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Se vocé procura um publicitario criativo, contate o autor que usou a prépria

monografia para fazer marketing pessoal.

Afinal, este trabalho mostra que a midia alternativa é uma 6tima oportunidade

para o futuro da propaganda.
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RESUMO

Este trabalho analisa o declinio da propaganda nas midias de massa e
aponta tendéncias para a publicidade a partir de embasamento tedrico e
entrevistas em profundidade com profissionais da area e de areas correlatas.
As possiveis causas para a dada diminuigdo nos investimentos e na pratica da
propaganda em suas midias mais tradicionais, bem como as expectativas para
a mudanc¢a de comportamento do consumidor e suas repercussdes na escolha
das midias e formatos publicitarios, sdo analisados sob a ética do marketing.
Nesse sentido, o conceito de segmentacao e interatividade sdo presentemente
abordados. Finalmente, procurando prever possibilidades vindouras e
crescentes para o mercado publicitario e anunciante, sdo estudadas as
diversas formas promogdo (parte integrante do composto de marketing),
enfatizando a promog¢ao através da propaganda e suas as midias alternativas e
criativas, muitas vezes geradas gragas as novas tecnologias.

Palavras-chave: Marketing, Propaganda de massa, Midia de massa,
Propaganda alternativa, Midia alternativa.
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1. INTRODUGAO

A propaganda acompanha, desde muito, a histéria da humanidade. Ao
mesmo tempo em que é moldada conforme as necessidades mercadoldgicas,
capacitagdes técnicas e orientagbes culturais do homem, exerce influéncia
substancial na vida em sociedade e no comportamento humano.

O termo “propaganda” foi, em verdade, originalmente utilizado nas
missodes catolicas, quando da disseminag¢ao da ideologia cristd no novo mundo.
A palavra latina provém de propagare, ou seja, difundir, disseminar, espalhar.
Por esta raz&o, a congregacao da Igreja Catdlica, criada no século XVI para
difundir a fé crista, era chamada de Propaganda Fide (MISSOES, 2007).

Em um periodo completamente distinto, a comunicagdo midiatica
proporciona novo exemplo do seu papel fundamental na formacao social. Diehl
(1996) comenta a relevancia estratégica da propaganda para o partido nazista,
constituindo a principal base para a conversdo e a manutencdo do nacional-
socialismo. E o seu carater massivo foi igualmente relevante na difusao
daquele ideario, uma vez que as grandes concentragdes humanas que
assistiam os comicios, por exemplo, entravam em uma espécie de transe. Os
anuncios politicos massivos manipularam de tal forma a sociedade que viveu o
nazismo, que até os dias de hoje o universo comunicacional da publicidade e
dos comerciais € designado em alemao pelo termo Werbung e em inglés por
advertising, enquanto a palavra propaganda € sinbnimo pejorativo de ditadura e
distorcao politica da verdade.

Ambos os casos elucidam que, com o passar dos anos, a propaganda
feita para as massas atingiu crescimento surpreendente aliada aos grandes
acontecimentos histéricos. Tal realidade foi, sobretudo, alavancada pela
recente evolugdo do capitalismo e pelo advento da globalizagdo. E neste
contexto que a eminente homogeneizagdo da cultura permitiu a producdo de
uma comunicagdo padronizada, que, por sua vez, tratava e, em parte,
contribuia na transformacédo do publico consumidor em um bloco uniforme.
Modas e tendéncias dos mais diversos ramos da industria e do comércio
passaram a exercer tal influéncia, que por momentos a populagcao pareceu

estar submissa a um gigantesco processo de “lavagem cerebral”.
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E o que afirmam Adorno e Horkheimer nos principais postulados da
Escola de Frankfurt, através dos quais denunciam uma cultura de massa
comercializada e de carater universal como o fundamento do capital
monopolista. Com efeito, os meios de comunicacao praticam o Agenda Setting,
definindo informacdes pautadas a serem repercutidas redundantemente a toda
sociedade. Isto contribui na manutencéo das culturas e castas dominantes e do
capitalismo por estas controlado, que, por sua vez, ajuda a manter o status quo
conveniente a essas (GOMES, 2003).

Ao passo que as opinides e temas em voga na sociedade eram cada vez
mais homogéneos, tornou-se extremamente conveniente produzir informagao
sobre consumo, ou seja, propaganda, nesta mesma conjuntura massificada.
Além do carater financeiro, que revela grande economia na comunicagao
padronizada, o carater psicolégico da movimentagdo de grandes grupos
também indica outro trunfo significativo. As massas sdo de mais facil
convencimento e manipulagcdo. A massa € caracterizada pelo pseudo-
pensamento, no qual acredita ter idéias préprias, quando, na verdade, apenas
repete o que houve nos meios de comunicacéo. A apropriacdo dos postulados
recebidos —tais como orientagdes do que consumir- € instintiva e constitui a
maior aspiragao do integrante da massa € ser aceito pelos demais integrantes
do grupo (www.midiaindependente.org).

Contudo, como nas teorias de expanséao e retracao de Paul Steinhardt
(apud FOLHA, 2006), nas quais alega que o universo segue movimentos
ciclicos, a propaganda de massa estaria atualmente vivendo seu apice e
reduzindo gradualmente seu crescimento, rumo a um longo declinio.
Ironicamente é o préprio desenvolvimento capitalista e tecnolégico que, em
muito, esta sugerindo uma transigao da propaganda.

Enquanto o modo de producao capitalista embrionario ndo era sequer
capaz de abastecer a demanda do mercado com sua industrializagcdo
incipiente, os produtos n&do tinham nenhuma necessidade de customizagéo e a
propaganda restava apenas a missao de anunciar homogeneamente ao grande
publico a disponibilidade e as qualidades dos produtos. Nesse momento, nem
sequer os produtos tinham a necessidade de atender desejos particulares dos

consumidores.

No marketing de massa, o vendedor se dedica a produgéo,
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distribuicdo e promog¢do em massa de um produto para todos os
compradores. Henry Ford sintetizou essa estratégia de marketing
quando lagou o Ford-T “em qualquer cor, desde que preto”.
(KOTLER, 2000, p. 278)

Ao amadurecer do capitalismo surge o conceito de marketing orientado
para o cliente. No momento em que a industrializagdo atinge um grau de
desenvolvimento capaz de suprir a demanda do mercado, as empresas
passam a agregar valor a seus produtos, diferenciando-os da concorréncia
através de estratégias de marketing. Para tanto, as necessidades do
consumidor servem de embasamento especifico para a oferta de um bem
igualmente uUnico, com foco no cliente e distinto das demais opgbes do
mercado (PORTER, 1991).

Em verdade, produto e respectiva propaganda se tornam, em uma
sociedade notadamente distinta pelos pertences, os fatores mais intimos e,
pois, mais necessariamente descritivos do individuo que os consome. A
comunicacgao ndo pode mais ser massiva, uma vez que apresenta um bem que
sera um dos responsaveis pela formacao de sua personalidade e unicidade. A
teoria de extensado do self, por exemplo, propde que as posses fortalecem o
senso de “eu” dos consumidores, ajudando-os a compreenderem quem
realmente sdo (ROSSI et al., 2006).

A estratégia passa a ser, portanto, vender, ao invés de mercadorias, a
emulacdo de uma experiéncia, através do posicionamento e dos conceitos
intimamente transmitidos na comunicagdo. A propaganda que utilizar a exata
linguagem de seu target sera dificilmente contestada por esse. Em um mercado
no qual a compra, e ndo o bem comprado, € muitas vezes o fator motivador e
criador de satisfagdo, o consumidor é cada vez menos do modelo de
processamento, que busca dados mais técnicos, e mais do modelo
experimental hedonista, que precisa de uma propaganda que |he transparecga
um ideal e aborde valores mais subjetivos. Assim, a construgdo simbdlica é o
mais importante: transformar o produto em um “passaporte” para os valores por
esse desejado (FIGUEIREDO, 2005).

E nesse momento que emergem as novas midias, como formas mais
particulares, atraentes e, logo, apropriadas a uma abordagem mais intimista do
consumidor. A tecnologia aparece como alicerce de alguns desses veiculos em

ebulicdo, como a internet, o celular e a televisdo digital, e ja permite uma
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crescente interatividade. Por conseguinte, sera possibilitada a maior
adequacgao da mensagem ao receptor, ou seja, uma personalizacdo das pecas
publicitarias. Por outro lado, no caminho inverso da evolugao histérica, métodos
tdo simples como o boca-a-boca e certas midias alternativas também tendem a
provocar o questionamento da eficacia dos meios de comunicacao tradicionais,
até agora recebedores de um grande montante de investimentos.

O alto grau de desenvolvimento do mundo das comunicacdes e do
capitalismo em si permitiu a formagcdo de um consumidor cada vez mais
exigente, desejando que os produtos e principalmente sua comunicagao
fossem cada vez mais identificadas consigo. Dessa forma, constata-se a maior
tendéncia do marketing moderno: a segmentagcdo. Segundo Kotler (2000), a
segmentacdo € um esforgo para aumentar a precisdo do marketing. Apesar da
tatica massiva criar um maior mercado potencial, gerando custo mais baixo e
margens maiores, o marketing de massa se torna mais dificil a medida em que
ha uma fragmentacdo do mercado. Por esse motivo, algumas empresas estao
se voltando para o micromarketing nos niveis segmento, nicho, local e
individual.

A proliferagdo de meios de propaganda (midia) e canais de
distribuicdo esta tornando dificil a pratica do marketing de 'tamanho
Unico’. Alguns afirmam que o marketing de massa esta com os dias
contados (KOTLER, 2000, p. 278).

Uma constatacdo desta nova realidade pode ser percebida pela
descricdo de cenarios previstos pela propria Associacdo Mundial de Jornais,
formada por veiculos essencialmente de massa. Dentre outras, as projegcdes
pontuadas e oportunamente abordadas em se¢des posteriores deste trabalho
sdo: infinitas escolhas em produtos para um target altamente segmentado,
marketing viral através do boca-a-boca e de redes sociais (como as
comunidades da internet), consumidor como co-produtor de idéias, mais
plataformas de midia (com a pulverizagdo de canais), fragmentagédo da
audiéncia, mobile news (consumidores n&o |éem mais os jornais, consomem
noticias em transito), diferengas entre canais ficam cada vez mais fracas,
marketing cada vez mais direto, ataques criativos em marketing on-line,
individualismo e queda da audiéncia de massa, enfraquecimento do controle
das marcas e companhias, menor lealdade dos consumidores com as midias e
marketing one-to-one (SILVA, 2008a).



15

Nesse sentido, partindo da antiga premissa de que a propaganda € a
alma do negdcio, ou seja, um elemento fundamental na propulsdo dos
resultados de uma empresa, o presente estudo pretende definir quais as
causas e as possiveis expectativas para uma propaganda que perde uma de
suas caracteristicas preponderantes -a disseminacdo em grande escala- e
experimenta o advento de uma nova estratégia de comunicagdo com o

mercado.

O prenuncio do declinio das midias de massa e do surgimento de novas
tendéncias de mercado que mudardo a concepcado de propaganda deve ser
assistido de perto pelas organizacbes, dada a comentada intimidade e
relevancia da comunicag¢ao no sucesso empresarial. Assim sendo, o presente
estudo, a fim de se tornar mais concreto e eficaz, se orienta pelo seguinte

objetivo geral:

- Definir um panorama do que ocorrera futuramente com a propaganda e

as midias nas quais se insere.

Para balizar este norteador maior, sdo contemplados objetivos

especificos, que possibilitaram a construgao gradual do conhecimento.

- Determinar as principais causas para o declinio das midias de massa e

da propaganda tradicionalmente feita através das mesmas.

- Observar a relacao entre as novas midias publicitarias, tendéncias de

consumo e a diminuicdo da midia e da propaganda de massa.

- Apontar as potenciais formas de propaganda e midia publicitaria que

assumirdo maior importancia no periodo que seguir a transicédo em estudo.

Ao final, se espera, atingindo tais pontos, elucidar provaveis
questionamentos de publicitarios e profissionais de midia e marketing. Ao
passo que este estudo promove previsbes baseadas em indicadores, acredita-

se que seja igualmente util para novos estudantes das areas de administragao,
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marketing, publicidade e outras afins, uma vez que podem balizar novas
pesquisas a partir das proje¢des iniciais presentemente apresentadas.
Conhecendo a atualidade e a especificidade do assunto, bastante pontual
dentro da gama de estudos do marketing, parece também academicamente
conveniente a geracdo de um trabalho sobre tal tematica e, com esse, o

possivel estimulo a futuros.
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2. ESTRATEGIA METODOLOGICA

O intuito do presente estudo é a observagdao de comportamentos,
atitudes e opinides a respeito do futuro da propaganda. O carater subjetivo
definiu, pois, a vertente como qualitativa, que visou o entendimento da
percepcao de profissionais do mercado publicitario sobre as tendéncias do
mesmo.

Neste projeto objetivou-se de fato analisar relagbes e comportamentos
no cotidiano da relagao cliente-agéncia-veiculo-publico e, portanto, plausiveis
de observagao e questionamento. Para tanto, a metodologia exploratéria foi a
escolhida por alcangar essas nuances subjetivas, tendo “como principal
caracteristica a informalidade, a flexibilidade e criatividade” (SAMARA, 1994,
p.19). Ao relacionar o método e o tipo presentemente propostos, Samara
(1994, p.20) define que “a grande vantagem do estudo exploratério € obter
informacdes a baixo custo, ja que possibilita a investigagcdo de informacdes
existentes”.

A especificidade do assunto, uma hipétese ainda controversa e pouco
discutida (a de que a propaganda de massa tende a uma drastica redugao e de
que a comunicagao vislumbra novos horizontes), definiu a necessidade de sua
pesquisa pratica, respaldada e orientada pela literatura existente, mesmo que
nao numerosa. Portanto, no que se refere ao tipo da presente pesquisa, o
cunho tedrico-empirico se fez adequado, visto que possibilita a sinergia entre
dados obtidos através de fontes primaria e secundaria. A primeira, utilizada
através de pesquisa de campo, & freqlientemente necessaria para embasar
hipéteses cujas informagdes disponiveis ndo estdo completas (SAMARA,
1994). J4 a segunda, teve ampla colaboragdo de referéncias bibliograficas
provenientes de paginas da Internet. Isto se deve a comentada escassez de
publicagbes e do fato de os textos virtuais estarem validados, por serem
encontrados em sites de Internet de revistas, autores e especialistas sobre o
assunto; todos, portanto, qualificados para fundamentar este estudo.

A pesquisa secundaria deste projeto também se destaca por seu carater
analitico. Munido desta coleta aprofundada de constatagdes de organizagdes e

autores gabaritados que apdiam os conceitos supostos desde a introdugao, o



18

trabalho procurou interpretar as teorias e elementos balizadores,
encaminhando a confrontacédo das teses dispostas com o que foi captado pela
investigacao pratica, a partir do capitulo 6.

No que tange a pesquisa empirica, 0 método de coleta utilizado foi o
pessoal e telefénico (no caso do ultimo entrevistado), realizando uma entrevista
em profundidade. Procurou-se consultar de uma forma direta e semi-diretiva,
através de um roteiro semi-estruturado, gerado de maneira a adequar a pauta
dos capitulos de embasamento tedrico as experiéncias de cada um dos
entrevistados, parcialmente previstas através do conhecimento sobre suas
organizagbes e também descobertas no decorrer da entrevista. Sendo assim,
os profissionais interpelados foram escolhidos por estarem relacionados a
dindmica dos meios de comunicagao e tiveram a maxima liberdade em suas
respostas. Conforme Samara (1994, p.26) no inquérito pessoal se “obtém o
maior numero de informacodes possiveis do entrevistado”.

Seis entrevistados formaram, entdo, uma amostra nao-probabilistica e,
no entanto, o mais heterogénea possivel: de diferentes empresas, areas de
especialidade, histéricos profissionais, etc. A escolha da amostra coube ao
pesquisador, conforme seus critérios subjetivos, suas experiéncias e objetivos
do estudo. (SAMARA, 1994) Para o desenvolvimento deste estudo a selegao
foi por julgamento. O desejo de abordar especialistas que defendam e
contrariem o fendbmeno observado pelo presente estudo era desejavel. A
finalidade foi encontrar justamente o0s elementos comuns, quase
incontestaveis, e as opinides contraditérias, objetivando uma analise das partes
para um posterior posicionamento.

Os seis respondentes correspondem a trés pares, a seguir
respectivamente descritos, identificados com os setores de midia das agéncias
de propaganda, dos veiculos de comunicagao e de grandes anunciantes. Com
relacdo a este ultimo grupo, procurando profissionais de marketing de
empresas com grande investimento em comunicagdo na area restrita do Rio
Grande do Sul, o presente estudo admite a limitagdo de nao ter acesso aos
verdadeiros decisores do rumo das propagandas de tais organizacdo, que se
encontram majoritariamente em escritorios centrais na cidade de Sao Paulo.

A seguir estdo descritos brevemente os histéricos dos entrevistados em

suas experiéncias mais relevantes aos objetivos deste trabalho.
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- Marcos Zani (entrevistado 1) trabalha em propaganda e
fundamentalmente na area de midia ha 32 anos. Passou 5 anos na Ogilvy (filial
brasileira de uma das maiores agencias do mundo), gerenciou por 10 anos o
escritério de midia da agéncia MBM, implantou o projeto da RBS da Rede
Gaucha Sat e da Radio Atlantida e apdés assumiu a dire¢ao de midia da Escala
por 7 anos. Finalmente, no ano passado foi para a Agéncia Master, de Curitiba,

para atender a conta da Tim e atualmente monta sua prépria empresa.

- Gustavo Mini (entrevistado 2) trabalhou 13 anos como redator
publicitario e ha um ano coordena o setor de Novas Conexdes da Agéncia
Escala, responsavel por geragao e analise de novas midias para o mercado

publicitario, dentro do conceito de midia integrada.

- Carolina Miranda (entrevistado 3), trabalha no Grupo RBS na area de
pesquisa de audiéncia (setor do marketing coorporativo) utilizando ferramentas
como o Ibop e de pesquisa de produto, referente a pesquisa de campo em
relacdo a programacao dos diversos veiculos da empresa. Trabalhou, também
no Grupo RBS, na area de informagdes da TV, processando softwares de
audiéncia, e na filial de Floriandpolis no setor de Projetos Comerciais. Teve

ainda passagem pela area de Pesquisa de Midia da agéncia DCS.

- Rogério Campergi (entrevistado 4) é publicitario formado na ESPM de
Porto Alegre, onde também cursou pdos-graduacdo em marketing de servicos.
Ja trabalhou como vendedor de espagos publicitarios, produtor e gerente de
call center no programa Midia Express da TVCOM, no Kazuka e é executivo de

contas da radio Ipanema,

- Thiago Baisch (entrevistado 5) é responsavel pelo setor de
planejamento de marketing das lojas Colombo e trabalha focalizado na area de
comunicagao promocional. Teve experiéncia de 2 anos no marketing da RBS
TV, quando participou dos primeiros contatos para TV digital, e por 6 anos no

da Claro, quando vivenciou o inicio da implantagao da tecnologia 3G.
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- Beatriz Vigeta (entrevistado 6) € gerente de marketing do setor de
Absorventes Externos da central brasileira da Kimberly-Clark (localizada em

Sao Paulo), tendo principal atuagdo na gestéao de Intimus Gel.

Por fim, o enfoque pretendido é no significado das respostas obtidas,
cabendo uma pesquisa argumentatoria. Busca-se ainda paralelamente
categorizar e classificar os dados a fim de distinguir os diferentes individuos
abordados e resumir as informacdes as convertendo em conhecimento. Sobre
a técnica de analise de conteudo, sabe-se que “o investigador tenta construir
um conhecimento analisando o “discurso”, a disposicao e os termos utilizados
pelo locutor” (ANALISE, 2007).

A andlise de conteudo consiste, segundo Bardin (1988), na pré-analise,
na exploragcdo do material e no tratamento inferencial e interpretativo dos
resultados. Em suma, foi aplicada em consondncia com as entrevistas em
profundidade ja elucidadas, a fim de organizar e escolher documentos,
hipéteses, objetivos e indicadores, seguidos de codificacdo e enumeracéo,
para finalmente poderem ser validados os resultados brutos analiticamente. A
partir destes trés polos cronolégicos, foi possivel a evolugdo da pesquisa,
obtendo a melhor forma de identificacdo e relacionamento das variaveis

enunciadas nos objetivos especificos do primeiro capitulo.
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3. DA ADMINISTRAGAO A COMUNICAGAO

Mesmo nao incidindo diretamente no conteudo formador do escopo do
trabalho, este capitulo tem a importante funcdo de situar a tematica
presentemente abordada em um espectro mais amplo, com a finalidade de
demonstrar sua derivagdo do estudo da administragdo. Para tanto, as sec¢bes
seguintes desencadeiam matérias de crescente especificidade para
enfatizarem, finalmente, o objeto deste estudo. Dessa forma, principia-se
descrevendo a area de marketing em sua condigdo integrante na conjuntura de
gestdo administrativa. Logo, aprofunda-se dentre os quatro elementos do mix
de marketing aquele relativo a Promogéo, ou Comunicagdo. Enumerando as
ferramentas de que esse elemento se vale, chega-se a propaganda, atividade
chave no desenvolvimento deste trabalho e que, portanto, ja fornece a
ambientagcdo necessaria para sua evolugao mais dirigida, presente no quarto
capitulo, para contemplacdo dos objetivos levantados no primeiro.

Ao fim, a descricao das areas de marketing, comunicagao e propaganda
acabam por fortalecer conceitos como o de outras formas de comunicagéo e o
de segmentagdo, oportunamente abordados nas segbes 5.1 e 54
respectivamente. Com isso, ja é possivel tangenciar alguns indicadores para a
resolugdo do problema proposto no capitulo 1, desde estas primeiras

delimitacdes.

3. 1. ADMINISTRACAO DE MARKETING

O marketing € um dos mais recentes departamentos da administragao
organizacional. Convergindo, entre outras, teorias do setor de vendas, da
psicologia do consumidor e da prépria producao, esta énfase administrativa sé
foi possivel apdés o término do primeiro periodo capitalista que seguiu a
revolucdo industrial. Uma vez que a orientacido para a produ¢do nio era mais
suficiente para garantir as vendas, foi necessario analisar as necessidades e

desejos do cliente. Para satisfazé-lo ndo bastava oferecer qualquer produto
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acessivel que a empresa estivesse interessada em produzir. Tampouco foram
suficientes as orientagbes para produto ou para vendas, primando ora pela
qualidade e inovagao, ora para o esforco de promogao. O marketing deveria
estudar as demandas latentes de mercado para desenvolver mercadorias que
as saciassem, ou deveria, pelo menos, ofertar bens e servicos de tal forma
bem comunicados que acabariam por estimular sua demanda.

A orientagcdo para o marketing, iniciada em meados da década de 50,
sustenta que a organizagao precisa ser mais eficiente na criagcao, entrega e
comunicacao de valor para os clientes dos seus mercados-alvo. A orientacao
para o mercado, segundo Santos (2005), é definida desde a inteligéncia de
marketing, que trabalha com sistemas de informacéo sobre o mercado, até a
implementacéo do negécio, com foco no cliente, na concorréncia e nas demais
forgas que influenciam a tomada de decisao dos gestores .

A partir desta nova estratégia empresarial, a administragdo de marketing
galgou funcdo imprescindivel para o sucesso de mercado, focalizada no
planejamento e execucdo de produto, preco, distribuicdo e comunicagio. Estes
quatro elementos (denominados composto ou mix de marketing) englobam um
conjunto de ferramentas coordenadas a fim de adequar determinado produto
ao seu cliente projetado (KOTLER, 2000).

A concorréncia e a mudanca nos cenarios e nos publicos atendidos
obrigou que o mix de marketing personalizasse cada vez mais as suas
caracteristicas. S6 assim seria possivel atender consumidores exigentes e
distribuidos em grupos de fragmentacdo crescentemente. Por conseguinte,
linhas de produto cada vez mais variadas, com design, marcas, tamanhos,
embalagens e servicos agregados, sdo adequados as caracteristicas
especificas de cada segmento, ou mesmo nicho, de clientes. Diferentes formas
de pagamentos s&o atualmente oferecidas e precos ja sao relativizados
conforme a frequéncia de compra e fidelidade do cliente. Paralelamente,
produtos passaram a ser entregues em domicilio e vendidos nos locais mais
inusitados, da internet as vending machines. Contudo, a comunicagéo foi
possivelmente o elemento do composto que demonstrou maior volatilidade e

capacidade de abordar e persuadir particularmente cada publico.
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3.2. O ‘P’ DE COMUNICAGAO

O marketing de relacionamento, por exceléncia, vislumbra a criagdo de
sélidas ligagdes técnicas, econdmicas e sociais entres as partes de uma
transacdo. Acompanhando este ideal de redes que abrangem desde os
fornecedores até os consumidores esta o conceito de canais de marketing.
Com efeito, além dos canais de distribuicdo, os canais de didlogo e de
comunicagao passaram a ser uma ferramenta essencial na conquista e
manutengdo de compradores (KOTLER, 2000). Em suma, ciente de que as
pessoas possuem pouco tempo para se informar sobre determinada empresa
ou identificar as suas necessidades de consumo, o marketing desenvolveu
notada alianga com a midia por considerar sua a tarefa de se comunicar
constantemente com o seu publico, despertando, entre outras reacoes,
repetidos desejos de compra.

Segundo Toffler (1995) a humanidade atravessou trés grandes ondas na
sua histéria: ao desenvolver a agricultura, abandonando a vida némade; na
revolucdo industrial, quando reinterpretou os conceitos de trabalho e producéo;
e na revolugcdo da comunicacao e do conhecimento, criadora de um sistema no
qual a tecnologia conecta produtores e consumidores. Na era da informagao,
um sem-numero de mensagens sao direcionadas a populagdo, que acaba
tendo dificuldade de filtra-las. E o que constatou o publicitario David Ogilvy
(apud GOMES, p. 179, 2003) ja na década de 70:

“A luta entre aqueles que procuram chamar a atengéo do consumidor
torna-se mais feroz a cada ano que passa. A cada més o consumidor
€ bombardeado por um milhdo de délares em publicidade. Trinta mil
marcas procuram encontrar um lugar em sua memoria”. Levando-se
em conta que o individuo ndo esta exposto somente a mensagens
publicitarias |...| era capaz de examinar, selecionar e assimilar mais
de 100.000 informagdes diarias das mais variadas. |grifo do autor|.

A eficacia no estabelecimento de um elo de comunicagao persuasiva e
impactante com os clientes passou, pois, a depender da expertise no envio de
mensagens extremamente direcionadas, balizadas por um profundo
conhecimento dos seus receptores. “Esse esforco € denominado estratégia de
audiéncia e engloba todos os recursos utilizados para atrair e reter a atencéo e
gerar memoria”’(SANTOS, 2005, p. 60).
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Dessa forma, a comunicagao ganhou relevancia no marketing e, por
conseguinte, na estratégia empresarial. A orientacdo de comunicacao permite,
na realidade, uma clara percepgao das diferentes diretrizes do marketing, o que
torna inegavel a realidade intrinseca de ambos. As atividades do quarto
elemento do mix, a comunicagdo ou o composto promocional, englobam os
seguintes itens conforme os estudos de Santos (2005):

- Promogdo de Vendas: sdao as agdes de periodo limitado que
geralmente alavancam as vendas a curto prazo, como o0s descontos no prego,
o recebimento de maior quantidade de produto por um mesmo preco, ou O
sorteio de brindes aos compradores.

- Forca de Vendas: o mesmo que venda pessoal, € a area na qual os
representantes da organizagao tém contato direto com os clientes e devem
prospectar publicos (no pré-venda), realizar a abordagem e a negociagao de
vendas e monitorar a satisfacdo do consumidor, criando lacos de
relacionamento no pds-venda.

- Relagdes Publicas: promovem a imagem coorporativa em atividade de
escopo variado, que inclui desde a geracao de fatos jornalisticos sobre a
empresa até a realizacdo de eventos com publicos de interesse.

- Marketing Direto’: ¢ também considerada uma agdo hibrida de
publicidade e vendas, na qual sdo enviados por correio mensagens com
dispositivos que permitam a realizagdo imediata da compra, sem necessidade
de ir ao ponto-de-venda, seja via telefones 0800, links de internet ou tarifas
postais franqueadas.

- Publicidade: é toda a comunicacdo ndo pessoal, veiculada em meios
de comunicagado, visando a divulgacdo de bens, servigos e idéias, visando
predispor as pessoas as ofertas da empresa, o que possibilitara retornos
positivos no longo prazo.

E a integracdo destes itens que promove, ou seja, movimenta a
organizagdo em direcdo ao seus publicos e vice-versa. Tais publicos ndo se

restringem a consumidores, mas compreendem todos os grupos de interesse

! Este estudo ndo fara a distingdo do marketing direto como uma ferramenta diferente da
publicidade, uma vez que se percebe como um das principais constatacbes presentes a
capacidade crescente da propaganda de gerar interacdo e venda e, portanto, aproximar-se do
conceito de markeing direto.
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(stakeholders): legisladores, empregados, comunidades, fornecedores,
distribuidores, imprensa, etc. Esta constatacdo respalda os postulados de
Semenik e Bamossy, citados por Santos (2005), de que a comunicagao possui

uma fungdo mais ampla e estratégica do que a mera perspectiva de vendas.

3. 3. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Apesar dos termos propaganda e publicidade® terem diferencas
significativos em outras linguas, nas quais a traduc¢ao da palavra publicidade é,
em geral, associada a divulgacao gratuita, em Portugués coloquial, possuem
sentidos muito préximos. Alguns autores, como Attallah (1993), insistem em
defini-las como estratégias de contato surgidas no fim do século XIX e inicio do
século XX, mas sendo a publicidade dirigida a economia e ao comércio,
enquanto que a propaganda serviria a ideologia e a politica. A maioria dos
pensadores nacionais parece, no entanto, divergir desta corrente, optando pela
idéia de que a publicidade abrange ag¢des para aumentar e manter clientes;
envolvendo, portanto, todo o conjunto formado por veiculos e agéncias. A
propaganda, sob este prisma, é apenas uma das formas de se fazer e receber
publicidade: é aquilo que esta contido em anuncios e pecgas publicitarias pagas
(FACCAT, 2007).

Segundo Gomes (2003) a publicidade pode ser entendida como
processo administrativo, orientagdo que néo se restringe a aspectos criativos,
mas trabalha em consonéncia com as expectativas de marketing da empresa,
respondendo aos ambientes interno, da organizagao, e externo, do mercado e
da concorréncia. Avancando nas suas analises, o autor interpreta a publicidade
também como um processo de comunicagdo. Nesse caso, a define como
essencialmente relacionada a difusdo em massa de mensagens direcionadas a
diferentes stakeholders. As duas finalidades do sistema de comunicagao

mercadolégica seriam, portanto, informar e persuadir os diversos publicos a

2 . - ~ Lo .

Compreendendo a divergéncia entre autores e o fato de ndo estar nessa delimitagéo o intuito
do presente estudo, o mesmo opta por utilizar os termos propaganda e publicidade como
sinbnimos.
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favor da empresa e dos bens que oferta.

As formas usualmente sedutoras que tal sistema aplica na conquista do
cliente sado variadas. Algumas propagandas usam a estratégia da repeti¢cao, ou
valem-se de jingles, slogans e frases de efeito para aumentarem seu grau de
lembranga. Outras tentam convencer o target através da argumentagdo de um
especialista ou de uma celebridade, ou ainda propondo que a maioria das
pessoas de seu grupo aprova o produto anunciado e que ele deveria fazer o
mesmo (PROPAGANDA, 2007). Muitas outras estratégias, mais racionais ou
mais subjetivas, sdo premeditadamente empregadas pelas empresas, que
visam maximizar a eficiéncia dos seus gastos em publicidade.

As organizagbes usualmente contratadas para o planejamento, criagédo e
producdo de pegas e anuncios publicitarios sdo as agéncias de publicidade.
Seu papel é permitir que os anunciantes se tornem emissores, o que € possivel
através de diversos meios de comunicagao. A propaganda pode estar impressa
em jornais, revistas, folhetos, catalogos, embalagens, outdoors, pésteres, ser
enviada por correio, comunicada por telefone, radio, televisdo, CD-ROMs, fitas
de audio, internet, filmes, etc (KOTLER, 2000).

Em relagdo ao sistema de comunicagdo, Wiener (apud Santos, 2005)
elaborou um modelo que descreve os atores e os elementos basicos para a
publicidade. Sdo esses: emissor, a mensagem por ele transmitida, o canal e o
cédigo utilizados e o receptor que motivou a comunicagédo. Kotler (2000)
agrega os conceitos de ruido e feedback a este modelo. O primeiro representa
eventuais mensagens aleatérias e concorrentes que podem interferir na
comunicagao. Ja o segundo figura em analises mais modernas de marketing e
esta intimamente relacionado com as midias menos massivas (apesar de
orientar também as demais), por atentar a comportamentos mais particulares
do receptor e indicar uma tendéncia de comunicacdo bilateral. O feedback
pode ser, entdo, definido como a resposta do emissor a mensagem recebida; é

a forma de monitorar os resultados da comunicagéo.
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4. DECLINIO DA COMUNICAGAO DE MASSA

Este capitulo tem por objetivo recolher informagdes bibliograficas que
confirmem a suposigdo hipotética feita ao principio deste trabalho, de que
propaganda e midia tradicionais e de massa estao perdendo vigor.

Um ponto polémico a ser inclusive parcela da pauta das entrevistas
analisadas no capitulo 6 diz respeito a delimitacdo das midias entra massivas
(ou tradicionais) e alternativas (ou novas). Como consequéncia, 0 presente
trabalho, sobretudo em sua revisao tedrica, optou por definir como tradicionais
e massivas as formas midiaticas mais expressivas do ultimo século, tanto em
quantidade quanto em montante investido: televisdo aberta, radio, jornais e
revistas de grande circulagdo e outdoors. Essa distingdo didatica também
considera o fato de estes meios emitirem uma mensagem homogénea a um
grande numero de pessoas, permitindo em geral pouca segmentagdo ou
interacdo da audiéncia. A repeticdo destes meios, principalmente no tocante as
veiculagcbes publicitarias € um ultimo critério para que sejam considerados
massivos.

Feita a delimitacdo das midias na qual a propaganda é considerada
consequentemente massiva, este capitulo visa definir a relacao desta forma de
comunicagdo com o consumidor atual e, vista a sua consideravel
incompatibilidade com determinados moldes da propaganda tradicional,

apontar possiveis repercussdes e causas para o seu declinio.

4. 1. PROPAGANDA E MIDIA DE MASSA HOJE

A ja comentada onipresenga midiatica constitui um fator que
sobrecarrega o consumidor. A chamada sindrome da fadiga de informacgéao se
manifesta através de disturbios psicolégicos que impactam a saude e a vida
profissional e social de individuos incapazes de lidar com tamanho volume de
informacgoes.

A Reuters Business Information realizou, no ano de 1996, uma pesquisa
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intitulada Dying for Information. Foram entrevistados 1300 gerentes de

diferentes paises a respeito da sobrecarga de informagdes. Destes,

49% reconheceram que frequentemente ndo sabiam lidar com a
quantidade e volume de informagdes que recebiam todos os dias;
38% disseram que perdiam um tempo significativo tentando
identificar informagdo utii no grande volume de informagbes
recebidas; 31% reclamaram que recebiam muita informagdo nao-
solicitada (FAPESP, 2007).

A analise do psicélogo David Lewis constatou que a sindrome causava
sintomas como estresse, tensao, disturbios de sono, problemas digestivos,
dificuldade de memorizagao e irritabilidade. Além disso, a sobrecarga afetava
as organizacgdes, de informacgdes, por causar distracao e atraso nas decisoes.

A propaganda, principalmente a massiva, que tem como caracteristica a
divulgacao indiscriminada que atinge até os publicos nao diretamente visados,
€ um dos grandes colaboradores para tal excesso de informagéo. No Brasil, a
comissao de midia pode ter sido um dos fatores motivadores do exagero das
midias tradicionais e massivas. A exposi¢cao em televisao, por exemplo, € mais
caras que outros meios de comunicacdo mais direcionados e, por isso, teria
sido preferida pelas agéncias de publicidade, que ganham 20% do montante
pago as emissoras por veiculagdo de cada comercial®. Nos Estados Unidos,
por exemplo, onde a parcela era de 15%, o sistema foi substituido por outro,
remunerador do desempenho. Assim, pelo menos uma parte dos pagamentos
as agéncias corresponde ao atendimento de metas de vendas. Isso diminuiu a
ansia de veicular em midias mais caras, nas quais a porcentagem representava
um grande negdcio para a agéncia que negociava as veiculagbes. Como
consequéncia, o mercado passou a explorar outros meios de comunicacgao,
que apresentam melhor desempenho (CAPPO, 2003).

Com efeito, a proliferagdo de novas formas midiaticas corroeu os
proprios meios de comunicagdo de massa, fendmeno descrito por Cappo
(2003) ao versar sobre a propaganda atual e o seu provavel rumo. Segundo o
autor “ndo existe um pais no mundo |...| que ndo ofereca mais meios de
comunicacao atualmente do que ha cinqlenta, dez ou até mesmo dois anos
atras” (CAPPO, 2003, p 59).

* Valor estabelecido na Lei 4680 de 1965 a 1977, mas que até hoje é o patamar estabelecido
entre a Associacéo Brasileira das Agencias de Propaganda (ABAP) e a Associagéo Brasileira
dos Anunciantes (ABA) (CAPPO, 2003).
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Como consequiéncia, as incertezas criadas pela dicotomia entre
audiéncia de massa contra audiéncia de fargets e dominacdo de midia
tradicional contra disrup¢do da midia convencional, levaram a Associacao
Mundial de Jornais (WAN) a definir os provaveis cenarios para a midia mundial.
Os principais painéis conjunturais abordados incluiam visdes sobre o futuro
para o caso de haver rompimento da midia dominante ou manutencao da midia
tradicional com audiéncias de targets e segmentacédo (CENARIOS, 2008).

Meios tradicionais e massivos como jornal e revistas entraram em
declinio. Suas versbes on-line e atualizadas com maior frequéncia e
detalhamento sdo a contrapartida, que rumam ao crescimento, visto a
facilidade de individualizacido da noticia a partir da busca por determinado
assunto de interesse na rede. Dessa forma, multiplicam-se os casos como o do
The Capital Times, jornal americano de 90 anos de tradicdo que migrou
completamente para a internet. Enquanto os diarios estadunidenses
diminuiram as vendas em 3,6% no primeiro semestre de 2008, as visitas aos
seus sites cresceram 12% no mesmo periodo (CAPITAL, 2008).

Dizard (2000) revela que de 1940 ao ano 2000, a leitura de jornais
diarios por adultos nos EUA decresceu de 78% para menos de 60%. Cappo
(2003) exemplifica com o Chicago Tribune e o Sun-Time que tiveram, entre os
anos de 1950 e 2000, sua circulagao reduzida a aproximadamente 30%
enquanto a populagao de sua area de atuagado cresceu mais de 40%. Ainda
acrescenta que as maiores revistas americanas, Life, Look e Saturday Evening
Post, estavam falidas ja na década de 70, porque, assim como a televisao,

tinham circulagdo em massa, dirigida ao mercado como um todo.

As revistas bem-sucedidas atuais sdo publicacbes especializadas,
voltadas para segmentos demograficos ou psicograficos do mercado
-nichos de publico que procuram uma cobertura mais extensa dos
seus temas de interesse. Isso, é claro, é exatamente o que
anunciantes estdo buscando para seus produtos de nicho (CAPPO,
2003, p. 63).

Dessa forma, a inclinagdo da sociedade para as midias mais
segmentadas, faz com que as propagandas nelas veiculadas tenham maior
impacto e receptividade. O radio manteve anunciantes e sobreviveu ao
surgimento da televisado, gragas a ramificagdo das emissoras, que mesmo sem
os apelos visuais da midia televisiva, podiam atender necessidades muito mais

especificas dos ouvintes. A prépria televisdo perdeu muita audiéncia e, logo,
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investimentos de anunciantes com o surgimento da televisdo a cabo e do video
cassete (que permitia ndo somente a escolha pessoal de um filme a ser locado,
mas também, associado a camera filmadora, a producéo do proéprio conteudo,
totalmente customizado). Nos anos 90, NBC, ABC e CBS -as maiores redes de
televisdo dos EUA, até entdo habituadas a reunirem 90% da audiéncia- foram
superadas pelos canais a cabo na participagdo dos telespectadores. Hoje, os
executivos das trés redes reconhecem sua ingenuidade ao cogitarem ser
aquela uma perda provisoria e admitem que o espago dos canais a cabo deve
seguir aumentando. O ponto estratégico relacionado a publicidade decorre da
capacidade de atender nichos cada vez mais especificos a partir de uma
grande diversidade de canais. Com isso, programas e propagandas puderam
atingir seu publico-alvo com maior exatiddo, o que agradou os espectadores.
Tanto que, ja em 2003, 70% dos lares americanos recebiam o sistema a cabo
(CAPPO, 2003; DIZARD, 2000).

Se a atengdo do publico as novas midias, principalmente as digitais,
como a internet, ja consiste uma soélida realidade, a fatia da verba de
propaganda estd apenas iniciando a ser proporcionalmente dirigida a essas.
Dizard (p. 29, 2000) revela que, “até a metade dos anos 90, a rede nao
veiculava praticamente nenhuma publicidade e nao funcionava como um canal
direto de vendas”. Assim, os meios tradicionais como jornal, radio e televisao
que retiram em geral 75% de seu faturamento da publicidade, prevéem uma
crescente complicagdo em sua base de investidores.

Contudo, ha propaganda massiva também nos meios modernos e esta
tende igualmente ao declinio. E o caso do spamming na internet, o envio em
massa de mensagens nao-solicitadas. Essa técnica invasiva de publicidade se
tornou um dos principais incbmodos e fontes de prejuizos do usuario da
internet. Segundo pesquisas, cerca de 90% das mensagens eletronicas
enviadas atualmente sdo spam. A prova de sua pouca efetividade e provavel
desaparecimento € a antipatia com que séo recebidas pelos internautas, que
na maioria das vezes as apagam sem ler ou utilizam filtros que evitam essa
modalidade de e-mails ou mensagens virtuais (FAPESP, 2007).

A rejeicao que o consumidor atual apresenta em relagdo a comunicagao
de massa se da basicamente por causa de dois aspectos da mesma: o exagero

(no conteudo, mas principalmente na abrangéncia e na repetigcdo do contato) e



31

0 poder manipulador, que todavia ndo € exclusividade da propaganda
massificada. Dados sobre o consumo compulsivo, daqueles conhecidos em
inglés como shopaholic sédo alarmantes. Estudos comprovam que um a cada
vinte estadunidenses ndo é capaz de controlar o anseio pela compra, mesmo
as custas de seu trabalho, suas finangas ou sua familia (MONEY CENTRAL,
2007). Temerosa por esta realidade, a populagdo acaba escolhendo a
propaganda de massa e, por vezes, as empresas de massa, como as principais
culpadas.

Estudos como o de Packard (apud FAPESP, 2007) em seu livro The
Hidden Persuaders se tornaram populares e potencializaram a impressao
negativa e as teorias conspiratorias em relagado a publicidade. O autor aborda
as mensagens subliminares, que estimulariam o inconsciente do receptor
através de, por exemplo, cenas exibidas durante fragdes de segundo. Apesar
deste estudo ter sido questionado quanto a sua veracidade, a parandia em
relagdo a mensagens subliminares cresceu e a propaganda e sua midia séo
muitas vezes contestadas no que se refere a ética e o limite de sua capacidade

de manipulacéo.

Orson Welles foi o responsavel por um conhecido episodio onde
ficou claro o poder de sugestdo da midia. Inspirado pelo livro A
Guerra dos Mundos [12] de H.G. Wells, o cineasta fez uma
transmissao de radio no Dia das Bruxas de 1938 na qual narrou com
detalhes uma suposta invasdo alienigena a Terra. A transmissao
assustou muitas pessoas, inclusive levando algumas ao suicidio, e
ganhou notoriedade como exemplo do poder do radio (FAPESP,
2007).

Com efeito, alertadas pela aversdo dos consumidores, as empresas e
agéncia de publicidade comecam a perceber a necessidade de depurar o
mercado do desperdicio comunicativo. A comunicacdo intimista e
personalizada, menos altissonante, mais dirigida e que € reconhecida como
uma aliada, e ndo como um instrumento de manipulagdo, comega a galgar

espaco da tradicional comunicagdo de massa.
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4.2. INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS EM MIDIA DE MASSA

O ciclo de crescimento nas verbas publicitarias brasileiras, que cresciam
de R$ 8,6 bilhdes em 1998 para R$ 9,1 bilhdes em 1999 foi notadamente
interrompido. A redugao do investimento em propaganda foi percebida no pais
ja em 2001, quando a verba foi de R$ 12,7 bilhées, R$ 0,1 bilhdes inferior a de
2000 mesmo desconsiderando a inflagdo. Contudo, o imediato pressuposto de
que a publicidade vive seu declinio ndo é totalmente respaldado por tais dados.
Em verdade, esta queda de gastos em publicidade se deve a exploragdo da
comunicagao integrada, que sugere meios de comunicagdo mais baratos e

dirigidos em detrimento da midia convencional (GUAPQ, 2007).

As empresas partiram para outras alternativas de midia,
enfraquecendo substancialmente a fatia destinada a propaganda
tradicional — leiam-se jornais, revistas, TV, radios e outdoors.
Tendéncias do Mercado Publicitario, tema da recente pesquisa da
InterScience junto aos 100 maiores anunciantes do Pais, mostra
uma perda gradual dos investimentos em propaganda de massa no
mix de investimento publicitario das empresas: em 2002 a verba
destinada a midia convencional filou 48,5% do bolo destinado ao
marketing. Este ano (2003), ela ja estd em 48,1%, e a expectativa
dessas mesmas companhias & de que esse indice despenque para
46,6% em 2004 1(GUAPO, 2007).

Em 2007, confirmou-se a tendéncia de queda de valores no mercado
publicitario: houve decréscimo de 3,6% no faturamento dos veiculos no
primeiro semestre em comparagao ao mesmo periodo de 2006. O montante
recebido decaiu de R$ 8,5 bilhdes para R$ 8,2 bilhdes em 2007, dado relevante
mesmo que a base de comparacido de 2006 possa ser considerada acima do
normal, pela efeito causado pela Copa do Mundo. Em adigéo, ha a evidéncia
de que as verbas publicitarias ndo acompanharam a performance econdémica.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a
producao industrial, por exemplo, cresceu 4,8% no semestre (SINDAPRO,
2007).

Na tabela abaixo, verifica-se que os numeros comparativos dos valores
acumulados nos primeiros seis meses destes dois anos mostram o saldo
positivo das midias de internet (40,2%), de cinema (6,8%) e de TV por
Assinatura (1,5%). O unico meio dentre os considerados tradicionais e

massivos que obteve crescimento, ainda que pouco significativo, foi o Jornal
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(0,75%). Os demais assim caracterizados sofreram sensivel queda no tangente
a seus investimentos publicitarios. Houve saldo negativo em midia exterior
(-17,7%), Radio (-8,8%), TV Aberta (-5,2%), Guias e Listas (-4,8%) e Revistas
(-2,8%) (SINDAPRO, 2007).

Comparando valores brutos, também se verifica a tendéncia para meios
mais modernos, interativos e focados em nichos. E o caso da internet, com o
melhor resultado entre os dois periodo, subindo seu faturamento publicitario de
R$ 158 milhdes para R$ 221,5 milhdes. As midias televisdo e radio foram a que
tiveram maior retirada bruta de capital. A TV Aberta faturou R$ 4,88 bilhdes na
primeira metade de 2007, contra R$ 5,14 bilhdes deste periodo em 2006.
Naturalmente, redugdo em investimentos em midias caras, como a televisao,
que recebe 59,5% das verbas publicitarias aplicadas em midia no pais,
promove a contragdo de todo o setor (SINDAPRO, 2007).

Tabela 1: Faturamento do mercado publicitario no primeiro semestre de 2007

Faturamento bruto por meio (em R$)
Valores acumulados Cresc./ % de
decrésc. part.
06/2006 06/2007
TELEVISAO
Faturamento 252.288.911,03 262.017.440,66 3,86 21,39
direto
Faturamento |4.893.301.142,50 | 4.618.317.437,35 -5,62 66,28
via agéncia
Total 5.145.590.053,53 | 4.880.334.878,01 -5,16 59,51
JORNAL
Faturamento 352.157.850.03 334.348.063,62 -5,06 27,30
direto
Faturamento 989.201.096,38 | 1.017.005.538,02 2,81 14,60
via agéncia
Total 1.341.358.946,41 | 1.351.353.601,64 0,75 16,48
REVISTA
Faturamento 101.655.833,08 100.678.713,62 -0,96 8,22
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direto

Faturamento 561.339.646,73 543.886.035,39 -3,11 7,81

via agéncia

Total 662.995.479,81 644.564.749,01 -2,78 7,86

RADIO

Faturamento 84.412.835,31 82.715.379,91 -2,01 6,75

direto

Faturamento 274.019.988,97 244.325.056,40 -10,84 3,51

via agéncia

Total 358.432.824,28 327.040.436,31 -8,76 3,99
MIDIA EXTERIOR

Faturamento 113.682.437,56 100.985.008,97 -11,17 8,24

direto

Faturamento 201.772.778,88 158.577.317,63 -21,41 2,28

via agéncia

Total 315.455.216,44 259.562.326,60 -17,72 3,17
TV por assinatura

Faturamento 13.780.145,56 10.360.685,35 -24.,81 0,85

direto

Faturamento 231.187.509,48 238.321.437,70 3,09 3,42

via agéncia

Total 244 .967.655,04 248.682.123,05 1,52 3,03
GUIAS E LISTAS

Faturamento 249.103.248,76 237.477.552,27 -4,67 19,39

direto

Faturamento 1.507.419,00 1.101.272,41 -26,94 0,02

via agéncia

Total 250.610.667,76 238.578.824,68 -4.,80 2,91

INTERNET
Faturamento 78.936.568,68 91.897.077,98 16,42 7,50
direto
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Faturamento 0,00 174.742,00 0,00 100,00

permuta

Faturamento 79.085.936,92 121.537.360,36 53,68 1,74

via agéncia

Faturamento 0,00 7.873.777,00 0,00 100,00

Outros*

Total 158.022.505,60 221.482.957,34 40,16 2,70
CINEMA

Faturamento 4.849.037,54 4.329.913,00 -10,71 0,35

direto

Faturamento 22.078.816,19 24.430.200,96 10,65 0,35

via agéncia

Total 26.927.853,73 28.760.113,96 6,80 0,35
TOTAL

Faturamento |1.250.866.867,55 | 1.224.809.835,38 -2,08 100,00

direto

Faturamento (7.253.494.335,05 | 6.967.501.656,22 -3,94 100,00

via agéncia

Total 8.504.361.202,60 | 8.200.360.010,60 -3,57 100,00

Fonte: MEIO E MENSAGEM (apud SINDAPRO, 2007)

Dados ao redor do mundo mostram que as restricdes com as midias

tradicionais estéo reduzindo sua fatia do bolo de investimentos publicitarios. E

0 caso das propagandas de radio nos EUA, que tiveram a redugéo de 5% das

receitas no primeiro semestre de 2008, em comparagcdo com o mesmo periodo

do ano anterior (TURLAO, 2008b).

O advento da internet como nova grande midia publicitaria, adequada

aos padrbes modernos de customizagdo, ameaga a hegemonia em termos de

fatia de investimento de anunciantes, a longa data conferida a televisdo. No

Reino Unido, maior mercado de propaganda on-line do mundo, a internet

registrou aumento de 38% em sua receita em 2007, atingindo um total de U$

5,6 bilhdes e elevando o share do meio para 15,3% do mercado publicitario.
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Com esse crescimento acima das expectativas, as projegdes ja sdo para que
esta midia ultrapasse os investimentos da televisdao em 2009 (SANTOS, 2008).

Conforme McCallum (apud NIELSEN, 2007), gerente geral global da
divisdo de Servicos de Pesquisas Customizadas da Nielsen, os anunciantes
atingem seus consumidores através de plataformas de midia crescentes e
variadas. A empresa de pesquisas revelou que o Brasil ainda € um dos paises
que mais confiam em todas as formas de propaganda. Entretanto, a tendéncia
para todo o espectro da publicidade, mas principalmente para a propaganda de
massa (pela qual o consumidor se sente mais constantemente acometido) é a
percebida em paises mais desenvolvidos. E o caso da Dinamarca, com niveis

de confianca de 28%.

Tabela 2: Paises com maior e menor confianga em propaganda

Top Five/Bottom Five — Confianga em Propaganda

Filipinas 67% Letdnia 38%
Brasil 67% Alemanha 35%
México 66% Lituania 34%
Africa do Sul 64% Italia 32%
Taiwan 63% Dinamarca 28%

Fonte: Nielsen (2007)

Como alternativas a essa realidade de perda da credibilidade da
propaganda pela sociedade e, consequentemente, pelo mercado, emergem
formas inteiramente novas de propaganda, que procuram galgar uma posi¢cao
diferenciada das ja tratadas com desdém. Além disso, também ha migragéo de
recursos para formas limitrofes a propaganda: ag¢des de outros ramos da
comunicacado de marketing, como de relagdes publicas, promog¢des e outras,

oportunamente abordadas na se¢éo 5.1.

4. 3. ANTIPATIA COM MARCAS DE MASSA

A publicidade exagerada pode, por vezes, ter influéncia negativa sobre
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seus anunciantes. De acordo com alguns estudos, quando um cliente em
potencial percebe que & alvo de propaganda excessiva, tende a associar a
sensagao de incOmodo ao produto anunciado.

Segundo uma pesquisa feita em 2004 pela Yankelovich Partners, o
desconforto descrito € evidente: 54% evitam comprar produtos que
sufocam o cliente com publicidade; 60% admitem que sua opinido
sobre a propaganda piorou; 61% acham exagerado o volume de
publicidade ao qual estdo expostos; 65% dizem que séao
frequentemente bombardeados com publicidade; 69% querem
produtos e servicos que bloqueiem as agdes de marketing.
(FAPESP, 2007).

Em casos mais extremos, os consumidores promovem verdadeiras
revoltas contra determinadas empresas. E o que aconteceu em alguns
momentos com a rede Mc Donald’s, que além de ser adepta da propaganda de
massa, ainda é um simbolo do modo de producdo massivo e da sociedade
capitalista como um todo. Tudo isso, somado ao carater ndo saudavel da
comida oferecida pela lanchonete, gerou tamanha revolta da sociedade, que
até mesmo um dia mundial anti-Mc Donald’s (16 de outubro) foi criado.
(MSPNEWS, 2007). A identificagcdo cultural americana, percebida inclusive nas
propagandas massivas da corporagdo, provocam até mesmo atentados de
grupos de guerrilheiros nacionalistas. Foi 0 que aconteceu na cidade de
Quevért, na Franca, onde militantes do ETA explodiram uma bomba em um
restaurante da rede (EPOCA, 2007).

De fato, o consumismo estd sendo, ndo raro, associado com grandes
corporagdes e sua forma de comunicagdo. Consequentemente, no intuito de
criticar o primeiro & freqliente o ataque a essas empresas que o simbolizam. E
0 que pode ser verificado nas acgbes da organizacdo nao-governamental
canadense Adbusters Media Foundation, que propde o ataque a midia massiva
através das idéias langadas em sua revista e site. Em seus artigos e ensaios
fotograficos, a Adbusters faz anuncios anti-publicidade, que denunciam com
muito senso de humor as grandes empresas anunciantes (MARSIGLIA, 2007).

Assim, as iniciativas sociais podem ser mais ou menos organizadas,
mas tém demonstrado uma certa constancia em suas manifestacdes. Dos
rumores atacando grandes marcas (como as denuncias de trabalho infantil da
Nike e as suposi¢cdes sobre procedéncia duvidosa dos insumos do Mc
Donald’s) aos ataques aos grandes veiculos de massa (na cidade de Porto

Alegre, muitos muros sdo pichados com a mensagem “RBS mente” ou “Globo
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mente”), as criticas tém tomado propor¢des sempre mais intensas ao tratarem
de organizagbes relacionadas com a propaganda massiva, como se a
populagao estivesse desejosa e esperando motivos para combaté-las.

No outro extremo do mercado, produtos de posicionamento especialista
conquistam muitas vezes apoio e desejo crescente da sociedade. Sao produtos
destinados para poucos, que optam por uma estratégia de propaganda
exclusiva ou até mesmo pela auséncia de propaganda. Grifes de alta costura
sdo exemplos de bens completamente artesanais e, portanto nao massificados,
de marcas e estilistas que em geral ndo tem seus nomes propagados em
massa e que, contudo, conquistam demandas surpreendentemente figis e
lucrativas. Dentre as justificativas para tal fendmeno esta o status agregado a
marca -que em alguns casos € proporcionalmente inverso ao seu acesso,
mesmo que mididtico- e a forgca da forma menos massiva e mais antiga de
propaganda, o boca-a-boca. Segundo McCallum (apud NEILSEN, 2007), “a
recomendacgdo de outra pessoa continua a ser a fonte mais confiavel quando

consumidores decidem quais produtos e servigos adquirir”.

4. 4. LEGISLACAO E MIDIAS DE MASSA

Poluicdo visual, afetando a capacidade de concentragdo, e sonora,
causando disturbios de sono, sao exemplos de justificativas para a irritagao de
muitas pessoas em relagdo a comunicacdo exagerada, por exceléncia
relacionada a propaganda de massa. Apesar de nem sempre ser a mais
invasiva, essa forma de divulgacdo de produtos, servicos e idéias € a mais
visada pelas reclamagdes dos consumidores, por atingir grande numero desses
com alta repeticdo de seus imputs, ou seja, tentativas de motivacgao.

A implicancia com a poluigéo visual ficou especificamente na cidade de
Sao Paulo ainda mais explicita. A capital € conhecida por abrigar as maiores
agéncias e os maiores anunciantes do pais e € uma metrépole simbolo do
capitalismo, que tem como seus icones a propaganda e o comércio. Apesar de
todos esses fatores, aos quais € somado o de que a cidade ja é assolada por

uma poluicdo muito mais danosa, a de seu ecossistema, a prefeitura local
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aprovou a exclusdo total das propagandas nas ruas. Por 45 votos a um o
Projeto de Lei PL 379/2006, popularmente conhecido como Cidade Limpa,
substituiu a Lei 13.517, que permitia tal modalidade publicitaria. Ficaram, pois
proibidos anuncios em fachadas, painéis, totens, outdoors, painéis front-light,
faixas, banners, midia em taxis, Onibus, baldes e helicopteros (SCHAAN,
2006).

Por mais que tal restricdo também atinja eventuais midias externas
alternativas, a midia tradicional de outdoor e semelhantes foi certamente a
mais prejudicada por ser a mais massivamente utilizada e, consequentemente,
uma das mais rejeitadas por sociedade e governo. A populagdo de Sao Paulo
demonstra respaldar a decisdo, a medida que uma pesquisa realizada pela
Central de Outdoor (apud SCHAAN, 2006) revelou um expressivo
aborrecimento com a midia externa. Mesmo que a poluicdo visual seja
considerada a mais grave por apenas 9% dos paulistanos, atras da poluigéo do
ar (61%), da agua (19%) e sonora (10%), a percepcgao livre quanto a outros
tipos de poluicdo considerados relevantes remeteu os entrevistados a
constante lembranca da midia externa. Atras apenas das pichagdes (que foram
lembradas por 32% dos entrevistados), os cartazes (18%) foram inclusive mais
relevantes que as placas (17%) e o lixo ou sujeira nas ruas (16%). Faixas
(15%), outdoors (13%), excesso de propagandas (10%), propaganda politica
(7%) e panfletos (6%) foram outras das mais citadas formas de poluigao.

Paralelamente, no ano de 2006, uma minirreforma eleitoral foi aprovada
pelo Congresso Nacional e proibiu também a propaganda eleitoral em outdoors
e showmicios (PGE, 2007). Segundo o procurador Regional Eleitoral do Rio
Grande do Sul, Jodo Heliofar de Jesus Villar, a principal pretensao foi reduzir
os gastos de campanha (JORNAL DO COMERCIO, 2007).

Analisando outra instancia midiatica, a televisdo, também se nota a
crescente observacao politica e cuidado restritivo no encaminhamento da
propaganda nesta que representa a mais representativa das midias de massa.
Depois de estabelecer a obrigatoriedade de indicagdo etaria da programacéo,
ja revelando preocupacdo com o poder de abrangéncia massivo do conteudo
de tal meio, o Estado e a sociedade tém se preocupado com questdes mais
especificas da propaganda. Estuda-se, assim como ja foi aplicado ao cigarro

no Brasil, um veto para o uso das midias de massa pelo produto. Essa é a
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bandeira de movimentos como o Propaganda Sem Bebida, uma iniciativa da
Alianca Cidada pelo Controle do Alcool, articulagdo de entidades da sociedade
civil, sem personalidade juridica e sem fins lucrativos, que reune igrejas,
universidades, servicos de saude, entidades de defesa do consumidor,
entidades médicas, conselhos profissionais, sindicatos e ONGs. Por enquanto,
encontra-se em tramitagcdo na Camara dos Deputados, em regime de urgéncia
Constitucional, o Projeto de Lei do Poder Executivo n°. 2733/2008. O PL 2733
muda a Lei n® 9.294 de 1996, que dispde, dentre outros assuntos, sobre as
restricdes da propaganda de bebidas alcodlicas. Com isso, as propagandas de
cerveja na televisdo somente serdo permitidas das 21 horas as 6 horas, o que
ja é imposto as bebidas de maior graduagéo alcodlica (CREMERS, 2008).

Ao fim, percebe-se também politicamente o desestimulo a certas formas
de midia, especialmente de massa, seja devido ao temor do desvio de verbas,
ou a menor eficacia, ou ainda ao decrescente apelo junto ao publico de um tipo
de comunicagdo aberto indiscriminadamente aos mais variados grupos de uma

sociedade.
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5. ALTERNATIVAS DE COMUNICAGAO PARA O NOVO MERCADO

Segundo as hipéteses levantadas por este estudo, o sucesso das
alternativas as midias tradicionais foram mais um das causas e também das
consequéncias do declinio constatado no capitulo 3. Dessa forma, cabe
elucidar tanto a evolugdo de outras ferramentas de comunicagéo paralelas a
propaganda, quanto o crescimento de novas midias e solug¢des criativas para a
comunicagao publicitaria. Com efeito, visando maior clareza neste estudo,
comunicagao alternativa sera considerada toda a forma de divulgagdo que
difere da definida como tradicional e massiva. Inclui, portanto, agdes de venda
pessoal, promog¢ao, relagdes publicas, marketing de guerrilha, internet, boca-a-
boca, o buzzmarketing (marketing invisivel ou de geragdo de rumores),
veiculagbes em novos meios (digitais ou ndo), etc. Dessa forma, este capitulo
procura levantar possiveis formatos de divulgagao e propaganda que dissolvam
os questionamentos sobre o futuro da propaganda e de suas midias, a medida
que mostrem serem as potencias escolhas para o caso de uma revolugdo da
comunicacao.

Outro objetivo visado por este capitulo € abordar a interatividade e a
caracterizagdo de uma nova cultura de consumo como indicativos para os
resultados positivos dessas novas opgdes na obtencdo de resultados
econdmicos (aproximando propaganda e vendas) e na conquista do publico
(através de uma linguagem mais direcionada e que possibilita o feedback).
Assim, mesmo havendo possibilidade das novas midias serem massivamente
trabalhadas, as seg¢des enfatizam as oportunidades por elas geradas e suas

caracteristicas distintivas em relagao as midias tradicionais.

5.1. O CRESCIMENTO DAS OUTRAS FORMAS DE COMUNICACAO

Dizard (2000) enfatiza o fato de que a linha diviséria entre a nova midia
e a tradicional esta sendo diluida pelo crescimento e diversificagado da primeira

e adaptacdo da segunda. Assim, os profissionais responsaveis pela divulgacao
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e publicagdo publicitaria enfrentam um ambiente mutante, no qual é
fundamental assimilar as novas tecnologias e oportunidades, bem como
assumir uma postura criativa e pioneira, que garantira maior atratividade em
relagéo ao publico consumidor. A agéncia Momentum cresceu 20% em 2007 e
€ um caso de sucesso internacional gragas a filosofia de mesclar agbes
promocionais no mundo fisico e digital, partindo de um mesmo conceito criativo
e desconsiderando a velha divisdo entre midias above e bellow the line
(CIAFFONE, 2008).

Cappo (2003) reitera o conceito de que ndo ha mais sentido em
estabelecer “linha” colocando em uma classe superior as midias tradicionais, ja
que as formas ditas abaixo da linha estdo obtendo cada vez melhores
resultados e conseqlentes maiores investimentos. O no media, termo utilizado
para referenciar alternativas as midias convencionais de propaganda, abrange
as estratégias de construgdo de imagem e divulgacado utilizadas pela
comunicacao dirigida. Esta se caracteriza por, diferente da comunicagéo de
massa, evitar o desperdicio da mensagem por visar publicos cuidadosamente
segmentados. Os analistas de mercado tém reconhecido a eficacia desta forma
de divulgacdo e l|he conferido prémios. Além disso, ferramentas da
comunicagao dirigida aumentaram sua participagdo na verba dos anunciantes:
o marketing direto (que une propaganda e vendas), por exemplo, movimentou
R$ 12,8 bilhdes em 2005, nimero préoximo ao gerado pelo total do setor de
propaganda comum no ano (R$ 15 bilhdes) segundo pesquisa da Simonsen
(apud CCPR, 2007). A consequéncia pode ser sentida no préprio mercado

profissional.
Uma pesquisa feita em 2000 pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) descobriu que cerca de 70% dos formandos
daquele ano foram trabalhar no marketing de grandes empresas.
Cerca de 18% escolheram atividades como marketing difeto, eventos
e promogdes. Apenas 12% optaram por agéncias (VOCE, 2008).

O trabalho de relagdes publicas, patrocinios e assessoria de imprensa é
outro marco consistente de comunicagédo que nao sé diverge da propaganda
tradicional, mas apresenta uma outra area do marketing que apesar de
correlata é totalmente distinta da propaganda propriamente dita. O crescimento
da utilizacdo de relagdes publicas é notavel a ponto de Al e Laura Ries terem

langado o livro The Fall of Advertising and the Rise of PR. Apesar de ser mais
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eficaz para langamento de produtos realmente novos, que atraem imprensa e
audiéncia a partir da realizacdo de eventos, o setor de relagbes publicas
também é capaz de interagir fortemente com a comunidade de maneira mais
cotidiana, como nas varias acgdes e desfiles patridticos dos quais participa
Ronald, o personagem porta-voz do Mc Donald’s, por exemplo. Paralelamente,
o relacionamento com celebridades e formadores de opinido também pode
estabelecer uma estratégia cotidiana para divulgagdo e formagao da imagem
de determinada marca. O conceito utilizado com pessoas é ainda aplicavel a
eventos, de maneira que é bastante comum para instituicdes preocupadas em
construir uma imagem ecoldgica e socialmente responsavel (ao que se
denomina marketing de legado), ou simplesmente de facil identificagéo popular,
o patrocinio de eventos ou instituigdes que vao de concertos de rock, a jogos
olimpicos, de hospitais a ONGs (CAPPO, 2003).

Segundo Torres (2008). outra forma de comunicagdo crescente que
tangencia a venda pessoal, apesar de também ter nuances proprias da
propaganda € a comunicacdo com o frade, que € composto pelas redes de
fornecedores, canais de distribuicdo e revendedores. O bom relacionamento
com esses dois ultimos stakeholders é vital no direcionamento de um produto
em detrimento de outro no momento em que a compra é efetuada. Os
funcionarios de determinado ponto-de-venda, por exemplo, sdo levados a
“vestirem a camisa” da marca que promove boas a¢des de comunicacdo com o
trade.

(...) entre 70% e 80% dos consumidores chegam as lojas com
preferéncia por determinada marca e, ao serem influenciados pelos
vendedores, de 30% a 40% deles deixam o estabelecimento com
produtos de marcas concorrentes (TORRES, 2008).

Além disso, as marcas promotoras das ag¢des ganham, nao raro,
privilégios como maior visibilidade na loja com a qual se comunicam. Sendo
assim, essa estratégia, mesmo que de longo prazo, oferece um bom retorno
para a imagem da marca. O trade ja consome “25% das verbas de marketing,
com tendéncia de crescer essa participagdo para 30% em pouco tempo”
(TORRES, 2008).

Finalmente, as promoc¢des de venda podem ser mencionadas como
formas paralelas a publicidade que sempre tiveram forca nas necessidades de
curto prazo, mas vem se demonstrando relevantemente significativas também
no papel de posicionamento, ou seja, em uma tarefa geralmente assumida pela

propaganda. Segundo Rapp e Collins (1996, p.36), a promog¢ao ganhou este
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significado que transcende a busca por vendas rapidas a partir da utilizagdo de

“dados em movimento”:

Em vez de oferecer cegamente o0 mesmo incentivo promocional a
todos em um segmento, podemos agora utilizar as informagdes
contidas em nosso banco de dados para mover cada cliente em
potencial individualmente com uma oferta promocional diferenciada.

A comunicagdo dirigida tenta assim, atingir especificamente grupos
menores com um conjunto de atividades comunicacionais mais pulverizado. O
fato de ser antagbnica a midia de massa na maioria dos seus aspectos foi
importante constatacdo na geragcdo do sucesso recente desta forma de
comunicagdao. Em primeiro lugar, pois os investidores tendem a diversificar
suas aplicagbes. Em segundo, pois a midia convencional vem sofrendo
problemas como o déficit de atengdo, as baixas audiéncias, o efeito zapping -
rapida mudanca de canais ou estacdes durante os intervalos comerciais- e, no
caso da televisédo, o surgimento da TiVo, que sera oportunamente abordado na
préoxima secao (CCPR, 2007).

A comunicacéo dirigida e integrada, que pretende abranger o escopo de
todas as atividades do marketing de maneira mais complexa, atingindo todos
os stakeholders, também inclui formas de propaganda. No entanto, o que
parece ser um indicativo para o futuro é a divisdo da concentracdo dos
esforgcos de comunicagao em areas diversas e, mesmo dentro da publicidade,
nos mais diferentes meios possiveis, de maneira a atingir o consumidor em

todas as instancias.

5. 2. MiDIAS ALTERNATIVAS E CRIATIVAS PARA A PUBLICIDADE

Convergindo analises do marketing individualizado e da diversificacdo
dos meios de comunicagédo, Rapp e Collins (1999) abordam a criatividade
como resposta a adequacgao da propaganda. Maymann (apud PORTAL, 2007)
ratifica a idéia de que os setores de comunicacdo nao convencionais sdo 0s
mais promissores, justamente por sua identificagdo com a criatividade. “Séo a
base de uma nova era da comunicagédo, baseada na youcracy, que faz do

consumidor o centro do sistema, e ndo mais as velhas abordagens feudais da
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midia de massa que dominaram o século passado”.

A publicidade através de celulares, por sua relativa possibilidade de
individualizagdo da mensagem e inevitavel alcance do target no local em que
esteja, também deflagra uma oportunidade de comunicagdo a partir deste
aparelho que revolucionou o Mercado de eletrbnicos. Uma pesquisa realizada
pela QualiBest com usuarios de celulares de até 30 anos, via mensagens de
texto, apontou 66% de aprovagao da eficacia das propagandas que utilizam o
veiculo. 71% dos respondentes acreditam que a abordagem por mensagem de
texto estimula a busca por mais informacbes sobre a marca ou conteudo
anunciados. O sucesso do veiculo também foi constatado pela préprio indice
de retorno da pesquisa, com metade de respostas apés uma hora e chegando
a 65% de respondentes. “Para 23% deles, a abordagem via SMS é a segunda
forma mais eficiente de pesquisa, perdendo apenas para a internet (58%) e
seguida por telefone (8%) e entrevista pessoal (3%)” (DITOLVO, 2008).

Segundo Previsao da PricewaterhouseCoopers,

(...) a receita digital/mébile mundial pode chegar a US$ 153,4 bilhdes
em 2011, ante US$ 12,7 bilhdes em 2002. Os trés principais
mercados globais do mundo em 2011 serdo Estados Unidos, Asia e
mercados emergentes (incluindo o Brasil), além do Canada (SILVA,
2008c).

Silva (2008c) enfatiza a grande representatividade da internet,
comentando a sua projecao de receitas publicitarias de US$ 73,1 bilhdes em
2011, a partir de um crescimento esperado de 22% para 2008, 16,6% para
2009, 13,6% em 2010 e 11,5% em 2011. A favor dessa expectativa esta a
constatacdo da agéncia Carat (apud SILVA, 2008c) de que o consumo de
midia digital ja equivale a 50% do total de consumo de midia, podendo alcangar
66% em 2010 e 80% em 2020. O autor lembra que a televisdo aberta analégica
causou o primeiro boom de consumo de midia e que celular, radio digital, TV
digital e internet tém gerado um nova onda de conquista da atengdo do
consumidor.

Os videos virais de internet sdo um exemplo dessa nova comunicagao.
Eles sao, por vezes, produzidos e distribuidos pelos proprios clientes em sites
gratuitos, como o youtube.com. Por mais que alguns tomem proporgdes
massivas, mantém, ainda assim, um carater individual, a maior parte dos
acessos é decorrente de indicagdo de amigos e de buscas realizadas pelo

proprios espectador, que ndo se submete a videos que nao lhe interessam.
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Realidade semelhante ocorre em blogs (nos quais o site € produzido
pelo proprio publico-alvo) ou sites de relacionamento, como o
internacionalmente famoso facebook.com e o preferido no Brasil orkut.com. Em
ambos o0s casos cada participante cria seu perfil detalhadamente, troca recados
com outros internautas e participa de comunidades bastante especificas a
respeito de suas areas de interesse. Tais portais se tornaram um fantastico
banco de dados, com uma participagcéo especialmente interativa do usuario. A
sua utilizacdo como ferramenta extremamente dirigida e customizada de
propaganda deflagrou uma interessante oportunidade de midia.

Como resultado, empresas que desenvolvem sites como Facebook,
Google (a mesma criadora do Orkut) e MySpace (outro famoso portal de
conteudo produzido via interatividade) estdo cada vez mais cientes do potencial
comunicacional e também econdmico de sua carteira de clientes. A informacao
dos consumidores esta sendo inclusive unificada por esses portais em projetos
de comunicagao integrada. Dessa forma, outras paginas afiliadas —no caso do
Myspace, Yahoo, eBay, Twitter e Photobucket s&o interligados pelo sistema
chamado "Data Availability"- serdo conectadas a tal base de perfis, ampliando
0 espaco social dos usuarios e possibilitando a publicidade cada vez mais
adequada e personalizada (MYSPACE, 2008).

O gréfico a seguir demonstra o advento e a projecéo das midias digitais,
incluindo a substituicdo de suas correspondentes versdes analdgicas no caso
da TV e do radio. O percentual de digitalizagao da midia assistida foi projetado
para 45% em 2007, 66% em 2010 e 80% em 2020.
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Grafico 1: Digitalizagdo e consumo de midia
Fonte: OgilvyOne, NY, 2006.

No caso da televisdo, seu processo de digitalizagcdo de sinal garantira
nao so a melhor qualidade de imagem e transmissao, mas a interatividade e a
consequente configuragdo desta como nao tradicional. Cappo (2003) projeta
esse meio de comunicagao como uma mescla de televisdo a cabo e internet,
fusdo que coincide com a paralela oferta das empresas de TV a cabo como
provedoras de internet banda larga, o que € uma realidade consolidada de
mercado. Essa convergéncia gradual dos meios ja permite que se assista
televisao nos computadores hoje em dia. A integragdo dos usuarios ganha
possibilidades revolucionarias, com os espectadores votando para escolher o
final dos episddios que assistem ou encomendando uma lista de produtos
assistidos no comercial.

Enquanto isso a tendéncia é de que os consumidores possam selecionar
crescentemente os anuncios que desejam assistir, 0 que deflagra uma grave
preocupagao para os meios massivos como a televisdo. Conforme Cappo
(2003), nos EUA, a TiVo é um servico que ja permite pular os intervalos
comerciais, além de escolher os horarios da programacgao, ja que a grava. Essa
customizagédo total, que pode ameacar a estratégia de comerciais no horario
nobre atingindo milhdes de pessoas, ja comega a gerar subterfugios.

Segundo Cappo (2003), o merchandising dentro da programacao pode
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ser uma forma de driblar essa realidade e tentar fazer a propaganda nao mais
se distinguir como algo diferente do entretenimento central. Alguns meios de
comunicagdo pré-pagos, como o canal HBO, excluiram os intervalos
comerciais, por nao dependerem desta verba. Contudo, o consumidor
perceberd as marcas sutimente exibidas nos filmes da emissora,
principalmente se estiver necessitado do produto entdo propagado. Este
método criativo, ainda que conte com uma forma de midia relativamente
massiva (mesmo que o publico do canal e dos filmes seja segmentado), € uma
interessante estratégia ndo invasiva de propaganda.

O proprio telemarketing também é um tipo de publicidade alternativa que
atingiu parédmetros de adeséo e investimento muitas vezes comparaveis com o
das midias tradicionais (DIZARD, 2000). Um indicativo € o crescimento do
faturamento das empresas terceirizadas de call center 17% em 2007, tendo os
servigos de contatos com clientes (que englobam outras atividades alem do
telemarketing) rendido R$ 6,1 bilhées (MERCADO, 2008). Apesar do seu uso
excessivo e da freqlente orientacdo protocolar dos telefonistas, a ferramenta
em questdo apresenta uma adequacéao digna da venda pessoal, visto que pode
customizar as ofertas no decorrer da conversa com o potencial cliente.

Cappo (2003) lembra que nem toda nova midia se baseia em tecnologia.
Por vezes locais inusitados para as mensagens ou para a colocagdao dos
veiculos tradicionais ja constituem uma possibilidade de midia segmentada e
dirigida. Sao exemplos as propagandas em elevadores através de videos
patrocinados, adesivos em carros ou 0Onibus, prédios (empenas), escadas ou
no chao, desenhos publicitarios feitos com flores em jardins, midias para
banheiros de bares, bragos de catracas (entry media),... Existem até mesmo
empresas que pagam para veicular em espagos corporais das pessoas,
através de tatuagens ou cortes de cabelo. Pode-se adaptar praticamente
qualquer local para a veiculagao publicitaria.

Estas estratégia de utilizacdo de midias extremamente criativas e
inusitadas tendem a ser fortalecidas com a gradativa retirada do Estado como
regulador da competicdo publicitaria, o que ndo se pode dizer de seu papel em
relagdo ao controle da comunicagdo em massa e das grandes midias
tradicionais (RODRIGUES apud ESCOSTEGUY e GUTFREIND, 2007).

Enquanto as leis relativas a novas midias, como internet, ainda sao lacunosas,
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o0 controle das midias de massa cresce, principalmente da televisdo, por sua
repercussdo em um grupo muito grande de pessoas. Nos EUA, por exemplo,
pais simbolo da liberdade de expressdo, mesmo alguns programas ao vivo séo
atualmente veiculados com alguns segundos de atraso, para que haja a
possibilidade de veto no caso da aparicdo de uma cena n&o apropriada, que

seria multada pela Comissao Federal de Comunicagdes (TV, 2008).

5. 3. INTERATIVIDADE

Dentre as novas midias levantadas pela seg¢ao anterior, salienta-se o
seu aspecto frequente de possibilitar a interagcdo com o consumidor. O fato de
o target poder responder prontamente € uma trunfo na compra por impulso e
uma importante ferramenta na mensuragcdo da eficacia de cada forma
publicitaria. Esse carater aproxima a propaganda do ideal de marketing direto,
0 que pode ser comprovado até mesmo pela inclusdo do ultimo dentre as
categorias do Festival Internacional de Propaganda em Cannes. E os setores
de marketing direto e propaganda interativa na internet ja vem inclusive sendo
analisados juntos por institutos de pesquisa, como o Wharton Economic
Forecasting Associates, que revelaram crescimento de 3,6% de investimento
no setor, entre 2000 e 2001, e projetaram a taxa anual de 6,5% até 2006 para
aumento da verba e de 8,5% para aumento das vendas (CAPPO, 2003).

A internet, nos ultimos anos, é o maior exemplo do sucesso das novas
midias interativas. O investimento em publicidade na rede nos Estados Unidos
atingiu US$ 21,2 bilhdes em 2007, crescendo 26% em relagdo ao ano anterior,
resultado que pds a midia on-line na frente de radio e até mesmo da televiséo
por assinatura (TURLAO, 2008a). E o sucesso de sua comunicacdo vem
acompanhado por seu potencial de vendas: o comércio on-line no Brasil
registrou crescimento de 53% no primeiro trimestre de 2007 comparado ao
mesmo periodo do ano anterior (COMERCIO, 2007).
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Um dos motivos € a sua capacidade de personalizacdo: o improvavel
uso concomitante de mais de uma pessoa por computador ja configuram certa
individualidade do meio. Muito mais do que isso, 0s acessos € clicks dentro de
um site podem ser monitorados de maneira a construirem um perfil de usuario
ou visitante e oferecerem publicidade customizadas (através de pop-ups,
banners e etc.). Outra razdo dos sucessos de internet junto aos anunciantes
esta na flexibilidade do meio. As propagandas sédo entregues em tempo real,
podem ser acompanhadas diariamente e atualizadas ou canceladas
imediatamente. Contudo, é também devido a interatividade que a internet vem
alcangando resultados e gragas a esta tem podido mensura-los com facilidade.
Na era da informacao e da comunicacao, ndo ha melhor forma de construir um
banco de dados e conhecer os clientes do que podendo registrar automatica e
eletronicamente suas acoes.

Zeff e Aronson (2000, p. 14) afirmam que “nenhuma outra midia
transforma de maneira tdo simples o consumidor do papel de agente de busca
de informagbes para o comprador’. De fato, na compra de softwares ou
musicas, por exemplo, o internauta pode experimentar uma versdo de
demonstracdo para, se quiser, adquirir o produto imediatamente. Em outros
casos, pode se valer do proprio meio para procurar informacdes sobre a
concorréncia ou opinides de compradores, consultando féruns de discusséao
sobre o produto. Existem inclusive sites especializados em buscar bens
conforme as prioridades elencadas pelo visitante, como o pre¢o, o modelo, o

tempo de entrega, a marca, entre outras. Segundo Gos (apud CCPR, 2007):

o futuro da propaganda é ser cada vez mais pontual, mais
focalizada, mais pessoal. As pessoas querem se sentir unicas,
diferentes. Nao querem ser mais receptores passivos no processo de
comunicacdo. Parece que tudo o que mais prende a atencdo do
publico sdo pegcas que levam a interatividade, pois de alguma
maneira, nem que seja um tanto quanto iluséria, eles estao dando
alguma resposta, falando que ndo sdo meros recebedores de tudo o
que é dito.

Outra forma interessante e promissora de interatividade surge
presentemente com a introducdo da televisdo digital. A interatividade da
televisdo até recentemente era, como a das midias impressas, dependente da
resposta telefénica do telespectador ou leitor. O primeiro passo para a
interatividade na TV a cabo ja foi dado com os canais pay-per-view. Logo a

compra de diversos produtos através do proprio controle da televisdo sera uma
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realidade. Mason (apud CAPPO, 2003, p. 179) explica esta TV transacional,

que se funde com a internet:

(...) o consumidor esta assistindo a um programa de TV quando vé
um comercial. Se a propaganda for interessante e o espectador ficar
interessado no produto, ele simplesmente podera clicar no controle
remoto. O comercial estara ligado automaticamente ao site do
anunciante na internet, onde o consumidor tera um contato mais
aprofundado com a marca em tempo real e, se quiser, podera
comprar o produto (...)

A tendéncia é que a programagado do conteudo das emissoras e dos
anuncios veiculados seja igualmente feita pelo consumidor em sua casa,
tornando o meio completamente customizado e a propaganda, por ter sido
escolhida pelo espectador, muito mais dirigida.

O préprio processo criativo da propaganda, mesmo que em midias
tipicamente massivas como a televisdo, tem promovido dentro do possivel a
interatividade, ou pelo minimo a aproximagado do consumidor através da sua
participacdo em comerciais. Com efeito, nas ultimas décadas o consumidor
ajudou a escolher quem seria o “casal Unibanco” ou qual seria o nome e a
garota propaganda da futura Intelig. No ano de 2008 a Pepsi langou uma série
de comerciais cujo roteiro era criado por jovens abordados nas ruas, que
poderiam inclusive atuar nos filmes (SILVA, 2008b). No mesmo ano, a Nokia
propds a criacdo de um anuncio de TV formado pelos melhores videos de
celular enviados por seus consumidores. Rapp e Collins (1996), em um
paralelo mais antigo, ja anunciavam a tendéncia de a propaganda evoluir da
recepgcao passiva para a busca ativa através de metapropagandas. O que
estas propagandas faziam era, ao invés de instigar a compra de determinado
produto, promover a solicitagdo de um folheto sobre ele ou, ultimamente, a
visita ao seu website, tornando assim a experiéncia de comunicacdo entre
cliente e marca mais personalizada e interativa.

Os videogames e jogos para computador sao outro fendmeno midiatico
alternativo que participa crescentemente da interatividade, apesar de ser, por
definigdo, um entretenimento completamente interativo e proporcionar
experiéncia de certa forma uUnica ao seu consumidor. Assim, alguns aparelhos
como o Playstation 3 e o X-BOX 360 iniciaram a convergéncia on-line mais
eficaz, fazendo as vezes de verdadeiros computadores pessoais no tangente a

navegacgao na internet e possibilitando, é evidente, jogar em rede. Além de



52

serem midias estratégicas no contato com o consumidor jovem, sdo veiculos
com grande atencdo do espectador e incrivel apelo popular. Nos EUA, desde
1993, “as vendas de cartuchos de jogos interativos atingiram US$ 7 bilhdes,
mais do que as bilheterias dos cinemas americanos e quase o tamanho da
industria fonografica, e crescendo mais rapido que ambos” (DIZARD, p. 38,
2000).

Finalmente, com o avango da tecnologia, a prépria utilizacdo de
telefones moéveis como midia também pode ser um excelente recurso interativo
e personalizado, uma vez que cada aparelho é unico, propriedade exclusiva de
uma pessoa. O celular é, de fato, um 6timo exemplo de convergéncia dos
veiculos que deve promover uma revolugdo na midia. Prova disso é a série de
fusbes entre empresas de telecomunicagao e companhias de midia nos EUA
(como a AT&T e a TCI) a partir da Lei das Telecomunicagbes de 1996, que
retira as restricdbes quanto a parcerias nos setores e em termos de
fornecimento de servigco de informacdo e midia aos consumidores (DIZARD,
2000).

Essas midias digitais, apesar de ndo serem as unicas que apresentem
maior interatividade como uma alternativa aos meios tradicionais, garantem
atualmente ndo s 6 a manutengdo, como o crescimento das receitas das
agéncias de propaganda, servigos de marketing e midia. Nos EUA, o
acréscimo de 8,6% nos investimentos de 2007 em relagdo ao ano anterior é
justificado pela area digital: a receita das agéncias interativas cresceram 26,8%
e as demais agéncias aumentaram seus setores destinados a esta forma de
midia. Como consequéncia, 10,2% da receitas das agéncias norte-americanas
em 2007 decorre de midia on-line (AGENCIAS, 2008).

E provavel que novos formatos e novas maneiras de fazer propaganda
sejam exigidos e que a interatividade se torne uma realidade quase obrigatdria.
Tecnologia e criatividade se unem para propor meios cada vez mais
manuseaveis e participativos. E o consumidor ja da respostas de que esse é o
caminho para atrair sua atencdo: nos EUA, enquanto reduziu gradualmente de
1992 a 2002 suas horas anuais de contato com as midias impressas,
aumentou de duas horas para 49 sua média de acesso on-line e de 19 para 46

a tempo utilizado com videogames domésticos (DIZARD, 2000).
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5. 4. SEGMENTAGAO DO MERCADO E FRAGMENTAGAO CULTURAL

A personalidade dos consumidores esta intimamente relacionada com
seus grupos de referéncia e os comportamentos por estes cultivados. O
marketing e a publicidade tém procurado corresponder a busca de produtos e,
logo, de propagandas que promovam a identificagdo e caracterizem o seu
publico com certa unicidade. Em um mercado no qual a concorréncia é cada
vez maior, uma das principais formas de um produto e sua comunicagao
atenderem as idiossincrasias de determinado cliente é realmente segmenta-los
para um grupo menor de pessoas. E o que confirma Dizard (2000, p.259) ao
lembrar a midia pessoal, que fraciona o publico em grupos de interesse e fara
com que a midia de massa seja “modificada para acomodar esse padrao em
modificagdo na infra-estrutura de informagao ao consumidor”.

Conforme Cobra (1993), a segmentagdo visa agrupar as pessoas em
grupos mais homogéneos, no que se refere a suas preferéncias, seus gostos,
seus habitos de compra e etc. Outras bases para segmentacdo séo a
localizagdo geografica e as caracteristicas demograficas, sdcio-econémicas,
psicolégicas e relativas aos atributos do produto.

Dando continuidade a segmentagdo, as empresas e as agéncias de
publicidade devem elaborar planos de diferenciagdo, desenvolvendo uma
oferta que seja percebida como diferente da concorréncia e, por isso, mais
identificada com um determinado conjunto de clientes, o segmento-alvo. Para
tanto, também é necessaria a construgdo de um posicionamento, a forma com
que o produto & compreendido pelo publico (KOTLER, 2000). Alguns atributos
principais ou conceitos escolhidos para resumir os diferenciais de um produto
segmentado podem inclusive afastar a maioria dos publicos. S&do, contudo,
exatamente o que atrai o segmento, por atender certa exclusividade de opinido
de seus elementos.

Rapp e Collins (1996) lembram a teoria de Toffler sobre a de
“‘desmassificagdo” do mercado. Para tal modelo, os ambientes de
minimercados estariam se multiplicando e em constante mudanga, exigindo
uma gama de opgdes de tipos de produto em continua expansdo. O marketing

de nicho e de personalizacdo da oferta € o responsavel por mais de duzentas
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marcas de cereal para café da manha nos EUA e 200 marcas de cigarro na
Holanda.

Anderson (2006) agrega o caso das midias nesse sistema, apontando as
alteracbes comportamentais dos consumidores e do mercado, a partir da
convergéncia digital e da Internet. Segundo o autor uma verdadeira revolugéo
esta prestes a acontecer, levando a migragdo do mercado de massas para o
mercado de nichos. O comércio virtual ndo exige mais os custos de
armazenagem, distribuicdo e exposicdo dos produtos como € necessario no
mundo fisico, o que torna economicamente viavel uma pluralidade muito maior
de ofertas. Segundo o autor, a sociedade se acostumou a consumir um nimero
reduzido de produtos massivos por serem estes o0s Unicos selecionados pelos
varejos tradicionais, dadas as limitagdes fisicas. Assim, ndo mais cabe utilizar
uma regra aproximada do marketing de que os 20% mais vendidos geravam
usualmente 80% das vendas de um estabelecimento, pois na internet sao
possiveis o0s negécios de Cauda Longa, em que a oferta de produtos é
praticamente ilimitada e as vendas continuam representativas pela quantidade
de variedade de produtos (mesmo que tenham vendas irrelevantes
individualmente). Por conseguinte, os consumidores passam a ter variedade e
a exigi-la. Finalmente, parece evidente que o conceito de Cauda Longa se
aplica inclusive o mercado de midia. A reorganizagdo na distribuicdo da
audiéncia € uma tendéncia natural, gracas as alteragdes nas caracteristicas
dos meios e no comportamento do consumidor.

Ao mesmo tempo em que o consumidor procura afirmar-se, consumindo
produtos que lhe transmitam um sentimento de pertenca em relagdo a
sociedade, ele é nela reconhecido por suas peculiaridades. A cadeia de
necessidades elaborada por Maslow (1968) explica esse contraste dos
individuos, que procuram satisfagdo no tangente aos relacionamentos,
assemelhando-se ao seu grupo, e ao status, para o qual devem se destacar e
se diferenciar do mesmo. Na atualidade, a globalizagdo emergiu como
elemento potencializador desta irbnica dindmica de interesses. A0 mesmo
tempo em que permite que os consumidores partilhem produtos e mensagens
de todas as partes do globo, pulverizam os mesmos de tal forma que as
combinagbes que atingem o consumidor “receptor’ sdo infinitas e, portanto,

geradoras de identidade uUnica.
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O excesso de informagao, comunicagao e consumo originados das mais
diferentes fontes e tradicbes geram uma fragmentagao cultural tipica da pos-
modernidade. Atualmente, a superproducido de bens culturais desestabiliza as
hierarquias simbdlicas existentes. A cultura de consumo aumentou ndo sé a
oferta de bens como também a de imagens e signos. Como resultado ha a
formagdo de um consumidor perturbado, que busca unidade e coeréncia, nos
produtos e na comunicacdo, evitando mensagens que ndo lhe sdo muito
exclusivas (ANPOCS, 2007).

E o que reitera Rodrigues (apud ESCOSTEGUY e GUTFREIND, 2007)
ao lembrar que a experiéncia sociocultural das novas tecnologias midiaticas
possibilitaram experiéncias de pulverizagao de discurso de individuos agora
interligados. A Optica relativista substitui verdades totalizadoras a partir de uma
estética fragmentaria tdo propria do individualismo decorrente do ideario
capitalista.

Sob outro prisma, o socioeconémico, 0 mundo contemporaneo vive uma
fase marcada por alta competicdo e por trocas desterritorializadas, de
dimensdes mundiais. A oportunidade de produzir em escala global possibilita
que nichos ainda menores de mercado, repetidos em diferentes paises, sejam
economicamente lucrativos. Os produtos, portanto, podem ganhar linhas mais
particulares para diminutos segmentos locais. Dessa forma, estando o mundo
metaforizado como uma aldeia global, os individuos ainda pertencem a tribos,
mesmo que sejam cada vez mais segmentadas ou que tenham membros
geograficamente distantes. Peppers e Rogers (1993) acreditam no conceito de
marketing um a um. Sua tese é de que os esforgcos da empresa do futuro
ultrapassam a divisdo dos nichos, partindo para uma politica totalmente
individualizada de estudo e atendimento dos clientes. A conseqléncia sera
uma maior participagao de pequenas empresas no mercado e a substituicao da
grande midia expositiva por outra mais particular, a funcionar propondo um
dialogo. Nesta conjuntura se pode dizer que a comoditizagdo sede espaco a

customizacéo.
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6. ANALISE DAS ENTREVISTAS

As anadlises das entrevistas permitiram a contraposicdao da
fundamentacado tedrica anteriormente descrita e da experiéncia pratica dos
profissionais respondentes. Sdo visdes pessoais € nem sempre representam
necessariamente o posicionamento da empresa na qual trabalham, mas sem
duvida transmitem uma impressdo do que € sentido em seus respectivos

setores de atuacéo.

6. 1. ENTREVISTADO 1

Quando perguntado sobre o advento das novas midias em detrimento
das tradicionais, o entrevistado 1 reiterou os conceitos citados na sec¢do 5.1.
Considera, pois, que nao existe a divisao entre esses dois niveis de midia. De
certa forma, portanto, afirma a tomada de espaco das midias alternativas e
principalmente interativas e digitais: acredita que a internet ja é midia
tradicional para o publico jovem. O respondente descreve a internet como um
meio absolutamente completo, “¢ um ponto de venda e de informacédo 24
horas”. Para ele, esta é a midia que transformara as massivas e tradicionais
através da convergéncia, além de integrar-se com as novas, como no caso do
celular. De qualquer forma, esta declaracdo —de que as midias tradicionais vao
existir fundamentalmente em um formato interativo e reinventado- reforga as
suposicdes feitas em desde o primeiro capitulo, uma vez que implica na
hipétese apresentada de a propaganda se tornar algo diferente do que tem
sido, dada a perda de uma relevante parcela de seu carater massivo.

As caracteristicas do novo consumidor também parecem ser decisivas
para a necessidade de novos pontos de contato. De acordo com o entrevistado
1, as pessoas passam cada vez menos tempo em seus domicilios, o que torna
imprescindivel a comunicacdo em diferentes locais e momentos. Nesse
aspecto, o respondente salientou principalmente a midia de ponto-de-venda

(lojas, academias, saldes de beleza), o que reforgca a explanagéo da segao 5.2,
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que revela que nem sempre sao eletrénicas as alternativas para interatividade
e personalizacdo da mensagem publicitaria. Também pode-se inferir desta
declaracéo a reiteragado do conceito de migragado da propaganda em diregao ao
marketing direto, uma vez que se fazendo presente no canal, a peca
publicitdria pode induzir diretamente a compra. Ainda a respeito dos novos
anseios dos consumidores, o entrevistado 1 diz que é inegavel a escolha de
veiculos ou, pelo menos, programas e seg¢des nos veiculos massivos cada vez
mais segmentados, ja que também os produtos sdo cada vez mais dirigidos.

A idéia de segmentacao discutida na seg¢do 5.4 é portanto reafirmada
como uma tendéncia ndo s6 para os produtos, mas para as midias que os
divulgam. O entrevistado cita o caso da Zero Hora e do Diario Gaucho como
emblematico: a criagdo de um outro jornal do Grupo RBS permitiu que o
primeiro focasse nas camadas mais altas e o segundo nas mais baixas.
Entretanto, de acordo com este profissional, a segmentagdo nao sustenta a
queda abrupta da midia de massa, visto que “o consumidor ndo é tao
estereotipado e participa de nichos diferentes”; mantendo-se, portanto,
necessarios veiculos abrangentes. Esse conceito € aparentemente consistente,
analisando as infinitas combinacdes entre areas de interesse de cada
individuo. Assim, conclui-se que ha um limite para a segmentagao no tangente
a producao de informacdo dos veiculos que transmitem paralelamente as
propagandas. Seria a principio inviavel, uma geragao de um numero infinito de
novos jornais, por exemplo, que combinassem cada classe econdmica, com
cada faixa etaria, género, profissdo, tipo de comportamento, etc. O
comportamento, por exemplo, € um fator subjetivo que também promove certa
dificuldade na evolugdo da segmentagdo. Segundo o respondente, “as
pesquisas no pais ainda ndo dao as respostas exatas para definir os perfis de
publico para gerar tal segmentagao”.

Unindo os conceitos de segmentacao das midias e as constatagdes da
dindmica do novo consumidor se pode perceber a confirmagao da pulverizagao
dos investimentos midiaticos, um indicador de mudanga econémica vista na
secao 4.2 e das novas oportunidades comentadas em 5.1 e 5.2. O entrevistado
revela que o papel das midias de massa ja € atualmente incompleto: “Apos
despertado o interesse nas grandes midias, entram as demais como apoio e

possibilidade interativa de execugdo de compra (como nos casos de internet e
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midia de ponto de venda). Especialmente reforcando os conceitos
apresentados na secdo 5.1, o entrevistado 1 revelou que o novo momento
vislumbrado atinge todas as dareas da comunicagdo. Nesse ponto foi
especialmente incisivo ao citar o crescimento da area de relagdes publicas, que
costumeiramente se resumia a eventos esparsos e hoje tem presenca
constante no planejamento das empresas e das préprias agéncias de
publicidade. Também levantou a questdo da venda pessoal, elencando o
investimento em treinamento, a premiagcdo para a equipe de vendas e os
mecanismos internos de informacdo como alternativas de comunicagao com o
trade.

Por outro lado, o entrevistado foi questionado em relacdo aos possiveis
entraves para a entrada das novas midias. Quanto aos clientes anunciantes,
revelou ndao serem um dificultador da adesado; afirmou que ha o
questionamento sobre tais alternativas por sua parte e inclusive o estimulo a
utilizagdo de novas midias. Mesmo assim, ao ser perguntado especificamente
sobre a dificuldade de mensuracéo, este profissional de agéncia considerou ser
tal fator preponderante para dificultar a substituicdo das midias tradicionais.
Assim, alguns casos de marketing de guerrilha e muitas das novas midias
externas, por exemplo, tém apenas uma aproximacao de sua audiéncia
calculada por numero médio de pessoas ou carros que passariam pelo local de
exposicao de determinado anuncio publicitario, mas que ainda assim poderiam
nao vé-lo.

Mesmo nos casos em que a mensuragcdo € possivel, o entrevistado
explica que alguns clientes ainda n&o avaliam a subjetividade persuasiva dos
meios, que para o entrevistado 1 € mais eficaz naqueles segmentados e

interativos (ou de facil resposta de compra).

As televisbes indoor que a rede Wallmart vai implantar, por exemplo,
vao ser atingidas por uma media de 7,6 milhdes de visitantes por
més, descontados os consumidores repetidos, tem-se um numero de
aproximadamente 1,8 milhdes. Sdo pessoas atingidas na hora da
compra. Mas a novela 3 da rede Globo atinge 60 milhdes. O
mercado brasileiro estd um pouco acostumado a analisar
quantidade, o que prejudica a escolha pelas midias diferenciadas.

Sobre as futuras formas de midia possiveis o entrevistado mostra
grande expectativa, dizendo que sao infinitas, pois “hoje, midia é tudo que

impacta”. Ao citar a elemidia (midia de elevador que mescla noticias
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convenientes e propagandas dirigidas ao publico que freqlenta o respectivo
prédio) e a rede de TVs indoor (para exibicdo de clipes e intervalos comerciais
colocadas em supermercados) o entrevistado & questionado sobre a sutileza
da propaganda, tentando se confundir com o conteudo da programacgao
midiatica. Para explicar tal fato ele usou o exemplo da TiVo (citado na segéo
5.1) que forgou os anunciantes a usarem merchandising para divulgarem seus
produtos mesmo aos consumidores que haviam eliminado os comerciais de
sua programagao.
Nesse ponto, o entrevistado 1 faz uma ressalva:

A verdadeira tendéncia € que chegue TiVo e outros servicos que
possibilitem parar a programagao, encomendar produtos, etc. Mas a
TV no Brasil € um caso a parte, tanto que nos EUA e até na
Argentina a TV a cabo ja possui maior audiéncia que a aberta.

Com relagao a televisao aberta, em sua forma tradicional por exceléncia,
segundo o entrevistado 1, esta ainda permanecera por longo tempo expressiva
no Brasil gracas a sua qualidade, de noticia e entretenimento, comparavel
apenas a TV britanica. Apesar da queda nos investimentos publicitarios desta,
vista na segcdo 4.2, é impossivel negar a sua extrema relevancia na
participacao sob a verba publicitaria.

Outro ponto que o entrevistado disse ndo ser uma tendéncia é a
intensificagdo da rigidez na legislagao das midias de tradicionais. Segundo o
respondente esse fendmeno nao se repete em outros paises. Ele inclusive
demonstra ndo ser essa uma vontade do mercado publicitario brasileiro, que

nao quer abandonar tio repentinamente as midias tradicionais.

Acho um absurdo o que houve em Sao Paulo, pois a cidade
s6 chegou naquele estagio, porque ignoraram regras que existiam.
Mas a forma autoritaria de “matar’ midia externa € demagdgica e
economicamente problematica. Mas essas restricbes ndo sdo uma
tendéncia internacional.

Como Uultima consideragdo contraria a constatacdo do advento das
novas midias, o entrevistado 1 descreve algumas formas alternativas que,
segundo ele, ndo passam de modismos. Assim, ele explica que, apesar de hoje
se multiplicarem as pecas publicitarias produzidas com o auxilio do préprio
consumidor, como o da Pepsi (comentado na secdo 5.3), esse conceito ira
diminuir, a medida que n&o chamar mais tanto a atengdo do target. O
respondente também elucida essa limitagdo do desejo participativo através do

site Second Life, que, em sua opinido, foi uma forma midiatica passageira que
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causou alvorogo e nado merece mais grande atencao.

Apesar dessas ressalvas, a impressdo do entrevistado 1 sobre o as
tendéncias de midia e propaganda confirma de forma genérica as suposigbes
reportadas neste estudo. Falando sobre o futuro da propaganda, acrescenta:
“Serd cada vez mais personalizada, segmentada e direta. Ha& 7 anos atras
internet era um absurdo e o meu celular, ha 10, pesava mais que meu laptop”.
Apostando mais fortemente nas novas midias digitais do que em outras midias
alternativas, o entrevistado 1 inclusive contradiz relativamente a ressalva feita a
respeito da TV aberta, ao transparecer que acredita que o boom das TVs
digitais esta por acontecer e atingira, mesmo que com algum atraso, o Brasil.
Também projeta uma verdadeira revolugdo na dindmica dos setores de midia
das agéncias, mencionando a mudanga que ocorrera na determinagdo de
precos para veiculacdbes em televisdo, por exemplo, a medida que o
consumidor vai poder mudar o horario em que assiste determinado comercial,

evita-lo ou mesmo interagir com este encomendando o produto.

6. 2. ENTREVISTADO 2

O entrevistado 2 analisou a migragao para as novas midias e foi enfatico
ao estabelecer o mesmo questionamento do anterior, utilizando inclusive a
internet como sinal de que ndo se pode mais considerar essas op¢des como
alternativas ou tradicionais. A relevancia conquistada pela internet como
simbolo dos sucesso das novas midias alternativas é respaldada na secao 5.3.
Sobre a pulverizagdo dos investimentos decorrer do fortalecimento de outras
formas de comunicagao (vistas na sec¢do 5.1) e das midias alternativas (vistas
na sec¢ao 5.2) o entrevistado responde positivamente: “O bolo tem se dividido
mais: em eventos e promogdes e ultimamente no mobile marketing (celular), no
marketing de guerrilha e no marketing viral”. Complementando tal raciocinio, o
entrevistado 2 relata que a sua agéncia e especificamente a area em que atua
estdo incumbidas de investigar as novas midias, o que ratifica os postulados
tangenciados na secgéo 4.2 ao relatar uma maior atengado das agéncias para a

comunicagao integrada em detrimento do foco nas midias tradicionais.
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Uma vez abordada esta multiplicagdo de pontos de contato mais
especificos com o consumidor, o entrevistado foi questionado sobre a
segmentacdo da midia ser uma conseqUéncia da segmentagcdo dos
consumidores, que se tornam mais exigentes devido ao mercado competitivo
que tenta lhe conquistar com ofertas cada vez mais adequadas. Concordando
com o enunciado, o entrevistado 2 também apontou a importancia do
crescimento econémico para a evolugao da segmentagao. Deixando implicito o
exemplo brasileiro, relatou que o aumento do poder aquisitivo € um marco
relevante na construgéo de diferentes perfis de publico.

Falando sobre este futuro consumidor, mais heterogéneo e posicionado
em segmentos, o entrevistado 2 apresenta a realidade da erosdo da audiéncia,
um conceito que intersecciona a fragmentagao cultural abordada na segao 5.4.
O respondente fala sobre a dispersdo da atencédo do target, o que gera a
necessidade da propaganda estar presente em maior variedade de locais e ser
mais convidativa, talvez através da interatividade. Isto significa, para o
entrevistado 2, que o tempo de contato com as midias tradicionais vai diminuir
sensivelmente, o que novamente confirma as hipoteses levantadas no primeiro
capitulo e embasadas no terceiro.

Nao s6 a divisdo da atengdo entre novas e antigas midias ameaca as
ultimas, mas também a sua substituicdo pelas primeiras. Essa é a idéia do
entrevistado 2 exemplificada através da perda de audiéncia da televiséo para a
internet:

O publico de banda larga costuma baixar temporadas de seriado no
computador, apesar de ainda assistir TV. Mas com a disseminagéo
deste habito, havera uma mudancga cultural. O boom da internet
banda larga esta acontecendo, o que pode se ver pelos pregos
acessiveis dos combos da Net. Obviamente a TV com suas
limitacbes interativas vai ter menos apelos com esses novos
consumidores, que tem entre 10 e 18 anos.

O respondente, no entanto, faz a mesma ressalva do entrevistado 1, ao
comentar que no Brasil a TV aberta ainda € peculiarmente um meio que intimo,
apesar de massivo. Com isso, novamente ha a afirmagao que para este meio a
perda de investimentos e de audiéncia ainda sera lenta e gradual.

Outro apontamento comum ao entrevistado 1 foi o da importancia de
pesquisas qualitativas para o aumento do usufruto das midias alternativas pela

propaganda. Mesmo revelando a costumeira inclinagdo dos anunciantes as
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novas experiéncias em propaganda (como também havia feito o entrevistado
1), o entrevistado 2 diz serem os problemas de mensuracdo um entrave a

evolucdo dessas:

Por exemplo, o marketing de emboscada, que cria fatos inusitados, é
medido por metragem de colunas de midia esponténea gerada. Mas
¢ dificil definir padrdes concretos. A prépria mensuragéo da internet
€ relativa, pois o numero de clicks ndo transparece a nogao de
conhecimento de marca. As vezes sd0 necessarias pesquisas
qualitativas.

Como consequéncia, a agéncia do respondente, que parece adotar uma
postura relativamente conservadora, por temer arriscar as divisas de seus
clientes.

Outro indicio contrario a diminuicdo das midias tradicionais esta na
pouca relevancia dada pelo entrevistado a comunicagdo com o trade (sugerida
na se¢ao 5.1 como uma forma em destaque de comunicagao através de venda
pessoal). Para ele esta ndo € uma tendéncia e sempre teve semelhante
validade se resumindo a determinados setores empresariais.

Em contraposicao, outras formas de comunicagao sugeridas na secgao
5.1 sdo pontuadas como fundamentais recursos inclusive para reagir a servigos
como o da TiVo (explanado na se¢éo 5.1 e também citado como uma realidade
em expansao pelo entrevistado 1). Por conseguinte, alguns eventos derivados
de acbes de patrocinio e relagdes publicas sdo a tendéncia anunciada pelo

respondente:
A Crispin Porter, uma das agéncias mais inovadoras dos EUA, esta
criando um filme para KFC, o que a marca Red Nose também esté
fazendo aqui no pais. Outras agbes que criam alternativas sao o Tim
festival e o Claro que é rock: sdo mais que patrocinios, € um evento
que ndo deixa de ser um comercial ao vivo, ja que esta sendo
televisionado.

O entrevistado 2, portanto, conclui que o conceito de branded counted, a
mistura de conteudo de programacgdo e publicidade, como em casos de
merchandising mais sutil € uma consistente estratégia para o consumidor
exigente dos mercados maduros, que rejeitam a propaganda tradicional. Ao
passo que no Brasil, conforme repete o entrevistado 2, concordando ainda com
o anterior, o consumidor menos insatisfeito leva a crer que a propaganda
massiva tera maior sobrevida.

Em outra posicdo que contraria a tendéncia das novas midias, o

entrevistado 2 opina sobre a participagcédo e a interatividade da audiéncia na
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prépria formacao do conteudo, julgando essa, exatamente como o entrevistado
1, um modismo. Apesar de n&o acreditar na duragdo da eficacia desta
estratégia, o entrevistado 2 comentou o recente sucesso de campanhas que
convidam o consumidor a participagao produtiva da propaganda, como em um
comercial cantado feito para Aima de Flores e na postagem de clipes no site da
Renner. Apesar disso, o0 que acredita ndo ser uma fase passageira é a
tendéncia de reverberagcdo da audiéncia, na qual esta pode ter o papel de
midia, ou de divulgadora de determinada propaganda. Dai o fato de o
entrevistador citar um famoso video viral contra a dengue.

Por fim, analisando as tendéncias para a propaganda e a midia por ela
utilizadas, o entrevistado faz o balanco de facilitadores e entraves para a
suplantacdao da midia tradicional. A opinido favoravel do entrevistado 2 a
respeito da legislagdo brasileira ser mais rigorosa com as midias de massa
mostra que ha controvérsia no setor, uma vez tendo sido diametralmente
oposta a visdo do primeiro entrevistado. Nesse ponto, o entrevistado 2
apresenta uma razéo adicional para a derrocada da midia tradicional: a sua
restricdo pelo governo. Posiciona-se, portanto, a favor da intervencéo por
considerar que “nem sempre o mercado se regula da melhor forma”. Em suma,
concorda com os dados apresentados na secéo 4.4.

Quanto as apostas dos futuros meios predominantes para a propaganda,
o entrevistado 2 ressalta o celular, por sua penetragao e habito de uso. Em sua
defesa chega a considerar que antes de o fazer pela interatividade, a TV digital
vai repercutir por sua portabilidade em aparelhos telefénicos moveis. De fato,
suas ressalvas em relacdo ao sucesso da televisdo digital também séo

embasadas na consolidacio da internet.

As pessoas ja estdo experimentando com a internet uma
interatividade de alta velocidade, o que pde em risco a televiséo,
mesmo a digital. Existe uma geracdo que esta tratando o
computador como sua TV, pode fazer download de programas em
HD, por exemplo, o que tira a atratividade da TV.

Conclusivamente, esse entrevistado promove a curto prazo o
crescimento da fatia publicitaria destinada a internet, a médio prazo, da
referente a midia de celular e a longo o estabelecimento de um mix muito
grande de midias. Assim, o papel da agéncia mudara, terceirizando muitos

servigos “de maneira que sua grande especialidade nao sera vender espagos
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ou criar pecgas, mas gerenciar e coordenar o conteudo das marcas, traduzindo-

os para cada meio de forma conectada”.

6. 3. ANALISE DAS ENTREVISTAS DOS PROFISSIONAIS DE AGENCIA DE
PUBLICIDADE

Alguns comentarios relativos a realidade da propaganda e da midia de
massa e a projecdo do futuro da publicidade encontraram respaldo na
comparagao entre os respondentes. Ambos ndo reconhecem a divisdo da
midia em bellow e above the line, considerando até mesmo a internet um meio
mais tradicional do que alternativo. Assim, foram taxativos na aceitacao de que
uma nova dindmica esta proxima. Tanto que salientam a mudanca nos servicos
da agéncia: o entrevistado 1 atenta para as novas formas de determinar preco
de veiculagdo para espacos interativos e personalizados e o entrevistado 2
projeta as agéncias do futuro como organizadoras de campanhas e néao
necessariamente criadoras e produtoras, dada a pluralidade de meios para os
quais a agéncia nao teria condicdo de fornecer material publicitario com a
mesma expertise de empresas terceirizadas contratadas para cada midia.

H4, pois, concordancia na pulverizagdo da midia como sendo uma
resposta natural a segmentacao crescente do mercado, para a qual, segundo o
entrevistado 2, contribui a melhoria econdmica. Essa constatacdo € condizente
com o observado nos capitulos de revisdo tedricas, nos quais os dados dos
paises ricos (com destaque para as citagdes de pesquisas nos EUA) se
demonstram mais avangados que os brasileiros em termos de substituicao das
propagandas e midias tradicionais.

Ambos entrevistados também fazem ressalvas em relagao a televisao
aberta para o caso brasileiro. Em sua opinido, essa midia seguira massiva
ainda por um longo periodo, gracas a sua grande intimidade com o publico e
qualidade de programacdo. Mesmo assim, o entrevistado 1 acredita na TV
digital como uma revolugao que, quando acontecer, sera bastante significativa.
Nesse ponto, ha divergéncia do entrevistado 2, que vé a internet como uma

experiéncia muito melhor sucedida que a televisdo digital e aposta que esta
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sera realmente expressiva a curto prazo através de sua portabilidade em
celulares. Esses sim, foram julgados por tal respondente como a midia de
maior impacto no mercado publicitario futuro.

Quanto as formas de comunicacdo paralelas a publicidade, ambos
chamam atencgéo para o crescimento das ferramentas de relagbes publicas e
sua permeabilidade com as ag¢des de propaganda. Contudo, perguntados em
relagdo aos cuidados com venda pessoal e trabalho com o frade, os
entrevistados apresentaram respostas divergentes tendo apenas o primeiro
considerado essa estratégia crescente.

A questdo de maior divergéncia entre ambos é a referente a legislagéao
interferindo principalmente nas midias de massa. Enquanto o entrevistado 2 se
mostra favoravel a resolugdes como a do Cidade Limpa, o entrevistado 1 é
completamente contrario. Como resultado, ha a ponderacdo sobre essa
diminuicdo ndo natural da midia tradicional demonstrar que ainda ha uma
parcela do setor publicitario apegado e dependente desta.

Ao fim, considerando que ambos afirmaram ser estimulados pelos
clientes anunciantes a utilizarem as novas midias, pode-se considerar que
ambos reconhecem uma mutagdo em andamento na histéria da propaganda. O
dois também concordam que esta transicdo sera relativamente lenta e que
existem alguns indicios de interatividade na propaganda, que nada mais sao do
que modismos passageiros. Apesar disso o entrevistado 1 parece menos
conservador ao observar as drasticas mudangas dos ultimos anos (como o
advento de celulares, laptops e internet) do que o entrevistado 2, que prefere

usar termos como “paulatinamente” e “longuissimo prazo”.

6. 4. ENTREVISTADO 3

Inicialmente, vale ressaltar que o entrevistado 3 considera alternativos
os veiculos e programa no qual atua (Ipanema) e atuou (midia Express e
Kazuka), devido ao fato de serem extremamente segmentados. Essa ja € uma
prova de que considera a tendéncia dos meios tradicionais de ndo serem mais

tdo massivos, valendo-se de sua experiéncia em radio, televisdo e jornal. O
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caso do Kazuka parece especialmente significativo por demonstrar o interesse
do Grupo RBS na diversificacdo de seus canais tanto pela compra desta
empresa, quanto pela sua nova ramificagdo em mais midias, buscando atender

publicos em maior pontos de contato e de maneira mais dirigida.

Assim, o veiculo que comegou como um jornal distribuido nas
escola, se tornou um complexo de veiculos que engloba programas
de radio, TV e portal de internet.

Por outro lado, a utilizagao da internet como midia de apoio ao produto,
que inicialmente era um jornal, ndo deixa de confirmar os postulados da secao
4.1 que revelam a atual migracado deste veiculo para o mais moderno.

A tendéncia de um novo consumidor, alertada na secéo 5.4, € uma das
justificativas apontadas pelo entrevistado 3, principalmente na segmentagéo
das midias de empresas como o Kazuka, que lida com clientes jovens e que,
portanto, atua como vanguarda, antecipando a futura exigéncia deste
consumidor para todos os seus veiculos e meios de comunicagao e

publicidade.

E a empresa era uma prova da adaptagéo aos desejos fragmentados
do consumidor, que esta em constante mutagéo, especialmente se
tratando do jovem. E cada vez muda mais, em fun¢ao dos produtos e
meios cada vez mais variados a disposicdo. Percebendo tal
volatiidade e segmentacdo, a empresa passou a dividir seus
produtos veiculos em duas marcas: Kazuka, para jovens de classe
AB, e o Galera Pa para C, D e E. Sao publicos totalmente diferentes,
consomem produtos diferentes e também tendem a subdivisbes
dentro de seus nichos.

Utilizando o exemplo da prépria divulgacdo dos veiculos nos quais
trabalhou, o entrevistado 3 exaltou a importdncia do relacionamento e das
acdes promocionais e de relagdes publicas, que segundo ele tém crescido em
especial nos ultimos dois anos. Empresas como o Kazuka e a Ipanema
realizam frequentes eventos, festas e shows, reforcando os comentarios da
secao 5.1. No Kazuka o trabalho com lideres de opinido sempre foi imperativo,
mostrando que a empresa também proporciona a seus clientes servigos de
midia dirigida ampliada, ndo se restringindo aos veiculos tradicionais com que

trabalha prioritariamente. Nesse contexto, o entrevistado diz:

A estratégia de relacionamento é ainda o grande trunfo do programa
da empresa, que promove jovens formadores de opinido como pegas
fundamentais de veiculagdo dos produtos que a empresa quer
divulgar (através do boca-a-boca). Sdo agentes de comunicagao,
que propagam lancamentos de produtos e promog¢des de produtos
de forma muito legitima, porque sdo membros do grupo falando para
seus amigos. Se tratando de segmentagédo isso é fantastico. E de
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interatividade também, ja que os proprios veiculos do Kazuka
também sao fundamentalmente administrados e tem seu conteudo
criado por jovens que sdo seu publico-alvo leitor, ouvinte e
espectador.

O trabalho € mais profundo por nao se limitar aos veiculos, se entra
dentro das tribos, dos nichos de interesse. E para encontrar esse
lideres de opinido existe o departamento Komunika, que trabalha
com jovens ex-kazukavéis (a rainha do colégio, o menino que todas
achavam lindo, o presidente do grémio estudantil, o rapaz que tinha
uma banda) e que descobrem os futuros formadores de opinido
através de seus contatos.

Com isso, fica claro o nivel de preocupagao com a personalizacao e
interatividade do veiculo, que o respondente afirma ser uma tendéncia
inquestionavel para a formagao do conteudo e para a impulsao das vendas das
propagandas inseridas nestes meios. Citando o Midia Express, lembra uma
das formas precursoras da interagdo e da mescla de programagédo e da
publicidade, que inclui merchandising e marketing direto (dada a possibilidade
da compra por telefone): o infomercial. Também revelou em relagéo a sua atual
empresa, que a participacdo do ouvinte e as promocgdes se tornaram vitais ao
radio, sendo o grande diferencial em relagcao aos outros meios de ouvir musica
que ja desgastam essa midia, como Mp3 players, ou sites da internet que
podem tocar exatamente a lista de cangbes que o consumidor programa.

O respondente ressalta ainda o fato da propaganda ser cada vez menos
invasiva. Para tanto, da exemplos de como isso pode ser conquistado através
da segmentacdo e interatividade, respectivamente. No primeiro caso, cita os
jornais nos quais a propaganda esta sendo dividida em cadernos especiais,
segmentados no estilo de guias (ou paginas amarelas), que so6 serao lidos pelo
publico que procura determinado bem ou servigo. Esta propaganda oferecida
de forma mais utilitaria e promovendo a comparagao €, sob outro prisma,
proporcionada pela internet, que permite personalizacdo mesmo sendo
mundial, “pois as ferramentas de busca permitem o consumidor chegar aos
anuncios que lhe interessam”.

Quando perguntado sobre midias alternativas e criativas, inclusive as
nao digitais (possibilidade ressaltada pela seg¢édo 5.2) o entrevistado 3 opina a
favor das mesmas, considerando serem uma 6tima forma de posicionamento
de marca, pois “tudo que é alternativo acaba chamando atencdo, causa
estranhamento, briga com a midia tradicional, sendo inovador e, portanto tendo

posicionamento”. Ao responder, também elucidou tal conceito com a acao de
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auto-divulgacao do veiculo, que levava um ator representando um profeta e
andando pelos parques da cidade pregando que todos ouvissem a radio. Ja no
tangente a tecnologia, sua impressao também veio ao encontro do proposto no
capitulo 1 deste trabalho, uma vez que considerou inevitavel a renovacao da
midia tradicional substituida por seus formatos mais digitalizados.

Ao final, em uma analise atual o entrevistado 3 julgou em alguns casos
ainda ser importante a veiculagdo da propaganda em midia tradicional e
massiva. Contudo, considerou um desperdicio financeiro o uso desta para
produtos mais segmentado. Dessa forma, considerou o mercado relativamente
equilibrado com essas duas vertentes midiaticas atendendo dois perfis de
anunciantes. Porém, ao ser perguntado se os anunciantes de produtos mais
genéricos eventualmente também optavam por midias segmentadas, o

respondente conclui positivamente:

Sim, cada vez mais ha o trabalho em macro e micro ambiente, pois
mesmo para produtos massivos é interessante veicular em veiculos
mais particulares, para convencer o consumidor de que aquele
produto é mais especificamente dirigido a ele.

Analisando tais afirmacdes, pode-se, entao, inferir que os investimentos
em midias tradicionais ja tem sido pulverizados, contemplando as alternativas.
O entrevistado 3 também questiona ferramentas como o Ibop, transparecendo
que sua mensuragao € limitada e que a tendéncia € os meios mais massivos
perderem poder a partir de uma mensuragdo mais complexa, abrangendo o
espectro qualitativo.

Assim, resumindo suas proje¢des para a propaganda no futuro préoximo
e distante o entrevistado pondera que “a migracao total, a saida das midias
tradicionais nao vai acontecer totalmente antes dos préximos 10 anos, mas é
uma tendéncia gradual”. Um dos motivos que aponta para o apego as
ferramentas de propaganda tradicionais € a aprovagao mais facil delas pelos
anunciantes. Segundo o respondente, esses se interessam pedem campanhas
inovadoras, mas, como decidem entre grande numero de executivos e a
respeito de importante montante financeiro, terminam por assumir posturas
mais conservadoras.

Contudo prevé o crescimento da comunicacdo como uma forma de
diferenciagdao dos produtos, concordando assim com o visto no capitulo 1, no

referente a emulagdo projetada pela comunicagdo transcender o beneficio
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concreto dos produtos ofertados. Demonstrando que as midias alternativas ja
possuem grande representatividade em sua soma, diz que ha também
‘probabilidade de se tornarem mais expressivas que as tradicionais
individualmente”. Nesse sentido, o entrevistado 3 aponta os novos meios
tecnolégicos como mais promissores, projetando alguns casos extremos, como
o0 de um trecho do filme Minority Report, no qual ha personalizagdo da
propaganda através de uma vendedor-midia digital que tem acesso a um
amplo banco de dados sobre cada cliente. Apesar disso, 0 entrevistado 3 -
provavelmente por ter feito parte de dois grandes grupos (RBS e Bandeiras)
atentos a segmentacdo- acredita que as empresas dos veiculos tradicionais
vao seguir tendo a propriedade desta gama crescente de midias, adaptando-as

ao comportamento do consumidor.

6. 5. ENTREVISTADO 4

O entrevistado 4 se demonstrou mais cauteloso e reticente em relacionar
o advento das novas midias com a diminuigdo das tradicionais. De fato, a julgar
pela experiéncia na empresa onde atua, o respondente afirma que “o
investimento cresce em todos os veiculos”, ndao havendo sinal neste sentido da
retragdo da midia de massa. Contudo, também revela que veiculos mais
jovens, como a internet, crescem mais rapido, o que pode ser justificado por
seu volume de investimentos ainda ser baixo.

Se o entrevistado 4 questiona a migragdo da verba publicitaria e da
atengdo do consumidor entre essas formas de midia, o mesmo nao pode ser

dito sobre o fato de se estar utilizando formas mais variadas de midia.

O que se comprova é o tempo cada vez maior de contato do
consumidor com todas as midias. A justificativa € a concomitancia
dos meios, principalmente através do jovem que assistem TV, [éem
jornal e navegam na internet simultaneamente.

Dito isso, o respondente aponta a convergéncia no celular (conforme
comentado na segéo 5.3) de veiculos TV e radio como uma forma de reafirmar

a durabilidade de tais midias tradicionais. Na realidade, para o entendimento
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deste estudo, tal fato promovera justamente a possibilidade de interagdo com
0s anuncios publicitarios e programacao de tal meio, anulando seu carater
tradicional.

Mas seguindo sua analise sobre a ramificacdo das midias, o
entrevistado 4 acaba por contradizer sua afirmacao sobre se manterem
estaveis os investimentos em midias de massa. Citando o conceito de
marketing 360 graus, relata com o exemplo de duas campanhas da Dove que a
verba que em 2001 era dividida entre revista, TV e cinema, em 2007, passou a
contemplar games, merchandising, internet, TV, ponto-de-venda, midia
externa, e também outras agdes de marketing distintas da propaganda, como
relagdes publicas e promocgodes, conforme visto na secao 5.1.

Sendo assim o entrevistado 2 se corrige, agora reiterando o que havia
sustentado o entrevistado 3 sobre os grandes grupos de comunicagado se

manterem fortes através da adequacao via segmentacao de suas midias.

A verba se fragmenta inevitavelmente. Mas por outro lado, os meios
tradicionais como Zero Hora e Radio Gaucha se dividem em novos
veiculos, como os portais de internet, garantindo a manutencao do
parcela de investimento para a empresa. O Grupo RBS esta bem
consciente da necessidade de criar novos veiculos e segmenta-los
por publico, a Radio Gaucha esta criando uma estagdo FM, voltada
para o publico jovem, por exemplo. O mercado também segue esse
conceito: a segmentagao atinge graus infinitos, mas sempre havera

consumidor para esse produto segmentado.
Aconselhando inclusive o livro Cauda Longa (mencionado na segéao 5.4),
0 respondente parece aceitar a segmentacdo, apesar de fazer a mesma
ressalva feita pelo entrevistado 3, sobre as midias massivas ainda serem uteis.
“‘Nao deixaremos de fazer midias mais genéricas, ao estilo RBSTV, mas a
tendéncia é o consumidor pedir maior segmentagdao, que também pode ser
atingido pelos veiculos da RBS”, revela o entrevistado 4. A partir dessa idéia
concorda novamente com o outro entrevistado que trabalha em veiculo ao
comentar -usando o exemplo da TVCOM que vai comecar a ter a audiéncia
mensurada pelo lbop- que as midias alternativas precisam de defesa mais
qualitativa para crescerem, dado o alto grau segmentagdo e qualificagdo de
seu publico ser por vezes desconsiderado na comparacdo apenas numeérica
dos espectadores. Com efeito, o respondente disse que “por enquanto, com

excecdo a internet, os problemas de mensuracdo sdo uma restricdo para

midias alternativas, ou mesmo eventos”.
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A respeito do perfil do consumidor, julgando pelo seu proprio caso, o
entrevistado revela que as pessoas tém cada vez menos tempo para
despender com propagandas que nao se referem ao seu interesse ou grupo. A
perspectiva apontada €, portanto, que, além da propaganda ter de migrar para
diferentes pontos de contato, acompanhando a rotina do publico-alvo, tenha
que ser menos invasiva, mais conveniente. Esta colocagéo, semelhante a feita
pelo entrevistado 3, € melhor esclarecida pelo exemplo da TiVo, citado pelo
entrevistado 4. Perguntado sobre este servico ser um problema grave para a
televisdo aberta, receptora da maior parte da verba da publicidade tradicional,
respondeu positivamente, admitindo inclusive, sem concordar, que “muitos
falam que a TV estaria morrendo”.

Apesar de reiterar a sua constatacao primeira de que ndo ha queda
consistente das midias tradicionais, o entrevistado 4 aposta no celular como o
meio “mais proximo da interatividade desejada, principalmente junto ao jovem”.
Segundo ele, esse precisa ser trabalhado com cautela, visto que € uma midia
que por um lado resolve o problema de atingir o consumidor ao longo de sua
jornada, mas por outro pode ultrapassar o limiar que torna determinado anuncio
invasivo.

Outra ressalva feita ao crescimento das midias alternativas em geral,
segundo o entrevistado 4, é a falta de confianga do mercado anunciante em
abandonar as midias tradicionais, mesmo que estimulado pelas agéncias. A
respeito dessas, o respondente coloca o seu atual despreparo para servigos
alternativos de qualidade como mais um entrave no desenvolvimento das
novas midias.

Por outro lado, quando perguntado sobre a rigidez na legislagcédo das
midias, o entrevistado 4 revelou considerar esta especialmente focada nas
midias tradicionais e, portanto, uma oportunidade para a geragdo de novas
alternativas de veiculagao. Nesse contexto, até mesmo mencionou a qualidade
criativa do “jeitinho brasileiro” como um facilitador da multiplicagédo dos espacos
publicitarios. Contudo, anteriormente, havia descrito determinado
conservadorismo no Brasil, ao relatar que a migragdo para internet esta
acontecendo mais rapidamente em outros paises.

Finalmente, retomando os dados levantados na secdo 4.3, o

entrevistado 4 n&o foi conclusivo sobre estarem as marcas de massa
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ameacadas, nem projetou um futuro para a propaganda que coloca as midias
de massa nesta condi¢cdo. Mesmo assim, destaca as midias de ponto-de-venda
como uma aposta para o futuro, pelo fato de poderem promover a experiéncia
e o conceito de certo produto sem serem invasiva. O entrevistado 4 elucida tal
conceito através de lojas tematicas como a da Hersheys no Times Square, em
Nova lorque. Também é descrito o surgimento de veiculos como o Youtube,
que transparecem outra forma do ideal de interatividade visto na segédo 5.3,
agora longe do ponto de venda, mas ainda assim com acesso a compras via
internet. Mesmo a midia tradicional, segundo o entrevistado 4, tenta captar uma
parcela da interatividade através de comerciais produzidos pelos
consumidores, como o feito pela Doritos para o intervalo mais caro do mundo,
0 do Superbowl! (final do campeonato de futebol americano). Outros exemplos
de participagédo criativa do consumidor no conteudo da propaganda sao

revelados na secao 5.3.

Isso para mim é a maior tendéncia para a comunicagao do futuro. O
consumidor quer fazer parte e construir o conteudo; do individuo que
grava o tornado em seu celular e traz para a RBSTV ao que participa
de forma interativa de uma propaganda. Até a utilizagdo do proprio
consumidor na formulagdo criativa da propaganda € uma idéia
crescente, pois algo feito pelo consumidor tem grande chance de
atingir seu segmento de semelhantes.

Assim, a participacéo do target na criagdo do conteudo também retoma
a idéia exposta pelo entrevistado 3. E a sincronia de pensamento entre ambos
€ ainda mais marcante pelo fato de o entrevistado 4 também concluir suas
visbes futuras para a propaganda aproximando-a da ficcado do filme Minority
Report.

Acho que a segmentacao € inquestionavel e lembro o filme Minority
Report no qual o consumidor aciona determinado programa ao entrar
em uma loja e um holograma passa a lhe chamar pelo nome e lhe
oferecer exatamente o que precisa, ternos no seu tamanho e gosto,
por exemplo. Cria-se um perfil do consumidor de forma muito
particular e isso ja é tecnologicamente possivel, ainda que
economicamente inviavel.
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6. 6. ANALISE DAS ENTREVISTAS DOS PROFISSIONAIS DE VEICULOS DE
COMUNICACAO

No ambito geral se pode considerar o entrevistado 4 muito menos crente
sobre a queda da propaganda em midias massivas do que o entrevistado 3.
Em relacdo a sua substituicdo pela publicidade em meios alternativos, o
entrevistado tampouco aceita essa relagao direta a curto e médio prazo, apesar
de concordar que as outras midias tem ganhado crescente atengcdo do
consumidor. A justificativa para o crescimento de uma, sem a decadéncia de
outra, é a simultaneidade proposta pelo novo consumidor.

A respeito deste publico, ambos sao bastante enfaticos em considera-lo
exigente em relagdo a aspectos como segmentagdo, interatividade e
conveniéncia da propaganda. Os dois respondentes revelaram um consumidor
que tem muitas tarefas em seu dia e pouco tempo para propagandas que
fogem de seu espectro de interesse. Nesse sentido, a assertividade de
sistemas digitais altamente personalizados e dependentes de interatividade
foram curiosamente projetados para o futuro, com a repeticdo do exemplo
especifico da midia em ponto-de-venda do filme Minority Report. A
interatividade também foi comentada quanto a atual formag¢ao de conteudo: o
entrevistado 3 revelou ser esta o grande diferencial das radios, que enfrentam
novas midias musicais em voga, e do Kazuka, no qual muitos dos
trabalhadores foram os targets da empresa. O entrevistado 4, por sua vez,
lembrou a formacgéo de conteudo pelo consumidor em propagandas até mesmo
em midias tradicionais e massivas, como no anuncio de Doritos. Finalmente a
conveniéncia também esta relacionada ao carater ndo invasivo da propaganda,
explicitado pelo entrevistado 3 com o caso das ferramentas de busca na
internet e dos cadernos-guias nos jornais e pelo entrevistado 4 com a
preocupagao que demonstra ser necessaria no uso do celular como meio
publicitario.

Aceitando a diversificagdo dos canais como uma realidade atual, ambos
expressam o interesse dos grandes grupos em acompanharem essa formagao
de segmentos e a sua exigéncia de tratamento mais particular. Dai decorrem o

exemplo dos proprios veiculos da experiéncia do entrevistado 4: o Kazuka
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como uma subdivisdo jovem dos veiculos do Grupo RBS e a Ipanema, do
Grupo Bandeirantes. Esses veiculos, inicialmente jornal e radio ja
segmentados, seguiram sua segmentacéo, gerando entre outras midias, suas
versdes digitais na internet. O entrevistado 4 citou exemplo semelhante, o da
Radio Guaiba, que langou sua versdo em FM para adequacado ao segmento
jovem. Segundo ambos os entrevistados, a subdivisao dos veiculos tradicionais
em outros ndo massivos e a adesao de outras formas midiaticas garantirdo a
manutencdo do controle da veiculagdo publicitaria pelos grandes grupos de
comunicagao atuais. E essa multiplicacdo dos servicos oferecidos de
comunicagao dirigida engloba outras formas de divulgagdo do composto
promocional, como relacdes publicas e promocdes de venda, consideradas
fortes tendéncias pelos dois respondentes.

Finalmente, cabe lembrar que estes profissionais de veiculos de
comunicacao também concordaram que o advento das novas midias € mais
lento do que poderia ser em decorréncia da mensuragao quantitativa que ainda
dita o mercado e do apego dos clientes anunciantes as midias tradicionais,
pelo pouco conhecimento das novas e grande valor financeiro em jogo. Isso
leva a crer que por mais que ambos acreditem na evolucdo das formas
alternativas, sao ainda reticentes na definicdo da diminuicdo drastica da midia

de massa, que s6 ocorreria em um prazo muito longo.

6. 7. ENTREVISTADO 5

Inicialmente, o entrevistado 5 diz n&o constatar o declinio das midias de
massa como uma realidade expressiva, acreditando que elas seguirdo por
muito tempo e que muito do que é falado sobre o seu fim eminente € um
exagero. A despeito disso, o respondente concordou com a tendéncia, indicada
no capitulo 5, de uma estratégia de comunicacdo de marketing mais

abrangente no que diz respeito as midias:

Quando trabalhei na RBS ouvi falar que a empresa tinha de se
reinventar, mas ndo acredito no declinio das midias de massa.
Acredito sim na comunicagdo integrada (a televisdo vai ter que
vender o espago em TV e também um evento, porque a Colombo
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ndo vai querer procurar outro veiculo para este servi¢co). Assim, as
melhores agéncias sao as que conseguem propor midias 360 graus.

Para justificar esse momento de adesdo de novas midias, sem
abandono das tradicionais, o respondente enfatiza o conceito de segmentagéao.
Segundo ele, uma midia massiva como a televisdo ja permite uma grande
segmentacao pela programacéo e a empresa na qual trabalha (Lojas Colombo)
escolhe produtos visando diferentes publicos para anunciar em cada horario e
intervalo comercial.

Perguntado sobre sua experiéncia com segmentacdo de clientes, o
entrevistado 5 confirmou o visto na secdo 5.4, afirmando ser crescente o
trabalho em nichos menores e com divisbes que transcendem a diferenca
econdmica entre os publicos, promovendo uma observagao comportamental e
subjetiva crescente. “O fogdo mais caro as vezes &€ o comprado pelo
consumidor de classe CDE, que passa muito tempo cozinhando (tem familia
maior, ndo sai para comer com frequéncia)“. Uma das causas e consequéncias
para tal fragmentagdo € a variedade de produtos de uma empresa como a
Colombo. Por isso, esse varejo tipico tem prestado crescente atengdo aos
clusters, trabalhando com quatro principais grupos de clientes. O primeiro é
chamado de Custo Total, que compra em lojas como a da Dr. Flores (em
grandes centros urbanos e com concorréncia préxima), é de classe média ou
baixa e tem comportamento de compra mais objetivo. O segundo cluster é o
Enfoque em Custo, formado por vezes pelo mesmo publico, mas em situagdes
onde tem mais tempo e, portanto, requer mais informacdo e maior mix de
produtos, como ao frequentar a loja do Shopping Praia de Belas. Ja o cluster
de Enfoque em Negociagcdo € mais caracteristico de pequenos centros, sem
concorréncia expressiva e nos quais o cliente é de todas as classes e tem
muito tempo. O ultimo segmento, chamado de Premium, é predominado pelas
classes A e B, com clientes caracterizados também pelo alto nivel da
informacéo e exigéncia e aos quais se atende com lojas-conceito. E o caso da
Megastore do Shopping Iguatemi, que, segundo o respondente, provoca a
experiéncia da tecnologia, em um ambiente muito interativo, o que remete aos
comentarios da sec¢do 5.3.

Fica, pois, bastante clara a segmentacéo experimentada pela empresa.

Mesmo sendo esta uma organizagéao tradicional, com pouca personalizagdo de
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sua oferta, ja divide seu publico a ponto inclusive de incidir comunicativa e
mercadologicamente de forma diferenciada sobre o mesmo cliente, em
momentos em que assume perfis diferentes. Venda pessoal e trabalho de
relagdes publicas, formas de comunicagao descritas como possibilidades para
a substituicdo de propaganda massiva na sec¢ao 5.1, foram, juntamente com
layout de loja, apontadas como as principais a¢des dirigidas da empresa para
se comunicar com cada cluster.

Falando sobre o segmento Custo Total, o entrevistado 5 revela “o
padrdo de loja, a negociagdo de preco e o treinamento do vendedor séo
diferentes. O vendedor é um caso interessante: Ia ele € menos cordial, mas
mais “fechador’” de negdcio”. Assim, além da certa personalizagdo de
tratamento decorrente do préprio bom senso do vendedor, ha uma orientacao
geral de comunicagdo conforme o perfil de publico da loja em que esse
trabalha: ao passo que o vendedor do cluster de Enfoque em Negociagao é
treinado para se comunicar com intimidade, o da loja premium precisa ser mais
profissional e informado. No tange as acgbes de relagbes publicas, esta

adequacgao comunicacional também é percebida.

No cluster do interior fazemos ag¢des comunitarias (mateada na
praga, show no calgadado, agbes culturais) e no cluster premium
tentamos transformar a loja-conceito em um point, como no caso do
evento de langamento da tecnologia 3G da claro na loja do Iguatemi.

Ao comentar sobre esses investimentos crescentes e paralelos a
propaganda de massa dos quais a Colombo e outras empresas se valem, o
entrevistado confirmou a migracéao da verba publicitarias apresentada na secao
4.2.

Posso te dizer pela minha experiéncia com veiculo e com anunciante
que o bolo destinado a comunicagao € um so e geralmente calculado
segundo um percentual de faturamento. Todas as agdes novas
acabam tirando o investimento de outras. O que se esta percebendo
€ que a comunicagao integrada & cada vez mais importante.

Perguntado sobre as novas midias elencadas na segcédo 5.2, o
entrevistado 5 revelou que a pulverizagdo com a entrada das mesmas pode
diminuir ainda mais a certeza do que atrai a verdadeira atencdo do consumidor.
Para ele, a consequéncia que o mercado ja percebe é a imprescindibilidade da
comunicagao integrada, para atingir um consumidor com repeticao e em varias

plataformas. O respondente ainda levantou a interessante nocdo de
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complementaridade dos meios, como razao para a diversificagdo dos mesmos;
enquanto alguns permitem transmitir maior emocao, outros sdo adequados a
interacao e outros a informacéao detalhada.

Mais especificamente a respeito da TV digital e do mobile marketing o
entrevistado 5 revelou que a Colombo ja utiliza mensagens de celular como
formato para propagandas e acredita que as novas midias digitais sdo as
maiores tendéncias para o futuro pela convergéncia e pela capacidade de
mudanca de comportamento. Ao descrever a ultima, constata que a Internet e o
celular eram meios extremamente rudimentares e nada sistematizados ha 15
anos. Surpreso com a rapidez da ebulicdo das novas midias, o respondente
diz:

O celular hoje é a Unica parte ndo integrante do nosso corpo que
levamos 24 horas por dia conosco (...). H4 uma pesquisa que mostra
que 80% dos meios que mais serdo utilizados pela sociedade nos
proximos 15 anos ainda nao foram inventados. E com certeza tem
muitas empresas trabalhando para a geracdo dessas novas
oportunidades.

Perguntado a respeito das restricbes legais relativas a propaganda
serem estimulos a criagdo de novas midias, o entrevistado 5 n&o se posicionou
de forma taxativa. Revelou que os anunciantes em geral véem a rigidez no
controle das midias como uma tendéncia crescente no pais e que para ele a
validade deste controle é discutivel, mas acredita que sempre ha formas de
substituir os meios vetados.

Um acréscimo bastante importante feito pelo respondente na defesa das
novas midias foi o fato de considerar as tradicionais incapazes de atingir o
consumidor fora das 6 horas em que esse geralmente destina a descanso e
entretenimento (nas demais costuma estar dormindo ou trabalhando). Segundo
ele, com o celular o impacto comunicacional podera ocorrer a qualquer
momento, tanto através de intervencdes no periodo de trabalho, quanto nas
midias que serdo procuradas nas fracbes de tempo livre que esse novo
consumidor possui, durante as quais podera, por exemplo, assistir TV em seu
celular.

Para ressaltar a importancia para a publicidade de explorar novos
periodos do cotidiano desse consumidor detentor de uma vida atribulada, o
entrevistado 5 se vale de um exemplo criativo existente em sua propria

empresa. Aliando interatividade, personalizacdo e um carater prestativo e
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utilitario, procurando ser menos incomoda, a acdo de comunicacido que o
Boticario realiza na Colombo € uma parceria que permite que, em certos dias,
as funcionarias desta empresa sejam maquiadas com os produtos daquela.

O entrevistado também respondeu positivamente, quando perguntado se
a nova midia estaria subvertendo a légica da propaganda tradicional -de ser
invasiva e atacar um consumidor passivo- para outra, na qual € procurada e
tem fungcdo mais utilitaria. Nesse sentido destacou a internet, como um meio
que ainda deve ser melhor utilizado pelo mercado no que se refere a respostas
customizadas segundo bancos de dados. Para o respondente, essa
possibilidade instantdnea de conhecimento do comprador ndo é possivel no
varejo:

(...) mesmo tendo o cadastro do cliente, vocé ndo sabe nada sobre
ele quando o recebe na loja. O nosso site ainda nao tem
customizagao de respostas segundo os habitos dos internautas, mas
€ uma oportunidade que temos de aproveitar.

Quanto a interatividade o entrevistado também ressaltou sua capacidade
de gerar compras por impulso. Para este profissional de marketing a televisao
interativa sera paradigmatica, pois acredita que logo se podera comprar os
produtos da programagao pelo controle remoto, sem esforgo ou demanda de
tempo.

Porém, a despeito de considerar tal realidade eminente e inevitavel, o
respondente avalia com restricdo a validade dessa “revolugdo” para os
anunciantes, pois mais sera investido para atingir o consumidor em diferentes
plataformas, principalmente as interativas, que se tornarao mais caras, e, por
outro lado, o consumidor seguira com aproximadamente o mesmo poder de
consumo. Assim sendo, a necessidade de se manter a frente da concorréncia
atendendo os novos anseios do consumidor com primazia €, na sua opinido, a
principal forca motriz para a utilizagdo maior da midia integrada e da
segmentacédo. Por isso a Colombo, por exemplo, investe hoje pesadamente em
internet.

As ressalvas feitas em relagéo a outros tipos de midia criativa sao duas:
a sua preponderante adequacéao a produtos igualmente alternativos (e ndo aos
tradicionais, como é o caso do mix da Colombo) e o seu carater muitas vezes
qualitativo, de contribui¢cao institucional e ndo convertido vendas em curto

prazo. Para um varejo tradicional ainda n&o ha investimentos significativos em
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um planejamento de longo prazo. Segundo o respondente geralmente se
adotam posturas de propaganda e midia mais conservadoras, apesar da
agéncia detentora da conta da empresa (Agéncia Escala) ter o papel de
apresentar solucgoes inovadoras.

Por fim, estabelecendo suas previsdes para o futuro da propaganda, o
entrevistado reiterou que o certo, que ja ocorre concretamente e a midia
integrada. Citou sua experiéncia na RBS com o programa Vida Anormal, que
fazia merchandising e indicava a visitagao do site do programa, o qual, por sua
vez, orientava a visitagdo da pagina dos produtos vistos na televisdo. Essa
interligacdo de midias foi inspirada em um caso de sucesso do langamento do
Jeep Compass no seriado americano Lost. Para o respondente o conhecimento
do perfil do espectador de tal programa permitiu que a presencga de pistas
sobre o produto durante a programagédo gerasse curiosidade e busca do
mesmo na internet. Assim, a comunicacdo mesmo partindo da midia
tradicional, levou a comunicagdo de internet, que estava respaldada pela
atitude ativa de busca do consumidor. Ao mesmo tempo se cria um
buzzmarketing entre os telespectadores. Ou seja, as midias se fortalecem
independentes de serem tradicionais e massivas ou ndo. O entrevistado conclui
que a criatividade sempre pode manter os meios de comunicagado eficazes,
principalmente quando as propagandas repercutem gerando outras midias.
Muitas vezes elas sdo espontaneas como no caso do boca-a-boca que pode
servir para ampliar o sucesso de videos do Youtube ou de propagandas

tradicionais de televisao.

6. 8. ENTREVISTADO 6*

Em seu primeiro comentario a respeito das tendéncias para a
propaganda, o entrevistado 6 confirmou o sugerido na secéo 5.2, reforcando a

idéia de que as formas alternativas e inusitadas sdo muito eficazes. E no caso

4 . . . .

Provavelmente por ter sido, com este entrevistado, realizada uma entrevista por telefone, ele
demonstrou maior receio nas respostas, sendo, eventualmente lacunoso, por ndo desejar
expor informagdes internas da empresa.
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da Kimberly, diz este, ha um variado uso de midias novas, aconselhadas pela
agencia Olgivy, principalmente para PDV (através do qual o setor de
relacionamento com o frade ganhou muita importancia) e midia exterior. No
que tange a ultima, o respondente levantou a questdo abordada pela sec¢éo 4.4
como uma causa para a continuidade da diversificacdo de midia: “A lei da
Cidade Limpa, por exemplo, nos forgou a procurar alternativas ainda mais
diversificadas e que fuja ao padrao, chamando mais atengdo”. Mas no que
tange essas restricdes legais para a midia externa, o entrevistado demonstrou
concordancia por acreditar que a cidade de Sao Paulo chegara a um extremo
em que o publico além de nao prestar atencdo, tinha aversao aquela poluicao
comunicacional excessiva (como o mostrado na segdo 4.1 ao versar sobre a
sobrecarga informacional da sociedade moderna). Assim, ao analisar o desejo
do novo tipo de consumidor, o respondente acredita que midias externas
diferenciadas podem ser melhor exploradas, como propagandas européias
que sao verdadeiras obras de arte nas ruas, apenas assinadas por
determinada marca.

Apesar do entusiasmo mostrado com a comunicagao integrada (citada
na segdo 5.1) e de ter ressaltado o marketing viral como uma estratégia
sinérgica de relacionamento e comunicagcdo, o entrevistado 6 confirmou a
opinido do outro representante de empresa anunciante, ao reiterar a validade
da midia tradicional e massiva, até mesmo em uma analise de longo prazo. De
fato revelou que, mesmo com os novos investimentos em propaganda
alternativa, a Kimberly reserva um montante fixo para as tradicionais, evitando
a migragao que o entrevistado 5 dizia haver em sua empresa.

Também lembra, quando perguntado sobre a segmentagcdo, que o
mercado da empresa ja € relativamente bem segmentado, uma vez que sua
comunicagao tem como alvo fundamental mulheres entre 18 e 25 anos. Nao
obstante, percebe a segmentagdo do mercado como continua e, para provar tal
ponto, cita o trabalho do setor de Pesquisa e Desenvolvimento da empresa,
que frequentemente descobre demandas latentes e responde com a criagédo de
produtos cada vez mais focados em um publico especifico. Outra interessante
justificativa dada para a segmentagao do publico € a grande concorréncia do
mercado, que permite que exija produtos e comunicagdo mais e mais

especificos para saciar suas necessidades.
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Com relacéo a segmentacao da comunicagao o entrevistado 6 também
abordou uma tematica tangenciada pelo entrevistado 5, a divisdo geografica
dos consumidores. Esse respondente, contudo, enfatizou a diferenca de
midias que podem ser utilizadas em cada regido, adequando também os novos
meios as caracteristicas regionais. A regido litoranea do Nordeste elucida tal
conceito por utilizar jangadas como um crescente espago de midia. Além de
utilizar meios idiossincraticos de cada regido, outra forma de direcionar os
produtos para seus respectivos publicos, conforme o entrevistado é o uso da
embalagem e as agbes de promogdo de vendas e relagbes publicas. O
respondente mencionou, a titulo explicativo, atividades em escolas que a sua
empresa faz para o segmento mais jovem de publico.

Essas ferramentas paralelas para a comunicagdo de marketing,
abordadas na segado 5.1, ja demonstram o anseio por interatividade por parte
do consumidor. Segundo o entrevistado 6, da promogao junina feita pela
empresa, para qual os clientes buscam informacdes e assumem postura ativa,
até os blogs e comunidades do Orkut, a Kimberly comega a reparar na
mudanca do comportamento em relacdo a propaganda. Mesmo assim, de
forma analoga ao entrevistado 5, o respondente admite o atraso em relagéo as

oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias:

Sao plataformas que nos ja avaliamos. Mas a nossa empresa nao
tem canais de informagbes muito eficazes. Fazemos coisas rapidas
na internet. Mas estamos atrasados, nem mesmo fazemos venda de
nosso produto através do site.

Apesar de achar que a evolugdo das midias acontecera de forma
gradual, ndo havendo abrupto declinio das tradicionais, o respondente afirmou
que as propagandas alternativas possuem maior dirigibilidade e potencial para
promove o marketing one-fo-one, que é a tendéncia atual. Acredita ainda que
as formas de pesquisa vao passar a valorizar a repercussao mais qualitativa de
publicidade, fortalecendo as novas estratégias midiaticas ndo massivas.

Concluindo sua avaliagdo sobre interatividade, o entrevistado 6 revela
sua impressao das novas midias. V& muito potencial em celular e televisao
digital, que também criardo o paradoxo de disponibilizar mais pontos de contato
com o consumidor e, ao mesmo tempo, permitir que o mesmo exclua os
intervalos comercias de sua programacgao (no caso da TiVo, conforme visto na

secao 5.1). Para o entrevistado 6, o consumidor € o maior privilegiado, que
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podera escolher local e periodo de sua exposi¢ao a publicidade.

6. 9. ANALISE DAS ENTREVISTAS DOS PROFISSIONAIS DE EMPRESAS
ANUNCIANTES

Na comparagcdo predominam as semelhangas entre as informacgdes
levantadas a partir das entrevistas com os profissionais de marketing de
grandes empresas anunciantes.

Mesmo ndo sendo esta amostra probabilistica se pode supor que o setor
anunciante ainda da consideravel valor a midia tradicional e massiva. O
entrevistado 5 foi além em sua defesa ao apresentar a complementaridade
como uma garantir para que as midias tradicionais perdurem. Esse raciocinio
parte do pressuposto que cada midia € especialmente eficaz em um aspecto
(emocao, informagao ou interatividade, entre outros) e, pois, a utilizagcdo de
qualquer meio tradicional sempre agrega algum desses diferenciais em uma
campanha.

De toda forma, os dois entrevistados consideraram inegavel o
crescimento de midias alternativas, a partir da adogdo da estratégia de
comunicagao integrada, vista nas se¢des 4.2, 5.1 e 5.3, apesar de divergirem a
respeito de as novas midias receberem ou n&o as verbas originalmente
destinadas a propaganda em veiculos massivos.

Com relagao a segmentacdo ambos apresentam exemplos bem claros
de como esta ocorre em suas empresas, a0 mesmo tempo em que declaram
que tem essencial funcao na escolha das midias, inclusive das massivas. O
que fica implicito em suas respostas € que, em uma analise mais minuciosa, ja
nao se pode considerar as midias, mesmo massivas, alheias a segmentacéo.
Por mais que a mesma mensagem ainda seja enviada a grupos muito
diferentes através de intervalos comerciais ou paginas de revista (como nos
casos mais freqlientes para as empresas em questado), os veiculos de massa ja
estdo, ha muito tempo, gradualmente adequando sua programacgéo e conteudo
para criar certas divisdes de publico. E, pelas respostas obtidas, a tendéncia é

que tais meios sigam se aproximando da alta segmentagdo que alguns novos
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meios oferecem.

Uma das formas primarias de divisdo de publico é a regional. As duas
empresas expostas através destes representantes demonstraram a capacidade
criativa de adequacdo também da midia a segmentagdo demogréfica,
tornando-a mais familiar e particular a cada regido. No caso da Colombo, o
trabalho com o cluster identificado com pequenas cidades do interior se da
através de agbes inusitadas e restritas a um pequeno contingente, como
“‘mateadas” no parque. No caso da Kimberly, além de utilizar midias
tradicionais diferenciadas conforme a regido, novas plataformas para a
propaganda foram identificadas a partir de particularidades de alguns locais,
como os cascos das jangadas em cidades do litoral nordestino.

Apesar da crescente experiéncia, a dificuldade na determinacdo de
perfis claros que constituissem clusters de consumidores foi um interessante
adendo do entrevistado 5. Segundo ele, e como descrito na se¢cao 5.4, o
consumidor possui alternancias de comportamentos e paradoxos relativos ao
Seus grupos sociais que sao proprios do homem, mas dificultam a formagao de
nichos homogéneos e estereotipados, os quais seriam mais facilmente
investigados e conquistados pela propaganda.

Visando uma comunicagdo mais personalizada, como estratégias de
substituicdo da propaganda tradicional ambas empresas estdo mais adiantadas
em formas paralelas de promogao (como eventos, merchandising de PDV e
esforcos com o trade para aprimorar a venda pessoal, esta ultima
extremamente observada no caso da Colombo) do que na adogdao de
plataformas de propaganda inovadoras e tecnolégicas, em relagdo as quais os
respondentes consideram que suas empresas estdo aquém do que deveriam.

Para atender o que chamou de um cliente muito exigente e ativo, o
entrevistado 6 relatou que as empresa tendem a oferecer uma linha de
produtos crescente, em um ciclo gerador de customizacdo, e uma possibilidade
maior de interagcdo. Essa ultima pode ser conferida na influéncia para geragao
de novos produtos através de pesquisas ou canais de atendimento ao
consumidor e na forma comportamental com que o consumidor tem se
relacionado com aparelhos midiaticos como o celular, conforme anunciado na
secao 5.3 e ressaltado pelo entrevistado 5 na declaracido de que tal meio seria

0 Unico que acompanha o homem moderno em 24 horas de seu dia. Esta
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proximidade com o transmissor de anuncios gera, na opinido do respondente,
uma transformacéao paradigmatica a partir do momento em que se possa captar
a atencado do cliente inclusive nas horas em que esse dedica a seu trabalho,
periodo no qual o individuo praticamente n&o interage com as midias na
qualidade de consumidor. O entrevistado 5 também realgcou a possibilidade de
desenvolvimento de ainda outros meios, inferindo aquilo que o entrevistado 6
abordou explicitamente, que o consumidor € o maior beneficiado com tais
mudancas.

Esta conclusdo provém inclusive do pensamento de ambos de que o
anunciante encontrara algumas dificuldades com a necessidade de fazer
propaganda nas novas midias: o entrevistado 5 acredita que estar investindo
em pontos de contato mais complexos pode representar um maior investimento
necessario e uma demanda estagnada (dada a manutencdo de poder de
consumo do consumidor); ja o entrevistado 6 percebe que as novas tecnologias
conferem maior poder de escolha ao consumidor, realidade a qual as marcas ja
se sujeitam (como no caso da midia externa paises europeus), nao realizando
de propagandas tao invasivas.

Decorrendo principalmente sobre o exemplo paulista, ambos
entrevistados expuseram pontos de vista semelhantes a respeito das restricbes
que a legislagdo impde a comunicagéo. Concordaram, pois, que o mercado tem
encontrado alternativas para contornar as restricbes e, ainda assim, atingir o
consumidor com eficacia. Apesar disso, o entrevistado 5 parece julgar, ao
explicar o caso do Cidade Limpa (abordado pela secdo 4.4), que a midia
externa tradicional ainda era eficaz e nao teria cumprido seu ciclo, enquanto o
entrevistado 6 apoiou o seu veto drastico por acreditar que, da forma massiva
como estava sendo feita, ja ndo possuia mais funcionalidade.

Mesmo com possiveis vieses decorrentes das novas formas
comunicacionais, cabe lembrar que os dois respondentes ressaltaram serem
essas uma resposta inerente a um mercado que visa satisfazer o consumidor
frente a uma acirrada concorréncia. Em suma, viram grandes perspectivas para
propagandas alternativas dentro do emergente conceito de comunicagdo
integrada; sem apostar, contudo, no declinio fulminante da comunicagao

tradicional, que seguiria fazendo parte dessa integracao de midias.
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6. 10. ANALISE GERAL DAS ENTREVISTAS

No que tange as entrevistas cedidas por cada dupla atuante em um
mesmo segmento de mercado relativo a comunicagdo, podem ser feitas
algumas aproximagbes sobre os pontos destacados por essas. Os
representantes das agéncias de propaganda apresentaram uma visdo muito
mais concreta, com énfase no futuro préximo, no certo declinio da propaganda
de massa que ja se constata e nas novas oportunidades que estdo igualmente
sendo postas em experimentacdo. Ja os entrevistados que trabalhavam nas
areas de midia dos veiculos trataram a mudanga estrutural na propaganda
como algo muito rudimentar e preferiram cogitar alteragbes em futuros muito
mais distantes, tendo ambos curiosamente citado um esteredtipo de nova
midia, interativa e segmentada, que é proposta no filme Minority Report. A
ultima dupla de entrevistados, advindos do setor de marketing das empresas,
se posicionou como consciente das novidades e, contudo, conservadora no
momento de colocar as inovagdes em pratica.

Para detalhar essa analise genérica, somando as tendéncias apontadas
pelo conjunto de profissionais selecionados, cabe cruzar informagdes obtidas
na pesquisa empirica com o visto nos capitulos de fundamentagao tedrica
vislumbrando apontar possibilidades que atendam os objetivos geral e
especificos deste trabalho.

No levantamento bibliografico sobre a atualidade das midias de massa
se inferiu o declinio das mesmas considerando uma pesquisa sobre a rejeicao
da populagcdo a informacado excessivamente trabalhada, a confirmacdo de
autores sobre estar, inegavelmente, aumentando o numero de midias
existentes e a observagéo de outros sobre estarem alguns meios tradicionais e
massivos migrando para os ambientes alternativos e segmentados (como no
caso dos jornais on-line e da televisao a cabo). A constatagédo proveniente das
entrevistas nao foi esta. As razbes para isso podem ser a adequagao dos
meios tradicionais ao publico (como no caso da televisdo brasileira, destacada
como caso impar de qualidade e intimidade percebida, apesar de massiva),
mas provavelmente, na maioria dos casos, o motivo € o ambiente brasileiro

ainda estar relativamente atrasado na evolugdo midiatica, ndo tendo chegado
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efetivamente no estagio mais intenso de retracdo das formas massivas.

A secéo 4.2 exemplifica parcialmente o estagio ainda inicial do Brasil,
sendo este um dos paises com maior confianga na propaganda, o que implica
em um consumidor ndo tdo exigente por um formato que lhe seja mais
particular e mereca, por isso, maior credibilidade. Em uma analise
predominantemente numérica e, portanto, mais objetiva, a se¢do comentada
apontou certos indicios da diminuicdo dos investimentos publicitarios em
midias de massa. Nesse sentido, pode-se cogitar que os respondentes que
trabalham em veiculos de massa (como o entrevistado 3) ou mesmo que
invistam pesadamente nas midias tradicionais (como a empresa do
entrevistado 6) sejam um pouco influenciados pelo ambiente laboral a ponto de
terem receio em admitir a queda da midia e da propaganda de massa, que,
afinal, ndo parece ser no Brasil tdo drastica como nos casos relatados por
alguns autores dos capitulos de embasamento teorico. Prova disso é a
posicionamento dos entrevistados 2 e 5, que também véem tal declinio como
bastante gradual.

Mesmo que com certas ressalvas, constatada a impressao, lenta ou nao,
de diminuicdo das propagandas em midias de massa, € valido averiguar as
causas, a fim de contemplar o primeiro objetivo especifico deste estudo. A
primeira hipétese, a supracitada overdose informacional tipica da propaganda
massiva encontrou divergéncia entre os entrevistados. O entrevistado 6, por
exemplo, justificou com esta realidade a validade das restricbes legais a
propaganda (como no projeto Cidade Limpa em Sao Paulo, abordado na secao
4.4); opinando, pois, que de fato a propaganda massiva perdeu valor e eficacia
com a unido de muitas empresas realizando a mesma forma exagerada de
anuncios. Para este entrevistado o excesso de informacdo também esta
relacionado com o carater invasivo, mencionado também pelos entrevistados 3
e 4. Em contrapartida, ha o fato, como relatado pelo entrevistado 2 e inferido
pelo 5, de midias novas poderem ser invasivas, especialmente o celular,
caracterizado por sua portabilidade e quase onipresenca.

Quanto a sobrecarga informacional também foi considerada que a
diminuicao dos meios tradicionais nao constitui diminuicdo de informacao, que
provavelmente migra para outras plataformas, como é oportunamente

abordado na justificativa do segundo objetivo especifico). Ainda, sugeriu-se que
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além do estresse (comentado na secao 4.3), o excesso de mensagens também
teria causado a criacdo de um publico atento a uma multiplicidade de midias,
muitas vezes de forma concomitante, como citou o entrevistado 3. A
convergéncia das midias (exposta na sec¢ao 5.2 e 5.3 e pelos entrevistados 2 e
5) também surge como outra resposta a um consumidor mais habil na
manipulacéo de diversas midias e mais exigente em relagdo a elas. Ou seja,
nessa interpretagcdo, a propria midia massiva convencional teria criado um
consumidor capaz de administrar grande montante de informacao e de exigir
que esta fosse concentrada em um meio mais pratico, que, por sua vez,
implicaria na substituicdo das plataformas tradicionais.

Ainda como ponderacbes sobre os motivos da diminuicdo da
propaganda de massa e de suas midias aparece a verificagdo implicita na
secao 4.1 e descrita em detalhes na 4.3 sobre a propaganda de massa ser
eventualmente relacionada com o consumismo e com o poder de manipulagao
da comunicagao capitalista, o que causa a concentragdo de revoltas populares
contra os veiculos massivos e as empresas que os utilizam. Nesse aspecto, os
conceitos levantados por este trabalho ndo encontraram respaldo relevante nos
entrevistados, que apresentaram outras opinides. Para o entrevistado 3, por
exemplo, a manifestagdo contra grandes anunciantes massivos € em ambito
geral irrelevante ao seu negoécio e constitui mais uma demonstragdo da
tendéncia da apropriagdo das marcas pelo consumidor do que uma evidéncia
da contrariedade a utilizagdo das midias de massa ou um indicio do fim dos
produtos massivamente vendidos.

As restricbes legais mencionadas na sec¢ado 4.4, apesar de ndo serem
sempre especificamente relacionadas as propagandas massivas, podem ser
consideradas outra contribuicdo para a diminuicdo da publicidade tradicional.
Contudo, avaliando as respostas dos representantes de anunciantes pareceu
mais provavel a substituicdo da eventual midia vetada por outra igualmente
massiva. Sob outra analise, alguns entrevistados consideraram essa
preocupacido governamental de controle das midias uma situacdo que, apesar
de crescente no pais, como comenta o entrevistado 5, ndo configuram uma
tendéncia internacional, segundo o entrevistado 1. Este respondente, de certa
forma respaldado por aquele, demonstrou-se radicalmente contrario a estas

imposigdes politicas e transpareceu um apego as midias tradicionais, tanto por
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parte do setor anunciante quanto do criador publicitario, que também pode
contribuir para questionar o fato de determinada restricdo governamental a uma
midia massiva ser um reflexo de uma aceitagao geral do mercado a respeito do
desaparecimento da mesma.

Assim, pode-se considerar que os principais causadores da reducao das
propagandas massivas sdo o novo comportamento do consumidor e as
oportunidades, adequadas a este, oferecidas pelas propagandas alternativas.
Como conceito primeiro para analisar as formas atuais de consumo cabe
abordar a segmentagao (exposto na segao 5.4), realidade ndo tao recente e, de
fato, frequentemente reiterada na gestdo de marketing. Agora, contudo, a
divisdo dos consumidores chega a um estagio em que incide de forma decisiva
no planejamento da comunicagédo. Os entrevistados 5 e 6 comentaram sobre
as derivagbes que ja podem gerar um passo inicial da segmentagao: a divisao
geografica. Além de habitos locais ja possibilitarem certa adequagédo da
mensagem, a prépria midia e escolha das suas plataformas pode encontrar
solugdes criativas como as citadas na secdo 5.2. Progredindo os niveis de
divisdo de publico até chegar a nocdo de nichos, minimercados e one-to-one
(conforme lembrou o entrevistado 6), o mercado procura atender aos anseios
de um cliente estimulado em sua exigéncia por uma oferta muito grande e uma
concorréncia dinamica.

Por tal motivo, apontado especialmente pelo entrevistado 5, as
pesquisas com o consumidor procuram atender todas as demandas latentes,
mesmo dos grupos mais especificos, gerando uma ampla nova linha de
produtos. Produtos esses que s&o por vezes economicamente viaveis gracas
ao conceito da Cauda Longa, abordado na secdo 5.4 e sugerido pelo
entrevistado 3, sobre a oferta digital ter possibilitado a ampliagdo do numero de
produtos lucrativos em um mix a partir da grande abrangéncia de consumidores
e da economia em estocagem, entre outras. Constitui-se, portanto, um ciclo
gerador de customizagido, uma vez que, acostumados a escolher os produtos
que lhes atendem de forma mais particular, os consumidores desencadeiam o
continuo desenvolvimento de personalizagdo da oferta. Por conseguinte e
como previsto na teoria da Cauda Longa, a comunicagéo também é atingida
por este novo paradigma de consumo e, assim, o individuo sé ird consumir

uma publicidade extremamente adequada a suas necessidades e seu perfil.
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Segundo o entrevistado 2 a melhora econdbmica também contribui para a
formagao de novos perfis para a segmentacao, o que explica a constatagéo de
midias mais segmentadas nos paises mais ricos, o0 que se pode implicar de
alguns de seus dados apresentados nos capitulos 4 e 5.

H4& contudo que ressalvar a habilidade de segmentacédo da midia de
massa, comentario feito pelos entrevistados 3, 5, 6 e, sobretudo, esclarecido a
partir do exemplo dos veiculos pelos quais o entrevistado 4 teve experiéncias.
E, entretanto, limitada a segmentagdo através de programas de televisdo e
radio, de outdoors restritos a determinados lugares ou de jornais que se propde
a atender publicos mais especificos. Tanto que os canais a cabo criam nivel
incomparavel de segmentagcdo, bem como os incontaveis jornais, blogs,
tocadores de musica, anuncios on-line, ou ainda as mensagens recebidas em
um unico celular que podem ser totalmente particulares, bem como as
experiéncias em eventos para grupos seletos de consumidores.

Muito proximo ao conceito de segmentagdo estd a nogédo de
interatividade (vista na seg¢ado 5.3), outro fator que constata a atual limitacao
das midias de massa para atender o que a propaganda moderna precisa
oferecer ao seu consumidor. A segmentagédo é praticamente consubstancial a
interatividade, uma vez que a participacdo do consumidor em determinada
acgao publicitaria ja Ihe garante uma experiéncia particular e, portanto, Unica e
dirigida exatamente ao seu perfil. As caracteristicas comentadas na sec¢do 5.4
sobre o homem moderno viver em um turbilhdo de atividades tém alto grau de
proximidade com a analise da dupla de profissionais de veiculos e do
entrevistado 5, que consideraram esse consumidor como extremamente restrito
em seu tempo e disposto apenas a aproveitar a comunicacdo que lhe é
conveniente. A interatividade é um marco chave na subversdo da légica da
propaganda, que costumava ser invasiva, para outra, agora procurada por ser
conveniente. Quanto a esse quesito, cabe ressaltar os comentarios do
entrevistado 3 que destacou a busca na internet, modalidade muito comum que
leva o consumidor até propagandas sobre o assunto ou produto que lhe
interessa, e a adequacao dos jornais através de cadernos guias, que separam
a oferta, sendo apenas lidos pelo consumidor que necessita de um bem de
determinado segmento. Em ambos os casos, mesmo no da midia massiva, ha

a consciéncia de respeitar o interesse do consumidor, que adotara postura
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ativa na busca da propaganda, desde que esta seja desejada.

Sobre essa postura ativa do consumidor, ha outra tendéncia: a de que
esse tente se apropriar de produtos e marcas através da interatividade (como
expdes a sec¢ao 5.3). A maioria dos entrevistados respondeu confirmando essa
constatacdo. Ao ser interpelado sobre os problemas das marcas de massa
vistos na sec¢ao 4.3, o entrevistado 3 lembrou das comunidades no Orkut e dos
blogs (abordados em 5.2) que tiram, de certa forma, o controle das empresas
sobre suas marcas, podendo propagar mensagens positivas (midia espontanea
altamente conveniente) ou ndo. Dessa forma, em uma expressao clara da
interatividade, transforma-se até mesmo o consumidor em uma espécie de
midia promotora de determinado produto. Essa oportunidade, apesar de ser
mais presente em novos meios (como no caso dos videos virais de internet,
explanados pelo entrevistado 2) ndo sédo exclusivos destes, podendo ser
repercussdes das midias tradicionais (como através do boca-a-boca gerado por
uma propaganda de televisdo aberta, citado pelo entrevistado 5).

Sob outra analise, ha casos em que as marcas véem oportunidade em
estimular a participacdo do consumidor na criagdo do conteudo da publicidade
e de suas midias. E o caso das propagandas criadas pelo publico ou com
presenca marcante do mesmo, como a de Pepsi citada pelo entrevistado 1, a
de Alma de Flores, pelo entrevistado 2 e a de Doritos, pelo 3. Apesar de esta
férmula ter sido considerada um modismo pela dupla de profissionais de
agéncia, € um indicio de que os proprios anuncios dos meios tradicionais e
massivos estdo criando uma pauta para se demonstrarem mais interativos,
percebendo a validade desse atributo ao consumidor atual. Mesmo assim, fica
deflagrada a incapacidade da propaganda tradicional em atender com
verdadeira interagdo e segmentagao seu publico, uma vez que, mesmo nesses
casos, a mensagem continua massivamente projetada, tendo sido uma
experiéncia interativa apenas para um pequeno grupo de consumidores (que
aparecem nos comerciais de televisao supracitados, por exemplo).

Aspectos presentes no embasamento tedrico deste trabalho, como
flexibilidade e atualizagao constante, sdo apontados pelos entrevistados como
trunfos que a interatividade concede as novas midias, tornando as massivas e
precedentes parcialmente obsoletas. A possibilidade de criacdo de um banco

de dados que produza resposta automatica no decorrer do didlogo da
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propaganda com o receptor é outro ponto crucial para se considerar os antigos
formatos midiaticos pouco eficientes. O entrevistado 5 aborda a capacidade da
internet de individualizar o tratamento de acordo com o comportamento e as
informacdes prévias do consumidor, oferecendo, por exemplo, um produto ou
comunicacao especificos baseado em dados de seu cadastro ou nos links
procurados durante sua navegacao.

Dessa forma, se a segmentacdo ja € uma realidade de mercado e
cresce a ponto de causar uma mudanga estrutural no comportamento do
consumidor (e, logo, na gestdo das propagandas que lhe sdo orientadas), a
interatividade é uma tendéncia relativamente nova tanto para as midias quanto
para as propagandas. Essa caracteristica define a principal resposta ao
derradeiro objetivo especifico deste estudo, o de apontar as potenciais formas
de propaganda e midia que assumirdo maior importancia. Tal realidade faz
emergir dois principais meios de acordo com os entrevistados, que consideram
a internet como uma plataforma ja estabelecida: a televisao digital e o celular
de terceira geracéo.

Ambos meios foram apresentados (juntamente com o advento dos
games) como principais oportunidades interativas a explorarem a tecnologia
moderna. Foram, pois, abordados nas secbes 5.2 e 5.3 e repetidamente
citados pelos entrevistados. A maior ressalva se deu a respeito da televisdo
digital, por parte do entrevistado 2, que julgou a internet e o advento dos
celulares como midias que provavelmente irdo englobar os servicos da
televisdo digital, o que diminuiria 0 sucesso em si do aparelho televisor, mas
nao do conceito de interatividade nos comercias anunciados dentro de uma
programagao usualmente televisiva. Considerando essa justificativa, pode-se
dizer que todos os entrevistados vislumbraram sucesso no conceito digital de
televisao.

Ao celular coube assumir o papel de maior aposta dos profissionais de
mercado pesquisados, 0 que se depreende especialmente dos relatos dos
entrevistados 2, 3 e 5. Além do aparelho proporcionar uma renovagao de
tecnologia mais rapida, em comparagao ao longo tempo de duragcdo e maior
investimento necessario para a renovagao do televisor, o telefone moével traz
em sua portabilidade uma oportunidade completamente nova de midia e,

portanto, de propaganda. A relagcdo comportamental que o aparelho
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desenvolveu junto aos usuarios € destacada pelos respondentes citados como
se tal equipamento fosse praticamente intrinseco as atividades diarias.

E ainda fundamental tecer comentario sobre o crescimento das outras
formas de comunicacao, abordadas na secao 5.1 e profundamente discutidas
no decorrer das entrevistas, com destaque para as relagdes publicas. Essas
atividades parecem ter assumido fungbées da propaganda, tornando-se uma
forma limitrofe de comunicagdo, além de estarem estrategicamente
organizadas no contexto de segmentacdo e participacdo do consumidor,
trabalhando com agbes dirigidas para targets segmentados e formadores de
opinido. Outra ferramenta da promog¢ao de marketing mencionada foi a venda
pessoal, que gerou opinides indiferentes (como a do entrevistado 2) e outras
que identificaram esta como uma excelente estratégia de customizagéo e
interacdo da comunicagcdo (como a dos entrevistados 1 e 5), j& que o
atendimento é feito muitas vezes através de um dialogo dirigido a uma pessoa
OU a um pequeno grupo.

De forma analoga, também apareceram interessantes respostas em
termos de midia de ponto-de-venda. Vale, pois, igualmente a justificativa em
prol da segmentacdo, assim como a nogéo de conveniéncia da comunicagao,
ja que ao se deparar com este meio de propaganda o consumidor esta no
varejo buscando produtos e informagdes sobre esses. Destacada pelos
entrevistados 3 e 6, essa forma criativa, alternativa e, em geral, ndo eletrénica
de propaganda (possibilidade levantada na segédo 5.2) pode configurar outro
destino potencial para os vindouros formatos de propaganda; nesse caso com
uma estratégia mais conservadora, por ja ter sido experimentada pelo
mercado.

Os principais contratempos para que essas novas formas de
propaganda e midia assumam crescente relevancia parecem ser a mensuragao
do mercado, ainda muito atrelada a resultados quantitativos, que nao fazem jus
ao valor de tais opgbes preponderantemente qualitativas, dada a interagdo
muito mais eficaz e personalizada com o target. Apesar de os entrevistados
acreditarem em pesquisas cada vez mais eficientes para a analise de tais
espagos de programagado e publicidade, confessam que a falta de
argumentagado mais concreta € um entrave na proposta dos mesmos. Quanto a

aceitacdo desses pelo setor anunciante houve contradicdo entre os
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respondentes, a ponto de o representante da agéncia Escala considerar suas
contratantes totalmente abertas as novas midias e o representante de uma
delas, a Colombo, admitir certo conservadorismo quando esta empresa é
sugerida a usar propaganda alternativa por aquela. Assim, conclui-se que
possa ser um obstaculo consistente a resisténcia do setor anunciante a
inovacgdes.

Ao fim, cruzando esses novos potenciais espagos midiaticos e a idéia
inferida de pulverizagdo da propaganda em diversos segmentos, pode-se
chegar a um ultimo norteador percebido para a publicidade no periodo que
segue a transicdo presentemente discutida. Apesar de concentrarem as
apostas nos meios e formatos de comunicacdo acima, os entrevistados
reiteraram o conceito de comunicagé&o integrada, como a unica forma de atingir
0 novo consumidor, caracterizado pelo dinamismo e reduzido tempo livre, pela
atencdo fragmentada (comentada pelos entrevistados 3 e 5) e pela busca da
propaganda conveniente. Dessa forma, o recurso publicitario seria abranger a
maior diversidade possivel de formatos e plataformas de comunicagao,
mantendo uma coesdo que permita que o consumidor compreenda a
mensagem apos capturar seguidos fragmentos da mesma. O ideal de
integragédo parece ja possuir um fundamento forte junto ao setor de agéncias,
tanto que os entrevistados deste setor ndo aceitam mais a utilizagéo da divisao
da midia em above e bellow the line, ou tradicional e alternativa. A suposi¢cao
inferida que se pode fazer é que a ultima ganha atualmente tamanha proporgao
que nado mais pode ser considerada como uma opg¢do secundaria a
comunicacao.

Os entrevistados que se posicionaram a respeito da mudanca no
mercado publicitario salientaram alguns pontos mais incisivamente. Os
profissionais representantes de veiculos disseram que os grandes grupos de
comunicagao tém capacidade de manter seu controle sobre a veiculagéo
publicitaria através de adequacdo das midias massivas que movem seu
negocio, segmentando-as em outras mais particulares, e de adesdo de novos
servigcos de comunicagao ao seu portifélio (0 que também foi comentado pelo
entrevistado 5). No concernente as agéncias, os profissionais que as
representam demonstraram preocupacdo no estabelecimento dos precos

desses novos caminhos midiaticos (0 que novamente apareceu nas
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consideragcbes do entrevistado 5) e julgaram também a eminéncia de uma
transformacédo estrutural nas agéncias. Principalmente nas analises do
entrevistado 2 se pode identificar a impressdo de que as agéncias se tornarao
cada vez mais centrais de gestdo da comunicagédo, terceirizando os servigos
criativos e de producdo adequados a cada um dos meios, uma vez que estes
serdo tdo numerosos que sera impossivel manter expertise relativa a todos

concentrada em uma s6 empresa.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

O campo da publicidade e das midias € ampla area de estudo e constitui
excelente manancial para a analise de projegdes que podem ser cruciais nas
tomadas de decisbes para os gestores dos setores correlatos. Ao longo da
histéria, a comunicagdo tem demonstrado sua fungdo consubstancial ao
cotidiano da sociedade; sendo, por conseguinte, crescentemente aplicada ao
universo de negoécios. Também é inegavel que, com o surgimento de novos
conceitos de administracdo de marketing e com o desenvolvimento de novas
tecnologias ou opgdes midiaticas para a propaganda, o mercado expande suas
possibilidades e necessita de estudos como este para analisar as mesmas.

Partindo da observagao da evolugdo da comunicagdo, o presente
trabalho procurou ratificar a constatacéo primeira, de que a producéao, a midia e
a propaganda de massa haviam atingido seu auge e estariam iniciando uma
fase de declinio. Enquanto o capitulo 3 reune esforgos para a contextualizagao
desta tematica, explicando-a dentro do escopo mais amplo das ciéncias
administrativas e, mais exatamente, do marketing, o capitulo 4 ja é mais
especifico no atendimento dos objetivos deste estudo. Procura, entdo, compilar
e interpretar informagdes advindas de uma pesquisa de dados secundarios,
para identificar possiveis causas para o declinio das midias e da propaganda
de massa. Sem deixar de apontar outros motivos para a dada diminui¢cao
dessas formas tradicionais de comunicagdo, o capitulo 5 tem como cerne a
descricdo de novas tendéncias para o dialogo entre marcas ou produtos e
consumidores e sua implicagdo no gradual abandono dos formatos massivos
de publicidade. Dessa forma, e enfatizando o comportamento do mercado
consumidor no tangente a aspectos como desejo de segmentacédo e de
interatividade, o capitulo também visa apontar mais concretamente op¢des de
midia e propaganda que, provavelmente, assumirdo consideravel relevancia
futura. Tais opcbes se dividem basicamente no grupo de acgdes de
comunicacao de marketing geralmente nao identificados como propaganda e
de formas alternativas desta, sejam decorrentes de criatividade no
descobrimento de espacgos para veiculagao ou de inovagdées em tecnologia que

geram novos meios para anuncios comerciais.
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Feito isso, no intuito de verificar e complementar com novas idéias e
impressdes as analises dos dados secundarios, uma pesquisa de fonte
primaria (prevista no capitulo 2, que versa sobre a metodologia do trabalho) &
descrita no capitulo 6. Procurando conectar os conhecimentos empiricos com
os tedricos das secdes anteriores, realiza-se, através de tal capitulo, a
interpretacao de seis entrevistas com profissionais de trés setores distintos do
mercado, selecionados pelo seu profundo relacionamento com as areas de
marketing, propaganda e midia. Mesmo considerando o carater nao
probabilistico da amostra, a pesquisa qualitativa proporciona a retomada de
todos os objetivos especificos do trabalho a partir de entrevistas em
profundidade e, se ndo encontra representatividade matematica, permite que
os respondentes respaldem ou rechacem as idéias apresentadas nos primeiros
capitulos. Com isso, e gerando ainda hipéteses e conhecimento adicionais na
conjuntura do trabalho, é possivel compreender um espectro ainda maior para
a realizagdo de um panorama sobre o que ocorrera futuramente com a
propaganda e as midias nas quais se insere, promovendo ainda uma énfase
nos conceitos aparentemente mais considerados pelo mercado: os que foram
ressaltados nas entrevistas.

Alguns repetidos apontamentos dos profissionais interpelados séao
destaque nas andlises finais e, podem inclusive, merecer futuros estudos
académicos e de mercado. Sao os casos do advento da area de relagbes
publicas assumindo novos papéis (anteriormente mais identificados com a
propaganda); as possibilidades de personalizacdo da venda pessoal e do
material de ponto-de-venda como oportunidade para a construgdo de
comunicagao dirigida e segmentada; a exigéncia de personalizagdo da
comunicagao pelo consumidor como geradora de um ciclo continuo de
segmentacdo (dos produtos, da propaganda e dos veiculos) alimentado pela
necessidade empresarial de oferecer mais que a concorréncia; a incluséo
midiatica em novos periodos do dia-a-dia das pessoas a partir da portabilidade
e intimidade de meios como o celular; a interatividade como elemento de
transformacédo da atitude passiva para a ativa do consumidor em relagéo a
propaganda, em especial nos casos da televisao digital, internet e celular; e a
consolidagcdo da comunicagdo integrada como uma realidade a ser

administrada pelo mercado e agéncias de publicidade que deverdo assumir
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novo papel na dindmica de produgdo e administragdo do material
comunicacional. A partir desses novos campos de estudo, superficialmente
tracados pelos postulados aqui expostos, acredita-se que futuramente seja
valida a natural seqléncia de uma pesquisa qualitativa como esta: a
comprovagao e observagao quantitativa dos seus indicadores.

Como limitagdes no trabalho em questdo, pode-se considerar que a
novidade do tema e escassez de material para embasamento implicaram em
referéncias que oscilam principalmente entre dados estadunidenses e
brasileiros, o que prejudica a percepgéo exata de qualquer dos paises de cujas
informacdes foram utilizadas, ou de uma nocéo ainda mais ampla. Em ambito
geral, contudo, o que se projeta é a identificacdo de indicios, que sao
notadamente mais salientes nos paises desenvolvidos (como os EUA) e mais
embriondrios nos em desenvolvimento (como o Brasil). Esse fato a priori
reforga o conceito de evolugao e de vanguarda comunicacional presentemente
estudado.

Outro limitador possivel pode ter sido a relevancia das empresas
anunciantes de cujas representantes foram entrevistados dado o tema deste
trabalho. As empresas abordadas ndo sido usualmente ousadas em sua
comunicacdo ou conhecidas por adotarem posturas mais inovadoras e
diversificadas de midia. Sdo apenas grandes empresas anunciantes, uma
necessidade fundamental para este estudo, uma vez que deveriam ter histérico
de comunicagdo em midias tradicionais e massivas para que se analisasse a
comparagdao com a implantacdo das novas plataformas. A dificuldade de
acesso a grandes empresas que fossem mais vanguardistas em suas
propagandas foi definida pela expressiva concentragéo das centrais de decisao
das mesmas na cidade de Sao Paulo, conforme comentario do capitulo 2.
Como visto, houve necessidade de entrevista telefénica (com a representante
da Kimberly) e deslocamento a outra cidade (Farroupilha, no caso da entrevista
na sede da Colombo) mesmo na obtencédo de respondentes dessas empresas
julgadas nao ideais. O fato de muitos profissionais terem receio de expor
informacdes sobre suas organizagdes também foi um complicador na obtencao
de exemplos mais enriquecedores. Mesmo assim, considerando a dupla de
respondentes em questao como teoricamente representantes da parcela mais

conservadora de anunciantes, é possivel inferir que o mercado deve acenar
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com a modificacdo no contexto publicitario com intensidade até maior do que a
aqui transparecida pelas entrevistas 5 e 6.

Ao término deste estudo se pode dizer que esse obteve éxito, pois
contempla seus objetivos. Mesmo na auséncia de precisdo, por se estar
supondo o porvir do mercado da comunicagao, julga-se que as analises feitas
podem adicionar conhecimento a estudantes da area, sendo base de
informagdo para novos projetos. Interessa também considerar que este
material se adiciona a uma literatura ainda restrita para a area, seja no ambito
académico, seja a servico do mercado. Acompanhar as expectativas de
autores e de profissionais relacionados a publicidade € uma forma eficiente de
elaborar hipéteses e vislumbrar novas oportunidades. Como visto inicialmente,
a comunicacao é imprescindivel a vida social e ao contexto empresarial, o que
causa o aprimoramento da mesma. Dessa forma, este trabalho e outros
estudos vindouros procuram conhecer cada vez mais os aspectos desta

realidade que rodeia o homem e que segue em permanente transi¢ao.
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ANEXO A - Roteiro das entrevistas

Houve declinio na utilizagdo ou repercussao da propaganda de massa?
Porque?

E das midias nas quais se insere?

Ha relagado das novas midias com a diminuicdo da midia de massa?

Como as novas tendéncias de consumo interferem na escolha das
midias e na propaganda?

Vocé acredita que as midias tradicionais correm risco de perder as
maiores fatias dos investimentos publicitarios?

A antipatia com algumas marcas de massa € uma tendéncia de
mercado?

Qual a sua opiniao sobre a rigidez na legislagdo das midias (no caso do
Cidade Limpa, por exemplo)?

O que vocé tem a dizer sobre midias alternativas e criativas (exemplos,
eficacia, custo-beneficio)?

Qual deve ser a tendéncia para a comunicagao com o trade?

Qual a tendéncia de foco em outras areas da comunicagao diferentes da
propaganda, como RP, promogédo de vendas, forca de vendas e marketing
direto?

Até que ponto ira a segmentagéo do mercado?

A propaganda ja foi mais informativa, mais objetiva (foco em atributos) e
€ hoje mais subjetiva (foco em posicionamento e emulagdo). A proxima
tendéncia seria a interatividade?

E possivel ser massivamente segmentado e interativo?

Como vocé imagina a propaganda no futuro proximo e distante?
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ANEXO B — Resumo das entrevistas

Resumo da entrevista com Marcos Zani (entrevistado 1)

Vocé acredita que, com o advento das novas midias, as midias

tradicionais correm risco de perder as maiores fatias dos investimentos

publicitarios?
Eu e muitos outros profissionais ndo dividimos mais a midia em

tradicional e alternativa. Existe a reinvencéo das tradicionais e a inclusdo das
novas midias. Tanto que internet é tradicional para um publico de 15 anos de
idade. A convergéncia € um fendmeno fundamental que levou as demais
midias para a internet. O jornal e o radio sdo meios que tomaram outra
dimensdo uma vez adaptados para o mundo on-line, até pela abrangéncia
mundial. A televisao digital brasileira escolheu o modelo japonés de emissao de
sinal pela possibilidade de portabilidade: no futuro as midias tradicionais vao
ser contatadas nas novas plataformas. Vao estar integrados via internet no
telefone celular.

Por enquanto, a televisdo aberta, em sua forma tradicional por
exceléncia, ainda permanece expressiva no Brasil gragas a sua qualidade, de
noticia e entretenimento, comparada apenas a TV britanica. A internet ainda é
vista como n&o consolidada e possui um percentual pequeno de
comercializagdo no pais, mas € um meio absolutamente completo (¢ um ponto
de venda e de informacdao 24 horas). De qualquer forma, temos proposto
pesquisa na agéncia e recebido questionamento dos anunciantes sobre o
surgimento das novas midias. Essas tem emergido, porque as pessoas
passam cada vez menos tempo em seus domicilios. Tornou-se vital atingir o
consumidor em seus diferentes estagios do dia. Lojas, academias, saldes de
beleza, s&o alguns canais que se tornaram pontos de contato para remeter a
outros produtos.

Hoje midia é tudo que impacta. Sdo marcas que acompanham tuas
atividades e que te chamam a atencdo. Sado tantas possibilidades que a
agéncia precisa estar em constante busca. A elemidia (midia de elevador) é

uma realidade hoje. Os supermercados estdo instalando uma rede de TVs
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interna para exibicdo de clipes e intervalos comerciais.

Esses sdo exemplos de convergéncia também do conteudo da

propaganda com o da programacdo. A elemidia também presta servicos, como

informar temperatura e noticias. Até que ponto essa mescla se torna importante

para fugir da aversdo a publicidade e de casos como a TiVo, nos quais se pode

evitar os intervalos comerciais?

Acho que essa mescla é uma tendéncia. A Renner faz um
merchandising sutil e, por isso, funcional na novela das 8. As midias
tradicionais permanecerao prioritarias por algum tempo, mas n&o precisam ser
massivas, ou pelo menos pode-se escolher programas cada vez mais
segmentados para veiculagdo, ja que também os produtos sdo cada vez mais
dirigidos. Apos despertado o interesse nas grandes midias, entram as demais
como apoio e possibilidade interativa de execu¢ao de compra (como nos casos
de internet e midia de ponto de venda).

A verdadeira tendéncia € que chegue TiVo e outros servigcos que
possibilitem parar a programacdo, encomendar produtos, etc. Mas a TV no
Brasil € um caso a parte, tanto que nos EUA e até na Argentina a TV a cabo ja
possui maior audiéncia que a aberta.

Além dos programas que segmentam a audiéncia, ha também a

tendéncia da midia de se segmentar, mais canais de TV, mais jornais, mais

estacdes?
Sim, o caso da Zero Hora com o Diario Gaucho foi emblematico. Mas

mesmo assim a ZH segue abrangente. Dai cabe a segmentacdo pelos
cadernos (esses sim bem especificos em nichos comportamentais e nao
apenas divididos em classes sociais). Mas certos veiculos ainda devem seguir
mais abrangentes, pois o consumidor ndo é tao estereotipado e participa de
nichos diferentes. As pesquisas no pais ainda ndo dao as respostas exatas
para definir os perfis de publico para gerar tal segmentagdo. Assim, se
multiplicam institutos de pesquisa e tem-se trazido psicélogos para as
agencias, para analisar toda a nogdo de comportamento.

Qual a tendéncia de foco em outras areas da comunicacio diferentes da

propaganda, como RP e assessoria de imprensa?

Acredito que esse novo momento atinge todas as  areas da

comunicagao; a midia envolve mais que propaganda. Desde a ambientagao
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dos produtos nos supermercados, tudo esta sendo pensado para sintonizar
propaganda, RP (que hoje é muito mais do que um press release, ou um
coquetel), ponto-de-venda, etc. Esse € o mix ideal que vai ser necessario para
a sobrevivéncia das empresas.

E a rigidez na legislacdo das midias, esta sendo restritiva ou

proporcionando a avaliacdo de novas possibilidades?

Acho um absurdo o que houve em S&o Paulo, pois a cidade s6 chegou
naquele estagio, porque ignoraram regras que existiam. Mas a forma autoritaria
de “matar” midia externa € demagogica e economicamente problematica. Mas
essas restricdes ndo sdo uma tendéncia internacional.

Qual deve ser a tendéncia para a comunicacdo com o trade?

Acho que as politicas de endomarketing ndo eram uma preocupacéo das
empresas, mas hoje sdo uma nogao crescente. O investimento em
treinamento, premiacao para equipe e mecanismos internos de informacao tém
recebido grande importancia do setor de comunicagao e marketing.

E considerando a dificuldade de mensuracdo (talvez com excecdo da

internet), ndo ha uma tendéncia dos clientes de rejeitarem as opcdes de midia

que fogem as tradicionais?

Sim. AS pesquisas dessas novas formas ainda sao raras, o que as torna
arriscadas. As televisdes indoor que a rede Wallmart vai implantar, por
exemplo, vao ser atingidas por uma media de 7,6 milhdes de visitantes por
més, descontados os consumidores repetidos, tem-se um numero de
aproximadamente 1,8 milhdes. Sao pessoas atingidas na hora da compra. Mas
a novela 3 da rede Globo atinge 60 milhdes. O mercado brasileiro esta um
pouco acostumado a analisar quantidade, o que prejudica a escolha pelas
midias diferenciadas. A midia externa é projetada j& sem precisao,
considerando média de carros de determinadas estradas, fornecidas pelo
DAER, por exemplo.

Queria gue me contasses algumas experiéncias bem sucedidas que teve

com midias alternativas?

O exemplo que vale citar é de internet: o Mosquitarelli, que presenciei na

Escala.

Esse exemplo deixa clara a vontade de participacdo e a interatividade
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ndo s6 na resposta de compra, mas na propria formacdo do conteudo por parte

do consumidor. Essa realidade sera uma constante?

Ha um recente comercial da Pepsi que elucida isso, o consumidor cria o
préprio roteiro comercial. Acho que tudo isso € um ciclo. Quando surgiu a
internet se multiplicavam portais, mas com o tempo ha uma depuracido e
permanecem os competentes. Em algum momento esse convite das empresas
para que os consumidores fagam o proprio comercial caira na normalidade,
como o ocorrido com o Second Life, que foi uma “febre” passageira. Acho que
a TV digital sim pode ser um boom que gere uma mudanga que se mantenha
nas formas com que se faz propaganda, em detrimento desses modismos.

Como vocé imagina a propaganda no futuro préximo e distante?

Sera cada vez mais personalizada, segmentada e direta. Ha 7 anos
atras internet era um absurdo e o meu celular ha 10 pesava mais que meu
laptop. Tudo pode acontecer, mas creio que os meios tradicionais s6 irdo
permanecer se reinventando. Mas a midia digital sera a grande diferenca e
criara uma grande duvida e dificuldade de definir valores, por essa capacidade
de gravar programas e assisti-los em outros momentos, pela portabilidade de
receber propaganda em lugares diferentes,... O mercado tem grande

expectativa sobre o que ira acontecer.
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Resumo da entrevista com Gustavo Mini (entrevistado 2)

Vocé acredita que, com o advento das novas midias, as midias

tradicionais correm risco de perder as maiores fatias dos investimentos

publicitarios?
E questionavel o denominacéo novas midias, visto que hoje internet ja é

uma midia praticamente tradicional. A verba publicitaria sempre foi alocada em
grande parte para televisédo, ou ainda, para TV, radio, jornal e outdoor. O bolo
tem se dividido mais: em eventos e promocdes e ultimamente no mobile
marketing (celular), no marketing de guerriiha e no marketing viral. A
pulverizagdo das midias sera paulatina, mas acontecera. O crescimento de
internet foi de 45% nesse ultimo ano. O que na verba total do cliente ainda é
pouco, porque o dinheiro que se investia em internet era pouco, até pelo custo
de veiculagédo ser mais barato. Mas se analisarmos o falatério em torno desta
midia, os investimentos ainda estdo acanhados.

Considerando as novas tendéncias de consumo de produtos cada vez

mais segmentados, que repercussao pode ser sentida na escolha das midias e

na propaganda?

Acho natural segmentar as midias. O que nao acontece s pela
multiplicagdo dessas, mas pelo momento Unico da economia brasileira. Pela
primeira vez ha crescimento, estabilidade econbémica e crédito, que criam
novos mercados e novos perfis de publico, crescendo a necessidade de
segmentacdo. Antes a segmentacao sé era dirigida para classe A, hoje ha
variedade de produtos para todos os extratos.

Qual seria a proposta que vocés fazem na area de Conexdes: como se

da o processo criativo e qual a aceitabilidade do cliente para midias

alternativas?

Como todas as agéncias estamos experimentando: ndo existe modelo
definitivo. Nos ultimos 5 anos surgiram muitos servigos diferentes para atender
as novas midias: empresas de promog¢des mais complexas (como B/Ferraz e
Bullet), empresas de publicidade em celular, marketing de guerrilha,... O nosso
departamento nao so é responsavel por usar essas novas midias, mas também

para investiga-las. Um dos nossos dilemas € discutir que areas devemos ter na
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agéncia e quais devemos terceirizar. Temos um grupo discutindo como atender
essas empresas que agora querem novas alternativas de midias, como maobile
marketing, branded counted, ambient midia. O nosso objetivo sera gerenciar a
marca em diferentes midias: nossa especialidade nao sera criar para esses
diferentes pontos de contato. Isso por enquanto, pois a demanda n&o é grande
o suficiente. Nao temos nem um nucleo de internet.

Que tipo de dados podem ser utilizado pela mensuracdo da eficiéncia

dessas novas midias?

Por exemplo, o marketing de emboscada, que cria fatos inusitados, é
medido por metragem de colunas de midia espontanea gerada. Mas é dificil
definir padrdes concretos. A propria mensuracao da internet é relativa, pois o
numero de clicks ndo transparece a nocdo de conhecimento de marca. As
vezes sao necessarias pesquisas qualitativas.

E considerando essa dificuldade de mensuracido, ndo ha uma tendéncia

dos clientes de rejeitarem as opcoes de midia que fogem as tradicionais?

Os clientes estdo extremamente abertos, inclusive pedindo. Mas temos
tentado inovar em projetos especiais, pois temos responsabilidade com a verba
do cliente. Entdo estamos investigamos, trocamos idéias com especialistas,
para fazer um teste com a concordancia do cliente e tentar avaliar o retorno.

A antipatia com algumas marcas de massa e com certas formas de

midia de massa € uma tendéncia de mercado?

Nao sei. O Brasil € um pais peculiar, mainstream, pois ainda temos a TV
aberta como um meio intimo. Isso vai demorar a mudar. Se eu tivesse que
apostar em um segundo meio que tem tal intimidade, apostaria no celular, pela
penetracdo, ndo sé pelo numero de 130 milhdes de aparelhos no mercado,
mas também pelo habito. O consumidor brasileiro gosta de passar mensagens
e deseja radio e camera fotografica no aparelho como os principais atributos,
segundo pesquisas.

Comentando sobre televisdo, qual seria o futuro para a TV digital e sua

interatividade?

Acho que essa midia ainda esta comecando e ndo temos dado tanta
atencdo a ela quanto a internet, que ja esta consolidada. Acho mesmo que
antes de da televisdo interativa, a TV digital vai ter repercussdo via sua

portabilidade em celular (a Vivo esta com projeto de aparelhos para tanto). As
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pessoas ja estdo experimentando com a internet uma interatividade de alta
velocidade, o que pde em risco a televisdo, mesmo a digital. Existe uma
geragao que esta tratando o computador como sua TV, pode fazer download
de programas em HD, por exemplo, o que tira a atratividade da TV.

Aceitando a convergéncia dos meios como uma realidade, até que ponto

0 _consumidor também acompanha essa multiplicidade de meios, dando

atencdo, mesmo que concomitante, a esses?

Podemos dizer que ha divergéncia, ha erosdo da audiéncia. O que nao
significa que a marca tera menos atengao, mas que ela precisara manter mais
pontos de contato com o consumidor.

O que significa que o tempo de contato com as midias tradicionais vai

diminuir?

Sim, diminuira sensivelmente. Dependera da troca de geragéo. O publico
de banda larga costuma baixar temporadas de seriado no computador, apesar
de ainda assistir TV. Mas com a disseminagao deste habito, havera uma
mudanca cultural. O boom da internet banda larga esta acontecendo, o que
pode se ver pelos precos acessiveis dos combos da Net. Obviamente a TV
com suas limitagcdes interativas vai ter menos apelos com esses novos
consumidores, que tem entre 10 e 18 anos.

E quanto a outras ameacas a TV, como o exemplo americano da TiVo?

Acho que esses servicos podem chegar ao Brasil, mas sao
caracteristicos de um mercado maduro, de um consumidor exigente. Europa e
EUA sao exemplos bem diferentes do Brasil, aqui nao ha tanta rejeicdo a
propaganda, ela ndo € tao intensa. La fora, pesquisas mostram que existem
pessoas que rejeitam a publicidade tradicional. A saida que as agéncias
encontram é investir em branded counted que é a mistura de conteudo e
publicidade. Como merchandising mais sutil. A Crispin Porter, uma das
agéncias mais inovadoras dos EUA, esta criando um filme para KFC, o que a
marca Red Nose também esta fazendo aqui no pais. Outras agdes que criam
alternativas sédo o Tim festival e o Claro que é rock: sdo mais que patrocinios, é
um evento que ndo deixa de ser um comercial ao vivo, ja que esta sendo
televisionado.

E a rigidez na legislacdo das midias, sera restritiva ou gerara novas

midias?
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Nao sei. Acho que durante algum tempo a publicidade fez o que quis.
Sou a favor do Cidade Limpa, até pelo exemplo para outras localidades. Porto
Alegre passou a regular melhor sua midia externa. Sou a favor de restrigbes,
mas é necessario o debate criterioso, pois nunca sabe-se a intencao real dos
deputados e empresas que realmente influem nessas decisbes. Mas acredito
que nem sempre 0 mercado se regula da melhor forma.

Qual deve ser a tendéncia para a comunicacdo com o trade?

Depende de cada produto, ndo acho que seja uma tendéncia do
momento. Com o nosso cliente Grendene, por exemplo, sempre foi
fundamental esse tipo de trabalho.

Queria que me contasses algumas experiéncias bem sucedidas que

voceés tiveram com midias alternativas, como o Mosquitarelli, por exemplo?

Esse video de Youtube fez uma pega humorada pela campanha contra a
dengue, valendo-se da midia espontdnea gerada pelo caso Cicarelli, que
inclusive incluia a retirada de seu video polémico do youtube. O viral foi
lancado pelas préprias pessoas da agencia e atingiu 4 ou 5 milhdes de views,
ficando entre os mais assistidos do mundo. Mas é uma estratégia dificil de
repetir. Em outro caso, precisavamos rejuvenescer a imagem do sabonete
Alma de Flores. E foi criado um jingle para radio que convidava as pessoas a
cantarem aquela mesma musica no proximo comercial da marca. O resultado
foi excelente. Um ultimo exemplo é a campanha da Renner para roupas e
acessorios do Planeta Atlantida. Convidou-se, entdo, os internautas para
fazerem videos para uma musica da banda Fresno e para votarem nos
melhores videos, sendo o ganhador contemplado com ingressos e outros
brindes.

Esse exemplo deixa clara a vontade de participacdo e a interatividade

ndo s6 na resposta de compra, mas na propria formacdo do conteudo por parte

do consumidor. Essa realidade sera uma constante?

Acho que isso € um modismo. Vai passar e depois vai continuar como
uma possibilidade. A participacdo tem tudo a ver com a revolugio digital, pois
as pessoas podem produzir conteudo, inclusive independente de sua fungao de
consumidores.

Como vocé imagina a propaganda no futuro préximo e distante?

A curto prazo a internet vai ter um grande crescimento, no bolo
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publicitario e mudando a forma com que as agéncias atendem seus clientes. A
médio prazo havera um incremento muito grande em midia de celular. E a
longuissimo prazo as agéncias terdo que saber orquestrar um mix muito
grande de midias, de maneira que sua grande especialidade ndo sera vender
espagos ou criar pegas, mas gerenciar e coordenar o conteudo das marcas,

traduzindo-os para cada meio de forma conectada.
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Resumo da entrevista com Carolina Miranda (entrevistado 3)

Contes a tua experiéncia em midia e de que forma os veiculos em que

trabalhastes ofereciam midias alternativas?

O midia Express € um programa independente estilo infomercial, que
constitui uma alternativa para clientes sem grande verba para contratar
produtora e agéncia para lancarem comerciais de TV. E uma espécie de
marketing direto: vende-se a inser¢ado na TV e o comercial de 30 segundos, ja
com uma associacdo direta a compra por impulso, através do convite ao
telefonema. O consumidor interage no sentido de responder, se interessado, no
mesmo momento a proposta da propaganda.

Ja a experiéncia de quando trabalhei no Kazuka mostra a preocupacao
das grandes empresas de veiculos em segmenta-los. Como o Kazuka foi
comprado pelo grupo RBS, terceira maior empresa de comunicagao do pais, ha
o sentimento de se trabalhar com veiculos lideres, o mercado trata o veiculo de
outra forma. Assim, o veiculo que comegou como um jornal distribuido nas
escola, se tornou um complexo de veiculos que engloba programas de radio,
TV e portal de internet.

E no caso do Kazuka se tinha um produto e veiculo relativamente novos,
que trabalhavam o publico jovem em todos seus aspectos: relacionamento,
midia e agdes promocionais (de no media, eventos, festas e shows). E a
empresa era uma prova da adaptacdo aos desejos fragmentados do
consumidor, que esta em constante mutagdo, especialmente se tratando do
jovem. E cada vez muda mais, em fungado dos produtos e meios cada vez mais
variados a disposigado. Percebendo tal volatilidade e segmentacédo, a empresa
passou a dividir seus produtos veiculos em duas marcas: Kazuka, para jovens
de classe AB, e o Galera Pa para C, D e E. Sdo publicos totalmente diferentes,
consomem produtos diferentes e também tendem a subdivisdes dentro de seus
nichos.

Mas os publicos sequem interferem diretamente no veiculo e se tornam

verdadeiros veiculos secundarios de divulgacio, certo?

Exatamente. A estratégia de relacionamento é ainda o grande trunfo do

programa da empresa, que promove jovens formadores de opinido como pecgas
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fundamentais de veiculagcao dos produtos que a empresa quer divulgar (através
do boca-a-boca). Sdo agentes de comunicagao, que propagam langamentos de
produtos e promogdes de produtos de forma muito legitima, porque sao
membros do grupo falando para seus amigos. Se tratando de segmentacao
isso é fantastico. E de interatividade também, ja que os proprios veiculos do
Kazuka também sdo fundamentalmente administrados e tem seu conteudo
criado por jovens que sado seu publico-alvo leitor, ouvinte e espectador. O
trabalho é mais profundo por ndo se limitar aos veiculos, se entra dentro das
tribos, dos nichos de interesse. E para encontrar esse lideres de opinidao existe
o departamento Komunika, que trabalha com jovens ex-kazukavéis (a rainha do
colégio, o menino que todas achavam lindo, o presidente do grémio estudantil,
0 rapaz que tinha uma banda) e que descobrem os futuros formadores de
opiniao através de seus contatos.

-Qual a tendéncia de foco em outras areas da comunicacdo diferentes

da propaganda, como RP, promocdo de vendas, forca de vendas e marketing

direto?

Cada caso sempre sera um caso, a publicidade tem seu valor. Mas
acoes de RP e assessoria de imprensa tem crescido muito nos ultimos dois
anos. Muitos usam assessoria para tentar uma insergéo gratuita, € uma forma
barata de veicular determinado produto. Mas, por outro lado, ndo ha garantia
por parte dos veiculos de haver determinada inser¢ao, entdo, nédo € uma midia
que se baste.

-Acreditas que foi superinflacionado o preco da propaganda de massa e

tradicional a ponto de emergirem essas novas estratégias, ou €& uma

segmentacdo normal de midias?

Acho que séao estratégias que se complementam. Existem casos em que
ainda convém ter a midia de massa, depende se o produto € de massa ou
segmentado. Em outros, € um desperdicio de investimento fazer midia de
massa. Ipanema para publicos universitarios e kazuka para publico de ensino
médio atingem esses consumidores em cheio, enquanto a TV pode ser um
investimento referente a um grande grupo, quando se quer atingir apenas uma
parte: a maioria das pessoas formadas nao se interessa por comerciais de
cursos universitarios.

-E existem casos em que um anunciante de massa também utiliza os
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veiculos segmentados além dos massivos?

Sim, cada vez mais ha o trabalho em macro e micro ambiente, pois
mesmo para produtos massivos € interessante veicular em veiculos mais
particulares, para convencer o consumidor de que aquele produto € mais
especificamente dirigido a ele (quando muitas vezes, na verdade, nao é).

-Em relacdo a tua experiéncia na Ipanema, o que caracterizava a

procura especifica dos anunciantes por essa radio?

A lpanema, por nao ser lider e pertencer a um grupo nao lider (a Band),
oferece maior flexibilidade para o cliente, o que pode ser mais importante do
que audiéncia. O Ibop é uma ferramenta controversa hoje em dia.

-E o que tu podes citar sobre as campanhas bem alternativas que a

Ipanema faz para divulgar a prépria marca?

A Ipanema sempre quer fazer agbes diferentes para se identificar com
um publico mais descolado, préprio do perfil da marca. E o caso do famoso
profeta, um ator que andou pelos parques da cidade pregando que todos
ouvissem a radio, ou eventos de aniversario da radio (com shows), ou
promogdes como a do dia das maes (Mae Ipanémica, patrocinado pela Fiat),
que convidavam ouvintes para participar de um dos programas da radio,
adivinhar a musica dos anos 80 que a maes mais gostava e levar com carros
da Fiat sua maes e a cantora Rosana, icone daquela época, para uma festa
com musicas também do periodo.

- Sobre a participacdo do ouvinte, qual a importancia desta interatividade

na formacédo do conteudo do veiculo?

E fundamental e vital para a radio. O consumidor hoje pode ouvir musica
no seu Mp3 player, ou em players da internet que tocam exatamente a lista de
cangdes que ele programou, entdo o unico motivo para ele ouvir radio é
receber promogdes e informagdes extras que sejam totalmente identificadas
com ele.

-0 que vocé tem a dizer sobre midias alternativas e criativas (exemplos,

eficacia, custo-beneficio)?

Posicionamento e midia alternativa tem relacéo total, visto que tudo que
€ alternativo acaba chamando ateng¢do, causa estranhamento, briga com a
midia tradicional, sendo inovador e, portanto tendo posicionamento. A Ipanema

€ de vanguarda e sabe explorar os meios alternativos; é a primeira radio web
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do estado e as outras radios estdo langando isso agora.

- E tu achas que a midia alternativa vai cair na normalidade e passar a

ndo mais chamar atencdo, perdendo forca?

Acho que os meios vao continuar sendo reinventados com a tecnologia,
de maneira que o alternativo vai sempre existir como fator surpresa.

- A propaganda ja foi mais informativa, mais objetiva (foco em atributos)

e é hoje mais subjetiva (foco em posicionamento e emulacdo). A proxima

tendéncia seria a interatividade?

Com certeza. E outro ponto é o fato de ser menos invasiva. Como nos
jornais que sdo midias tradicionais que tem cadernos especiais, segmentados
no sentido de foco de publico alvo. Sdo cadernos no estilo guia (ou paginas
amarelas) que soO serao lidos pelo publico realmente interessado. A propria
internet € exemplo dessa segmentagdo (mesmo sendo mundial), pois as
ferramentas de busca permitem o consumidor chegar aos anuncios que lhe
interessam.

- Como vocé imagina a propaganda no futuro préximo e distante?

Acho que a migracdo total, a saida das midias tradicionais n&o vai
acontecer totalmente antes dos proximos 10 anos, mas é uma tendéncia
gradual. Os produtos de massa hoje sdo muito parecidos, a tecnologia permite
copiar tudo, de maneira que o marketing é o principal método de diferenciagao.
A consequéncia é o investimento crescente em propaganda e com isso a
experimentagcédo de novas midias.

Acredito que uma das principais mudancas sera a mensuracido dos
resultados de cada midia. As empresas vao ter ferramentas para medir o
retorno de vendas e o retorno institucional, na valorizagdo da marca (vide a
venda de marcas como a do portal youtube.com por valores gigantescos).

Mesmo assim, acredito que as empresas dos veiculos tradicionais vao
seguir no comando por algum tempo, mas vao se segmentar dentro de seus
veiculos (como é o caso da Band e da Ipanema, da RBS e do Kazuka) e se
adaptar seus veiculos ao comportamento do consumidor. Os grandes
anunciantes hoje ainda que pecam campanhas inovadoras, acabam aprovando
midias tradicionais, pois sdo conservadoras, por exigirem a concordancia de
muitos conselheiros e lidarem com grande montante financeiro.

Mesmo assim, acredito que os novos meios tecnolégicos sdo os com
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futuro mais promissor. Lembro do filme Minority Report, por exemplo, no qual o
consumidor é abordado por uma proje¢cao de vendedor que ja reconhece todos
0s seus interesses particulares através de um complexo banco de dados. Por
outro lado a soma das midias alternativas ja € surpreendente e acredito que as
considerando como um todo com certeza ha probabilidade de se tornarem mais

expressivas que as tradicionais individualmente.
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Resumo da entrevista com Rogério Campergi (entrevistado 4)

Em uma analise genérica das midias trabalhadas pela RBS, ha

decréscimo no investimento publicitario ou, pelo menos, pulverizacdo do

montante investido em diferentes veiculos?

O investimento cresce em todos os veiculos. Contudo, € maior a
velocidade de crescimento de veiculos mais jovens, como a internet, até pelo
volume atual ainda ser baixo. A migragao para internet esta acontecendo, mas
de maneira mais de vagar no Brasil do que em outros paises. Existe certa falta
de confianga do cliente em abandonar as midias tradicionais, por mais que o
setor de midia das agéncias o estimule. Mesmo assim, as agéncias tradicionais
ainda nao possuem estruturas especializadas para as novas midias digitais, o
que torna o trabalho com essas menos sistematizado.

Os veiculos da RBS também se segmentam, tanto pelos programas,

quanto pelos proprios veiculos, que tem se subdividido. Gostaria de saber até

que ponto vai esta segmentacdo e se esta repercute na captacdo de clientes

que ndo anunciariam em uma midia mais direta?

Nao deixaremos de fazer midias mais genéricas, ao estilo RBSTV, mas
a tendéncia é o consumidor pedir maior segmentacao, que também pode ser
atingido pelos veiculos da RBS. A TVCOM, por exemplo, vai comegar a
trabalhar com Ibop, mas reconhecendo e mensurando o valor de sua
segmentacao, diferente da RBSTV, que comparamos a um canhdo, pela
grande abrangéncia.

Acho que a segmentacdo é inquestionavel e lembro o filme Minority
Report no qual o consumidor aciona determinado programa ao entrar em uma
loja e um holograma passa a |lhe chamar pelo nome e lhe oferecer exatamente
0 que precisa, ternos no seu tamanho e gosto, por exemplo. Cria-se um perfil
do consumidor de forma muito particular e isso ja é tecnologicamente possivel,
ainda que economicamente inviavel.

Como consumidora cada vez tenho menos tempo para despender com o
que nao interessa. Creio que os consumidores vao exigir uma comunicagao
que nao lhe incomode, mas seja conveniente. Existindo um leque imenso de

midias possiveis, as empresas vao ter que saber atingir o publico onde quer
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que esteja.

E para ndo ser incomodado, ndo ha a possibilidade de que o consumidor

passe a selecionar o tipo de propaganda que quer receber, no caso da TV

digital, por exemplo?

Nos EUA o que ja é possivel & escolher ndo receber qualquer
propaganda, o que é péssimo para os anunciantes. Mesmo assim, a TV digital
ainda caminha mais devagar do que se imaginava.

Mas a possibilidade de escolha de exclusdo da propaganda em um

veiculo das proporcoes da televisdo ndo € um problema gravissimo? Qual seria

a alternativa?

Sim, muito grave. O celular é o mais proximo da interatividade desejada,
principalmente junto ao jovem. E o que ele ndo esquece ao sair de casa e é a
primeira coisa que confere ao se acordar e a ultima antes de dormir, sdo dados
de pesquisa. A questao delicada seria a de ser o anuncio visto como invasivo,
pois o sentido de propriedade e intimidade relativo a tal veiculo é muito grande.
Muitas novas midias estdo surgindo, mas esse tema ainda ndo possui
resposta. Muitos falam que a TV estaria morrendo, assim como falaram que o
radio desapareceria com o advento dessa. Contudo, ndo se esta notando uma
queda consistente das midias tradicionais. O que se comprova & o tempo cada
vez maior de contato do consumidor com todas as midias. A justificativa é a
concomitancia dos meios, principalmente através do jovem que assistem TV,
|Iéem jornal e navegam na internet simultaneamente. A convergéncia também é
assimilada pelos aparelhos midiaticos, como o telefénico celular, que podera
englobar TV, radio, internet e mensagens.

Isso significa, por outro lado, que para garantir o share of mind é

necessario se manter em evidencia em diversas midias ao mesmo tempo?

Sim. Uma campanha da Dove de 2001 comtemplava revista, TV e
cinema. Em 2007, outro produto da empresa era langado em games,
merchandising, internet, TV, PDV, RP, midia externa, promocao,... E o
marketing 360 graus.

E a divisdo do investimento ndo faz decair a parcela das midias

tradicionais?
Um pouco. A verba se fragmenta inevitavelmente. Mas por outro lado, os

meios tradicionais como Zero Hora e Radio Gaulcha se dividem em novos
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veiculos, como os portais de internet, garantindo a manutencéo do parcela de
investimento para a empresa. O Grupo RBS esta bem consciente da
necessidade de criar novos veiculos e segmenta-los por publico, a Radio
Gaucha estd criando uma estagdo FM, voltada para o publico jovem, por
exemplo. O mercado também segue esse conceito: a segmentacéo atinge
graus infinitos, mas sempre havera consumidor para esse produto segmentado.
Eu aconselho o livro Cauda Longa.

Qual a tendéncia de foco em outras areas da comunicacdo diferentes da

propaganda, como RP e assessoria?

S&o realidades crescentes, mas ndo tiram espaco da propaganda. E
mais uma forma de falar com o publico, seguindo o conceito do 360°.

E a rigidez na legislacdo das midias é uma tendéncia? E positivo ou

chega ao ponto de restringir excessivamente as midias?

Acredito que existem lobistas e donos de empresas com voto direto na
aprovagao de determinadas leis, entdo ndo pode se confirmar essa tendéncia
como algo que va restringir o mercado. Claro que o “Cidade Limpa” em Séao
Paulo acabou com a midia externa, mas cabe ao jeitinho brasileiro a geragao
de novas alternativas de veiculagdo. Todo veto acaba abrindo espago para
novas midias.

A antipatia com algumas marcas de massaé uma tendéncia de

mercado?

Acho que as empresas estdo perdendo o poder da marca, que cai nas
maos do consumidor. Nao que essas empresas vao perder poder, porque 0s
revoltosos s&o pouco representativos comparados ao grupo consumidor total.
O Mc Donald’s, contudo, nao tem controle sobre o conteddo que um individuo
pode criar em uma comunidade no Orkut a respeito de sua empresa e isto é
relativamente complexo de se controlar.

Como vocé imagina a propaganda no futuro proximo e distante?

Creio que muito se ouve falar de novas midias, mas efetivamente, a
curto prazo, ndo se nota grandes mudancas. Talvez seja pelo fato de algumas
midias alternativas surgirem do micro para o macro, como os videos de
Youtube, quando até consumidores fazem propaganda de determinados
produtos. Midias de ponto-de-venda também séo outro ponto a destacar, por

promoverem a idéia de emulagao e experiéncia, o que se pode ver até em lojas



122

tematicas como a da Hersheys em Nova lorque. Ha, por fim, o caso de uma
propaganda de Doritos no intervalo do Superbow! (inser¢cdo comercial mais
cara do mundo) feito interamente por consumidores. Isso para mim é a maior
tendéncia para a comunicagao do futuro. O consumidor quer fazer parte e
construir o conteudo; do individuo que grava o tornado em seu celular e traz
para a RBSTV ao que participa de forma interativa de uma propaganda. Até a
utilizagado do proprio consumidor na formulagéo criativa da propaganda € uma
idéia crescente, pois algo feito pelo consumidor tem grande chance de atingir
seu segmento de semelhantes. Em muito longo prazo, como 50 anos, acredito
que se possa chegar aquela realidade que comentei do Minority Report. Acho
que, por enquanto, com excecao a internet, os problemas de mensuracao sao

uma restricdo para midias alternativas, ou mesmo eventos.
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Resumo da entrevista com Thiago Baisch (entrevistado 5)

Com as tuas experiéncias, qual a diferenca e o perfil do consumidor com

que te deparaste?

A diversificagdo do consumidor da Colombo é maior que o da Claro, no
sentido de que seu comportamento ndo € tdo previsivel. Sabendo a nossa
variedade de produtos, fica mais dificil caracterizar o comportamento em
relagdo a cada um deles.

Como é a segmentacdo na Colombo?

Na Claro a segmentacdo era muito mais baseada nas classes sociais.
Os crescentes diferenciais e linhas de celulares trazem novidades para um
servico cada vez mais completo para as classes respectivamente mais e mais
altas. Aqui, por outro lado, trabalhamos com 4 clusters. Porque o fogdo mais
caro as vezes € o comprado pelo consumidor de classe CDE, que passa muito
tempo cozinhando (tem familia maior, ndo sai para comer com frequéncia),
diferente do consumidor de classe B, por exemplo. Entdo ndo podemos
segmentar o consumidor so pela classe.

Assim, temos o primeiro cluster que chamamos de Custo Total: seria o
publico que em Porto Alegre vai a loja da Dr. Flores, ou seja, em grandes
centros, com concentragdo de populagdo, com concorréncia préxima e com
consumidores de classe média ou baixa de comportamento de compra mais
objetivo (ndo demandam muita informagao por terem pouco tempo, estarem em
seu horario de almogo ou voltando para casa). Como consequéncia o padrao
de loja, a negociagao de preco e o treinamento do vendedor sao diferentes. O
vendedor € um caso interessante: |a ele € menos cordial, mas mais “fechador”
de negocio. Outro cluster é o Enfoque em Custo, como nas lojas do Shopping
Praia de Belas. O mesmo consumidor da Dr. Flores vai a esta loja, mas ele vai
com mais tempo, pode perguntar mais e olhar mais produtos. Dai, 0 mix deve
ser maior e os vendedores mais preparados. Mas o pre¢o continua decisivo,
até pelo fato de esta loja também ter um concorrente a poucos metros de
distancia. O cluster de Enfoque em Negociagdo, como na loja em Parobé, é
mais caracteristicas para pequenos centros, nos quais a Colombo ja ndo tem

grande concorréncia. A relagdo com o consumidor e seu comportamento sao
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outros: o consumidor pode ser A, B ou C, mas vai com mais tempo, as vezes
para passear ou para conversar com o vendedor que ja € seu conhecido. O
ultimo cluster é o atendido pela loja premium, que tem a mais nova tecnologia,
tem estrutura diferente, orientagdo para experimentagdo, como na loja do
Shopping Iguatemi. O nivel da informagédo e exigéncia demandados sdo muito
maiores e o treinamento também é bastante diferenciado. Mas atuar de forma
diferente em cada um desses clusters, em relagdo a treinamento, midia,
seguranga, etc., ainda € muito complicado.

Com o exemplo da Megastore é evidenciada a importancia de vitrinismo,

venda pessoal e outras formas de comunicacdo mais segmentadas. Que outras

formas vocés utilizam, em midia propriamente dita?

Segmentamos na prépria midia tradicional a partir da programagéao: o
anuncio que passa no Faustdo € de um cluster diferente e oferece produtos
diferentes daquele do Jornal da Globo. Mas ha outras ag¢des: no cluster do
interior fazemos ag¢des comunitarias (mateada na praga, show no calgadéo,
agdes culturais) e no cluster premium tentamos transformar a loja conceito em
um point, como no caso do evento de langamento da tecnologia 3G da claro na
loja do Iguatemi.

E os investimentos paralelos em formas de comunicacdo com as

relacoes publicas, tiram parte do investimento em midias tradicionais?

Sim, com certeza. Posso te dizer pela minha experiéncia com veiculo e
com anunciante que o bolo destinado a comunicagao € um s6 e geralmente
calculado segundo um percentual de faturamento. Todas as agdes novas
acabam tirando o investimento de outras. O que se esta percebendo é que a
comunicagao integrada é cada vez mais importante. As pessoas ndo sao mais
tdo atentas aos meios de comunicacdo: a audiéncia pode até nao cair, se tu
estiveres analisando os dados da RBS, por exemplo, mas o fato € que ninguém
|& jornal com a mesma profundidade e n&o véem televisdo com a mesma
entrega. Os mais jovens até estdo assistindo um pouco menos, mas a
realidade pratica do abandono das midias tradicionais ndo fundamenta toda a
repercussdo que se esta fazendo. Por outro lado, o grau de atencao é
inegavelmente menor e com a entrada de TV digital e celular 3a geracéo a
nossa nog¢ao de consciéncia de midia desse consumidor repleto de informagao

vai ser ainda menor. Hoje, a comunicagao integrada ja é a garantia de que o
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consumidor tera maior atencdo para a mensagem, devido a repeticdo em
varias plataformas: entdo compramos intervalo de TV, espaco em outdoor, mas
também temos que fazer um video no Youtube. Os meios ainda sdo muito
interdependentes, porque se completam: a TV com a emogao, o jornal com a
quantidade de informacgéo,... Concluindo, acho que é até provavel que haja um
movimento para agregar novas formas, mas acredito que essa integragao total
vai comecar a ficar cara.

E em relacdo a TV digital e a telefonia, o que tu achas das propagandas

mais interativas que poderdo surgir?

A Colombo, por enquanto, s6 trabalha um pouco com torpedos. Mas eu
posso te dizer que esse é o futuro. Além da convergéncia, o futuro é
evidenciado pela mudanga de comportamento. Pense na Internet e no celular,
que nao existiam praticamente ha 15 anos. O celular hoje é a unica parte nao
integrante do nosso corpo que levamos 24 horas por dia conosco, Até o
reldgio, que tinha um pogo essa caracteristica perdeu muito de sua fungédo com
o celular. H4 uma pesquisa que mostra que 80% dos meios que mais serao
utilizados pela sociedade nos préximos 15 anos ainda nao foram inventados. E
com certeza tem muitas empresas trabalhando para a geragdo dessas novas
oportunidades.

H4, contudo, algo que a midia tradicional ainda ndo resolveu. Durante o
dia, o individuo dorme e trabalha em média 16 ou 18 horas. Assim, restam 6
horas em que o individuo realmente tem atengao para dividir entre os meios,
seja assistindo televisdo, ou entrando na Internet com motivos néo
profissionais. Agora, a midia que conseguir contato verdadeiro durante as 8 ou
10 horas em que estamos envolvidos com o trabalho é que fara a verdadeira
diferenga. Aqui na Colombo ja temos tentativas bem alternativas que mostram
isso através de parcerias, como em determinados dias quando as funcionarias
sdo maquiadas com produtos do Boticario. Mas eu acredito que com o celular
vai se poder impactar as pessoas durante o trabalho e durante qualquer fragao
de tempo em que o consumidor permita. Hoje as possibilidades séo restritas,
mas logo, com alguns minutos livres vocé ja estara assistindo TV em seu
celular, completamente aberto a informacao e a propaganda.

E com a interatividade da midia as compras por impulso vao aparecer

ainda mais. Hoje a gente ja vé um aumento nas vendas de determinado
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produto todas as vezes que o anunciamos na TV. Sempre ha um consumidor
que s6 precisa de um “empurrdozinho” para comprar. Com a televisao
interativa, a possibilidade de alguém comprar pelo controle remoto o vestido da
artista da novela, sem o menor esforco ou demanda de tempo, € muito grande.
Contudo, a despeito dessa impulsividade, o total de dinheiro do consumidor é
um s6. Ou seja, o consumo n&o continuara tdo intenso nas lojas, por exemplo,
pois podera haver essa transferéncia de vendas por meios interativos. Ou seja,
apesar de se tornar caro, as empresas vao ter que estar presentes em todas as
midias. E o caso da Colombo, que hoje ja investe pesadamente em internet.

Como é a utilizacdo da midia internet na Colombo?

Trabalhamos bastante com links e também tratamos este consumidor de
web quase como um outro cluster. Ele € muito bem informado e ele, na maioria
das vezes, busca sites como o Buscapé para comparar produtos e precos. E a
internet propicia muita informacao sobre os produtos para ele.

Considerando esse consumidor especialista, tu achas que ele vai exiqir

maior interacdo também nas outras midias? Estaria ele subvertendo a légica da

propaganda tradicional de ser invasiva e atacar um consumidor passivo para

uma na qual é procurada e tem funcdo mais utilitaria?

Concordo. Na propria internet; ndo € um banner que convence o
internauta a comprar. O mercado tem que acertar com a novidade da internet.
O que temos que fazer é colocar o letreiro da Colombo nos videos mais
assistidos do terra, por exemplo, nos quais as pessoas tém interesse. A
internet também pode dar uma inteligéncia de dados que o comércio ndo da
(mesmo tendo o cadastro do cliente, vocé nao sabe nada sobre ele quando o
recebe na loja). O nosso site ainda ndo tem customizagcdo de respostas
segundo os habitos dos internautas, mas € uma oportunidade que temos de
aproveitar. E um processo simples que eu ja vejo no site do Unibanco, quando
uso, mas com certeza traz resultados.

Qual a atencdo que a Colombo da para as midias alternativas?

Muito pouca, somos um varejo tradicional e as metas de venda diarias
sdo muito dificeis, porque a concorréncia € grande. Entdo, investir em
campanhas institucionais e em midias diferenciadas, que ndo dao resultado a
curto prazo, ndo é uma constante para nés.

E acontece da Escala, agencia de vocés, oferecer opcdes mais criativas
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€ VOocés recusarem?

Sim, ainda somos um pouco conservadores. Mas esse € o papel da
agéncia. E bastava termos um planejamento um pouco mais visionario para
iniciarmos a adotar esses riscos. Por outro lado, a midia alternativa também
nao convém para produtos muito tradicionais e sim para produtos inovadores.

E a rigidez na legislacdo das midias é uma tendéncia? E positivo ou

chega ao ponto de restringir excessivamente as midias, como no caso dos

outdoores em Sao Paulo?

Nao temos lojas em Sao Paulo capital, mas as restrigdes para outdoor
sdo0 uma tendéncia crescente. E uma pena, por terem boa funcionalidade, mas
ha outras formas para substituicdo dessas midias. Nao acho que a legislagcéo
prejudique nossa propaganda, apesar de achar que nao estamos indo na
direcdo de uma comunicagao mais livre, como ha nos EUA. Isso limita um
pouco, pois se deve cuidar muito as palavras usadas para nao atacar a
concorréncia ou nao fazer uma propaganda que dé margem a ser considerada
enganosa. Menos mal que a lei do bom senso cresceu um pouco e a justica
tem agido a nosso favor em eventuais deslizes.

Como vocé imagina a propaganda no futuro proximo e distante?

Quando trabalhei na RBS ouvi falar que a empresa tinha de se
reinventar, mas ndo acredito no declinio das midias de massa. Acredito sim na
comunicagao integrada (a televisao vai ter que vender o espago em TV e
também um evento, porque a Colombo nado vai querer procurar outro veiculo
para este servigo). Assim, as melhores agéncias sdo as que conseguem propor
midias 360 graus. Quando estava na RBS, langamos o Programa Vida Anormal
na TV COM (que fazia merchandising, indicava a visitagéo do site do programa
e neste dava pistas para levar ao site do produto anunciado) inspirados nas
plataformas dos seriados americanos Lost e Heroes. Estudamos o caso do
langamento do Jeep Compass no Lost. O perfil do espectador de tal programa
€ de alguém curioso, que investiga as pistas do programa, de maneira que a
Jeep se valeu disso para colocar certas informagdes no contexto dos episddios
que levavam o consumidor a pesquisar sobre 0 seu langamento na internet,
criando um buzzmarketing. Mas também se pode ter agdes contemporéaneas e
criativas para as midias tradicionais. Elas ndo estao esgotadas e ainda podem

ser totalmente inovadoras. Por isso € comum comentarmos novos comercias
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que nos marcam. A midia espontanea gerada € a prova da capacidade de
repercussdo dos meios tradicionais. Mas as empresas muitas vezes nao tem
coragem nem de ter campanhas mais audaciosas nos meios tradicionais. O
YouTube ndo é mais sucesso pelo formato, mas pelo conteudo. As pessoas

comentam sobre certos videos especificos.
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Beatriz Vigeta (entrevistado 6)

Com relacdo a escolha das midias publicitarias, como tu percebes a

comunicacio da Kimberly?

Acho que esta cada vez mais atentando para formas alternativas. Nao
se fala mais s6é em televisdo e revista; o ponto-de-venda se tornou muito
importante e buscamos alternativas de midias inusitadas, principalmente com
midia exterior. A lei da Cidade Limpa, por exemplo, nos forgou a procurar
alternativas ainda mais diversificadas e que fuja ao padrdo, chamando mais
atengdo. O marketing viral € um mundo de possibilidades para se comunicar
com o consumidor. Hoje em dia temos que procurar muitos pontos de contato
para falar com nosso consumidor.

Mas a Kimberly ainda faz midia tradicional, certo?

Sim, fazemos TV, muita revista e também radio, no Nordeste, por
exemplo. Nossa estratégia muda bastante conforme a regiao, tanto pelo perfil
de publico, quanto pelas possibilidades de midia. No nordeste fazemos
bastantes veiculagbes em jangadas, que € um espaco publicitario bem novo.
Aqui estamos fazendo uma promogao de festa junina. A promogao tem sido
outro ponto crescente do mix de comunicagao.

Falaste da midia externa em S0 Paulo, como encaras essas restricoes?

Acho importante. Quando vocé quer comunicar muita coisa, acaba nao
comunicando nada. Era muita informacdo e o publico ndo prestava mais
atencdo em nada. Acho que a propaganda deve ser mais agradavel (menos
poluigdo) como na Europa, onde os artistas fazem obras nas ruas e as marcas
assinam.

E os investimentos estariam migrando da publicidade tradicional para as

midias alternativas na Kimberly?

Sempre vamos ter espago para televisdo. Acho que vao surgir coisas
novas, como a internet. O consumidor esta se tornando cada vez mais
participativo na comunicag¢do. Na verdade € tudo planejada. Nao posso te dizer
como funciona, mas nao tiramos investimentos de propaganda tradicional para
colocar em outros setores.

Como funciona a comunicacdo no ponto-de-venda e a comunicacdo com
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o trade?
Temos uma area especifica para relacionamento com o frade, até
porque fazemos merchandising no PDV com muita freqiéncia.

E como se da a segmentacdo nesse mercado feminino? Percebes um

aumento na linha de produtos e no tipo de comunicacdo de vocés?

O que chama atengdo no mercado de absorventes externos € o
crescimento do segmento basico: o Always Basico foi muito bem no ponto-de-
venda. Se considerar que falamos fundamentalmente com mulheres de 18 a 25
anos, ja temos um produto bem segmentado.

E como vocés direcionam esses produtos para seus respectivos publicos

com propaganda?

Usamos muito embalagem. Para teen temos uma embalagem exclusiva
e, alem disso, acdes em escolas por exemplo.

E a linha de produto de vocés vai sequir se subdividindo, ou ja esta

estabelecida?

Nao, ainda fazemos muita pesquisa para atender esse consumidor que
cada vez é mais exigente, devido a intensidade da oferta. E acredito que ainda
existem demandas latentes a serem solucionadas com novos produtos.

Quais os diferencias da Kimberly em relacdo aos concorrentes?

Tentamos uma relagdo mais proxima com a consumidora ao invés de

focar produto.

7

E essa intimidade é respaldada pela participacdo do publico nas

decisdes sobre a comunicacao?

Acho que cada vez mais o consumidor vai querer participar da
comunicacao.

Tens algum exemplo?

Em blogs, através do Orkut,... Sdo plataformas que nds ja avaliamos.
Mas a nossa empresa nao tem canais de informagdes muito eficazes. Fazemos
coisas rapidas na internet. Mas estamos atrasados, nem mesmo fazemos
venda de nosso produto através do site.

Acreditas que vocés dardo mais atencdo a internet, ou que esse produto

tem esmo um perfil mais adequado a PDV?

Acho que é um produto para o qual cabe usar internet, apesar de nao

ser um eletrénico.
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Como vocé imagina a propaganda no futuro préoximo e distante para a

Kimberly?
Nao posso.

Quais seriam as midias e formas de propaganda em que tu apostarias?

Nao quero falar.

Entdo, sobre o mercado em geral, retirando o caso da Kimberly, qual tua

impressdo sobre o crescimento de midias novas?

Acho que midia em celular e televisédo digital vdo merecer muita atencéo.
Como falar com o consumidor se ele pode escolher quando assistir
propaganda? Mas o anunciante se adapta. Por outro lado, ndo acho que a
midia tradicional vai acabar tao rapido. E uma evolugdo natural.

Mas o caso da TiVo ja ndo € uma ameaca eminente?

Tem que pensar em outras opg¢des. O consumidor cada vez mais vai
poder receber propaganda onde ele quer e quando ele quer.

Achas que essas opcoes que eu estou aqui chamando de alternativas

encontram uma barreira na mensuracio?

Acho que vao ser buscados meios de quantificar, mas concordo que
essas midias sdo mais dirigiveis e promovem o one-to-one, sendo
proporcionalmente mais eficazes, mais qualitativas do que quantitativas, como

sa0 0s nUmeros que usamos com as midias de massa.



