiabilidade da oportunidade de visionamento depende da
qualidade da medida da audiéncia, dos proprios media e da colocacdo da publicidade no
suporte mediatico (cf. Brochand, 1999).

Guy Lochard e Henri Boyer (1995: 95) indicam que compreender o funcionamento da
televisdo, passa pela compreensdo da fungdo estratégica da programacdo e enquanto
atividade publicitéria: “O papel de um programador € organizar os programas de forma a
coincidirem com os interesses dos individuos”. Apesar de estes autores se referirem
somente a televisdo, a visao de discurso global composto pela componente publicitaria e
pelas mensagens mediaticas estende-se aos restantes media, pois os individuos nao
pretendem ser interrompidos por mensagens comerciais que ndo Ihes sdo interessantes e
que ndo acrescam valor a sua vida. O programador de conteudos mediaticos, seja em
televisdo, imprensa, radio, ou online tem uma a responsabilidade de atrair audiéncias, que

significam mais investimento publicitario e, por consequéncia, receitas para 0 meio.

A publicidade e os media apresentam, assim, uma interdependéncia, pois 0s grandes
orcamentos associados a comunicacdo publicitaria estdo muitas vezes alocados a compra
de espacos publicitarios disponibilizados pelos meios de comunicagdo de massas. Ou seja,
0os media vendem espacos publicitarios para se sustentarem financeiramente e a
publicidade compra esses espacos para poder comunicar aos individuos (cf. Caetano,
2011).

Captar audiéncias é primordial para a sobrevivéncia dos media e se manterem autdbnomos

dos poderes politicos e empresariais. A construcdo de conteudos mediaticos €, entdo
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realizada com base nas audiéncias que os media pretendem obter, sendo que a publicidade,
segundo os dados de audimetria e os espacos publicitarios fornecidos, escolhe o espaco

onde deve estar presente para atingir o seu segmento de mercado.

Fernandes (2000) indica que a organizagdo dos conteddos mediaticos necessita de suscitar
0 interesse dos individuos para uma maior audiéncia, e, assim, captar mais receitas
publicitarias. No contexto atual das industrias mediaticas as audiéncias sdo trabalhadas
como medida do sucesso econdmico e empresarial, ou seja, 0s contelidos assumem a

condicdo de mercadoria no mercado mediatico. Como Barreiros (2010) refere:

“Situar a audiéncia como, em parte, produzida e imaginada implica reconhecer a
importancia do modo como essa producdo decorre e as consequéncias que reporta a
vida social. Implica, também, assinalar a oportunidade de gizar alternativas as
modalidades de producéo de audiéncia [...] qualificando e ajustando a relagdo com os
diferentes publicos, segundo pardmetros mais sensiveis a valores de pluralismo,
valorizagdo da diferenga, conhecimento e entretenimento qualificadores e
mobilizadores de outros factores de sustentabilidade e rentabilidade, susceptiveis de
compatibilidade entre eficacia de mercado, interesse publico e cidadania. (Barreiros,
2010: 105)

As empresas mediaticas, no sistema comercial competitivo, orientam-se para a
rentabilidade econémica, sendo que procuram promover géneros de conteldos seguros em
termos de audiéncias, pois é a via mais facil da obtencdo de lucro, além disso, esses
conteddos tendem a ter grandes audiéncias, que por sua vez sao um chamariz para as
agéncias publicitarias. “Ndo é uma preocupacdo em dar grandes escolhas ou possibilitar
que toda gente encontre o seu cantinho; tendem a procurar a via mais facil e comodista
para viabilizar o seu negocio, fazem aquilo que ¢ facil” (Barreiros, 2010: 322). As
empresas de media véem as audiéncias como consumidores de contetudo que sdo pensados
para comercializacdo e ndo em funcdo dos interesses de segmentos de individuos. No
entanto, a proliferacdo dos meios de comunicacdo tematicos provocou uma segmentagdo
das audiéncias, pois 0s segmentos que ndo viam as suas expetativas satisfeitas nos meios
generalistas satisfazem-na nos meios tematicos. No entanto esses meios, apesar de visarem
0 lucro, ndo estdo sujeitos aos condicionalismos que advém do objetivo de captar uma
audiéncia de massas. A tematizacdo de um meio de comunicacao pretende dirigir-se para
uma segmentacdo da audiéncia de massas, ou Seja, encontrar na massa “grupos menores”

que se transformem num audiéncia com necessidades e desejos especificos. As audiéncias
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desses meios apesar de menores vdo ao encontro da satisfacdo das necessidades
comunicacionais da publicidade, pois o publico tende a ser facilmente caracterizado e a sua

mensagem se torne muito mais dirigida.
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Capitulo 4
As tendéncias de mentalidade na publicidade e no seu consumo

4.1 - O que sdo as tendéncias

Os capitulos anteriores forneceram a imagem generalizada do consumo atual dos media,
das audiéncias e da publicidade. Este capitulo pretende apresentar como as tendéncias de
mentalidade se enquadram no comportamento de personalizacdo da recegcdo da

comunicagéo, ou seja, mass selfcommunication.

O termo tendéncia é bastante utilizado no nosso quotidiano, tendo significados diferentes
para diferentes areas. Na area da moda, tendéncia representa produtos novos, na producao
industrial o termo designa formas de desenvolvimento de produtos, para a &rea cientifica
tendéncia representa a direcdo de uma curva, enquanto para um sociologo tendéncia é um
processo de mudanca. Todos estes conceitos se referem a tendéncias de mentalidade, isto €,
processos de mudanca que resultam de novos comportamentos e atitudes que, por sua vez
originam, novos modos de producdo e novos produtos. Além disso, a sua aceitacdo e
utilizacdo por parte da sociedade pode ser representada por uma curva de crescimento (cf.
Higham, 2009 e Vejlgaard, 2008).

Henrik Vejlgaard (2008: 2) indica que “trends are a unique and intriguing process of
change, and they affect most of us”. Este autor indica que as tendéncias de mentalidade
ndo sdo algo que passou, mas sim algo que acontecerd no futuro. Por outras palavras, as
tendéncias sdo um processo de mudanca emergente, identificado primeiro num pequeno

grupo e que se preveé adotado pela maioria da sociedade.

As tendéncias sdo, pois, processos de mudanca observados em comportamentos e atitudes
dos individuos. Estas mudancas originam a criacdo e o desenvolvimento de novas ideias,
comportamentos e acfes. S&0 um processo de mudanca comportamental assente em
mentalidades emergentes e que é suportado, posteriormente, em interpretacdes passiveis de
gerar ideias, pistas ou conclusdes aplicaveis a qualquer area da sociedade. Compreender

uma tendéncia é criar um contexto cultural, geografico e temporal (cf. Gomes, 2012).
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Raymond Martin (2003; 2010) refere que € necessario reconhecer nas tendéncias de
mentalidade uma manifestacdo cultural e etnografica maior, isto €, num conceito macro
que ira influenciar com maior ou menor intensidade a sociedade em geral. Uma tendéncia
pode ser entendida como a direcdo de algo (sendo que esse algo pode ser qualquer coisa) e
gue tem um consequente impacto na cultura, na sociedade ou na area empresarial. O autor
refere ainda que as tendéncias sdo cada vez mais identificadas por investigadores das
ciéncias sociais, que analisam e preveem o0s desejos, atitudes e comportamentos dos

consumidores.

A érea do estudo das tendéncias encontra-se entre a ciéncia e a filosofia, faz recurso de
todas as grandes ferramentas da economia, gestdo, marketing, moda, sociologia,
antropologia, historia e humanidades. Os Estudos de Tendéncias ndo se definem como um
estudo da moda, mas sim como uma analise transversal da sociedade, de modo a obter
pistas que suportem o desenvolvimento de estratégias de inovacdo e que permitam uma
maior compreensao dos comportamentos passados, presentes e, sobretudo, perspetivar

comportamentos futuros (cf. Gomes, 2012).

O termo tendéncia é bastante utilizado na area da moda, sendo que no estudo de tendéncias
existem trés conceitos associados: onda, moda e tendéncia. As diferencas entre estes
conceitos associam-se as causas, as caracteristicas temporais e no impacto causado na
sociedade (cf. Higham, 2009). As diferencas entre estes conceitos fazem com que cada um

tenha um determinado nivel de desenvolvimento, implementacdo e de desaparecimento.

Onda é um termo que designa um movimento social com um grande impacto, mas que se
dissipa rapidamente, ou seja, tem um periodo de tempo reduzido. Além disso, as pessoas
aderem a esta onda sem compreender porqué. Moda, ao contrario da onda, é incorporada
no quotidiano de forma consciente e ndo altera comportamentos, tem um impacto menor
gue a onda, mas dura mais tempo e chega a um maior numero de individuos. Tendéncia
resulta de uma mudanca de comportamento, comega de forma mais timida que a onda e a
moda, no entanto a sua durabilidade é superior. O seu impacto é transversal nas mais

diversas éareas da sociedade, realizando alteracBes profundas em modos de
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comportamentos e atitudes (cf. Rasquilha, 2011). O anexo F representa graficamente o

desenvolvimento destes trés conceitos.

As tendéncias podem ser categorizadas segundo o seu grau de impacto e difusdo na
sociedade. As tendéncias com maior impacto e durabilidade na sociedade referem-se como
tendéncias fundacionais. Ela opera e influéncia num sentido muito profundo a sociedade,
ou seja, influenciam todo o quotidiano e mentalidade comportamental dos individuos (cf.
Vejlgaard, 2008 e Rasquilha, 2011). Como Vejlgaard refere:

Because of an awareness that there are these different kinds of changes, some people
used the word megatrends when discussing cultural, economic, political, or
technological shifts that are just about to happen, with the implication that these
megatrends will affect all or almost all of society (2008: 21).

As macro-tendéncias caracterizam-se por uma grande influéncia nas mais diversas areas,
desde empresariais, sociais, culturais até demograficos. Estas tendéncias influenciam
atitudes e necessidades da sociedade. As micro-tendéncias tém um impacto menor,
podendo se estender ou ndo a mais do que uma &rea social, tendem a ter um cariz mais
regional ou a nivel nacional. Estas tendéncias sdo manifestacfes antecipadas das macro.
Contudo podem ser derivacdes locais das macro-tendéncias. Outras tipologias utilizadas
sdo as comportamentais e as atitudinais, que podem estar inseridas nas macro-tendéncias,
pois representam formas de comportamentos e atitudes tomadas em diversos setores

sociais, sendo que influenciam as tendéncias micro e macro (cf. Rasquilha, 2011).

As tendéncias sdo uma mistura de memoria e criatividade, uma forma de comunicar um
dialeto que se pode tornar uma linguagem universal. O coolhunting representa o espelho
desta nova realidade em movimento, pronto para captar um sinal interessante, entendé-lo e
interpretad-lo e observar com atencdo todos os elementos da musica, literatura, moda,

desporto e todos os sinais de mudancas presentes na sociedade (cf. Gentile, 2006: 46).
Gloor e Copper (2007: 83) afirmam que o coolhunting é uma forma de pesquisar

tendéncias que consiste em observar pessoas tanto na web, blogs, jornais e revistas, como

na sociedade em geral, que € responsavel pelas novidades e pelo “Cool”.
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No entanto, o coolhunting ndo serve apenas para identificar e antecipar uma tendéncia,
pois ela sofre alteracGes ao longo dos tempos, isto &, sofre derivagdes, evoluindo com
novas caracteristicas e conceitos. Assim, o coolhunting identifica uma tendéncia, mas
sobretudo monitoriza o comportamento da mesma e a forma como esse comportamento
pode ser Gtil para o setor empresarial, através da criagdo de pistas. O anexo G representa o

desenvolvimento e monitorizacdo de uma tendéncia através do coolhuntig.

O coolhunting pode se definir como sendo a observacdo de sinais de mudanca da
sociedade, identificando uma tendéncia de comportamento, sendo que, para além da
identificacdo, o coolhunting acompanha as suas derivagdes e evolucdes que podem criar
novos comportamentos. Uma correta analise permite a obtencdo de insights aplicaveis a

marketing, inovacdo, negdcio, produto, etc. (Francisco, 2012a).

Como referido no artigo sobre coolhunting, realizado no &mbito do estagio, o processo de
observacao de tendéncias formaliza-se no coolhunting com o processo de identificacao,
interpretacdo e implementagdo, sendo que o foco é os individuos e o futuro. O primeiro “I”
associa-se a identificacdo das tendéncias através da observacdo das mudancas dos
comportamentos sociais e pode ser conduzido através da observacdo das mudangas dos
consumidores, ou através do estudo de dados dos individuos. Analisar a tendéncia —
interpretacdo — pretende prever como é que a tendéncia e as mudangas comportamentais se
desenvolvem. A correta andlise deste ponto permite construir um plano a médio-longo
prazo do desenvolvimento estratégico das empresas, bem como a criagcdo/adaptacdo de
produtos e servicos as necessidades emergentes dos consumidores. A analise e
interpretacdo da tendéncia € um processo sistematico, baseado numa andlise casual. Esta
analise pode ser baseada no instinto. No entanto, é importante recorrer ao rigor de dados
econdmicos, sociais, culturais e demogréficos (cf. Rasquilha, 2011 e Francisco, 2012a).
Isto €, na andlise da tendéncia é importante ter conhecimentos das areas de sociologia,
gestdo, estratégia, inovacdo, cultura, marketing e das ciéncias sociais. Por ultimo, temos a
implementacdo, que é o ponto que resulta dos anteriores, sendo o ultimo objetivo do
coolhunting. Depois da identificacdo e da interpretacdo, pretende-se implementar uma
estratéegia para o futuro com base na tendéncia analisada. Por outras palavras, a

implementacdo lida com o impacto que a anélise da Tendéncia terd sobre o setor do
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mercado, a sociedade e a nivel individual. Nesta fase encontram-se formas de “construir” a

tendéncia sob a vantagem de a inserir na estratégia da empresa (cf. Francisco: 2012a).

Segundo Campos (2007: 37), “nada deve escapar a prospecdo das tendéncias; todos 0s
sectores da sociedade sdo sinalizadores em potencial deste Zeitgeist, desde o politico, o
econémico, 0 comportamental, o cultural, até o tecnologico”. Cada época possui
caracteristicas proprias e uma linguagem especifica, que a torna reconhecivel através de

seu repertdrio cultural:

“QO futuro é uma tensdo e ndo uma realidade, deve-se saber 1é-lo para saber construi-lo.
No passado, o futuro era visto como uma projecéo linear do presente, mas hoje é visto
como uma dimensdo ndo linear, complexa e labirintica, tendo-se muitas chaves de
leituras para compreendé-10.” (Morace 2003: 39)

O futuro descrito por Morace é a causa do coolhunting, ou seja, a dete¢do dos sinais e dos
comportamentos emergentes da sociedade - tendéncias — para projecdo dos
comportamentos futuros. As tendéncias surgem com o desenvolvimento e a emergéncia de
novos modelos de comportamento e valores, que mudam a cada dia. Nesse sentido, as
tendéncias comecam a ganhar espaco no planeamento estratégico das empresas. Num
cenario tecnoldgico/econémico/social dindmico como o que vivemos hoje, identificar

tendéncias passou a ser uma questdo de sobrevivéncia e inovacdo (cf. Francisco: 2012a).

A disseminacdo das tendéncias na sociedade ¢ um processo gradual, sendo que tem um
processo de aceitacdo por parte dos individuos. Para o crescimento de uma tendéncia na

sociedade Higham refere a necessidade de aogédo por parte dos sujeitos, além disso:

“To grow, a trend requires the existence of strong behavioral and attitudinal drivers
and positive social or environmental factors. (...) Trends do not just appear
spontaneously. They are driven by specific environmental or individual changes. What
is happening around consumers affects their thoughts or actions. Trends start when an
environmental shift disrupts consumers’ normative attitude and behaviors.” (2009: 77).

As tendéncias apresentam uma grande durabilidade, mas ndo se apresentam sempre com 0
mesmo comportamento, impacto ou aceitacdo por parte dos individuos ao longo do seu
ciclo de vida. O ciclo de vida de uma tendéncia pode ser comparado com o ciclo de vida de

um produto, tendo os varios estigios de adocdo, trend creators, trend setters, trend
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followers, early mainstream, mainstreamers, late mainstreamers, conservatives e anti-
innovators. Estas fases de adogdo por parte dos individuos podem ser inseridas, sobretudo,
em cinco fases do ciclo de vida de uma tendéncia. Inovadores (trend creators e trend
setters) correspondem aos individuos que adotam determinada mentalidade/
comportamento e que a disseminam perante os grupos. Adotantes iniciais (trend followers
e early mainstream) sdo os considerados lideres de opinido da sociedade, adotam as
tendéncias por curiosidade, por tédio e que quererem algo novo ou por desejo de status.
Maioridade inicial e tardia (mainstreamers e late mainstreamers) estes grupos
correspondem & maioria da sociedade, a maioria inicial corresponde a fatia de individuos
que se interessam por produtos e servigos novos, mas tém uma visdo pratica das tendéncias
adotadas, deliberando sobre a sua ado¢do ou ndo. Por ultimo existem os reacionarios
(conservatives e anti-innovators) que correspondem aos sujeitos que ndo gostam e nao
confiam no que é novo e inovador, sendo a adogcdo um processo lento e muitas vezes o
ultimo recurso. A disseminacdo das tendéncias passa por um processo evolutivo e gradual,
sendo que, engquanto a tendéncia amadurece, atinge um maior ndmero de pessoas,
diminuindo apds atingir o mainstream da sociedade até chegar ao anti-innovators (cf.
Higham, 2009 e Rasquilha, 2011). O anexo H apresenta o desenvolvimento das tendéncias
na sociedade e a percentagem que cada grupo possui.

4.2 — Funcionalidade das tendéncias

As tendéncias sdo uma area de estudo que analisa diversas areas, desde as ciéncias sociais,
as humanidades, as artes até as ciéncias exatas e a tecnologia, esta analise apresentam
topicos de ponderacdo da criacdo de um quadro de tendéncias. Ela se revela como um
cruzamento interdisciplinar de todas estas areas para um desenho de futuros possiveis de

acontecer fidedignos.

Novert Borrmann (2005: 13) refere que o futuro é moldado no presente e, embora ndo
exista uma forma de construir uma cronologia exata do futuro no presente, existem cinco
etapas distintas para essa construcdo: o oraculo, a profecia, a astrologia, a utopia e 0
método cientifico. A metodologia de identificacdo e analise de tendéncias encontra-se no

prisma cientifico, pois, apesar de esta forma ndo dar uma forma concreta do futuro,
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formula ideias e conceitos que derivam do presente. As alteragcdes sociais, culturais e
tecnoldgicas criaram uma evolucdo de futuros a uma grande velocidade, esta situacdo
constitui um futuro mais incerto. Neste sentido, é primordial analisar as tendéncias como
indicador de cenarios futuros, pois como o préprio autor indica; “parece que todas as
previsdes falham devido a complexidade do mundo actual, no qual tudo esté relacionado
com tudo, tudo se mistura, e simultaneamente, se renova permanentemente”. No entanto, o
mesmo autor, ao indicar que tudo esta interligado, sugere que o futuro deriva do presente e
as tendéncias com base nesse presente pretendem dar pistas e analises desse futuro. Os
futuros desenhados pelas tendéncias podem ou ndo ocorrer, pois ndo podemos ignorar
acontecimentos cientificos, sociais ou tecnoldgicos que revolucionam os acontecimentos
presentes e por, conseguinte, futuros. Higham citando as tendéncias de mentalidade do

consumidor refere:

“Trends have always been important, but knowledge of consumer trends is more vital
than ever today. The commercial world is being influenced in ways that make it more
and more important to understand how its customers are changing. The speed of
consumer and product change, the blurring of traditional demographic boundaries, the
growing power of the consumer and the nature of globalism are all making trend
determination a necessity.” (2009: 17)

O estudo e analise das tendéncias permitem identificar e prever os comportamentos e
atitudes da sociedade, com base nas atitudes e comportamentos emergentes da sociedade.
As tendéncias permitem identificar os contextos sociais basicos: analisar 0s
desenvolvimentos tecnolégicos que influenciam o conhecimento; identificar os media que
influenciam o comportamento; compreender o contexto econémico-financeiro da época. O
estudo das tendéncias de mentalidade e de consumo fornece uma antevisdo do futuro e uma
imagem de como a sociedade esta a evoluir e a atuar, incluindo as grandes preocupacdes,

atividades, atitudes e comportamentos (cf. Gomes, 2012).

As tendéncias permitem dar um sentido as acGes empresariais, culturais e sociais. Elas
apresentam um conjunto de cenarios futuros, baseados nas a¢des atuais dos individuos, que
as empresas, 0s media e 0s governantes, entre outros, utilizam para se adaptarem as

mudangas previamente. Higham citando Michele Giles refere:
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“Trends are absolutely essential to consumer marketing. It’s the best way of predicting
the future and how things are going to change, so that we can make sure our products

and innovations are produced at the right time and in line with consumers’ needs.”
(Higham, 2009: 25)

Luis Rasquilha (2011) indica que a identificacdo e acompanhamento das tendéncias
permitem criar insights e conclus@es relativas as atitudes e comportamentos dos individuos
que terdo impacto nas mais diversas areas sociais e empresariais. O proposito é estudar as
atitudes e comportamentos dos individuos. As tendéncias, num ponto exagerado, podem se

comparar a uma vidente que indica diversos futuros passiveis de ocorrer:

“Os resultados do estudo das tendéncias, através de uma analise profunda em varios
prismas, permitem um melhor entendimento dos desafios econdmicos que tém surgido
nos ultimos anos, promovendo politicas concretas e as estratégias mais eficientes para
cada contexto.” (Gomes, 2012: 9)

A compreensdo das tendéncias é importante pois elas influenciam fortemente as nossas
atitudes e comportamentos, 0 que consumimos, ouvimos, vemos, etc.. As tendéncias
permitem dar uma justificacdo aos nossos comportamentos, mas centrada no ponto da

intangibilidade comportamental (cf. Rasquilha: 2011).

A percecdo de “uma tendéncia € criar um contexto cultural, geografico e temporal. Isto vai
promover o desenvolvimento de uma contextualizagdo histérica da realidade recente, da

mesma forma que revela os potenciais caminhos e eventos futuros” (Gomes, 2012: 10).

4.3 - Como as tendéncias influenciam a publicidade

Como analisado, os media sofreram grande mudangas nos ultimos anos, sendo que a partir
do surgimento da internet os meios de comunicacdo tém sofrido alteracdes cada vez mais
rapidas, com cada vez mais impacto. Os media possuem uma estreita ligacdo entre o
desenvolvimento da tecnologia com o desenvolvimento do modo de comunicagdo, tendo

uma forte influéncia no ritmo acelerado impresso atualmente na sociedade.

No campo do consumo mediatico existem diversas tendéncias que estdo a crescer ou que ja

estdo patentes na sociedade em geral. Rasquilha (2011) identifica cinco linhas guia das
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tendéncias na area dos media: fome de tempo, mudando, contetdo infinito, utilizador
produtor de conteudo e personalizacdo e fisicalizacdo. A fome de tempo relaciona-se com
o0 crescimento acelerado da tecnologia geradora de sentimentos depressivos e destrutivos
nos individuos que ndo terdo tempo para acompanhar o ritmo alucinante de contetudos
informativos e de entretenimento. Nesse sentido o modelo dos media serd subvertido e
sofrera profundas alteragdes no nivel informativo e de entretenimento. Mudando refere-se
ao controlo dos sujeitos sobre os conteddos mediaticos, ou seja, quando querem, onde
querem e, sobretudo, o que querem. Contetdo infinito € uma das consequéncias da
tecnologia, permitindo que um conteudo medidtico tenha um ciclo de vida praticamente
infinito. Além disso, os conteudos estardo dispersos por infinitas plataformas, nos mais
diversos suportes. A tendéncia utilizador produtor de contetdo €, atualmente uma das
tendéncias de media mais desenvolvida, pois os consumidores mediaticos tornam-se
também produtores. Nesse sentido existe uma crescente cooperacdo e agregacdo de
producdo de conteudos, que direciona para alvos cada vez mais especificos conforme as
necessidades do mesmo. Por fim, o autor indica as tendéncias personalizacdo e
fisicalizacdo as quais resultam de os conteldos serem adaptados as necessidades e
interesses das sociedades e que devido a sua distribuicdo virtual, vera o custo desvanecer,
ou seja, as instituicdes mediaticas sofreram melhoramentos e reestruturacdes. Como

Tungate refere:

The proliferation of media channels means that the ability of an advertiser to demand
attention from the consumer has dissipated. Campaigns now succeed not through
overwhelming media presence and repetition, but by engaging and intriguing the
consumer throught the appropriate channel, at the right moment — and preferably in a
way that enables the consumer to interact. Brands can no longer force themselves on
an unwilling public”, says Collin. (2008: 260)

As tendéncias dos media afetam fortemente o modo de comunicacdo e difusdo da
publicidade, desde 0 modo de consumo quando quero, 0 que quero e onde quero, até a
necessidade de identificagdo com o conteddo comunicado. As tendéncias permitem
compreender 0 modo como a sociedade podera consumir publicidade, bem como ser vistas
como uma linha guia das mentalidades emergentes que influenciam os comportamentos
dos individuos. Isto é, a publicidade tem nas tendéncias indicadores de como comunicar de

forma eficiente e direta ao publico-alvo. Além disso, as tendéncias indicam o modo como a
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mensagem publicitaria deve ser construida e 0 modo de transmisséo nos canais mediaticos

indicados.

Como referido a publicidade é a difusdo publica de conteldos associados a empresas,
produtos ou servigos, com o intuito de promover um produto/servico ou para a construgao
do valor de marca. A sociedade esta sobrelotada de informacéo e a publicidade é muitas
vezes desprezada pelos sujeitos, mas também sucede que, como Barreiros (2010: 255)
indica, “os anuncios interessantes e bem-feitos, tomados como parte do contetdo dos
media a que se dedica atencdo, séo referidos com curiosidade e apre¢o.” A publicidade,
quando construida corretamente e transmitindo uma informacdo util, é vista como um
acrescento de entretenimento informacional dos media. Isto €, se um individuo estd a
visionar um media tematico espera encontrar publicidade que va ao encontro dos seus
interesses e desejos; caso isso ndo aconteca tanto o individuo fica irritado com a

interrupgdo, como a mensagem desse andncio nao chega ao publico-alvo correto.

Peixoto refere, por seu lado, que:

“Parece indubitavel que esta sociedade da informag&o, onde tudo surge num épice e
desaparece imediatamente apds a sua exploracdo exaustiva, ndo consegue coabitar
com o conceito de historicidade, esvaziando o bindmio temo/espago, marco indelével
da modernidade. Assim o0 tempo passa a ser um conceito ndo menos importante mas
claramente desvirtuado.” (2007: 72)

As tendéncias, numa perspetiva de perspetivacdo de futuro, sdo primordiais para uma
inovacdo comunicacional eficiente, respondendo aos desejos emergentes da sociedade. A
publicidade é um intermediario entre produto/servico, que permite construir uma relagao
de confianca, prioridade méaxima na sociedade atual. Assim, a publicidade deve perceber
aprofundadamente o seu publico-alvo, para a estruturacdo da mensagem e depois explorar
a relacdo entre consumidor e marca. As tendéncias devem acompanhar todo este processo
para que a comunicacgdo publicitaria consolide uma posi¢do inovadora e irreverente para o

seu target.

As tendéncias dao as indicacbes de como a publicidade deve atuar e adaptar-se a cada

segmento para que comunica. A segmentacdo publicitaria passa por quatro eixos,
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demograficos, geogréficos, psicograficos e comportamentais. Os dois primeiros eixos
abordam as quest@es praticas dos sujeitos, a idade, o sexo, religido, atividade profissional e
local de habitacdo. Estes eixos apresentam os elementos quantitativos dos sujeitos,
caracterizam-se por serem relativamente faceis de recolher atraves de censos, inquéritos,
estatisticas sociais, etc.. Estas caracteristicas, para além de fornecerem informacéo
demografica que ajuda na percecao de necessidade, permitem compreender a dimensdo do
publico a atingir. O eixo de segmentacdo psicografica vai ao encontro da classe social
(educacdo formal, agregado familiar, rendimento, etc.), a fase do ciclo de vida, a
personalidade, estilo de vida e sentimentos (prazer, medo, aversdo, vaidade, protecdo,
integracao, etc.). Este eixo analisa as questdes de como os individuos agem socialmente e a
onde se encontram na escala socia e quarto eixo analisa 0s comportamentos dos sujeitos,
derivados do ambiente onde se encontram. Este eixo analisa as atitudes, conhecimentos,
padrbes de uso, 0s beneficios que procuram (qualidade, valor, economia, servicos, etc.), a
ocasido que gera 0 comportamento e, caso exista, a sua repeti¢édo (cf. Kotler, 2000). Como

Rasquilha refere:

“Em comunicacao, recorre-se muitas vezes a uma forma de segmentacdo estereotipada
para melhor ilustrar o alvo a quem se destinam a marca da campanha. A segmentacéo
por estereotipos visa assim descrever o publico-alvo recorrendo a classificagdes que,
pela descricdo pormenorizada, permitem claramente identificar a quem se destina e
dirige a marca, optimizando assim a segmentacdo de marketing e a sua respectiva
estratégia.” (Rasquilha, 2009: 66)

No entanto, como Lipovetsky (2004) refere o conceito de self-interest, representa uma
nova perspetiva de individualismo, que representa dois rostos antagonicos, um integrado e
outro auténomo, passivel de ser gerido e flexivel. Ou seja, na massa social existe um

individualismo crescente que, no entanto, ndo se separa da massa:

“Definitivamente, o individualismo tem vindo a ser cultivado pela sociedade
contemporanea que, cada vez mais, valoriza o original, o diferente, o espectaculo,
plataforma esta fundamental para um palco que o individuo almeja conquistar na sua,
para muitos laudatdria, ambigdo pela ascensdo social.” (Peixoto, 2007: 169)

A identificacdo com o consumidor € fundamental no poder comunicacional da publicidade.
Essa identificacdo pode ser por semelhanga, quando a comunicagdo procura encontrar

situacOes idénticas as vivenciadas pelo seu publico-alvo; pode ser por aspiracdo, quando a
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campanha apela a universos e vivéncias que os consumidores desejam ou aspiram mas que
dificilmente sdo satisfeitas. Por fim, temos a identificagdo ficcional, quando a imagem
construida da campanha encontra-se num universo paralelo ao real, ou seja, apela ao sonho

e aos imaginarios dos sujeitos (cf. Caetano, 2011).

Podemos acrescentar que as tendéncias de mentalidade analisam e perspetivam o terceiro e
quarto eixo da segmentacao, pois esses eixos sdo variaveis, dificeis de medir e sofrem

diversas mutacdes e influéncias do meio ambiente que envolve os sujeitos do publico-alvo.

As tendéncias permitem construir um segmento-alvo, com base nos comportamentos e
atitudes de determinados grupos que interessam a comunicacdo, e indicar a melhor
mensagem a dirigir-se-lhes. Uma pesquisa detalhada dos comportamentos e atitudes dos
sujeitos permite saber o qué, onde, como, quanto, quando e porqué é que os sujeitos atuam,
se comportam, compram, leem, veem. Além disso, se a pesquisa das tendéncias for
direcionada para o consumo dos media e da publicidade permite que a comunicacdo se
molde aos héabitos de cada individuo, sem que deixe de ser uma comunica¢do de massas.
As mensagens publicitarias que sdo construidas com base nas tendéncias de mentalidade
ganham uma identidade individual com o objetivo de atingir um pablico-alvo massificado

pelos meios de comunicag¢do com que esse publico tome contacto.

4.4 - Apresentacdo das tendéncias de mentalidade relacionadas

Uma das tarefas realizadas ao longo do estagio, como referido, a elaboracdo em equipa de
um trend book de tendéncias de mentalidade. Das diversas tendéncias identificadas e
analisadas pelo Trends Research Center ha cinco que influenciam o consumo da
publicidade e, sobretudo, a mensagem vinculada entre as marcas e 0s individuos. A
tendéncia fundacional Empowerment, relacionada com a necessidade de melhorar a
sociedade e n6s proprios, 0 que leva a uma exigéncia cada vez maior de transparéncia
empresarial e social. A nivel macro existem duas tendéncias Global Connection and
Convergence, relacionada com a globalizacdo da comunicacédo e a convergéncia de meios e
equipamentos e Identidies Narrated, que vai ao encontro da necessidade que os individuos

tém de obter narrativas e de se identificarem com as mesmas. A nivel micro as tendéncias
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que séo: o Experience Economy pois é necessario criar uma experiéncia para a publicidade
ganhar recordacéo e notoriedade na mente dos individuos. Além disso, a experiéncia surge
através da mensagem identitaria da publicidade; a tendéncia Crowd Everything é a ultima
tendéncia associada a comunicagdo publicitaria. Associa-se no sentido de 0s sujeitos se

tornam em audiéncias segundo desejos, necessidades e interesses.

A tendéncia fundacional identificada pelo Trends Research Center designa-se por
Empowerment; o anexo | apresenta um sumario desta tendéncia. Ela exerce uma influéncia
transversal a todas as tendéncias micro e macro, bem como influéncia comportamentos e
atitudes em todas as &reas sociais, econdmicas, culturais, tecnolodgicas, entre outras.
Empowerment representa a necessidade que 0s sujeitos tém de ter as ferramentas e meios
necessarios para o seu desenvolvimento profissional, pessoal e politico. Ou seja, 0s
individuos pretendem com o seu desenvolvimento individual, serem capazes de contribuir
ativamente para uma sociedade melhor. Esta tendéncia traduz-se num otimismo ativo no
sentido ndo sé de tirar o mundo da confusdo em que se encontra mas, mais importante,
muda-lo no sentido de evitar, ou minimizar, os desastres financeiros, a falta de ética que se

instalaram e cresceram nos ultimos tempos (WTR, 2012).

Empowerment reflete-se na exigéncia que os individuos fazem sobre as instituigdes numa
maior transparéncia operacional e numa maior simplicidade comunicacional. A vida em
rede ampliou a voz de cada individuo, o seu poder de escolha e a recolha de informacao
positiva ou negativa sobre a instituicdo. Este poder adquirido pelos sujeitos faz com que as
instituicbes tenham que seguir uma linha de comunicagdo publicitaria totalmente
transparente, assumindo erros e vitorias, pois, mais do que nunca, a sociedade conhece,

recebe e partilha informacao.

Como referido, a concecdo das tendéncias apresenta uma reflexdo sobre tendéncias
identificadas por outras empresas mas que se relacionam, de algum modo, com as
tendéncias identificadas pelo TRC. Empowerment relaciona-se com duas tendéncias
identificadas pela empresa Science of the Time — Better World e Human Pearls. As
tendéncias vao ao encontro de um lugar “poético”, perfeito, onde encontramos vitalidade ¢

criatividade, traduzido em algo tangivel onde se vive um novo otimismo em relacdo aos
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problemas sociais, de forma a criar um “Mundo Melhor”. Além disso, a internet permite
uma expansdo comunicacional das diversas agdes que permitem construir um mundo
melhor, espalhando, assim, o sentimento de esperanca e capacidade de mudanca (WTR,
2012).

A tendéncia Global Connection and Convergence, descrita no anexo J, reflete a
mentalidade da conexdo global de ideias, pensamentos e conhecimentos criada pela
internet. Além disso, permite um compartilhamento de informacdo imediata. Ha uma
crescente rede social de acordo com nossas necessidades e perfil (grupos de semelhanca) e
podemos aceder a qualquer tipo de informacdo através da internet (filmes, séries, noticias,
etc.) No entanto, esta tendéncia prova que a globaliza¢do ndo € restrita a um computador
com acesso a internet, uma vez que atualmente estad presente em qualquer tipo de
dispositivo. O desenvolvimento tecnoldgico cria e desenvolve dispositivos, como
smartphones e tablets, que fornecem aos individuos uma imensa liberdade de movimentos
e utilizacdo, sobretudo dos media que deixam de estar restritos ao seu equipamento base.
Ou seja, através da internet num tablet conseguimos ter acesso a imprensa, a televisao, ao

rédio, ver filmes, bem como a imensidéo de sites presentes na internet (WTR, 2012).

As tendéncias relacionadas com a tendéncia Global cCnnection and Convergence séo
Social Web Continued, da Science of the Time, Connected with Society da TrendsActive,
empresa da area, e Clanning da BrainReserve, outra entidade da area da analise das
tendéncias. As duas primeiras tendéncias relacionam-se com a pratica de 0s sujeitos
estarem constantemente online e consequentemente em contato com a rede mundial. A
internet tornou-se fonte de entretenimento, trabalho e vida social, criando novos habitos e
comportamentos a nivel social. A Brain Reserve aborda esta tendéncia pelo lado da jungédo
de pessoas em grupos com gostos e interesses semelhantes. Estas tendéncias refletem a
necessidade de comunicacédo e de acesso online, sendo que a internet permitiu aos sujeitos

agruparem-se em grupos de gostos e interesses a uma escala global (WTR, 2012).
A analise desta tendéncia permite concluir que as pessoas estdo cada vez mais interligadas

e podem estar ligadas basicamente em todo o lado, a qualquer hora o que faz com que a

linha de separacdo entre online e offline seja cada vez mais ténue e em alguns casos
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inexistente. As plataformas de comunicagdo permitem uma convergéncia de pessoas com 0
mesmo interesse a um nivel global. Partilhar torna-se a palavra-chave nesta nova realidade
e 0 acesso a informacao nunca foi téo facil e disponivel para todos. Os consumidores estdo
a filtrar a sobrecarga de informagdo mais do que nunca, querem sO 0 que necessitam e 0
que lhes interessa. Este ¢ um novo desafio para a comunicacao publicitaria, pois as pessoas
nao tém por ela 0 mesmo interesse pela mesma num smartphone ou tablet. Os sujeitos tém
que sentir que a comunicacgdo publicitaria tem algo a acrescentar a nivel de entretenimento
e informativo sobre determinado produto/servico ou marca. Tudo 0 que se comunica a
nivel comercial deve adequar-se ao perfil do consumidor e das suas necessidades — paginas

web, motores de busca, redes sociais, etc. sem ser intrusivo e perseguidor.

Identities Narrated, apresentada sumariamente no anexo K, é uma tendéncia relacionada
com o imaginario, com o storytelling e com a autenticidade. Esta tendéncia identifica a
necessidade de relembrar e a importancia de nos rodearmos de simbolos, imagens e
historias que se refiram e se liguem ao nosso imaginario. Essas imagens devem contar uma
histéria com a qual os individuos se consigam identificar e se rever nas personagens, ou
simplesmente aspirar a histdria que os envolve. Esta tendéncia tem as suas origens, na sua
grande maioria, nas histdrias da nossa infancia e na memaria coletiva, pois elas sdo a base

da cultura em que vivemos, e permite construir e definir uma cultura visual atual e futura.

A comunicacdo publicitaria encontra nesta tendéncia a construcdo da mensagem, a
necessidade que a comunicacdo tem de contar uma histéria em que o sujeito se identifique
e gque construa uma imagem da marca coerente e Util para a sua realizacdo individual. A
utilizacdo de historias, simbolos e imaginarios na comunicacdo publicitaria torna-se uma
forma de entretenimento aos olhos do individuo, sem que deixe de ser informacional sobre
determinada maca, produto ou servico. A comunicacdo publicitaria quando bem
construida, transforma-se numa histéria que envolve o individuo, conta-las, simplesmente,
ndo é suficiente, a mensagem deve envolver o consumidor, de modo a que este seja parte

integral do enredo.

Identities Narrated apresenta diversas tendéncias relacionadas, umas relacionadas com a

imagética da nostalgia, outras pela vertente da cultura visual. A Science of the Time
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identifica trés tendéncias, Roots and Wings, Let Me Land e Give Me Narratives. As duas
primeiras associam-se a necessidade de conhecer 0 nosso passados enquanto individuos e
sociedade e apelo a simplicidade das geracOes passadas e a sua relacdo com o que é
natural. Estas duas tendéncias derivaram posteriormente na tendéncia Cool Nostalgia que
envolve o sentimento nostalgico de nos ligarmos a simbolos passados. Give Me Narratives
relaciona-se com a necessidade que os individuos tém de se envolverem de historias e
enredos. A tendéncia Renovated Traditions, da empresa Trend Hunter, & semelhante, mas
acrescenta uma visdo moderna das tradigbes e simbolos do passado que tenham uma
relagdo com os tempos atuais. A Adapted Ethnicity, da mesma empresa, segue a mesma
linha de pensamento, mas dando-lhe um foro mais tribal e eclético. Finalmente, a Visual
Culture da Trends Active ¢ uma tendéncia que se baseia na ideia de que a cultura visual

nos permite descobrir e construir histérias com as quais nos identifiqguemos (WTR, 2012).

Experience Economy, presente no anexo L, define-se pela necessidade de agregar valor aos
produtos e marcas. Os produtos por si s6 ja ndo tém o valor de outros tempos. As marcas
agregam valor, mas é necessario ainda mais. O consumidor procura algo mais do que um
simples produto. Todo o processo de compra deve ser acompanhado por algo Unico — uma
experiéncia. A experiéncia na compra e na utilizacdo de produtos e de servicos deve ser
memoravel e transformar todo o processo de compra e de consumo em algo que nos tira do
aborrecimento (WTR, 2012). No entanto, é necessario ir além da experiéncia no processo

de compra, é necessario que a comunicacdo publicitaria transmita uma experiéncia:

“Experiences have necessarily emerged to create new values. Such experience
offerings occur whenever a company intentionally uses serves as the stage and goods
as props to engage as individual. Where as commodities are tangibles, goods are
tangible and services intangible, experiences are memorable. Buyers of experiences
value being engaged by what the company reveals over a duration of times just as
people have cut back on good to spend more money on services, now they also
scrutinize the time and money on services to make way for more memorable and more
highly valued - experiences” (Pine e Gilmore, 2011).

A evolucdo da sociedade de consumo fez com que a maioria tenha acesso constante a todos
0s produtos gque necessita e deseja. Nesse sentido, surge a necessidade de agregar algo mais
aos produtos e servigos existentes, € necessario tornar todo o processo de escolha, compra,

consumo e utilizagdo numa experiéncia Unica e memoravel. Ou seja, a comunicacdo que
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envolve a marca, produto ou servi¢o deve ser memoravel, sem ser intrusiva, e despertar
interesse no individuo. A funcdo da publicidade, com base na premissa desta tendéncia, €

criar uma ligacdo emocional com os individuos.

Trend Hunter identifica duas tendéncias relacionadas com este tipo de consumo. Digi-tail
que revela o crescente uso de tecnologia no processo de compra e experimentacdo de
produtos. Enquanto a Digital Eating apresenta esse crescimento na area de restauracao
(menus e mesas interativas). Science of the Time identifica The Most Involving WOW
Experiences, que se relaciona com o Experience Economy, pois suporta a tese de que a
sociedade ja ndo se preocupa em comprar coisas, mas sim em viver experiéncias

memoraveis e envolventes (WTR, 2012).

Devido ao excesso de comunicagdo, produtos, servicos e marcas, a sociedade tornou-se
mais cética, tornando primordial agregar valor experiencial desde a comunicacao
publicitaria até a utilizacdo do produto/servico. O tangivel tem um valor finito, por isso a
intangibilidade € fortemente valorizada. A comunicacdo publicitaria através da sua
mensagem ou do meio onde se encontra deve transmitir uma historia que faga surgir no
individuo a experiéncia de algo memoravel e identitario de forma a construir valor para o

que é comunicado.

Por ultimo, a tendéncia relacionada com a publicidade e a sua segmentacdo é a tendéncia
Crowd Everything, descrita no anexo M. Esta tendéncia vai ao encontro de um sistema
plural de mimese, ou um desejo de pertenca a um determinado grupo que transcende as
normas demograficas, geograficas e psicograficas estabelecidas. Esta tendéncia retne em si
um conjunto de comportamentos e atitudes de diversos sujeitos que se unem a volta de um
interesse comum. Este comportamento de mimese existe ha muito e pode ser verificado um
sem numero de variacGes e declinagdes mais modernas, oriundas do consumo massificado
e impulsionadas pela internet e pela crescente globalizagdo. Formam-se grupos de
individuos que compartilham, a diferentes niveis, ideias, ideais, gostos, crencas, valores,
historias, etc. Estes grupos podem nascer online ou offline e cada individuo pode pertencer
a diversos grupos de pares, mesmo sem partilhar um espaco fisico ou 0s mesmos tragos

sociais e educacionais. Transversalmente a qualquer um desses grupos, todos querem ser,
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ter e fazer algo em comum. Esta tendéncia de agrupamento de individuos em torno dos
mesmos interesses tem trés vertentes: comportamental, transcendental e social. A vertente
comportamental relaciona-se com o facto de o “meu” comportamento resultar do
comportamento grupal. Dentro do grupo existe uma alteracdo e libertacdo de
comportamentos que de outra forma ndo poderia ocorrer. A vertente transcendental
transforma o sonho e a fantasia, em agregadores dos individuos, que pretendem ir para um
plano além da realidade. Por fim, a vertente social reflete a necessidade da sociabilidade,
da comunicacgao e interagao com os “meus’” semelhantes, que ndo estao restritos a0 mesmo

local geogréfico onde me encontro, mas sim ao universo online (WTR, 2012).

A juncdo de individuos em torno do mesmo interesse € uma das principais razdes da
proliferacdo de meios e canais de comunicacdo segmentados, segundo gostos, interesses e
desejos. Esta dispersdo dos individuos pelos diversos meios provoca uma segmentacao das
audiéncias; que através de um comportamento individual de um s sujeito se insere num
grupo social. A comunicacdo publicitaria deve ter especial atencdo as audiéncias geradas
pOr esses canais, pois as suas representacdes, variacoes, evolucdes e derivacbes sdo fulcrais
para a adaptacdo da comunicagdo publicitarias as audiéncias e para a criacdo de produtos
comunicacionais cada vez mais individualizados para o grupo. Esta tendéncia realca a
importancia da construgdo da mensagem publicitaria segundo o meio e a audiéncia do
mesmo, pois os critérios de segmentacdo passardo a ser comportamentais e diminuird a

importancia dos fatores demograficos, geogréaficos e psicograficos.

Brain Reserve identifica uma tendéncia semelhante, Clanning, que se insere na area do
conforto e do refor¢o que os consumidores procuram junto dos que partilham os mesmos

valores, interesses e desejos (WTR, 2012).

4.5 — Manifestacdes de producdo e consumo publicitario
A publicidade deve adaptar-se ao suporte e plataforma mediatica onde se encontra. A
segmentacdo de audiéncias, apesar de diminuir a percentagem de individuos que

consomem determinado produto mediatico, permite uma comunicacdo mais direta e

selecionada do qué, como, onde e quando se comunica. Segundo a pesquisa empirica
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realizada durante o estgio e a execucdo deste relatério, existem diversos exemplos
praticos que se enquadram na adaptacdo da mensagem publicitaria segundo um publico
bastante especifico. Na sua maioria essas manifestacbes apresentam mensagens mais ou
menos estereotipadas segundo géneros, estado etario, zona geogréafica e estilos de vida.

Sendo esta Gltima um topico essencial na proliferacdo dos media tematicos.

4.5.1- Manifestacéo 1

s
REACH =2l i

SUCCESS

Figura 3. llustragdo demonstrativa dos efeitos tecnoldgicos no consumo de media e o tipo de audiéncia que esse

desenvolvimento causou. Fonte: http://www.slideshare.net/OgilvyWW/making-magic-using-logic-12262018
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A figura 1 faz parte de um documento produzido pela Ogilvy Enterteinment em abril de
2012 que analisa a experiéncias mediaticas que os individuos tém desenvolvido, através de
uma maior personalizacdo, protecdo do excesso mediatico e o crescimento dos media de
entretenimento. O objetivo do documento € apresentar o Brand Enterteinment como uma

solucdo de marketing no universo de contetdos mediaticos existente (Katz, 2012).

A ilustracdo apresenta os efeitos causados pelo desenvolvimento tecnologico e pelo
exponencial crescimento dos contetdos televisivos, bem como o seu efeito na audiéncia e
espaco publicitario. A comparacdo ente 0 ano de 1950 e 2010 apresenta o crescimento do
ndmero de ecrds que transmitem conteddos mediaticos que surgiram na sociedade e o

aumento do numero de canais e por conseguinte a sua especializacdo em temas concretos.

Esta imagem ilustra o poder que os individuos possuem na selecdo dos conteudos que
pretendem consumir, tendo o poder de assistir ao que lhes transmite maior beneficios
sociais, pessoais e profissionais. Ou seja, houve um Empowerment no consumo mediatico,
na sua transmissdo e partilha social. Outra tendéncia associada a esta imagem € o Global
Connection and Convergence pois o desenvolvimento tecnoldgico permite uma
comunicagdo imediata e uma convergéncia de temas no mesmo equipamento. Como Tomi
Ahonen refere, numa entrevista ao site Administradores.com, “Hoje um individuo com um
smartphone na mdo pode ter mais poder do que tinha o governo dos EUA com todos 0s

seus computadores nos anos 1950” (Martins, 2012).

4.5.2- Manifestacéo 2

O gréfico 1 refere o consumo de conteidos video durante o periodo de 30 dias no terceiro
trimestre de 2011, referente aos Estados Unidos da América. Os varios circulos
representam locais e equipamentos que permitem o visionamento dos videos, sendo de
realcar os trés primeiros circulos, o primeiro referente a0 consumo num computador
pessoal de casa que apresenta um consumo de 90% destes conteidos uma ou mais vezes no

periodo dos trinta dias. No caso da televisdo domestica o consumo apresenta 83%. O
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consumo dos conteudos video pela internet encontra-se nos 73%, ou seja, a maioria da

populacdo analisada no gréfico consome contetidos pela internet.

Gréfico 1. Gréfico

How often have you watched video content on the following devices in the past 30 days?”
% Global Online Average representativo do

equipamento

. More than once a day

@® Oncea day 27

utilizado para

@ Afewtimes a week

Online, through .
the Internet consumo de videos

(on any device)

Television
at home

- Computer n
@ Once aweek at home

pss th J eek e .
@ Lessthanonce a wee nos Gltimos 30 dias,

@ Have not watched video on this
device in the past 30 days

nos Estados Unidos
da América (3.°
trimestres de 2011).

Througha DVR g 7 Fonte: http://static.

or digital video
recorder such

asTiVo businessinsider.com
/image/4fc9287969
beddd205000003-
915/more-people-

18

Handheld )
multimedia device -8
not a phone
(e.g. iPod Touch
PSP)

Portable DVD
Player

Through an B
in-home video B

watch-video-on-

Public computer &
(e.g. Library,
Internet Café,

Gym)

Tablet Device E-book Reader TV or DVD

(e.g., Apple iPad)

game system
(e.g. Playstation 3
or Xbox 360)

(e.g. Amazon

Kindle) playerin a car computers_once_a_

day-than-watch-tv-

Iz o once-a-day.jpg

Source: Nielsen Global Survey of Multi-Screen Media Usage, Q3 2011
*As reported by online consumers

O segundo gréafico apresenta a utilizacdo e locais dos equipamentos moveis. Neste caso 0
dado de maior relevo é o visionamento televisivo nos tablet e smartphones, 70% e 68%
respetivamente. Estes dados comprovam que a convergéncia de conteldos para 0 mesmo

equipamento é um fator primordial para os individuos que os inserem no seu quotidiano.

US Connected Devices: Situational Usage Gréfico 2. Grafico
tuations Device U
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Estes graficos, em semelhanca com os apresentados na Manifestagdo 1, comprovam as
tendéncias Empowerment e Global Connection and Empowerment. Pois, o0
desenvolvimento dos equipamentos tecnoldgicos e da internet permite um acesso constante

aos contetdos medidticos, alterando por completo o modo tradicional de consumo e

partilha.

4.5.3- Manifestacéo 3

i

TOSHIBA TOSHIBA TOSHIBA
Londgacrsion >

Leading lanovation 13> Leading Innoration 2>

Figuras 4, 5 e 6. Imagens publicitarias de imprensa de um portatil da Toshiba.
Fonte:http://adsoftheworld.com/media/ Fonte: http://adsoftheworld.com/media/ Fonte:http://adsoftheworld.com/media/
print/toshiba_working print/toshiba_studying print/toshiba_shopping

A manifestacdo 3 é dos exemplos mais comuns na nossa sociedade, a mensagem do
mesmo produto mas com caracteristicas distintas de utilizacdo entre géneros e estilo de
vida. Este anincio de imprensa na Austrélia data de Setembro de 2012. Pretende apresentar
um computador portatil idéntico nas suas caracteristicas técnicas, mas cuja utilizacao difere
entre estilos de vida e géneros. As imagens possuem carateristicas de composicdo formais
semelhantes, sendo que sé pequenos elementos de fundo se alteram (decoracédo). A figura
central € o elemento mais diferenciador, sendo que se apresenta uma composicdo de uso
profissional/lazer, estudante e compras/festa. Cada imagem pretende dirigir-se a dualidade
de utilizacdo que os publicos fazem do computador, ou seja, apesar de um uso profissional
também existe um lado de lazer e diversdo. Na segunda imagem apresenta-se um estudante

que necessita de encontrar citagdes e referéncias. Por fim, a imagem dirigida ao publico
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feminino apresenta uma senhora nas compras, que depois apresenta/procura imagens
referentes aos produtos que adquiriu. O objetivo, para além de apresentar a simultaneidade
de dois ecras no computador portatil, pretende atingir trés publicos distintos. A colocacao
destes anuncios em imprensa deve ser colocada segundo o publico de cada imagem, ou
seja, imprensa orientada para negdcios, estudantes ou publicos femininos. Estas imagens
relacionam-se com as tendéncias Identities Narrated e Crowd Everything. A primeira pois
utiliza simbolos identificaveis por cada publico a que se dirige e que pretendem contar a
historia de cada individuo; Crowd Everything devido aos media que devem ser utilizados

na sua publicacdo, os quais agregam publicos bastante especificos.

4.5.4- Manifestacéo 4

; 1 Quintadas
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Portugal das
pequeninas.

SUPERBOCK Safor

. Figuras 7,8 e 9: Imagens publicitérias
Praia da Barra. Praia de

Milfontes da cerveja Super Bock.
Fonte: http://puberadigital.files.

wordpress.com/2008/10/praias.jpg
Fonte: htp://teorismo.blogspot.pt/
2009 04 _01_archive.html

Fonte: http://puberadigital.wordpress.
com/2008/10/09/super-bock/

Super Bock Stout
A cerveja preta especial
www superbock.pt

As imagens apresentadas representam outra forma de segmentacdo regularmente utilizada
pela comunicacdo publicitaria. A zona geografica € um dos topicos de segmentacdo de
comunicacdo que diversas marcas utilizam para uma maior proximidade entre sujeitos
dessa zona geografica e a propria marca. A marca Super Bock tem realizado diversas
campanhas referentes a locais, sendo que, na sua maioria, pretende realgar locais turisticos,
conciliando o seu packaging com caracteristicas locais. O que permite identificar estas
imagens ¢ a utilizacdo de signos e simbolos reconheciveis pelos individuos. Por outras

palavras, estas imagens s6 sdo compreendidas se o individuo conhecer os simbolos do local
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representado. O objetivo destas campanhas é comunicar ao individuo a relagéo entre marca
e locais, sendo que ao aparecer-lhe uma zona “querida” o sujeito ira identificar-se mais
facilmente com a marca e recorda-la. A campanha da Super Bock encontra-se dispersa por
varios pontos de Portugal, pois representa diversos locais presentes na memaria coletiva
dos individuos. Existem diversos casos cuja mensagem publicitaria é segmentada segundo
a localizacdo geografica. Por exemplo a comunicagdo publicitaria da internet de banda
larga da TMN lancou no fim do més de Setembro de 2012 uma campanha em que a
mensagem principal refere-se, especificamente, ao local geografico onde se encontra; a
colocacdo destas imagens sé faz sentido na zona geografica em que se encontram. No
entanto, na imprensa generalista a mensagem publicitaria apresenta um cariz nacional,
através do desenho de um mapa de Portugal. Este género de segmentacdo geogréafica
relaciona-se com a macro tendéncia lIdentities Narrated, pois utiliza signos e simbolos
identificaveis pelos sujeitos que os interpretam e associam-nos aos locais. Além disso,
desperta o sentido de relacdo entre o sujeito e o local através do sentimento de pertenca em

que a marca ¢ a ponte.

4.5.5- Manifestacéo 5

Fig. 10: Aplicagdo de geolocalizagdo da marca de cafés
Starbucks.
Fonte: http://www.cubiccreative.com/blog/index.php/2010/

09/17/marketing-by-location/

O desenvolvimento tecnoldgico potencia uma segmentacdo por localizacdo geogréafica
cada vez maior e, sobretudo, pessoal. A geolocalizacdo permite através da instalacdo de
aplicativos para smartphones/tablets receber mensagens de determinada marca com
informacdes sobre o local onde o sujeito se encontra. Este € um método de comunicagéo
pessoal que ndo ¢ vista como “intrusa”, pois 0 sujeito é quem a solicita para receber

informacdo sobre promogdes, eventos, novos produtos, informacdo sobre a localizacdo de
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lojas, entre outras utilidades. Existem diversas marcas que utilizam esta tecnologia, sendo
uma delas a Starbucks. A comunicacdo publicitaria por geolocalizagdo torna-se pessoal e
pode fornecer a marca informacdes paralelas, pois esta tecnologia encontra-se aliada as
redes sociais. A Starbucks, por exemplo, utiliza a geolocalizacdo para divulgacdo de
eventos e novos produtos, enquanto a McDonalds a utiliza para apresentacdo de promogoes
a decorrer na loja mais proxima do utilizador. No entanto, a utilidade desta tecnologia para
comunicacdo publicitaria vai para além da promocdo de produtos ao permitir dar
informacao sobre o que se diz sobre a marca em tempo real, por exemplo, o tempo de
espera na fila para pedir determinado produto, bem como informar quantas pessoas gostam
dela em determinada rede social (cf. Beckland, 2012).

A geolocalizacdo vai ao encontro da tendéncia Global Connection and Convergence por
permitir uma comunicacdo global e em tempo real entre a marca e 0 sujeito e,
conjuntamente, permitir a comunicagdo entre apreciadores da marca e a rececdo de
feedback das experiéncias positivas e negativas que houve com aquela marca. Crowd
Everything é a micro-tendéncia que se relaciona com esta tecnologia, pois permite agregar
pessoas com um interesse em comum e que se encontram na mesma localizagdo

geogréfica.

4.5.6- Manifestacéo 6

el information

In Mali a quarter
of women aged 25-49

are married at or before 1§

Fig. 11 e 12: Imagem de mupi interativo e de um frame do
anuncio publicitario.

Fonte: http://www.plan-uk.org/news/news-and-
features/only-girls-allowed-futuristic-advert/

Choices for Girls € uma organizacdo mundial de caridade infantil, que tem como objetivo
ajudar criancas de paises pobres na sua subsisténcia, ensino e saide. Numa campanha

publicitaria, de Fevereiro de 2012, a segmentacdo foi feita com base no género. A
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campanha de caridade insidia sobre a discriminacdo das mulheres por todo o0 mundo. Nesse
sentido, a campanha dirigia-se exclusivamente ao publico feminino. Numa paragem de
autocarro, numa das ruas mais famosas de Londres — Oxford Street — foi lancado, pela Plan
UK, um reclame interativo que, através de uma camara, reconhecia a presenca de uma
mulher ou homem e possibilitava o visionamento de um video, que diferia conforme o
género. O video sobre a discriminagdo era transmitido na totalidade ao publico feminino,
enquanto para o publico masculino era sé transmitida uma parte, a fim de destacar o
sentimento de discriminacao que as mulheres sofrem em diversos paises. O filme completo
apresenta trés raparigas que contam o0s seus sonhos, sendo que as vozes das raparigas se
intercalam com imagens da sua vida quotidiana. A composicao entre sonhos e quotidiano
realca as escolhas que lhes sdo negadas. Esta campanha usou a tecnologia a seu favor, pois
através do reconhecimento facial consegue identificar e comunicar com o publico que se
identifica com a mensagem transmitida. A publicidade como mensagem consegue adaptar-

se aos sujeitos, sendo que permite interagir com o andncio, procurar, criar e compartilhar.

A mensagem deste anuncio vai ao encontro da tendéncia Identities Narrated, pois pretende
obter um sentimento identitario entre a mulher que visiona os andncios e as mulheres que
contam a sua historia e sonhos. Além disso, o facto de o andncio se destinar apenas a
mulheres cria um sentimento de “luta” comum entre as mulheres, ou seja, elas agregam-se
num grupo com o objetivo de melhorar a vida das adolescentes que contam as suas
histérias — Crowd Everything. A tecnologia utilizada permite uma conexdo entre o que
visionamos e a nossa rede online, permite conhecer mais historias e obter mais informacéo

— Global Connection and Convergence.

4.5.7- Manifestacéo 7

As mensagens publicitérias por si s6 segmentam o seu publico, com o apogeu dos meios de
comunicacdo de massas 0S proprios suportes conseguem segmentar cada vez mais 0 seu
publico-alvo. O andncio do Peugeot 107 é um carro destinado a um publico feminino,
logo, a sua mensagem ¢é toda ela composta por simbolos associados a esse publico. Até este
ponto, nada de novo. No entanto, 0 andncio apresentado ndo € transmitido em canais

generalistas, baseando-se, sobretudo, em canais com um publico-alvo maioritariamente
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feminino, no caso de Portugal, SIC Mulher e Fox Life. Ou seja, o crescimento de canais e
plataformas fez com que cada canal/meio se dirigisse a um segmento alvo cada vez mais
especifico, tanto de género como de estilos de vida, aspiracdes e desejos. O planeamento
de meios de publicidade adapta-se ao segmento de cada canal/suporte escolhido. No caso
deste andncio a segmentacdo feita pela mensagem sdo mulheres, ideia reforcada pelos
suportes em que se apresenta. No entanto, também segmenta para um estilo de vida
descontraido, divertido e irreverente. Ou seja, a mensagem segmenta um grupo maior,

mulheres, sendo que nesse grupo, segmenta o estilo de vida.

OUVELLE PEUGEOT ~

INDI I ENDENCI 194

Figura. 13. Imagens retiradas do filme publicitario do carro Peugeot 107. Fonte: http://vimeo.com/35328054

Este anuncio relaciona-se com Identities Narrated pois, como referido, usa simbolos e
imagens caracteristicas e identificadas pelo publico feminino, enquanto o suporte onde se
encontra maioritariamente vai ao encontro da tendéncia Crowd Everthig, pois depreende

gue a sua audiéncia tenha diversas caracteristicas em comum.

4.5.8- Manifestacéo 8

A interatividade da comunicacdo publicitaria estende-se a diversos meios, sendo a internet
0 seu veiculo principal. No entanto, o desenvolvimento tecnolégico permitiu que a
interatividade chegasse a outros meios, tradicionalmente com audiéncias passivas.
Atualmente, a televisdo € um suporte que encontra uma audiéncia ativa, no entanto sem
grande interatividade entre conteldos e individuos. A operadora Meo (operadora de
servicos por cabo) comegou a transmitir novas categorias de anuncios, pois através do
botdo vermelho do comando permite aceder a uma area exclusiva dos andncios. Atraves

dessa interatividade os individuos tem acesso a conteudos exclusivos, informacéo sobre a
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marca/produto/servico e podem visionar a producdo do anuncio. A TMN (Operadora de
telecomunicacgdes) teve o primeiro anuncio interativo com Clique para Ligar. Quando o
anuncio do Nokia 800 Lumia foi transmitido todos os clientes da Meo tinham acesso a uma
aplicacdo com informacéo e exemplos deste equipamento. Se o cliente ficasse interessado
marcaria o seu numero de telemdvel, que seria contactado por parte da operadora para
efetuar a compra para dinamizar o processo de compra. Outra marca, que optou por langar
a sua campanha publicitaria com esta dinamica, foi ElI Corte Inglés na sua campanha de
outono de 2012. Através do botdo vermelho, os sujeitos tinham acesso ao making of do
anuncio publicitario, a fotografias da sessdo, informacao sobre cada produto e & marcagdo

do servico de consultoria de imagem.

Figura 14 e 15. Imagens de anuncios interativos do telemdvel Nokia Lumia 800 da TMN e da campanha de Outono 2012
do El Corte Inglés. Fonte: http://www.tmn.pt/portal/site/tmn/menuitem.db67f528a6dbaa5ac8a71c10a51056a0/?vgnextoid
=7f868fa6e9ce531 0VgnVCM1000005401650aRCRD&vgnextchannel=e7854f0df7d35310VgnVCM1000005401650aR
CRD&vgnextfm t=default2; Fonte: http://www.modaelcorteingles.pt/promocao/bem-vindo-outono-no-el-corte-ingles/

Esta aplicacdo permite a marca um contacto mais intimo com o sujeito, sendo que, para
além de obter informacdo, possibilita uma compra quase imediata, assemelhando-se a
compra por impulso. A relacdo entre marca e individuo torna-se pessoal e individualizada,
envolvendo o individuo na narrativa da marca, criando, assim, um laco emotivo. Estas
tipologias de anuncios vao ao encontro das tendéncias Empowerment, Identities Narrated e
Experience Ecnomy, pois a interatividade através da aplicacdo da total poder aos
consumidores para decidirem sem influéncias externas, envolve os consumidores na

narrativa dos anincios e permite criar experiéncias diferentes a cada individuo.
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Conclusoes

O relatério na sua investigacdo e construcdo teve como base metodoldgica o esquema
Trends to Innovation. Este método é usado pelo Trends Research Center e pela AYR-
Consulting para aplicacdo das tendéncias a criacdo de pistas para a inovacdo empresarial e
para a detecdo de tendéncias de mentalidade. De forma faseada este método estreita o foco
do tema, partindo de uma informacao macro, que permite a contextualizacdo da sociedade,
terminando em conclus6es concretas para aplicagdo em conceitos, produtos e servigos, que
respondem as necessidades e desejos da sociedade e permite a conjugacdo de uma pesquisa
qualitativa, quantitativa e intuitiva. Este género de pesquisa permite o0 cruzamento de
diversas informacdes sejam elas empiricas, tedricas ou estatisticas, para a obtencdo de
conclusBes que respondem ao briefing inicial, seja ele empresarial ou académico. O
modelo permite a contextualizacdo e fundamentagdo de comportamentos e atitudes sociais
ainda presentes nas primeiras faixas de ado¢do (inovadores e adotantes iniciais) e que
devido a serem movimentos sociais recentes, se apresentam com dificuldades de

caracterizagdo e definigdo.

A contextualizacdo teorica deste relatorio de estagio revela que o conceito de audiéncias
estd em constante mutacédo, devido ao desenvolvimento tecnoldgico a que a sociedade esta
hoje sujeita e a influéncia que este tem no individuo e no quotidiano. A cada nova
tecnologia e a cada desenvolvimento de equipamento o consumo medidtico altera-se e
molda-se segundo as novas possibilidades de portabilidade, comunicacdo e partilha. O
desenvolvimento tecnoldgico possibilitou uma proliferacdo de meios de comunicacao de
massas, 0 que alterou o consumo mas também a atencdo que dedicamos a cada meio.
Existe uma fragmentacdo de atencdo e de exposi¢do a cada um dos diversos media, no
entanto, ainda existe uma relacdo bastante vincada entre emissor e recetor, apesar de

paralelamente crescer a relacao de emissor/produtor.

A comunicacdo publicitaria, como parte integrante dos media, encontra novos desafios na
captacdo de interesse dos consumidores mediaticos. A dimensdo de mensagens mediaticas
intercaladas por mensagens publicitarias cria uma composi¢do de diversas mensagens

muitas vezes confusas e “irritantes” que os individuos devido ao poder de escolha ignoram
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e desprezam. Ou seja, o individuo tem o poder de selecionar o que pretende consumir, 0
que lhe trara valor informativo ou de entretenimento. Esse poder traduz-se na logica “o que
eu quero, quando eu quero e onde eu quero”, que tem como premissas o0 desenvolvimento
tecnoldgico que permite um consumo individual e manipulavel, o desejo de escolha de um
determinado conteddo no meio de um grande leque de escolhas e de receber os media de

forma cada vez mais concisa e imediata, devido a vida acelerada atual.

A publicidade tem duas funcionalidades bastante distintas: a de promover as empresas
mediaticas e a de informar um publico-alvo sobre determinada marca/produto/servico. A
publicidade é reconhecida por parte do publico como interessante e Util, no entanto
excessiva e repetitiva (cf. Barreiros, 2010). Uma comunicacdo publicitaria deve ser
interessante e trazer valor acrescentado para quem a visiona, nesse sentido a segmentagédo
publicitéria reponde as repostas de o qué? (objetivos), para quem? (publico-alvo), quando?
(planeamento de meios). Estas trés questfes permitem segmentar o publico-alvo e como
comunicar-lhe, através de dados demograficos, geogréficos, psicograficos e
comportamentais. Os dados demogréaficos e geograficos informam sobre a quantidade do
publico-alvo, os dados psicograficos indicam como pensam e em que acreditam, por fim os
dados comportamentais transmitem as atitudes e os beneficios procurados. Os dois
primeiros dados sdo em grande parte fornecidos por estudos estatisticos e censos. Os dois
ultimos dados apresentam uma maior dificuldade de quantificacdo pois baseiam-se em
situacBes comportamentais variaveis de sujeito para sujeito, sejam eles da mesma classe ou

~

nao.

A segmentacdo de audiéncias tem uma crescente presenca nos meios de comunicacdo. A
proliferacdo dos meios e de plataformas dispersa os individuos que constituiam uma
audiéncia de massas, em audiéncias segmentadas. Além disso, existe uma maior
proeminéncia de audiéncias maltiplas, ou seja, um individuo com acesso simultaneo a mais
do que um media. Outro aspeto essencial para as audiéncias € a possibilidade dos
conteldos mediaticos e publicitarios possuirem uma vida Gtil maior, pois 0 seu consumo
pode ser efetuado em diversas plataformas e ao longo do tempo, apresentando uma

audiéncia continua.
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A segmentagdo da comunicagdo de massas através da sua mensagem, encontra-se
estabelecida na sociedade ha bastante tempo, sobretudo na imprensa e radio. O ponto
diferenciador é que o desenvolvimento tecnoldgico permite que o préprio meio segmente a
sua audiéncia. A comunicacdo publicitaria necessita de se adaptar a audiéncia que 0 meio

possui, criando, assim uma maior relacdo entre marca e consumidor.

As mutacOes constantes na area tecnoldgica, econdmica e social exigem uma maior
elasticidade e adaptabilidade por parte da comunicacdo publicitaria a essas alteracdes. As
tendéncias pretendem fornecer pistas e indicadores de como a comunicacdo deve atuar
junto do seu publico-alvo, pois se produtos/servicos/modas/interesses mudam
constantemente, a mentalidade é algo que perdura, apresentando pequenas derivacdes ao
longo do tempo. As tendéncias de mentalidade com a sua perspetiva de previsao pretendem
dar indicadores do comportamento futuro dos consumidores, com base em

comportamentos e atitudes emergentes na atualidade.

Durante o estagio, como referido, foi efetuada em equipa a identificacdo e explanacao das
tendéncias de mentalidade para o projeto do WTR de 2012/2013. Das diversas tendéncias
identificadas pela equipa, associei cinco que se relacionam com a publicidade e ddo base
de sustentacdo para a concecdo da sua mensagem. A identificagdo de tendéncias de
mentalidade € um exemplo da utilidade do modelo Trends To Innovation. A sua
aplicabilidade na publicidade se reflete na necessidade de comunicar em suportes que
agregam o nosso publico-alvo (Crowd Everything); construindo mensagens com simbolos
identificados pelos individuos e que Ihes despertem um sentimento identitario (ldentities
Narrated); a mensagem, também necessita de ser clara e verdadeira, dando ao publico-alvo
0 poder de escolher de forma emocional e racional, sem influéncia das mensagens
persuasivas (Empowerment); a multiplicidade de plataformas e meios permite uma ligacéo
constante aos mass media, 0 que gera uma partilha entre individuos crescente e um acesso
ilimitado a diversos contetidos mediaticos (Global Connection and Convergence); por fim,
esta multiplicidade de mensagens criou um “bloqueio mental” nos sujeitos, que muitas
vezes ndo reparam nas mensagens de publicidade; no sentido de contrariar este blogqueio a
comunicacdo deve provocar experiéncias de agrado e surpresa, de modo a chamar a

atencdo do publico-alvo e, assim, ficar-lhe na memoria (Experience Economy). Ao
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responder a estas tendéncias de mentalidade, emergentes ou j& estabilizadas na sociedade, a
publicidade adequa-se aos sujeitos presentes nas audiéncias dos media.

A primeira dessas cinco tendéncias € o Emporwement, a tendéncia fundacional, que tendo
um caracter universal caracteriza-se pela procura e melhoria pessoal e da sociedade. A sua
principal relagdo com a comunicagdo publicitaria vai ao encontro da transparéncia que 0s
individuos exigem por parte da publicidade e por esta fornecer de forma clara a informagéo
sobre o produto/servico/marca, dando o poder de decisdo aos sujeitos. Ou seja, a
publicidade deve ser clara e fornecer informagdo sem mensagens subliminares e

manipuladoras.

A segunda tendéncia € o Global Connection and Convergence encontra-se numa area
macro, influenciando diversas areas. Neste estudo real¢a-se a sua importancia no modo de
comunicar, no modo de consumo de conteudos mediaticos e por conseguinte no consumo
publicitario. Além disso permitiu que os conteidos mediaticos, informativos ou de

entretenimento, se moldassem ao nosso quotidiano.

A terceira, Identities Narrated, outra tendéncia macro, influéncia a publicidade na vertente
da construgdo da mensagem. A comunicacdo publicitaria tem que usar simbolos e signos
que identifiguem e que sejam identitarios do publico selecionado pela comunicacdo
publicitaria. Por outras palavras, a mensagem tem que despertar interesse aos sujeitos que
se pretende atingir; para isso, a mensagem deve ser relevante através da criacdo de uma

historia envolvente e que o sujeito identifique ou a que ele aspire.

A guarta tendéncia encontra-se na area micro Experience Economy, que apesar de estar
associada ao processo de compra de produto/servi¢o deve acompanhar todo o processo de
procura, escolha, aquisicdo e utilizacdo do produto/servico. Isto €, a prépria mensagem
publicitaria deve ser construida de forma a proporcionar uma experiéncia na audiéncia que

consome o produto publicitario.

Por altimo, apresenta-se a tendéncia Crowd Everything, que se relaciona com a mimese

dos individuos reunidos em grupos sociais. Esta tendéncia relaciona-se com as audiéncias
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na perspetiva de que, com o crescente numero de contetdos e plataformas mediéticas,
existe uma maior segmentacdo dos temas mediaticos apresentados em cada um. Os canais
e plataformas passam a estar mais segmentados por estilo de vida (comportamento e
atitude), por fatores demogréaficos, geograficos e psicograficos. Isto €, 0s meios e as
plataformas de comunicacdo de massas produzem uma audiéncia mais segmentada,
especifica e, sobretudo caracterizavel em torno de um ou mais interesses, apesar de a
atualidade se caraterizar por uma audiéncia de individuos com interesses em comum (0 que

0s une em torno de determinado media) e dispares.

A andlise destas tendéncias e a relacdo entre elas com as manifesta¢fes indicadas permitiu

construir diversos eixos de orienta¢do para a comunicacao publicitaria.

A publicidade tem sido associada a mensagens informativas, persuasivas e, algumas vezes,
intrusa. Nesse sentido, os individuos podem vé-la como algo sem interesse e valor. Ao
construir mensagens identitarias a publicidade transita para o patamar de entretenimento
informativo, ganhando uma maior relevancia para os individuos, sobretudo, se a mensagem
se enquadrar com o contetdo mediatico envolvente. Assim, o planeamento de meios ganha
primordial enfoque, pois o leque de escolha é maior, mas apresenta uma segmentacao mais
especifica. Esta especificidade apresenta uma audiéncia com um interesse em comum, mas
cada individuo pertence a outros tantos grupos conforme o0s seus interesses, 0 que pode

suscitar “choque de interesses”.

A publicidade de massas vé a sua atuagdo ser mais individualizada, o que permite uma
maior relacdo e interatividade entre marca e individuo, que pertence a uma audiéncia de
massas mais dispersa geograficamente e no tempo. A interatividade entre marcas e
consumidores estende-se para a comunicagdo publicitaria, possibilitando uma experiéncia

desde o primeiro contacto com o consumidor.
O poder de escolha do individuo nos conteddos mediéticos que consome realga a

importancia que os proprios meios e plataformas tém na selecdo dos conteudos

publicitarios, pois, se 0 sujeito perder interesse por um segundo no conteddo transmitido,
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muda de meio/plataforma, ou seja, a empresa mediatica perde audiéncias e a publicidade

ndo atingiu o seu objetivo.

A comunicacdo a nivel constante e a informacédo sempre acessivel permite aos individuos
obter a qualquer altura o que desejam saber sobre determinada marca/produto/servigo.
Nesse sentido, hoje mais do que nunca, a publicidade tem de ser honesta, verdadeira e
transparente, pois 0s consumidores tornaram-se ativos e criticos das mensagens

publicitarias que recebem.

Numa altura de competicdo, diferenciar-se dos demais torna-se essencial, a comunicacao
publicitaria € uma das ferramentas mais utilizadas nesse sentido. As tendéncias de
mentalidade permitem que determinada marca inove constantemente na sua comunicacao,
respondendo as necessidades e aos desejos dos individuos que pertencem a determinados
segmentos-alvo dos contetdos mediaticos. Os contedos publicitarios de massa continuam
a alcancar milhares de sujeitos, sendo que 0 seu consumo se torna mais personalizado e

individualizado.
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Anexo A

ASPIRACIONAL

O Trends Research Center identificou 4
quadrantes basicos para situar uma
tendéncia. Onde estdo as tendéncias
relativamente as forcas que as
originaram e que as  guiam,

‘

nomeadamente:

REVOLUCIONARIO

Aspiracional — Baseado em valores profundos, mas simultaneamente progressivos,
adotados espontaneamente no seio da sociedade, ou articulados por alguém ou algo, como

principios orientadores, tais como “a busca da felicidade” na Constituicdo dos EUA;

Revolucionario — Baseado em profundos sentimentos de revolta (ou a auséncia dela) contra

um determinado conjunto de valores e o desejo ardente de muda-los para melhor;

Acdo — Baseado nas necessidades e desejos que surgem a partir de um determinado
conjunto de circunstancias, sejam elas econémicas, financeiras ou politicas, que levam ao
surgimento de um conjunto de Mentalidades e comportamentos, que visam explorar essas
circunstancias — Baseado num profundo sentimento de revolta contra um dado conjunto de

valores (ou a sua auséncia) e ao desejo ardente para altera-los para melhor;

Reacdo — Baseado nas necessidades e desejos para contrariar as consequéncias e
implicagdes de um determinado conjunto de circunstancias levando ao surgimento de
Mentalidades e comportamentos que visam atenuar os feitos adversos dessas

circunstancias.
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Anexo B

O Glossario de Tendéncias identificadas pelo Trends Research Center, a luz da criacdo do
World Trend Report 2012/2013.

Tendéncia Fundacional

Empowerment: Inicialmente, estava relacionada com o facto de todas as empresas, marcas,
produtos/servicos, instituicdes e pessoas que ajudam a explorar o meu potencial séo
minhas amigas. Agora, compreendemos que possui todo um alcance aspiracional que

advém da necessidade de criar e desenvolver competéncias para beneficio da Sociedade.

Macro Tendéncias
Relaxed and Spiritual: O Stress do trabalho e da vida pessoal obriga-nos a relaxar.
Todavia, isto jA ndo é suficiente, pois precisamos ligar-nos a algo mais profundo e

espiritual, uma ligacdo com o nosso amago mais profundo.

Identities Narrated: Torna-se muito mais facil identificarmo-nos com algo — marca,

produto ou artefacto — se houver uma historia que o ilustre.

The Beautiful People: Esta Tendéncia tem duas grandes faces: O desejo de reconhecimento
e de ascensdo social, mas também a constatacdo de que existem prescritores que

influenciam a vivéncia em sociedade, desde a Moda e Estilo, a Tecnologia e Filosofia.
Global Connection & Convergence: A internet mudou o mundo e a vivéncia em
Sociedade. Agora, 0s varios suportes estdo a convergir num s6, de modo a potenciar a

nossa capacidade de estarmos sempre conectados e informados.

EcoSustainability: Mais do que reciclagem, é toda uma consciéncia de que 0s recursos sao

finitos e que devemos promover um estilo de vida sustentavel.

Rigind the Recession: Temos consciéncia que estamos a viver uma crise, vamos entao

tentar aproveita-la a0 maximo com criatividade.
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Anger, Distrust and Revolution: Existe um descontentamento generalizado na sociedade,
devido aos problemas crescentes nas areas sociais, economicas e politicas. Existe um
sentimento de revolta para com as instancias do poder e da economia, e uma profunda
necessidade de mudanga e revolugé&o.

Micro Tendéncias

Bottom of the Social Pyramid: Os menos afortunados também sdo consumidores.

Surgimento de novas oportunidades para aqueles com menos possibilidades financeiras.

C2C: Uma economia paralela — Consumidor para Consumidor — focada em revenda, troca

ou doacdo de produtos.

This Counts for More: Queremos promocgdes, cupdes, descontos e saldos. Queremos 0

mesmo mas por menos dinheiro.

Excess Therapy: A necessidade de fazer algo fora da nossa rotina, mesmo que

pontualmente.

Experience Economy: Tirem-nos do aborrecimento — queremos experiéncias memoraveis.

Meaningful Compassion: Compaix&o e empatia para com 0s outros. Utilizagdo das nossas
faculdades para melhorar os problemas da Sociedade.

Crowd Everything: Sistema plural de mimese. Comportamento grupal em crescimento.

Secrecy: A necessidade de recluséo, privacidade ou isolamento.

Emergent: Os simbolos das economias emergentes expandem-se.

Meaningful Nostalgia: Sentimento nostalgico pelos valores, simbolos e comportamentos

do passado.
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Design = Wow Good?: Simplificacdo da forma e da funcdo. Minimalismo, customizacéo e
durabilidade séo as palavras-chave.

Wellthy: Satde e bem-estar sdo uma prioridade. Promocéo da longevidade e monitorizacéo

permanente das mesmas.

Female Up & Rising: Como Mulher, fago as coisas a minha maneira, fora das normas

sociais impostas.

Neo Male: Além do Metrossexual, uma emancipacéo e redefinicdo da imagem do Homem.

Riding the Recession: Quero melhorar a minha cidade, desejo dar-lhe o meu cunho

pessoal.

Urban Nomads: Estou acessivel e conectado em qualquer lugar e em qualquer altura.
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Trends Spotting

cultural
triangulation

Observation
(qualil

Visual Profiling
Ethnography
Coolhunting

Croos-Cultural Analysis

Interrogation
(quanti

Household Surveys
Individual/ Group Polls
Desk Research
Cross-Cultural Analysis

Intuition

L/ R and Whole Brain
Gut Intuition
Expert Intuition

Strategic Intuition

1st Delphi’s Round

Contextualization

Contextual
Analysis

Defining the Question
Drivers (Int./Ext.)

Ranking

Zeitgeist
Segmentation

Defining the Topics
Validation

Positioning

2nd Delphi ‘s Round

Anexo C

scennario
forecasting

Scennario
Planing

5 Scennarios
Risk Level Analysis

Validation & Interpretation

3rd Delphi’s Round

/

insight
generation

Trendslator
Briefing
Trend Framing
Coolhunting

First Insights

Zeitgeist
Segmentation

Object Analysis
Positioning

Comparison

application

innovAYR

Ideas Generation
Innovation Basis
Resources

Final Insights

Tabela representativa do modelo de investigacdo Trends to Innovation realizado pela

AYR-Consulting e Trends Research Center. (imagem cedida por TRC)
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Anexo D

TrendsLator Model

CooHunting Focus

CooHunting Development

Soc! and Strategic 1. Sources of 2. Xey Flters: 1and2 4, ldeas
Business needs Need Inspiration Ideas Interpretation Resufts
Macro Micro Coolhunting Emergent Selection Articulation
Objectve Objectives Structuring Trends Trendsator with Actions
C\rm! ob;emr: Where the rs:m:turmg of (De!m.x-on arsd\ rCool (-w\oleD r innovaton )
that allows to coolhunt is the information Characterzation . Matrix to apply
focus the expectto add sources 1o be of the trends Oefinition, trends to the
observation of value: used: that influernce analysis and sodal, cultural
consumer and marketing, Quainative; 1he process: IMerpretation and business
social sales, socd Quanttative; Macro and = "efd’
moviments cohesion, Formal and Mega Trends What the social Policies and
;) revenue, Informal groups tell us Euuness
\_onovaton ) | \_ 7:X TN ALY

trabalho da quarta etapa da metodologia Trends to Innovation.

Esquema de desenvolvimento de um coolhunting pelo modelo TrendsLator, elemento de

106



O modelo innovAYR considera ‘

as Tendéncias o principal input
do processo de inovagéo

Anexo E

RECURSOS
CAPACIDA
DES

OPPORTUNITY
RECOGNITION

IDEA
DEVELOP
EVALUATION MENT

INSIGHTS

Novas oportunidades de negocio

Innovation attitude it’s
about desian the future

Modelo InnovAYR, elemento de trabalho da quinta etapa da metodologia Trends to

Innovation, para a detecdo e aplicacdo de insights.
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Anexo F

Onda: Vem com um
impacto grande, mas

dissipa-se rapidamente. As
pessoas incorporam-nas sem Tendéncia: Resultado de uma

entenderem porqué mudanca de comportamento.
Comeca de forma mais timida que a
Onda e a Moda mas a sua duragéo é
grande e com impactos profundos.
Assumida como uma mentalidade
emergente e dominante.

/ Moda: Incorporada de forma

consciente na rotina diaria. Ndo
acarreta mudancga de comportamentos.
Tem um impacto menor que a Onda
mas dura mais tempo.

Relacdo entre Onda, Moda e Tendéncia. (imagem cedida por TRC)
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Anexo G

2. Confirmacido de uma possivel Tendéncia
Através do aumento de Cool Examples diretos e/ou
correlatos que a vao confirmando - seja localmente, seja
regionalmente ou globalmente.

Nesta fase, ja é possivel dar um nome a Tendéncia e té-la
classificada no seu todo e nas suas partes componentes

3. Acompanhamento de uma Tendéncia
Através de Cool Examples directos e/ou correlatos
que: A vao confirmando e que podem indicar outras
Tendéncias iniciais que derivam da Tendéncia
1. Identificacio de uma possivel confirmada
Tendéncia

O Coolhunter comeca a observar os primeiros

sinais de um comportamento social, através da

analise de Cool Examples de varios Coolhunts

que levam a uma mesma conclusao inicial.

Representacao da detecdo, identificacdo e acompanhamento de uma tendéncia.
(imagem cedida por TRC)
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Anexo H

Modelo de diamante das tendéncias

trend creators

trendsetters

trend followers

early mainstreamers

mainstreamers

late mainstreamers

conservatives

anti-innovators

Trend Groups

O processo de desenvolvimento e adaptagdo das tendéncias por parte dos individuos
envolve oito grupos diferentes.

T

[ ]
mis
Trend Creators
Trendsetter
W Trend Followers
W Early Mainstreemers
W Mainstreemers

M Late Mainstreemers

m Conservative

Anti Innovators

Modelos de disseminacao de tendéncias. (imagem cedida por TRC)
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Anexo |

Apresentacdo de um sumaério da tendéncia Fundacional Emporwerment

TREND
REPORT

TRENDS RESEARCH CENTER

Empowerment — O que é

Identificada originalmente por Empower Me, pela
Science of the Time. Emporwerment representa
muito mais do que fransferéncia de poder para o
consumidor, jargdo muito usado por grandes
empresas. O que os Consumidores efetivamente
estdo a dizer — de facto, estdo a pedir — € que lhes
sejam dadas ferramentas e meios para eles
proprios se  desenvolverem pessoalmente,
profissionalmente e, agora, mais do que nunca,
também politicamente, como forma de serem
capazes de confribuir mais ativamente para si
proprios, para as suas familias, para as suas
comunidades e (até por que ndo?) para 0 mundo.
Este movimento traduz-se num otimismo ativo no
sentido ndo s6 de tirar o mundo da confusdao em
que se encontra mas, mais importante, muda-lo no
sentido de evitar, ou minimizar, os desastres
financeiros, a falta de Etica, que se instalaram e
cresceram nos ulimos tempos.

EMPOWERME...
PARA UM MUNDO CADA VEZ MELHOR, COM AS
CAPACIDADES QUE TEMOS PARA O MELHORAR

Empowement
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Empowerment — Onde se encontra

O TRC identificou 4 basicos para situar esta Tendéncia:

1. Onde estdo as Tendéncias relativamente as forcas que
as originaram e que as guiam, nomeadamente:

ASPIRACIONAL

a. Aspiracional - Baseado em valores profundos, mas
simultaneamente progressivos, adoptados
espontaneamente no seio da sociedade, ou
articulados por alguém ou algo, como principios
orientadores, tais como “a busca da felicidade” na
Constituicdo dos EUA:

o

. Revolucionario — Baseado em profundos sentimentos
de revolta (ou a auséncia dela) contra um determinado
conjunto de valores e o desejo ardente de muda-los
para melhor; -

c. Acdo — Baseado nas necessidades e desejos que
surgem a partir de um determinado conjunio de
circunstancias, sejam elas econémicas, financeiras ou
politicas, que levam ao surgimento de um conjunfo de
Mentalidades e comportamentos, que visam explorar
essas circunstancias — Baseado num profundo
sentimento de revolta contra um dado conjunto de
valores (ou a sua auséncia) e ao desejo ardente para

altera-los para melhor;

Reacdo — Baseado nas necessidades e desejos para
contrariar as consequéncias e implicagdes de um
determinado conjunto de circunstancias levando ao

surgimento de Mentalidades e comportamentos que 2. E se algumas Tendéncias podem mudar de um quadrante para
visarm: Bennari s ol o T outro, por mutacdio ou por forca de assim se estabelecer. por
exemplo, uma “reacd0” deixa de o ser para passar a ser ag4o.

[=%

circunstancias.

Empowerment — Manifestacoes

OS LEITORES TRANSFORMAM-SE EM EDITORES COMA REALTIME WEB

Uma empresa portuguesa chamada IBT acaba de introduzir no mercado uma nova tecnologia que esta a colocar, de facto, o poder nas
maos do consumidor, no que se pode antecipar de Web 3.0, ou Internet de Nova Gerac&o. Como qualquer exemplo de inovacéo, € algo
de verdadeiramente simples e o seu nome representa exatamente o que faz: web em tempo real. E ja esta implementada, no Diario
Econémico online, um jornal de informac&o econémica e financeira, reunindo noticias, conferéncias e E-Tv, tudo a acontecerem
Realtime. Nasce assim a primeira publicac&o online no mundo, em que os leitores sao simultaneamente coeditores do jornal, em que
além das noticias, cotacdes e participacéo dos varios leitores acontecer em tempo real, os conteidos organizam-se permanentemente

em funcdo das preferéncias e visualizacGes dos varios leitores online, em cada momento.

TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER
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Empowerment — Manifestacoes

PROJETO EYEBORG - PROTESES,
CIBERNETICAE O
MELHORAMENTO DAS
CAPACIDADES HUMANAS

Rob Spence e Kosta Grammatis estédo
afazer historia através da
incorporac&o de uma microcamara
com transmissor numa prétese ocular,
permitindo Rob filmar o mundo numa

nova perspetiva.

Esta experiéncia lida com tecnologia
muito avancada e esta associada a
um esforco para melhorar as
capacidades humanas e lidar com o
nosso potencial intocado.

Neste sentido, leva-se o “Empower
Me" a uma dimens&o muito mais

ampla e profunda.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER )

Empowerment — Manifestacdes

USANDO AS FALHAS APONTADAS PELO
CONSUMIDOR PARA FICAR CADA VEZ MELHOR

O Painel eletronico da Domino's Pizza, em Times
Square &€ um exemplo fantastico de como uma marca
pode impulsionar significativamente as suas vendas
€ 0 seu proprio valor através do conhecimento que
vem do Consumidor, a seguir, aplicado ao produto e

a entrega

Sdo exibidos comentarios em tempo real dos

Consumidores sobre a marca— bons, maus ou

S.CH DOMINOS.CO neutros — num outdoor eletrénico de 430 metros

quadrados.

Trata-se de uma grande marca nao ter medo de
expor 0s seus pontos fracos para o publico em geral
e, portanto, destacando também os seus atuais e
futuros pontos mais fortes de uma forma muito mais
poderosa, e usando os frutos do retorno direto do

Consumidor, para simultaneamente melhorar os seus
produtos e ganhar cada vez mais a sua confianca e

preferéncia.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER o
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Empowerment — Manifestacdes

DAR PODER A COMUNIDADE PARA TRAZER UMA PAZ E PROGRESSO DURADOURAOS

Habilitar os pobres e desfavorecidos a perceber o seu potencial como seres humanos, cidaddos e Consumidores e assim libertar o seu
imenso potencial para o progresso — para si proprios e para o pais e marcas que querem estar ao seu lado — & o caminho certoa
seguir para atacar a pobreza em paises com zonas de pobreza extrema, como o Brasil. Uma forma inovadora e mais permanentemente
enraizada na aproximacao da comunidade nasceu em 2008: a Unidade de Policia Pacificar (UPP) nascida da cabeca de Priscilla de
Oliveira Azevedo, uma jovem capitd de policia, que viu que o caminho a frente para limpar as favelas dos traficantes de droga
necessariamente significava ficar por Ia a trabalhar em conjunto com a comunidade e fundamentalmente, obrigar as pessoas a agirem
e a sentirem-se membros respeitados da sociedade que, em retorno, os faz ndo seguir o caminho do crime, mas sim trabalhar com as

forcas da ordem e ajudar a erradica-lo.

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER
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Anexo J

Apresentacdo de um sumario da tendéncia Macro Global Connection & Convergence

s SETREND
REPORT

Global Connection & Convergence

TRENDS RESEARCH CENTER

Global Connection & Convergence — O que é

A Internet criou um mundo de conexdes que
levaram a um grande boom da globalizacdo e
ideias, pensamentos e conhecimentos. E trouxe
uma nova forma de comunicar e compartilhar
informacdo. Ha uma crescente rede social de
acordo com nossas necessidades e perfil (grupos
de semelhanca) e podemos aceder a qualquer
tipo de informacdo através da internet (filmes,
séries, noticias, etc.) No entanto, esta tendéncia
prova que a globalizacdo ndo é resfrita a um
computador com acesso a Internet, uma vez que
esta presente em qualquer dispositivo que temos.
Novos dispositivos, como smartphones e tablets,
ddo-nos uma imensa liberdade de movimento
para ouvir radio, ver televisdo e filmes, ler as
noticias / livros, aceder as redes sociais, jogar, e
até mesmo trabalharl Tendo uma grande
vantagem - todos os nossos dispositivos estdo
agrupados em um so.

EU QUERO ESTAR CONETADO COM O0OS
AMIGOS, FAMILIA, TRABALHO, SERVICOS,
PRODUTOS E INSTITUICOES A QUALQUER
HORA, EM QUALQUER LOCAL... SEMPRE QUE
ME APETECER!
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Global Connection & Convergence — Onde se encontra

O TRC identificou 4 quadrantes basicos para situar esta
Tendéncia:

1. Onde estdo as Tendéncias relativamente as forcas que
as originaram e que as guiam, nomeadamente:

a. Aspiracional — Baseado em valores profundos, mas
simultaneamente progressivos, adoptados
espontaneamente no seio da sociedade, ou
articulados por alguém ou algo, como principios
orientadores, tais como “a busca da felicidade” na
Constituicdo dos EUA;

o

. Revolucionario — Baseado em profundos sentimentos
de revolta (ou a auséncia dela) contra um determinado
conjunto de valores e o desejo ardente de muda—los
para melhor;

c. Acdo — Baseado nas necessidades e desejos que
surgem a partir de um determinado conjunto de
circunstancias, sejam elas economicas, financeiras ou
politicas, que levam ao surgimento de um conjunto de
Mentalidades e comportamentos, que visam explorar
essas circunstancias — Baseado num profundo
sentimento de revolta confra um dado conjunto de
valores (ou a sua auséncia) e ao desejo ardente para
altera-los para melhor;

a

Reacdo — Baseado nas necessidades e desejos para
confrariar as consequéncias € implicacbes de um
determinado conjunto de circunstancias levando ao
surgimento de Mentalidades e comportamentos que
visam atenuar os feitos adversos dessas
circunstéancias

\\l IRACIONAL

\| A0 M ACAO

RE \(Hl CIONARIO

2. E se algumas Tendéncias podem mudar de um quadrante para
outro, por mutacdo ou por forca de assim se estabelecer. por
exemplo, uma “reacdo” deixa de o ser para passar a ser acao.

Global Connection & Convergence — Manifestacdes

MOTOROTICO EM LIGAGAO

A necessidade que as pessoas tém de estar conectadas e
de ter informac&o em tempo real levou ao desenvolvimento

dos Oculos Google. Permitem-nos ter todas as capacidades

de um smartphone moderno, literalmente em frente dos
nossos olhos e comanda-lo usando inputs diferentes.

TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER

up today?
\lu.... |l

Subway service
suspended
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Global Connection & Convergence - Manifestagcbes

SERVICO  ENTRAR

oQuEt como Funcions [ERCUIRIEEIEEN  CANAIS EM DESTAQUE LISTA DE CANAIS

ACOMPANME € VEJA EM EXCLUSIVO O CANALS DAS.
SURS FIGURAS PUBLICAS FAVORITAS.
PRIMA 0 BO 00 COMANDO MEO € INSIRA O N* DO CANAL

CRIE JA O SEU CANAL

MEO KANAL

MEO Kanal &€ uma plataforma disponivel num fornecedor de servicos por cabo portugués. Aqui pode ter o seu préprio canal de
televisdo com o seu contetido — € como uma rede social que esta alojada num servico televisivo e ndo na internet.

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER o

Global Connection & Convergence - Manifestacoes

i S®ART HUB

SMART TV

Yoitube  Twnter
A nova televiséo
Samsung é um
exemplo perfeito
da convergéncia
de aparelhos e
aplicacées num
ambiente. Através
dela, podemos
aceder a internet,
redes sociais, ler
noticias, falar a
partir do Skype
num sé
equipamento.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER »
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Global Connection & Convergence - Manifestagcbes

CLOUD

A necessidade de partilha entre os diversos equipamentos utilizados criou espaco, ndo ha espaco designado como a Cloud.
Onde todos os contetidos que queremos sdo armazenados e podem ser usados em qualquer equipamento, seja um
smartphone, tablet ou computador.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER >
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Anexo K

Apresentacdo de um sumario da tendéncia Macro ldentities Narrated

TRENDS RESEARCH CENTER

SS@TREND

: REPORT

Identities Narrated

Identities Narrated — O que é

Esta Tendéncia identifica a necessidade de
relembrar e a importdncia de nos rodearmos de
simbolos, imagens e histérias que se refiram e se
liguem ao nosso imaginario e, mais importante, as
nossas raizes. No entanto, para que chamem a
nossa atencdo, essas imagens devem contar-nos
uma histéria com a qual nos consigamos identificar

erever nas personagens.

Esta Tendéncia tem as suas origens na nossa
infancia, nas nossas memoérias de crianca € na
nossa memoria coletiva, pois elas sdo a base da
cultura em que vivemos, contos de fadas, folclore,
lendas e tradicdes que acabam por constituir as
nossas crencas mais antigas e profundas,
ajudando-nos a definir a nossa identidade cultural.
QUERO LIGAR-ME AS MINHAS RAIZES! QUERO
HISTORIAS, SIMBOLOS; IMAGENS QUE ME
AJUDEM A RELEMBRAR A MINHA IDENTIDADE
CULTURAL.

119



Identities Narrated

A necessidade de nos ligarmos ao
nosso imagindrio, 0s nossos sonhos
e as nossas histérias de infancia.

Alguns exemplos desta Tendéncia
sdo livros, programas de televisdo e
filmes que refazem e reinventam
histérias antigas, sem o tradicional

‘Era uma vez..” e ‘Felizes para

sempre”.

Apesar de as novas versdes
apresentarem novas personagens,
histérias e conceitos paralelos, a
origem € a mesma: as histérias séo
facilmente reconheciveis e o publico
relaciona-se com elas facil e

naturalmente

—0Oque é

AlCE
WorvekiaND

B! \’\(Hl NEIG l

CHASSEUR

Identities Narrated

O TRC identificou 4 quadrantes basicos para situar esta

Tendéncia:

1. Onde estdo as Tendéncias relativamente as forcas que

as originaram e que as guiam, nomeadamente:

a. Aspiracional — Baseado em valores profundos, mas
simultaneamente progressivos, adoptados
espontaneamente no seio da sociedade, ou
articulados por alguém ou algo, como principios
orientadores, tais como “a busca da felicidade” na
Constituicdo dos EUA;

=

. Revolucionario — Baseado em profundos sentimentos
de revolta (ou a auséncia dela) contra um determinado
conjunto de valores e o desejo ardente de muda-los
para melhor;

c. Acdo — Baseado nas necessidades e desejos que
surgem a partir de um determinado conjunto de
circunstancias, sejam elas econoémicas, financeiras ou
politicas. que levam ao surgimento de um conjunio de
Mentalidades e comportamentos, que visam explorar
essas circunstancias — Baseado num profundo
sentimento de revolta conra um dado conjunto de
valores (ou a sua auséncia) e ao desejo ardente para
altera-los para melhor;

[=3

. Reacdo — Baseado nas necessidades e desejos para
contrariar as consequéncias e implicacbes de um
determinado conjunto de circunsténcias levando ao
surgimento de Mentalidades e comportamentos que
visam atenuar os feifos adversos dessas
circunstancias.

\( AO

— Onde se encontra

\\I’H\ \t JONAL

hl VOLUCIONARIO

hl ACAO

2. E se algumas Tendéncias podem mudar de um quadrante para
outro, por mutacdo ou por forca de assim se estabelecer; por

exemplo, uma “reacd@o” deixa de o ser para passar a ser ac&o.
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Identities Narrated — Manifestagdes

SOMOS LISBOA-A CIDADE COMA CARA E MANEIRISMOS DE QUEM LA MORA

E uma campanha publicitaria promovida pela Camara Municipal de Lisboa, que visa dar mais valor ao modo de vida da cidade — para
residentes e turistas — utilizando onze fotografias de pessoas anénimas, cada uma delas com uma frase apelativa. Todas as fotografias
foram tiradas por José Cabral, um fotégrafo Amador do popular blog “O Alfaiate Lisboeta”, que é conhecido por tirar fotografias
esponténeas a pessoas desconhecidas nas ruas da capital portuguesa.

O seu conceito apela implicitamente a uma comunicacéo direta com os recetores, para que estes se juntem a campanha transformando
0 “N6s” em “Tu e Eu”. Para além disso, ao apelar a uma interacéo e interligacdo com as fotografias, leva a uma unido entre as pessoas
e a cidade, amplia a dindmica que as une intimamente. Cada fotografia € como uma pequena histéria de alguém, algures em Lisboa,
com quem nos podemos relacionar de qualquer forma.

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER >

Identities Narrated — Manifestacdes

O VINHO QUE ACRESCENTA
O SEU SABOR AO PROPRIO
VINHO

“O seu Calheiros Cruz" é um
vinho de reserva do Douro de
2008, criado pelo conhecido
enologo Anselmo Mendes.

Tudo o que foi dito em cima
aponta-nos ja para que seja
umvinho de grande
qualidade, mas o que mais o
distingue é que o rétulo pode
ser personalizado, ja que
cercade 90% da sua
superficie € deixada em
branco e pode escrever-se
sobre ele com canetas de
feltro, esferograficas ou
canetas de tinta a base de
agua de todas as cores, seja
para ter um “rétulo
personalizado” para as
nossas proprias adegas ou
para o oferecer como
presente.

1)

CALHEIROS CRUZ

4

REPORT 2 | TRENDS RESEARCH CENTER
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Identities Narrated — Manifestagdes

Portugal
esta a chamar.

TMN -VAMOS LA (LET'S GO)

A TMN é a maior operadora de telecomunicacdes méveis
em Portugal. Recentemente, alterou o seu slogan para
“Vamos |a" — Let's Go. Vamos sair desta crise, porque nos
conseguimos. Criou, também, um site que contém algumas
noticias inspiradoras e historias de empresarios
portugueses que criaram o seu proprio negocio e estéo a
encorajar outros a fazer o mesmo.

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER >

Identities Narrated — Manifestacdes

“MADE IN...”

O rétulo “Made in” esta,
hoje emdia, presente em
quase todo o vestuario
industrializado. Mas pode
ser usado para simbolizar
mais do que um local de
proveniéncia e ajudar-nos
a localizar e relacionar
com a verdadeira histéria
que pode estar oculta
dentro do rétulo da marca
Este é o casodo
Manchester United, cujo
equipamento passaraa ser
feito exclusivamente em
Manchester, algo que
ajudara a impulsionar a
economia local e a criar
também uma ligacdo mais
profunda e auténtica entre
esta marca e os seus fas
no mundo inteiro.
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Anexo L

Apresentacdo de um sumaério da tendénciaMicro Experience Economy

TREND
REPORT

TRENDS RESEARCH CENTER

2012/134i

Experience Economy

Experience Economy — O que é

Os produtos por si s6 ja ndo tém o valor
de outros tempos. As marcas agregam
valor, no entanto, € necessario ainda
mais. O consumidor procura algo mais
do que um simples produto. Todo o
processo de compra deve ser
acompanhado por algo Gnico — uma
experiéncia.

A experiéncia na compra e na utilizacdo
de produtos e de servicos deve ser
memoravel e transformar todo o
processo de compra e de consumo em
algo que nos tira do aborrecimento.

E além disso, as experiéncias
apresentam-se como um novo produto

por si so.
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Experience Economy — Onde se encontra

O TRC identificou 4 quadrantes basicos para situar esta
Tendéncia:

1. Onde estdo as Tendéncias relativamente as forcas que

as originaram € que as guiam, nomeadamente:
\\I’Ih ACIONAL

a. Aspiracional — Baseado em valores profundos, mas

simultaneamente progressivos, adoptados
espontaneamente no seio da sociedade, ou
articulados por alguém ou algo, como principios
orientadores, tais como “a busca da felicidade” na
Constituicdo dos EUA;

Revolucionario — Baseado em profundos sentimentos
de revolta (ou a auséncia dela) contra um determinado
conjunto de valores e o desejo ardente de muda—los
para melhor;

=

X

c. Acdo — Baseado nas necessidades e desejos que

surgem a partir de um determinado conjunto de

circunstéancias, sejam elas economicas, financeiras ou

politicas. que levam ao surgimento de um conjunto de

Mentalidades e comportamentos, que visam explorar

essas circunstancias — Baseado num profundo

sentimento de revolta confra um dado conjunto de

valores (ou a sua auséncia) e ao desejo ardente para

altera-los para melhor;

N VOLUCIONARIO

a

Reacdo — Baseado nas necessidades e desejos para
contrariar as consequéncias € implicacdes de um
determinado conjunto de circunstancias levando ao
surgimentojde; Mentalidadesielcompggeniosique 2. E se algumas Tendéncias podem mudar de um quadrante para
visam atenuar os feitos adversos dessas outro, por mutacdo ou por forca de assim se estabelecer: por
circunstancias. exemplo, uma “reacdo” deixa de o ser para passar a ser acéo

Experience Economy — Manifestagdes

DISNEYWORLD - THE ORIGINAL EXPERIENCE

N&o € nova, mas se ha marca que sabe proporcionar experiéncias € a Disney. Todo o parque transmite um ambiente de experiéncias
que ndo conseguem ser vividas em mais lado nenhum, ja que todas elas sdo copias de experiéncias reais ou aproximacdes das
experiéncias imaginarias criadas pelo génio da Walt Disney e pela sua equipa em bandas desenhadas e desenhos animados. E
justamente a originalidade fruto desta aparente contradicéo que esta esta no ADN e na base do sucesso permanente da Disney, junto a
todas as faixas etarias e geracao ap6s geracéo.

TREND REPORT 2 | TRENDS RESEARCH CENTER
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Experience Economy — Manifestacoes

AVIDA E BELA - EXPERIENCES MADE POSSSIBLE

A marca que € a prova viva da Economia da Experiéncia, e que soube transformar o conceito de Experiéncia num produto € numa marca
ao mesmo tempo, ja que a sua missdo € abrir portas as mais variadas emocdes, aspiracdes e reacdes para o universo mais amplo
possivel de clientes..

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER »

Experience Economy — Manifestacoes

ROCK STREET-EXPERIENCES
REMEMBERED AND RELIVED

O Rock in Rio é prova da capacidade de
gerar uma experiénca dos festivais de misica
e, agora, de leva-las um passo adiante por dar
um passo atras no tempo.

Nesse sentido nasceu a Rock Street, uma rua
cenografica com um ambiente alegre e
divertido inspirado em Nova Orledes, onde o
publico pode encontrar todos os dias
concertos com artistas do mundo do jazz e
dos blues, musicos, malabaristas, acrobatas,
magicos, homens estatua, cartomantes,

caricaturistas e muitas outras surpresas.

Tudo foi construido para que os utilizadores
experienciassem o ambiente artistico de Nova

Orledes, onde quer que o Rockin Rio esteja

presente.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER .
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Experience Economy — Manifestacoes

JANTAR MISTERIO - EXPERIENCES RELIVED AND (RE)CREATED

Um jantar que nos leva até a um tempo passado e uma narrativa que € construida pelas personagens — nés. Estes jantares
possibilitam a criac&o de experiéncias verdadeiramente Unicas e irrepetiveis, ja que resultam da interveniéncia da criatividade dos
individuos sobre uma linha ou um tema histérico pré-definido para a (re)criacéo de uma narrativa completamente nova.

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER
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Anexo M

Apresentacdo de um sumario da tendéncia Micro Crowd Everything

S TREND
REPORT

TRENDS RESEARCH CENTER

Crowd Everything — O que é

Crowd Everything € a Tendéncia na qual se
verifica um sistema plural de mimese, ou um
desejo de pertenca a um determinado grupo
que transcende normas demogréficas e
comportameentos estabelecidos.

Este sistema existe ha muito, mas podem ser
verificadas um sem numero de variacdes e
declinacbes mais modernas, oriundas do
consumo massificado e impulsionadas pela
Internet e pela crescente Globalizac&o.
Formam-se grupos de individuos que
compartilham, a diferentes niveis, ideias,
ideais, gostos, crencas, valores, historias, etc.
Estes grupos tanto podem nascer online ou
offine e cada individuo pode pertencer a
diversos grupos de pares, mesmo sem
partilhar um espaco fisico ou mesmo tragos
socciais e educaciionais em comum
Transversalmente a qualquer um desses
grupos, todos querem “ser, ter e fazer algo em

comum”.

Crowd Everything
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Crowd Everything — Onde se encontra

O TRC identificou 4 quadrantes basicos para situar esta
Tendéncia:

1. Onde estdo as Tendéncias relativamente as forcas que

as originaram e que as guiam, nomeadamente:
\\I’Ih ACIONAL

a. Aspiracional — Baseado em valores profundos, mas

simultaneamente progressivos, adoptados

espontaneamente no seio da sociedade, ou

articulados por alguém ou algo, como principios

orientadores, tais como “a busca da felicidade” na

Constituicdo dos EUA;

Revolucionario — Baseado em profundos sentimentos

de revolta (ou a auséncia dela) contra um determinado

conjunto de valores e o desejo ardente de muda-los

para melhor; \| A0 . '

RE \(Hl CIONARIO

o

!\I ACAO

c. Acdo — Baseado nas necessidades e desejos que
surgem a partir de um determinado conjunto de
circunstancias, sejam elas econémicas, financeiras ou
politicas, que levam ao surgimento de um conjunto de
Mentalidades e comportamentos, que visam explorar
essas circunstancias — Baseado num profundo
sentimento de revolta confra um dado conjunto de
valores (ou a sua auséncia) e ao desejo ardente para
altera-los para melhor;

a

Reacdo — Baseado nas necessidades e desejos para
confrariar as consequéncias € implicacbes de um
determinado conjunto de circunstancias levando ao

surgimento \de; Mentalidades e ‘compeliientos (qlie. 2. E se algumas Tendéncias podem mudar de um quadrante para

visam atenuar os feitos adversos dessas outro, por mutacdo ou por forca de assim se estabelecer; por
circunstancias. exemplo, uma “reacdo” deixa de o ser para passar a ser acao.

Crowd Everything — Manifestacoes

ANONYMOUS - VIGILANCIA E ACGAO PERMANENTES

Anonymous é um grupo composto por “hacktivistas”, fundado
em 2003 e ativo até hoje

Agem como Vigilantes da Internet, lutando contra redes de
pedofilia (Operacdo Darknet), censura na Intemet ou
suportando movimentos sociais (Occupy Movement)

Este grupo disperso por todo 0 mundo mostra que ja ndo é
necessario um lugar fixo para lutar pelo mesmo fim, a internet

permite luta conjunta a distancia.

TREND REPORT RESEARCH CENTER

128



Crowd Everything — Manifestacoes

CERVEJA SAGRES E O EURO 2012 - CONVOCANDO A FORGA QUE EXISTE DENTRO DE TODOS PARA GANHAR

Os grandes eventos de futebol s&o 6timos agregadores de grupos de pares. As marcas nao ficam indiferentes e falam na mesma

linguagem que os seus consumidores - torcem pelas mesmas equipas, utilizam as suas cores e simbolos, apelam a vitoria.

Durante o Euro 2012, a cerveja Sagres lancou uma campanha que visa unir os Portugueses no apoio a selecéo nacional,
construindo trés mini estadios, de entrada livre, com ecras gigantes nas cidades de Lisboa, Braga e Coimbra para que todos possam

ver os jogos ao sabor da sua cerveja e, ainda, trazer ao de cima a forca interior de todos para ganhar também fora dos campos.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER

Crowd Everything — Manifestacoes

HARLEY-DAVIDSON |

HARLEY- O CULTO EA FORGA DA MARCA

O culto das marcas cria, muitas vezes, a sua volta um estilo de vida. Exemplo disso € o culto e a forca da marca Harley Davidson,
que retine emtodo o mundo um grupo de fans de todas as classes, idades e ocupacdes que partilham um comportamento criado
pela lenda de liberdade e de aventura da marca.

a TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER >
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Crowd Everything — Manifestagdes Transcendental

TEAM EDWARD VS TEAM JACOB -
ADEPTOS DE VAMPIROS

Os filmes e livros da Saga Twilight
originaram um fenémeno de massas em
torno dos vampiros.

Mas também outro fenémeno surgiu — a
divisdo de fds em tomno de dois
personagens, um vampiro (Edward) e um
lobisomem (Jacob). Esta cisdo

How the Fans of

aparentemente amigavel levou a producéo

Are Shaking Uy
Halphood.

de merchandising especifico e

direccionado — o desejo conjunto de

consumidores, moldou o mercado.

n TREND REPORT 2012 | TRENDS RESEARCH CENTER >
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