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RESUMO: As novas tipologias de media trouxeram mais oportunidades
de investimento para as marcas, maior possibilidade de envolvimento
dos publicos mas também desafios relativos a medicdo da eficicia dos
anudncios publicitarios. Existem hoje mais op¢des para chegar junto do
alvo da comunica¢do mas também novas formas para bloquear a publi-
cidade, essa atividade muitas vezes indesejada. Para superar essa perce-
¢do, a publicidade pode valer-se do valor/credibilidade que a marca de
média tem para valorizar o andncio. Este artigo apresenta uma reflexao
sobre os conceitos de valor das marcas de média e eficdcia da publici-
dade procurando contribuir com novos angulos para estudar a retdrica
mediatizada.
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térica mediatizada.

M “Retérica mediatizada” (2005) Fidalgo e Ferreira defendem que o dis-
E curso persuasivo tem vindo a ser alterado pelos media, sobretudo porque
a presenca dos meios (audiovisuais) alteram a forma de persuadir, a mensagem
e a ligacdo entre orador e auditério. De facto, os media revelaram-se profun-
damente eficazes na dilui¢do da distancia entre orador e auditério, bem como
na credibilizag¢do de produtos e servigos (a demonstragdo de funcionamento
de um produto ou equipamento, apresentacdo - visual — da embalagem, da
marca e das caracteristicas do produto, entre outros). Apesar do afastamento
presencial do orador, a voz e a memdria do mesmo sdo substancialmente po-
tenciadas e por isso regressamos ao topico dos “media como extensdes do
homem” (McLuhan, 1969), interessando-nos aqui sobretudo olhar para o ora-
dor como marca de produto que chega a um novo auditério, os consumidores,
tendo os media como intermedidrios/mediadores.

Nao subsistindo a presenca fisica do orador, os media que captam e trans-
mitem a imagem deste estdo aptos para a exibir ad infinitum e até para a edi-
tar, como bem ficciona o realizador de “The final Cut” (2004). Partindo da
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vertente persuasiva do discurso publicitario (Mateus, 2018; Ferreira, 2012;
Sousa, 2010) interessa-nos refletir sobre como podem as marcas de media in-
fluenciar a percecdo sobre os produtos nele anunciados e os desafios que os
(novos) media colocam no que diz respeito a medi¢do da eficdcia da publici-
dade, medi¢ao que era facilmente percecionada no frente a frente e interacao
imediata que os discursos orais permitiam.

Virias décadas depois de McLuhan ter declarado “medium is the mes-
sage” (1964), alguns estudos procuraram perceber e quantificar o valor dos
media tendo em vista a eficdcia destes enquanto suportes para a mensagem
publicitaria. Micael Dahlén (2009) concentra-se especialmente na andlise do
valor que um suporte ndo convencional tem na percecdo do anincio e no valor
que lhe serd atribuido. Recorrendo a duas campanhas criadas para este efeito,
analisa a forma como a adequacdo entre 0 meio e a mensagem sao importan-
tes, bem como o a utilizacdo de um suporte inusitado (uma casca de ovo e um
botdo de elevador) pode influenciar a aceitagdo das mensagens publicitrias.
Mas outros trabalhos foram realizados sobre os meios tradicionais que pare-
cem atestar que os media podem assumir um papel ativo e efetivo como men-
sagem em si mesmo, mais do que um mero suporte ou meio de transmissao
da mensagem. A questdo da avaliag@o da eficdcia da mensagem é fundamen-
tal quando o investimento financeiro do anunciante exige algumas garantias
de retorno do investimento. Para Manuel Alexandre Junior, a eficicia sempre
esteve ligada a propria ideia de retérica:

“Ao longo de mais de dois milénios os principios retoricos foram usa-
dos como meios de conceber e produzir ideias, de descobrir o que dizer
e investir no modo de o dizer de forma logica, ética e persuasivamente
eficaz, sempre com vista a produzir algum efeito. Parafraseando a defi-
nicdo de Aristoteles, a retorica é a arte de descobrir e utilizar os meios
mais eficazes de persuasdo sobre qualquer assunto, independentemente
da sua natureza ou género”( Manuel Alexandre Jinior, 2008, p. 7).

Para Yi (1990) a assimilacdo do contetddo pelos destinatdrios pode ter
como origem o médium, como que apontando para uma passagem da repu-
tacdo ndo s6 do suporte mas da marca de média para a mensagem. A pas-
sagem de valor do suporte para a mensagem pode dar-se ao nivel da perce-
¢do da mensagem mas também no que diz respeito a credibilidade do préprio
anudncio. A escolha do meio (jornal ou televisdo, outdoor ou flyer) parece
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influenciar ndo s6 o processamento da mensagem como o valor que € dado
ao seu emissor (Medinas, 2013). Cintra Torres, num estudo relativo a televi-
sdo, refere que “As escolhas dos espectadores, conhecidas na manha seguinte,
tém consequéncias imediatas ou a prazo nas opcdes de programacao. Assim,
coletivamente, os espectadores t€m poder(...).” (2011:32).

Compreender a eficdcia da publicidade € fulcral dada que esta “é um ele-
mento fundamental no dia-a-dia dos diversos sectores dos media em Portugal,
pelo facto de estar no nicleo dos modelos de financiamento e subsisténcia
desses sectores” (Cardoso & Baldi, 2019, p.1). Na verdade, o préprio 6rgao
de comunicagdo (aqui algumas vezes tratado, indistintamente, por marca de
média ou OCS) tem as suas estratégias de diferenciacdo, de posicionamento e
de construgcdo de marca seja pelas opcdes editoriais, pelo desenho do suporte
ou por campanhas de publicidade de autopromocao. O valor que constréi com
essas agoes pode contagiar o valor dos anincios de outras marcas que veicula.
Por dltimo, ha ainda um outro nivel de influéncia na perce¢do da mensagem
que se verifica na relacdo entre o conteido editorial e o anincio. Mais do
que a congruéncia com o tema geral do meio, ou da ideia geral que o con-
sumidor tem sobre determinado OCS, refere-se a como a colocacdo de um
anudncio junto de um determinado contetido editorial pode ter implica¢des na
sua percecdo. Por exemplo, seria interessante avaliar como a colocagdo de
uma campanha de crédito pessoal de um banco junto de uma noticia sobre
a eminéncia de uma crise financeira ou agravamento das previsdes econémi-
cas para os proximos tempos, influencia o antdncio. Ou, como a colocacio
de um antncio promovendo uma agéncia de viagens pode ser beneficiado se
colocado junto a noticias de melhoria das condi¢des de vida.

Este fendmeno € aproveitado de forma muito evidente nos cadernos temé-
ticos dos meios, onde as marcas adequam a sua mensagem a linha de noticias
transmitidas. Quanto aos efeitos que o meio e a sua escolha t€ém na credibi-
lidade do antincio e da marca comunicada, teremos de considerar que a sua
propria imagem e perce¢do podem preparar o leitor para a mensagem, influ-
enciando a rececdo e o processamento do antincio. Isto é, em primeiro lugar
a credibilidade atribuida ao meio pode ajudar a preparar o efeito positivo pre-
tendido com o antincio. O meio pode ter o papel de aportar credibilidade a
marca por assimilagdo dos temas que aborda e da linha editorial que contagi-
ard o tom da comunica¢do comercial, criando um quadro de referéncias que
atua como pré-anincio. Em segundo lugar, pode ajudar a minimizar o efeito
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negativo tradicionalmente associado a publicidade como contetddo indesejado
(Cox, 2006; Fransen, M. & Verlegh, P. & Kirmani, A. & Smit, E., 2015),
intrusivo, exagerado ou manipulado. A publicidade, muitas vezes vista com
desconfianca, pode merecer maior aten¢do quando a credibilidade do meio é
grande.

Sobre a relacio meio e mensagem

Os resultados de um vasto trabalho de investigagdo (Coulter 1998; De
Pelsmacker, Geuens, e Anckaert 2002; Goldberg e Gorn 1987) sobre o tema
revelam como aumenta a avaliacdo do antincio e da marca sempre que se
verifica uma relacio entre o contexto do meio (médium e marca de média) e
o da mensagem. H4 um efeito de preparacdo do recetor para o antincio que
facilita a sua aceitacdo (Solomon, Ashmore e Longo 1992).

Heckler e Childers (1992) tornam esta ideia mais clara, ao olharem para o
conceito sob o ponto de vista da expetativa que o recetor tem sobre o tema de
determinado anidncio inserido num jornal, quase como se a publicidade obe-
decesse a linha editorial. Os resultados apresentados sdo opostos: sempre que
a mensagem do antncio vem em linha com a do jornal, facilita-se a compre-
ensdo do antincio. No entanto, no que as expectativas diz respeito, sempre que
o antncio nao surpreende, quando alinha com as expectativas que o consumi-
dor tem sobre o meio e os valores de marca, a eficidcia do anincio diminui
(Kamins 1991; Lord, Burnkrant e Unnava 2001).

O meio é, pois, parte essencial na mensagem e, quando falamos de meios
tradicionais, o valor que o meio agrega a mesma nao vem simplesmente das
caracteristicas fisicas, mas igualmente das perce¢des relacionadas com o valor
da marca. A marca de média e todos os valores que transporta funcionam
como fonte de informacdo para o recetor, contribuindo para a avaliagdo que
ele fard do antdncio, do produto e da marca anunciada (Fuchs, 1964; Kamin,s
1990).

Como mostram Solomon, Ashmore e Longo (1992) os media constituem-
se como um esquema de referéncias que precedem e envolvem o anincio,
adicionando-lhe associagdes e interpretacdes positivas da mensagem que ele
contém. H4, pois, uma certa no¢do de coeréncia e congruéncia a que se junta
o valor da marca do meio para, em conjunto e quando bem planeados, aumen-
tarem o valor da mensagem.
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Anunciar nos media tradicionais tem em considera¢do ndo s a estratégia
de marketing da marca do anunciante, a mensagem a transmitir (o contetdo
desenvolvido para lhe dar corpo) como também o papel e valor que cada marca
de media agregam 4 publicidade. O médium ndo € in6cuo, como ja referimos.
Tem caracteristicas intrinsecas que ndo podem ser negligenciadas sob o risco
de pdr em causa a eficdcia da mensagem.

O que muda quando olhamos para o digital

O mundo caminha convicto para a digitalizacdo e a publicidade acompa-
nha essa mudanca apresentando ritmos anuais de crescimento dos investimen-
tos elevados e o surgimento constante de novas estratégias e abordagens ao
meio. No boletim da eMarketer de 7 de Maio de 2018, prevé-se que o digital
possa somar 43,5% do total do investimento publicitdrio em 2018, devido ao
crescimento de ferramentas como o e-commerce, passando muito do trafego
da televisdo tradicional para os canais digitais. Em 2020 a percentagem ron-
dard os 50% e em 2021 essa barreira psicoldgica é ultrapassada fazendo com
que, a partir desse ano, o digital passe a ser o conjunto de meios com mais de
metade do investimento publicitario.

A mudanca de consumo de comunicacio dos meios tradicionais para estes
novos meios e plataformas estd em andamento e é aparentemente impardvel.
O digital, na sua concecao mais abrangente, sem diferenciacdo entre desktop,
mobile, social ou outros subdominios, é o meio para onde consumidores e
anunciantes estfo a dirigir as suas atencdes e investimentos (Cardoso e Baldi,
2019). Ora, com esse movimento surge igualmente uma mudanca de foco ao
nivel dos estudos académicos, com o interesse dos investigadores em procurar
perceber se as andlises e conclusdes dos trabalhos sobre media tradicionais se
podem aplicar a este novo territério da mesma forma (Cadima, 2019; Silva e
Ferin, 2019). Tudo indica que ndo. Pese embora as questdes que se colocam
sejam semelhantes — no que a este artigo diz respeito: o que ¢ eficaz, o que
condiciona a perce¢do, como o valor do meio influencia a mensagem — as res-
postas obtidas pelos estudos mostram fendmenos e relagdes diferentes entre
eles.

Em “Location, Location, Location: Insights for Advertising Placement on
the Web” olha-se para o digital, mais concretamente para o display adver-
tising, e procura-se perceber o que mudou no conceito de valor do meio e
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na influéncia que passa a mensagem. O banner, o formato mais utilizado de
publicidade na internet (IAB, Half Year 2018 and Q2 2018 Internet Adverti-
sing Revenue Report), convida a uma mudanga na forma como os anunciantes
medem a sua eficicia e que estd diretamente relacionada com a caracteristica
inovadora de um antncio poder prolongar-se para além da insercdo em ques-
tdo, Isto é, com a possibilidade do utilizador ativar o hiperlink associado a
cada banner e entrar na pagina do anunciante, ou na pagina que o anunci-
ante criou para a campanha. Esta ¢ uma transformacio na interacdo com o
andncio. Com esta inovagdo da técnica a primeira grande mudanga deu-se no
anunciante.

O principal critério de avaliacdo da eficdcia da publicidade na internet para
0s anunciantes passou a ser a taxa de cliques em vez da perce¢do e memoriza-
cdo da mensagem. Mas sabe-se como a taxa de cliques é muitas vezes baixa
e como a fun¢do dum antincio e o seu valor para a marca podem ser muito
mais do que clicar na mensagem. Segundo o dltimo estudo da Doubleclick,
de Abril de 2018, a taxa média de cliques dos banners, tendo em conta todos
os formatos disponiveis, rondava os 0,05%. No entanto, varios outros estudos,
incluindo o da IAB e MBI de 1997, revelam como a simples exposi¢cdo a men-
sagem publicitdria gera aumentos na notoriedade, reconhecimento de marca e
futura intensao de compra, tal como os meios tradicionais fazem. Um banner
a funcionar como um anudncio de imprensa gera valor ao andncio e a marca.
Se tomdssemos este elemento como o ponto principal da andlise a publicidade
digital, poderiamos estabelecer padrdes de comparagdo semelhantes com os
media tradicionais e estudi-los. A novidade do clique, do prolongamento da
mensagem e o envolvimento gerado com o consumidor sdo desenvolvimen-
tos que alteraram a forma como a publicidade é estudada e a avaliacdo que os
anunciantes fazem dela. Nao ha forma de clicar num andncio de imprensa mas
os banners podem ter funcdes semelhantes, no que diz respeito a notoriedade
e a exposi¢do da marca.

Talvez possamos considerar os banners como andncios de imprensa com
uma funcionalidade extra e ndo como pecas de comunicagdo com baixos re-
sultados e, a partir dai, avaliar o seu impacto no valor da marca. A questio
anterior €, no entanto, uma questdo ultrapassada quando o foco dos anunci-
antes passou a ser a eficacia na geracao de cliques e se negligencia a geracao
de notoriedade. A obten¢do de dados e resultados, quando a métrica sdo os
cliques, é praticamente imediata. A procura dos efeitos de notoriedade e pre-



Media e eficdcia da mensagem publicitdria 63

feréncia de marca exige a elaboragéo de estudos prolongados. Com orcamen-
tos limitados e uma procura de gestdo rigorosa e eficaz dos investimentos, a
aposta vai para a métrica que da resultados imediatos, com a assuncdo de que
ainda podemos obter a ligacdo do consumidor a marca através da visita ao
site onde a promocao estd ou ao site oficial da marca, aproximando a possi-
bilidade de uma venda. Com esta l6gica de medicdo da eficicia baseada nos
cliques, numa acao imediata, mas com taxas médias tdo baixas, a necessidade
de rentabilizar os investimentos ganha dimensdo e surge novamente a questao
do contexto como uma das varidveis possiveis para influenciar os resultados.
Ora, com tantas mudangas no meio, na forma como € usado, nas métricas para
medir o sucesso também o conceito de contexto e os efeitos que ele aporta a
mensagem mudam.

O médium e a marca de media trazem consigo as caracteristicas do mé-
dium, a credibilidade da marca e o seu ethos retérico, algo que o online ainda
ndo faz. A escolha e compra do meio é feita com base na credibilidade que
essa marca de media ganhou na abordagem a determinado(s) tema(s) e ndo na
busca do tema em si. A 1l6gica de utilizacao e consumo do suporte digital é,
no entanto, totalmente diferente.

Na internet procura-se um tema num motor de busca que coloca marcas
conceituadas de media par a par com sites de outros utilizadores, cidadaos
anénimos. E hd mais de 1,7 mil milhdes de sites (NetCraft Web Server Survey,
2018). No quiosque procura-se a marca de média mas na internet procuram-
se temas. Na insercdo de publicidade no jornal Piblico pode contar-se com o
valor de contexto acrescido que a marca d4. Na internet esse valor desaparece
porque a busca pelo tema pode levar-nos a um site com um artigo interes-
sante, mas uma marca desconhecida e, como tal, pouco credivel. Para facilitar
a identificacdo e credibilizacdo do orador e a sua proveniéncia em muito con-
tribuirdo os URL no inicio da web que categorizavam o site geograficamente
(.pt., .es, .uk) ou por tipologia de negécio (.org, .com, .edu, .gov) (Ferreira,
2001). Com os sites de redes sociais os desafios sdo acrescidos.

Mesmo havendo semelhancas entre banners e antincios de imprensa (Ros-
siter and Bellman, 1999), os estudos mencionados podem dar-nos algumas
pistas sobre a credibilidade do meio e a coeréncia entre a mensagem do antin-
cio e do OCS; a utilizacdo dos media digitais levam ao surgimento de com-
portamentos que nao se verificam nos meios tradicionais. S@o eles o aprofun-
damento da comunicagao a partir do antincio, clicando nele, a ndo linearidade
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da consulta, saltando de meio (pagina) para meio (pagina) seguindo o tema e
nio a marca do canal, entre outros.

Quando o valor passa a envolvimento e 0 Meio a Redes Sociais

“Hoje as principais plataformas digitais como o Facebook, o Twitter,
o Instagram, etc., e também muitas empresas de media, como o Wall
Street Journal, o New York Times ou a Forbes, monetizam os seus fe-
eds de contetido com aniincios nativos, introduzindo novas solugoes de
publicidade” (Cadima, 2019, p. 40).

A evolugdo dos media tem sido, como de resto em muitos outros campos,
rapida e profunda. Com a adog¢ao massiva das redes sociais como plataformas
importantes de comunicacio, quando se fala de publicidade no digital, fala-
se, muitas vezes, do uso preferencial dos sites das vdarias redes sociais que
foram surgindo e ganhando utilizadores. Elas sdo cada vez mais a escolha
dos utilizadores e dos anunciantes que nao dispensam o seu uso nos planos de
comunicagdo das marcas.

Grande parte do investimento dos orcamentos de marketing estd a ser ca-
nalizado para estes canais de comunicacdo. Era por isso inevitdvel que, tam-
bém na investigacdo académica se passasse a dar mais atencdo a este fend-
meno e as alteragdes que provocou. Em “Engagement with Social Media and
Social Media Advertising: The Differentiating Role of Platform Type” (2015)
constata-se que o foco tem estado mais na andlise do contetido e dos varios
elementos que constituem os antncios do que no contexto, isto é, o meio em
concreto onde o antncio € difundido.

Ashley e Tuten(2015) e De Vries e Carlson (2014) defendem que, no que
as redes sociais diz respeito, o conceito de criacdo de valor dado pelo canal
surge, algumas vezes, designado como envolvimento ou engagement. Por en-
volvimento, Calder, Isaac e Malthouse (2016) entendem um constructo mul-
tinivel e multidimensional que emerge dos pensamentos € sentimentos provo-
cados por uma determinada experiéncia enriquecedora, envolvidos no prosse-
guimento de um objetivo pessoal. Os estudos destes autores mostram que o
envolvimento muda de marca para marca e de produto para produto, conforme
o meio. Enquanto o envolvimento com um jornal indicia o desenvolvimento
de um comportamento de consumo, o envolvimento com um conteddo de te-
levisdo leva a avaliagdo sobre a publicidade nele incluida e ao estabelecimento
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de juizos de valor sobre a marca e o anincio. Esta interpretacdo € diferente do
que habitualmente se entende como envolvimento, visto como a intensidade
do comportamento ou uso do meio. Entdo, nesta abordagem, o uso (do meio
ou da publicidade nele incluida) estd dependente das experiéncias qualitativas
com o préprio meio. Dai que, no que diz respeito as redes sociais, o envolvi-
mento com a publicidade nelas incluidas dependa, primeiro, do envolvimento
do consumidor com o préprio site da rede social.

Calder, Isaac e Malthouse (2016) assumem que o envolvimento varia con-
forme o contexto — sendo que este é definido como o ambiente do andncio
proporcionado pelo meio onde ele estd inserido, i.e., a rede social em ques-
tao. No que as redes sociais diz respeito, temos pois que o envolvimento com
o contexto, com a rede em si, ird condicionar o envolvimento com a propria
publicidade. Nesta altura é importante fazer a diferenciacdo entre algumas re-
lagoes possiveis. Até agora os estudos apresentados tendem a mostrar-nos que
o envolvimento com o meio (a rede social) tenderd a contagiar o envolvimento
com a publicidade nele colocada. Ha pois uma passagem de efeito do envol-
vimento com 0 meio para o envolvimento com a mensagem. Mas, mais do
que envolvimento, quando o que procuramos € a avaliacdo que o consumidor
faz da publicidade, j4 ndo podemos assumir que o envolvimento com 0 meio
contagia positivamente o valor da publicidade nele inserida.

A literatura sobre contexto em media (e.g., Dahlén 2005; Malthouse, Cal-
der, e Tamhane 2007; Moorman, Neijens, e Smit 2007; Moorman et al. 2012;
De Pelsmacker, Geuens, e Anckaert 2002) apresenta trés teorias sobre como
0 contexto - neste caso visto como o envolvimento com a rede social — influ-
encia a avaliacdo da publicidade. Na primeira teoria parte-se de uma ideia de
“preparacdo” (Dahlén, 2005) em que o contexto serve de introdugdo ativando
uma rede semantica de conhecimentos semelhantes que guia a leitura e deter-
mina a interpretagdo do andncio. (uma rede social € vista como uma “prepa-
ra¢do para”, aumentando a probabilidade de os antncios 14 colocados serem
interpretados no mesmo sentido. Na segunda teoria, acessibilidade do tom e
modo, diz-nos que a semelhanca com o tom e modo geral da rede suaviza e
torna mais acessivel o processamento dos estimulos com semelhantes tons e
modos (Dahlén 2005; Malthouse, Calder, e Tamhane 2007). Quer isto dizer
que antncios com tom e modos alinhados com o tom e modo da rede tornam-
se mais facilmente percebidos e aceites pelos consumidores. Por exemplo se o
Instagram € visto como uma rede descontraida e moderna, antincios com um
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tom descontraido e um aspeto moderno aumentardo a simplicidade como sao
percebidos e, com isso a avaliacdo que o consumidor faz deles. Finalmente
na terceira, o principio da congruéncia diz-nos que o antncio, sendo o mais
alinhado possivel com a forma como o consumidor vé a rede, terd maiores
probabilidades de ser assumido por eles como natural e, com isso, ganhar o
mesmo envolvimento que tem com a rede (Dahlén, 2005).

Ha4, de facto, um efeito de percecdo neste principio, mas € mais ao nivel do
envolvimento do que da avaliacdo, do valor, que o consumidor d4 ao andncio.
O antncio € aceite, ndo valorado. Cumpridos estes trés principios anteriores,
podemos dizer que, quando as redes sociais e a publicidade nelas colocada sdo
envolventes da mesma forma, € provavel que esta coeréncia entre ambos gere
uma valoracao mais positiva por parte do consumidor. E a explicacdo estd no
facto de, por causa desse alinhamento entre publicidade e rede social, o con-
teido comercial terd certamente em si as caracteristicas e argumentos neces-
sérios para responder as necessidades e motivagdes que levaram o consumidor
a entrar e usar a rede social em causa. Temos um conteido que responde a
essas mesmas razdes e, como tal, completamente alinhado, apresentando por
isso maiores probabilidades de ser valorizado.

Estudos empiricos mostram que o envolvimento com o meio (seja revista,
jornal, programa de tv ou jornal online) condiciona as reacdes a publicidade
que neles € veiculada (Malthouse, Calder e Tamhane 2007, Calder, Malthouse,
Schaedel 2009, Calder, Isaac, and Malthouse 2016). Na visdo dos autores ha
um transporte do envolvimento com o meio para a avaliagdo da publicidade
difundida. Quanto mais envolvido estiver com o meio mais favoravelmente
tenderemos a ver a publicidade nesse suporte. Ou seja, sempre que 0s consu-
midores usam o YouTube para questdes praticas e se cruzam com publicidade
que mostra e aborda a utilizagao préatica de um produto, as reagdes sao mais
positivas do que quando usam o YouTube para passar tempo. O estudo con-
junto de vdrias plataformas e a medi¢do do envolvimento que elas geram em
diferentes pontos com o utilizador permite perceber que, até mesmo funcio-
nalidades semelhantes, geram graus de envolvimento diferentes conforme a
plataforma em causa, o seu propdsito principal e caracteristicas intrinsecas.
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Conclusao

Quando o tema € a eficdcia da comunicagdo publicitaria € importante que
outros fatores sejam considerados, nomeadamente o valor que a mensagem
tem em si mesma, o estudo dos publicos e das suas percecdes e as alteracdes
que os perfis de publicos t€m sofrido (Kotler, 2013), num mundo com cada
vez mais canais de comunicagao.

Os discursos mudaram com o avango da tecnologia, inclusivamente o
andncio publicitario. Fica a vontade de apurar melhor a relagdo meio-men-
sagem, a relacdo meio-auditdrio, as alteracdes ao nivel da rececdo que as
tecnologias do primeiro provocaram no segundo mas também as mudancas
operadas no discurso publicitdrio, agora mais informativo e menos imagético.

Os estudos referidos apresentam ainda visdes dispares sobre o envolvi-
mento do auditério com a publicidade no digital e alguma dificuldade em
encontrar critérios de medicdo da eficicia que sejam uteis para a academia e
para o mercado. O passado recente dos sites das redes sociais nao lhes permite
ainda ter uma marca de média forte que credibilize os anincios ali colocados,
sobretudo depois do escandalo da Cambridge Analytica e das declaracdes de
Zuckenberg sobre a politica de protecio de dados do Facebook terem revelado
que os dados pessoais estdo pouco —ou nada — protegidos na web. Os desa-
fios para a publicidade mas também para as marcas de média sdo vérios: na
FAQ do NONIO, uma das perguntas é “Como poderao os meios portugueses
competir com o Google e Facebook?” e a resposta é “Personalizando a publi-
cidade nos seus sites” (Cardoso & Baldi, 2019, 29); o Observador solicita aos
leitores que ndo usem software de adblocking pois a subsisténcia do projeto
jornalistico depende da publicidade (Idem, p. 30).

Se, olhando para a media tradicional, a marca do jornal X ou Y tinham um
ethos que podiam contaminar as mensagens, nos meios digitais a leitura sobre
a reputacdo da marca de média raramente é feita pois o médium sobrepde-
se a marca deste. Curiosamente, o contetido da mensagem volta a ganhar
protagonismo (em detrimento da imagem) nas redes, face a versdo display de
banners. Seré caso para dizer “a mensagem € a mensagem’?
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