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RESUMO

MOREIRA, Mariana Fraga. Os desafios da publicidade
na internet: a percepcao estratégica das agéncias de
Florian6polis. 2015. Dissertagdo (Mestrado em
Administracdo — Area: Gestdo Estratégica das
Organizagbes). Universidade do Estado de Santa
Catarina. Programa de Pos-Graduacao em
Administragdo, Florianopolis, 2015.

A ascensao da internet impactou substancialmente na
vida das pessoas e na forma com que elas consomem
midia. Segundo Pesquisa Brasileira de Midia (2015),
48% da populacao brasileira tem o habito de acessar a
internet. Por outro lado, segundo Projeto Inter-Meios
(2015), esta midia representou apenas 7,6% do bolo de
receitas publicitarias em 2014. Transportando para a
realidade de Floriandpolis, a pesquisa ratificou a baixa
representatividade deste tipo de midia nos investimentos
publicitarios feitos através das agéncias consultadas.
Diante deste cenario, o objetivo do trabalho consiste em
propor acles estratégicas para incrementar o
desenvolvimento dos veiculos de comunicagdo na
internet a partir da percepcdo das agéncias de
publicidade de Floriandpolis. A pesquisa foi dividida em
duas etapas: a primeira exploratéria, com pesquisa
documental e bibliogréfica, e a segunda descritiva,
através de entrevistas em profundidade com lideres de
agéncias de Floriandpolis. Os fatores indicados pelas
agéncias consultadas que mais influenciam na escolha
dos veiculos utilizados em um plano de comunicacao
foram “Audiéncia” e “Conteudo”, e os menos influentes,
“Opec” e “Bénus’. E importante destacar as varias
ressalvas sobre a ordem de importancia destes fatores
apresentadas pelos entrevistados, que fizeram aumentar



a relevancia de fatores como “Imagem e Reputagédo” e
“Vendas e Relacionamento”, apontados com destaque
nos veiculos tradicionais; questionar a posicao do fator
“Conteudo”, pois mesmo sendo apresentado como o
segundo mais relevante e apontado como um diferencial
para a internet, este ndo conseguiu elevar a
representatividade deste tipo de midia nas agéncias; e,
por fim, apesar do “Bbnus” ter sido eleito menos
relevante, ele aparece como ponto importante na relagao
entre veiculo e agéncia em varias outras respostas e
comentarios dos entrevistados. Em sua relacdo com os
veiculos de comunicacdo, a maior parte das agéncias
consultadas opta por promover reunides para construcao
conjunta de solucbes aos clientes. Porém, quando
comparam esta relacdo entre veiculos tradicionais e na
internet, os entrevistados afirmaram que os veiculos na
internet sdo mais “frios” e que nem sempre seguem a
regulamentacdo que rege a relacdo entre agéncia e
veiculo, ao contrario dos veiculos tradicionais. Os
principais desafios enfrentados pelas agéncias
consultadas com o crescimento da internet como meio
de comunicacdo sado: a dificuldade de constante
capacitacdo da sua equipe, a falta de conhecimento dos
clientes anunciantes e a baixa rentabilidade da internet.
Contudo, foi possivel apurar que, apesar das agéncias
terem afirmado que ocorreram mudancas na publicidade
com a chegada da internet, estas se apresentam
enraizadas no modelo tradicional da publicidade, mais
rentavel, e em sua maioria, limitam-se a capacitacdo
interna para seu desenvolvimento no mercado. A partir
da andlise e interpretacdo destas informacgdes, as
propostas aos veiculos de comunicacdo na internet
foram organizadas em guatro perspectivas:
relacionamento, capacitacdo, regulamentacdo e
resultado.



Palavras-chave: Estratégia. Publicidade. Publicidade na
Internet. Veiculos de Comunicacdo. Agéncias de
Publicidade.






ABSTRACT

MOREIRA, Mariana Fraga. The challenges of internet
advertising: the strategic perception of Floriandpolis
agencies. 2015. Dissertation (Master's Degree in
Business Administration - Area: Strategic Management of
Organizations). Universidade do Estado de Santa
Catarina. Programa de Pos-Graduacao em
Administragdo, Florianopolis, 2015.

The rise of the internet has substantially impacted
people's lives and the way they consume media.
According to Pesquisa Brasileira de Midia (2015), 48% of
the population has a habit of accessing the internet. On
the other hand, according to Projeto Inter-meios (2015),
this media represented only 7.6% of the total of
advertising revenue in 2014. Transporting to the reality of
Florian6polis, the survey confirmed the Ilow
representation of this type of media in advertising
investments made through the agencies consulted. In
this way, the objective of this study is to propose strategic
actions to enhance the development of the Internet
media outlets from the perception of Florianépolis
advertising agencies. The research was divided into two
stages: the first exploratory, with documentary and
bibliographic research, and the second descriptive,
through in-depth interviews with Florianépolis agency
leaders. The factors indicated by the consulted agencies
that influence the choice of media used in a
communication plan were "Audience" and "Content", and
the less influential, "Opec" and "Bonus". It is important to
highlight the various reservations about the order of
importance of these factors presented by respondents,
which have increased the relevance of factors such as
"Image and Reputation" and "Sales and Relationship",



pointed out prominently in traditional media; question the
position of the "Content" factor, for even being touted as
the most relevant second and appointed as a differential
to the internet, this failed to raise the representation of
this type of media in the agencies; and finally, despite the
"Bonus" have been elected least, it appears as important
point in the relationship between vehicle and agency in
various other answers and comments of respondents. In
its relationship with the media, most of the agencies
consulted chooses to provoke meetings for joint
construction of solutions to customers. However, when
comparing this relationship between traditional media
and the Internet, respondents said that the Internet are
more "cold" and who do not follow the rules governing the
relationship between agency and media, unlike traditional
media. The main challenges faced by the agencies
consulted with the growth of the Internet as a media are:
the difficulty of constant training of its staff, the lack of
knowledge of advertisers and customers the low
profitability of the internet. However, it was found that,
despite the agencies have stated that there were
changes in advertising with the arrival of the internet,
these are presented rooted in the traditional model of
advertising, more profitable, and mostly limited to internal
training for its development in the market. By analyzing
and interpreting this information, proposals for the
Internet media outlets have been organized into four
perspectives: relationship, training, regulation and result.

Keywords: Strategy. Advertising. Internet advertising.
Media. Advertising Agencies.
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1 RESUMO EXECUTIVO

A internet esta cada vez mais presente nos
hébitos dos brasileiros. Segundo Pesquisa Brasileira de
Midia (2015), este habito ja € uma realidade para 48%
da populacdo. Por outro lado, segundo Projeto Inter-
Meios (2015), a internet como midia publicitaria ndo tem
tido a mesma representatividade: em 2014, representou
apenas 7,6% do bolo de receitas. Transportando para a
realidade de Floriandpolis, esta pesquisa ratificou a baixa
representatividade deste tipo de midia nos investimentos
publicitarios feitos através das agéncias consultadas.

Diante deste cenario, o objetivo do trabalho
consiste em propor acdes estratégicas para incrementar
o desenvolvimento dos veiculos de comunicacdo na
internet a partir da percepcdo das agéncias de
publicidade de Floriandpolis. A pesquisa foi dividida em
duas etapas: a primeira exploratoria, com pesquisa
documental e bibliografica, e a segunda descritiva,
através de entrevistas em profundidade com lideres de
agéncias de Florianopolis.

Os fatores indicados pelas agéncias consultadas
que mais influenciam na escolha dos veiculos utilizados
em um plano de comunicacdo foram “Audiéncia’ e
“Conteudo”, e os menos influentes, “Opec” e “Bonus”.
Porém, vérias ressalvas foram levantadas sobre a ordem
de importancia destes fatores, conforme contradi¢gbes
dos préprios entrevistados, que fizeram: aumentar a
relevancia de fatores como “‘Imagem e Reputagdo” e
“Vendas e Relacionamento”, que foram apontados com
destaque nos veiculos tradicionais; questionar a posicao
do fator “Conteudo”, pois mesmo sendo apresentado
como o segundo mais relevante e apontado como um
diferencial para a internet, este ndo conseguiu elevar a
representatividade deste tipo de midia nas agéncias; e,
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por fim, apesar do “BOnus” ter sido eleito menos
relevante, ele aparece como ponto importante na relagao
entre veiculo e agéncia em varias outras respostas e
comentarios dos entrevistados.

Em sua relacdo com os veiculos de comunicacéo,
a maior parte das agéncias consultadas opta por
promover reuniées para construcdo conjunta de solucdes
aos clientes. Porém, quando comparam esta relacdo
entre veiculos tradicionais e na internet, os entrevistados
afirmaram que os veiculos na internet sdo mais “frios” e
gue nem sempre se enquadram na regulamentagédo que
rege a relacdo entre agéncia e veiculo, ao contrario dos
veiculos tradicionais.

Os principais desafios enfrentados pelas agéncias
consultadas com o crescimento da internet como meio
de comunicacdo sado: a dificuldade de constante
capacitacdo da sua equipe, a falta de conhecimento dos
clientes anunciantes e a baixa rentabilidade da internet.
Contudo, foi possivel apurar que, apesar das agéncias
terem afirmado que ocorreram mudancas na publicidade
com a chegada da internet, estas se apresentam
enraizadas no modelo tradicional da publicidade, mais
rentavel, e em sua maioria, limitam-se a capacitacdo
interna para seu desenvolvimento no mercado.

A partir da andlise e interpretacdo destas
informacdes, as propostas aos veiculos de comunicacao
na internet foram organizadas em quatro perspectivas:
relacionamento, capacitacdo, regulamentacdo e
resultado. Estas perspectivas puderam ser desdobradas
em propostas de acdes estratégicas para os veiculos de
comunicacao na internet.
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2 INTRODUCAO

Neste topico sera descrita a situacao problema da
pesquisa, assim como 0S objetivos e as contribuicbes
deste estudo.

2.1 DESCRICAO DA SITUACAO-PROBLEMA

O desenvolvimento de tecnologias de transporte e
de comunicacdo durante o século XX derrubou as
fronteiras da economia, ampliando os mercados locais.
Segundo Lipovetsky (2007), o distanciamento geogréfico
entre produtor e consumidor e o aumento da oferta
fizeram com que os produtos necessitassem informar ao
publico sobre sua origem e passassem a ser
identificados por marcas e, atributos, pontos de venda. A
partir deste cenario, iniciaram os primeiros estudos sobre
mercado, desdobrados em campos como marketing,
comunicacao mercadologica e publicidade.

A publicidade tem enfrentado diversos desafios
nas ultimas décadas. Segundo Bringgs e Burke (2006), o
século passado foi marcado pelo dominio das midias de
massa. Jornal, radio e TV surgiram e predominaram no
mercado da comunicacdo, trazendo consigo grande
parte da verba publicitaria das empresas. No século
seguinte, a ascensao da internet transformou a vida das
pessoas e a forma com que elas consomem midia.
Iniciou-se o consumo individualizado da midia, em
oposicao as midias massivas. Castells (2002) explica
gue novas midias se consolidam, descentralizadas e
diversificadas.

Segundo Pesquisa Brasileira de Midia (2015),
48% da populacao brasileira tem o habito de acessar a
internet. A TV e o radio ainda estdo na frente: 95% tem
costume de assistir TV e 55% tem costume de ouvir
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radio. Porém, a pesquisa aponta que as caracteristicas
sociodemogréficas da populacdo tém um grande impacto
no uso da internet. Renda e escolaridade criam um hiato
digital entre quem € um cidaddo conectado e quem nao
€: entre 0S USUArios com ensino superior, 72% acessam
a internet todos os dias; entre as pessoas com até a 42
série, 0s numeros caem para 5%. Ja os elementos
geracionais ou etarios mostram que 0S jovens Sao
usuarios mais intensos das novas midias: 65% dos
jovens com até 25 anos acessam internet todos os dias e
dentre os que tém acima de 65 anos, esse percentual cai
para 4%. Analisando a renda familiar, entre os
entrevistados com renda mensal de até um salario
minimo (R$ 724), a propor¢do dos que acessam a
internet pelo menos uma vez por semana é de 20%, mas
quando a renda familiar € superior a cinco salarios
minimos (R$ 3.620 ou mais), a proporcdo sobe para
76%. Estes dados moldam um consumidor de internet
jovem, com escolaridade e renda familiar mais altas,
representando um perfil com grande potencial de
consumo.

Quando observamos 0s investimentos em midia
na internet em 2014, segundo Projeto Inter-Meios (2015),
apenas 7,6% do bolo de receitas publicitarias séao
destinadas a internet, enquanto 58,5% sao destinadas a
televisdo, representando a maior fatia em um total de R$
39,97 bilhdes contabilizados na pesquisa. Apesar de ser
considerada a principal fonte de informacédo em relacdo
aos investimentos publicitarios, o Projeto Inter-Meios néo
considera em sua pesquisa importantes players da
internet, fazendo com este meio fique subdimensionado.

O Interactive Advertising Bureau (IAB Brasil),
principal Orgdo representativo do segmento digital
interativo brasileiro, apresentou dados consolidados de
2014 sobre a receita publicitaria brasileira na internet em
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parceria com a comScore, uma das principais empresas
de pesquisa de mercado do mundo que fornece dados
para empresas da internet. Segundo esta pesquisa
(2015), o volume publicitéario de internet foi de R$ 8,3
bilhdes em 2014. A forma para apurar este valor consiste
num questionario dirigido as agéncias e anunciantes
associados do IAB sobre a compra e venda de midia
digital desses players, cruzado com os numeros dos
inventarios analisados pela comScore, 0 que gera a
estimativa de investimento online feita pela entidade.
Assim, mesmo considerando que o0s players como
Google, Facebook e Twitter ndo abrem seus numeros
para o Brasil, os dados dessas empresas, assim como
as demais, sao gerados a partir da metodologia usada
pela associacao.

Mesmo utilizando diferentes metodologias, ao
comparar o0s resultados destas duas pesquisas, fica
evidente o distanciamento entre os investimentos em
internet em relacdo a televisdo no Brasil. E quando
observadas as receitas publicitarias de Santa Catarina,
estes numeros tornam-se muito menores. Segundo a
pesquisa do Mercado de Veiculacdo Publicitaria de
Santa Catarina (2013), realizada pelo Instituto Mapa,
somente 0,6% do faturamento com veiculacdo
publicitaria do estado séo para a internet.

Segundo Cappo (2003), apesar das inumeras
possibilidades publicitarias que a internet oferece, ela
ainda precisa provar que é um meio eficaz para tal. Para
o autor, isso ndo € uma falha inerente apenas da
internet, mas também é dos profissionais que ainda nao
dominaram a técnica de propaganda adequada. Além
disso, a alta velocidade da mudancga neste ambiente
muitas vezes ndo nos da tempo para conhecer tudo.
Neste sentido, Shimp (2009) reconhece que o papel
exato da internet como midia publicitaria ainda esta
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fluindo: novas tecnologias surgem constantemente e os
especialistas em marketing experimentam Varias
utilizacdes da publicidade online. Em contrapartida,
Gabriel (2010) cita a possibilidade Unica que o ambiente
digital propicia: a sincronicidade. Para a autora, a
sincronicidade foca em determinado publico apenas
qguando ele esta em determinada situacdo — € possivel
entender qual estado esta o publico para entrar em
sincronia com ele, oferecendo o que Ihe é relevante.

As agéncias de publicidade tém um papel decisivo
na escolha das midias utilizadas pelos seus clientes
anunciantes. Adler e Firestone (2002) descrevem que o
mercado publicitario é sustentado principalmente na
relacdo entre o veiculo (que produz conteudo), o publico
(que consome este conteudo) e 0s anunciantes, muitas
vezes representados pelas agéncias de publicidade (que
‘compram” a audiéncia associada ao veiculo). E
segundo O’Guinn et al. (2008), a fragmentacdo da midia
€ uma grande dor de cabeca para as agéncias de
publicidade, que ainda estdo batalhando para descobrir
como se inserir, e também as marcas de seus clientes,
nesse novo ambiente. Além disso, os autores ainda
ressaltam que grande parte do processo de compra da
midia pelas agéncias ndo depende apenas de uma
matematica sobre as audiéncias. O profissional de midia
pode fazer acordos, pode optar, e escolhe de acordo
com suas preferéncias.

Diante do cenario apresentado, este estudo busca
propor acdes estratégicas para o0s veiculos de
comunicacdo na internet a partir da percepcao das
agéncias de publicidade de Florianopolis,
compreendendo os fatores que influenciam a compra de
midia, a relagéo entre veiculo e agéncia e os desafios a
serem enfrentados para a ascensao da internet como
midia publicitaria.
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2.2 OBJETIVOS
2.2.1 Objetivo Geral

Propor acdes estratégicas para incrementar o
desenvolvimento dos veiculos de comunicacdo na
internet a partir da percepcdo das agéncias de
publicidade de Floriandpolis.

2.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar o mercado publicitario de Florianépolis;

¢ |dentificar quais os fatores influenciam as agéncias de
publicidade de Florian6polis na escolha dos veiculos
utilizados em um plano de comunicacao;

e Caracterizar as a¢les estratégicas das agéncias de
publicidade de Florianépolis em sua relagdo com os
veiculos de comunicacéo;

¢ I|dentificar os desafios enfrentados pelas agéncias da
publicidade de Florian6polis com o crescimento da
internet como meio de comunicacao.

2.3 CONTRIBUICAO DO ESTUDO

A principal contribuicdo do trabalho é a
compreensao dos desafios impostos aos veiculos de
comunicacdo na internet para ganharem cada vez mais
representatividade nas campanhas publicitarias do
mercado de Florianépolis. Com isso, contribui com o
desenvolvimento destes veiculos, das agéncias de
publicidade e dos anunciantes que igualmente se
deparam com desafios gerados pelas rapidas mudancas
tecnoldgicas e culturais das ultimas décadas.
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Outra contribuicdo importante do trabalho é para a
ciéncia da Administracdo, haja vista a oportunidade de
discutir e apreciar os conceitos inerentes a realidade das
novas tecnologias de informacédo e comunicagédo. Este
estudo trard para a esfera académica os desafios e
discussbes que o mercado tem se deparado nos ultimos
anos. Por fim, também contribui para qualificacdo
profissional da pesquisadora, que atua no mercado de
comunicacdo ha quatro anos, e que busca mais
consisténcia e profundidade na sua atuacgéo pratica.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica foi embasada no
referencial bibliografico, abordando os temas de
marketing, publicidade e estratégia.

3.1 MARKETING

As organizagbes sempre encontraram no
marketing uma fonte de atributos de diferenciacéo para
sobreviver no mercado. Como definicdo, a Associacdo
Americana de Marketing, apresenta o marketing como “o
processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precos, promocédo e distribuicdo de
ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais” (apud
CHURCHILL; PETER, 2000, p. 4). Kotler e Keller (2006)
definem de maneira simplificada, afirmando que
marketing significa suprir necessidades lucrativamente,
entendendo as necessidades como humanas e sociais.

Contudo, as perspectivas do marketing sofreram
evolucbes ao longo do tempo. Para Cobra (2003), a
administracao orientou-se mercadologicamente
conforme: producdo, produto, venda e marketing.
Segundo o autor, a era da producao foi marcada pela
producdo massiva de produtos, resultado da Revolugéo
Industrial ainda no século XIX. Esta abordagem,
segundo Kotler e Keller (2006), considera que o0s
consumidores déo preferéncia a produtos disponiveis
facilmente e com baixo custo. A era do produto, a partir
do século XX, direciona o foco para a mercadoria, sendo
a preocupacéo voltada para qualidade e desempenho do
produto. Na era da venda, a partir da década de 1930, os
autores indicam que as organizagdes a vendiam o que
fabricavam e ndo fabricavam o que o consumidor
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desejava consumir. Porém, a reducdo do resultado do
esforco de vendas e as grandes quantidades adicionais
de produto disponiveis no mercado fizeram iniciar a
preocupagao com o consumidor. Por fim, os autores
definem esta fase como orientacdo de marketing, em
gue se passa a avaliar o que o consumidor deseja.

Levitt (1960) revela a importancia de direcionar o
foco para o cliente. Levitt (apud Kotler; Keller, 2006,
p.14) contrapde a orientacdo a vendas a orientacdo de
marketing afirmando que:

(..) a venda estda voltada para as
necessidades do vendedor; o marketing
para as necessidades do comprador. A
venda preocupa-se com a necessidade do
vendedor de converter seu produto em
dinheiro; o marketing, com a ideia de
satisfazer as necessidades docliente por
meio do produto e de todo um conjunto de
coisas associadas a sua criagdo, entrega e
consumo final. (LEVITT apud KOTLER;
KELLER, 2006, p.14)

Ampliando a orientacdo de marketing, tem-se a
orientacdo de marketing holistico, que considera “o
desenvolvimento, o projeto e a implementacdo de
programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e da interdependéncia de
seus efeitos” (KOTLER; KELLER, 2006, p.15). Segundo
o autor, o marketing holistico contempla marketing de
relacionamento, que visa construir relacées duradouras
entre a empresa e seus parceiros; marketing integrado,
que prople acdes integradas entre as ferramentas de
marketing; marketing interno, para orientar e motivar o
publico interno das organizacbes; e o0 marketing
socialmente responséavel, que aborda preocupacdes
mais abrangentes, como contexto ético, ambiental, legal
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e social das atividades e dos programas de marketing.
Estas divisbes de marketing ajudam a compreender as
l6gicas contemporaneas do mercado.

De acordo com Pinho (2008), um dos sistemas
integrados de marketing que aborda o0s inter-
relacionamentos dos elementos do marketing é o modelo
dos 4Ps, concebido por Jerome McCarthy (1976). O
Composto de Marketing € determinado por quatro
funcdes basicas: Produto, Preco, Promocdo e Praca.
Cobra (2007) define os 4Ps como sendo:

- Produto: o produto ou servigo sdo ditos como
certos quando atendem e ou superam as
expectativas do consumidor, atendendo assim,
alguns dos requisitos basicos do produto:
tamanho, qualidade e design.

- Preco: o consumidor alvo deve sentir que esta
pagando um preco justo pelo produto, que o preco

corresponda a necessidade e o desejo do
consumidor a possuir o produto ou servico.

- Praca: deve estar localizado junto ao mercado
desejado e vantajoso no momento da distribuicéo,
transporte, armazenagem e embalagem.

- Promocéo: é um conjunto de a¢des que comeca
na publicidade, passa para as relacfes publicas,
promogdo de vendas, venda pessoal e o
merchandising, que utilizados da maneira correta
sdo capazes de estimular a realizagcdo das
vendas.

De acordo com o autor, “a estrutura dos quatro Ps
requer que os profissionais de marketing decidam sobre
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o produto e suas caracteristicas, definam o preco,
decidam como distribuir e selecionem métodos para
promové-lo” (KOTLER, 1999, p.124).

O “P” de Promocao engloba todas as ferramentas
de comunicacao entre organizacdo e seu publico. Uma
destas ferramentas, a publicidade, devido a sua
importancia, ganhou um campo especifico de estudo e
pesquisa. Neste trabalho, a publicidade tera seus
principais conceitos e sua evolucdo descritos a seguir.

3.2 PUBLICIDADE
3.2.1 Comunicacdao, Publicidade e Propaganda

Os termos comunicacdo, publicidade e
propaganda estdo interligados. O termo comunicagao
envolve uma esfera mais ampla. Sant‘Anna (2001)
afirma que em suas formas mais simples, o processo de
comunicacdo consiste em um transmissor, uma
mensagem e um receptor. Segundo o0 autor,
comunicacao é, portanto o processo de transmitir ideias.
Segundo Pinho (2008), a comunicacdo mercadologica €
projetada para ser persuasiva, para conseguir um efeito
calculado nas atitudes e no comportamento do publico
visado e faz-se pela venda pessoal, promocdo de
vendas, merchandising, relacbes publicas, embalagem,
marketing direto, publicidade e propaganda.

Os termos publicidade e propaganda, embora
usados como sindénimos, nao significam rigorosamente a
mesma coisa. Ainda segundo Sant’Anna (2001),
publicidade deriva do publico (do latim publicus), designa
a qualidade do que é publico e significa o ato de tornar
publico um fato, uma ideia. J4 a propaganda (do latim
propagare) € definida como a propagacao de principios,
teorias e estaria mais relacionada a venda de ideias.
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Apesar desta diferenca, no estagio atual da comunicacéo
publicitaria, é quase impossivel distinguir isoladamente,
em uma mensagem, sua intencdo de tornar publico um
produto ou vender uma ideia a seu respeito. Por isso,
neste trabalho, optou-se por utilizar o termo publicidade,
considerando que atualmente os dois termos séo
utilizados indistintamente.

Segundo as normas-padrdo da atividade
publicitaria apresentadas pelo CENP (1998), 6rgao que
regula estas atividades no Brasil, publicidade ou
propaganda, nos termos do art. 2° do Dec. n° 57.690/66,
€ qualquer forma remunerada de difusdo de ideias,
mercadorias, produtos ou servicos por parte de um
anunciante identificado. Gomes (2003) entende a
publicidade como uma forma de comunica¢éo que utiliza
um conjunto de meios pagos, e que influi no publico e
persuade para a compra de mercadorias ou Servicos.
Sant’Anna (2001) define o termo como uma técnica de
comunicacdo de massa, paga com a finalidade de
fornecer informagbes, desenvolver atitudes e provocar
acOes benéficas para os anunciantes.

O negécio da publicidade se estabelece sobre a
triade: o anunciante, a agéncia e o veiculo de
comunicacdo. Segundo Cappo (2003), o anunciante
inicia o processo, solicitando o servico a agéncia, que
concebe e orienta a veiculacdo ao veiculo. Esta relacéo
deve seguir a regulamentacdo apresentada pelo CENP
(1998), que descreve:

As relagBes entre Agéncias, Anunciantes e
Veiculos sdo, a um sé tempo, de natureza
profissional, comercial e tém como
pressuposto a necessidade de alcance da
exceléncia técnica por meio da
qualificagdo profissional e da diminuicao
dos custos de transacdo entre si,
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observados 0S principios deste
instrumento, a ética e as boas praticas de
mercado, incentivando a plena
concorréncia em cada um desses
segmentos. (CENP, 1998, p.6)

A seguir, apresenta-se 0 desenvolvimento da
Publicidade do século XX aos dias de hoje. Também
serdo caracterizados os veiculos de comunicacdo e as
agéncias de publicidade.

3.2.2 Desenvolvimento da Publicidade

No inicio do século XX, o desenvolvimento de
tecnologias do transporte e de comunica¢do aproximou
as pessoas. Com isso, 0s produtos em sua maioria
anébnimos que eram produzidos proximos aos
consumidores, passaram a ser fabricados de forma
massiva, e distribuidos para diversos outros locais. Com
isso, a economia local foi redirecionada para grandes
mercados regionais, nacionais e internacionais.

Segundo Briggs e Burke (2004), esta ampliacéo
dos mercados, uma maior quantidade de novos produtos
disponiveis e o aumento da riqueza, fez criar a
necessidade de uma comunicacdo direta entre o
fabricante e seu publico. Segundo o autor, os produtos
precisavam de identificacdo e comecaram a ganhar a
assinatura de seus fabricantes, dando origem as
primeiras marcas. Desta forma, surgem o0s primeiros
esbocos de publicidade profissional em embalagens,
cartazes, placas no ponto de venda e na rua. E com o
surgimento e crescimento dos veiculos de comunicac¢ao
de massa, como o jornal e o radio, novos formatos
surgiram.

Lipovetsky (2007) explica que essas primeiras
formas de publicidade ajudaram a formar o consumidor
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moderno, que compra ndo somente bens, mas também
uma marca. A publicidade da época ajudou no
estabelecimento de uma filosofia de consumo de bens
mais acessiveis, democratizando o desejo e
relacionando o consumo com o prazer.

Até entdo, embora a publicidade tenha sido
importante para transformacdes culturais profundas do
periodo, ainda ndo estava totalmente profissionalizada.
De acordo com Mattelart (1991), as decisGes sobre a
veiculacdo ainda eram feitas de forma direta entre
veiculos e anunciantes, e apenas nos anos 1920 e 1930
€ que as agéncias publicitarias comecaram a se tornar
representativas e a influenciar no processo de compra de
midia.

Apos a Segunda Guerra, segundo Cappo (2003),
inicia-se uma nova fase, marcada por um cenario de
grande ruptura cultural, em que predominava o desejo
coletivo de restabelecer-se uma vida normal. A industria,
gue estava voltada para as producbes bélicas, dirigiu
todos os seus esforcos para atender a demanda pés-
guerra. Com o0 aumento dos produtos disponiveis para
consumo, a iniciou-se uma grande mudanca cultural
conhecida como a “sociedade de consumo”.

Para Lipovestsky (2007), nesta sociedade, os
individuos tém como objetivo equipar os lares com todo
o conforto material possivel. A facilidade passa a ser
sinbnimo de felicidade, em uma perspectiva mais
guantitativa do que qualitativa. O objetivo ndo era ter a
coisa em si, mas exibir o prestigio que os produtos
proporcionavam.

Estas mudancas impactaram a publicidade,
fomentando também as discussbes sobre marketing. A
publicidade se incorpora os conceitos como publico-alvo
e segmentacdo. Junto com o0 crescimento da
publicidade, os meios de comunicacdo de massa, como
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o radio, e depois a TV, também ganham muita forca
nesta fase e chegam ao seu apice a partir da segunda
metade do século XX.

Com esta forca apresentada pelos veiculos de
massa, a remuneracdo das agéncias de publicidade
ficou muito atrelada as receitas de veiculacdo. As
agéncias podem cobrar ou ndo por servicos de criacao,
mas cobram uma porcentagem sobre os gastos com
producdo das pecas graficas e eletrbnicas, mais a
porcentagem sobre os custos de veiculacdo, esta Ultima
gue costuma ser bastante representativa. Este sistema
de remuneracgéo tornou ainda mais profunda a relacao
entre a publicidade e os meios de comunicacdo de
massa, formando uma alianca que daria origem a “linha”
no negaocio publicitario.

Sobre a “linha”, Cappo (2003) descreve que esta
foi uma expressdo utilizada para separar os formatos
publicitarios que as agéncias de publicidade nédo tinham
interesse em atuar: “Acima da linha” (Above the line)
eram 0s anuncios de jornal, comerciais de televisao,
spots de radio e outdoors. “Abaixo da linha” (Below the
line) eram as praticas de comunicacdo que ndo se
encaixarem no sistema de remuneracao por comissao
vigente, e nao interessavam aos publicitarios como:
promocdes de venda, marketing direto, relacbes
publicas, design, embalagens, organizacdo de feiras,
exposi¢des e patrocinios, entre outras. Desta forma, as
acfes gue ndo se enquadrassem nas definidas como
“‘acima da linha” ndo eram consideradas publicidade,
mas opcoes decorrentes da falta de verba para anunciar,
ou mesmo amadorismo publicitario.

Com poder maior que 0s outros meios, o autor
ainda afirma que a TV, ao estabelecer-se, definiu o
modelo de publicidade tradicional. O planejamento de
midia girava em torno da veiculagéo na TV e todo o resto
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era apenas um acréscimo a estratégia, como incluir
alguns comerciais de radio, andncios no jornal ou em
outdoors.

3.2.3 Publicidade Contemporanea

Novos desafios se apresentaram a publicidade
nas Ultimas décadas. Mudancas culturais e tecnoldgicas
transformaram varios aspectos da sociedade. Se a fase
anterior foi marcada pelo surgimento da sociedade de
consumo, segundo Lipovetsky (2007), a partir do final do
século passado entramos em uma nova etapa, chamada
de sociedade do hiperconsumo. Esta etapa €
caracterizada pelo adensamento de determinadas
caracteristicas do modelo social anterior, como uma
maior democratizacdo do conforto e dos lazeres, maior
banalizacdo do acesso a novidades e, principalmente,
um crescimento da diversificacdo das ofertas de
produtos.

Castells (2002) explica que junto com esta nova
fase, novas midias se consolidam, descentralizadas e
diversificadas, aproveitando-se das novas tecnologias
que surgiram na época. Essas tecnologias propiciaram
uma escolha e consumo individualizado da midia, em
oposi¢cao ao massivo, que até entdo era a Unica opcao.
Segundo Santaella (2003), esses dispositivos tiraram o
publico da postura receptiva, introduzindo uma busca
mais ativa da informacéo e do entretenimento. Mas, foi
com a popularizacdo da internet como meio de
comunicacdo que surgiram o0s grandes impactos na
publicidade. O acesso facil as grandes audiéncias nao
existe mais e a sua fragmentacao colocou em debate o
futuro das midias de massa.

Segundo Lapolli e Gauthier (2008), o principal
argumento para as vendas dos espacos eram O0s



42

nameros da audiéncia, especialmente no caso da TV. No
entanto, o engajamento do publico nas plataformas
online e nas redes sociais torna-se cada vez mais
interessante. Esta situacdo se intensificou a partir da
web 2.0, ja no século XXI, em que comecaram a ser
disponibilizados massivamente os sistemas, aplicativos e
ferramentas que cada vez mais davam ao usuario a
possibilidade de a¢bes participativas.

Todos estes aspectos do cenario contemporaneo
resumem no surgimento de um individuo mais autbnomo
e um momento de transformacdo dos meios de
comunicacdo de massa. Este fenomeno foi denominado
“Cultura da Convergéncia” e é explicado pelas ideias de
Jenkins (2008). Segundo o autor, a cultura da
convergéncia surge de dois modelos diferentes de midia,
corporativa e alternativa, em que o poder de producéo e
distribuicdo de conteddos é muito mais acessivel. Até
entdo, estas fungbes anteriormente precisavam de
profissionais para desempenhar essas funcdes. Hoje,
elas estdo tecnicamente acessiveis a todos. Jenkins
(2008) ainda observa o que esta além das questbes
tecnoldgicas, e sim nas praticas culturais que crescem
em torno das novas tecnologias.

Isso leva ao questionamento da logica atual do
negécio publicitario. Segundo Cappo (2003), questiona-
se como conseguir a atencdo do publico no meio de
tantas opcdes de comunicacdo e como suprir a
remuneracdo obtida através dos veiculos de
comunicagdo tradicionais. Estas mudancas também
provocaram o desaparecimento da “linha”, fazendo com
que a publicidade tivesse mais liberdade para utilizar
qualquer tatica, ndo somente daquelas consideradas
tradicionais. Com isso, entra em questdo um dos pontos
cruciais para a publicidade: a criatividade. Agora nao
deve ser encarada como funcdo apenas do
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departamento de criacdo, mas também deve ser
empregada em setores anteriormente mais burocraticos,
como o de midia.

3.2.4 Publicidade na Internet

As midias publicitarias tradicionais atenderam as
necessidades dos anunciantes durante geragoes.
Contudo, os avancos tecnolégicos e as mudancas
culturais causaram uma revolugcdo no cenario midiatico
mundial, fazendo com que o mercado publicitario
direcionasse seus esforcos para a compreensao deste
novo momento.

Ao longo do final do século XX, muitas tecnologias
vieram pouco a pouco embasando o cenario digital que
temos hoje — computador pessoal, impressora, fax,
internet, celular, GPS, e principalmente a banda larga da
internet. Segundo Gabriel (2010), este ultimo fato
permitiu a mudanga de “estar conectado” para “ser
conectado”. Para a autora, “estar conectado” significa
que vocé eventualmente entra e sai da internet (como na
época das conexdes discadas a rede na década de
1990) e “ser conectado” significa que parte de vocé esta
na rede (vocé vive em simbiose com ela). Isso s6 foi
possivel devido ao barateamento da banda larga da
internet, que foi o que possibilitou a participacdo do
usuario na rede, permitindo ao consumidor atuar,
escolher, opinar, criar, influenciar e consumir de acordo
com sua vontade. Jekinns (2008) explica que agora
somos protagonistas das nossas proprias histérias, em
um mundo onde a velhas e as novas midias se colidem,
onde o poder do produtor de midia e o poder do
consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.

Para Castells (2002), se a tecnologia da
informacdo é hoje o que a eletricidade foi na Era
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Industrial, em nossa época a internet poderia ser
equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao motor
elétrico, em razéo da sua capacidade de distribuir a forca
da informagéo por todo o mundo da atividade humana.
Mediada pelos meios digitais, a sociedade vive uma
amplificagdo de vozes, onde as pessoas estdo
aprendendo a compartilhar pensamentos, ideias e
experiéncias através de novos modos de produzir e
consumir conteudos. Para Santaella (2007), a internet
trouxe o0 desaparecimento progressivo dos obstaculos
materiais que blogueavam as trocas de informacao,
provocando uma transmutacdo da nossa concepgao
cotidiana do tempo, do espaco, dos modos de viver e de
se relacionar.

Pinho (2008) apresenta algumas vantagens da
utiizacdo da internet como midia publicitaria:
Dirigibilidade  (dirigir as mensagens para alvos
especificos); Rastreamento (rastrear o modo como 0s
usuarios interagem com as marcas); Acessibilidade
(disponivel aos usuérios 24h por dia); Flexibilidade (é
possivel acompanhar e ajustar a campanha a qualquer
momento); e Interatividade (o usuario pode conversar
com a empresa, pode comprar o produto na hora).

Outra caracteristica importante neste tipo de midia
€ a mudanca no papel do consumidor, propiciada pelas
novas tecnologias. O publico-alvo das campanhas de
marketing ndo € mais apenas um “alvo”, mas passou
também a ser midia e gerador de midia. Para Gabriel
(2010, p.109), “ndo podemos mais pressupor que O
nosso publico se comporta como um "alvo" esperando
ser "atingido" - isso € mais apropriado para
consumidores de midias tradicionais altamente
controlaveis”.

As primeiras formas de publicidade online foram
0s banners eletronicos. No entanto, com o passar do
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tempo, a evolucdo da tecnologia propiciou 0 ganho de
outros  recursos, tornando-os mais  atraentes,
possibilitando uma interacdo mais eficiente com o
usuario. A seguir serdo apresentadas as estratégias
utilizadas pelas empresas na internet, baseado em
Gabriel (2010), Kotler e Keller (2006) e Shimp (2009):

- Presenca online: € por meio dos pontos de
presenca das marcas que as acfes publicitarias
acontecem. Existem trés tipos de presenca digital:
(1) Presenca propria: Ativos (conteudos) digitais
construidos e mantidos pela empresa, como
website, blog, perfis em redes sociais, jogos ou
aplicativos. (2) Presenca gratuita: Ativos digitais
com a marca da empresa gerados de forma
organica na internet, como fazer parte da busca
organica nos buscadores e dos comentarios e
conteudos gerados por redes sociais ou blogs. (3)
Presenca paga: Ativos digitais com a marca da
empresa pagos pela empresa, como: anuncios em
banners de sites, blogs, redes sociais, jogos,
aplicativos, conteudos de entretenimento, mobile,
etc.; links patrocinados em buscadores; ou
gualquer outro tipo de contetdo pago.

- E-mail marketing: apesar de ser uma das mais
antigas das estratégias, continua sendo
extremamente importante, principalmente como
ferramenta de marketing de relacionamento.
Porém, para que ndo seja considerada spam, é
importante ter a permissédo do usuario, e para isso
respeite as regras éticas de opt-in e da mesma
forma  opt-out. Esta estratégia permite
segmentacdo do publico, personalizagdo do
conteudo, preco baixo, entre outras vantagens.
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- Redes sociais: alguns dos principais sites de
redes sociais no mundo hoje sdo: Facebook,
Youtube, Twitter, Flicker e Instagram. Sao
plataformas que permitem a ligacdo entre seus
integrantes e o compartilhamento de contetudos
entre eles. Estas redes crescem e difundem-se
mundialmente, modificando comportamentos e
relacionamentos. Sao diversas possibilidades de
se fazer publicidade nestas plataformas, mas
existem estratégias que podem ser abordadas de
forma ampla. O SMM (Social Media Marketing) € o
processo de promover um website/produto/marca
nas redes sociais e envolve todas as acbes on-
page e off-page com este objetivo. As acdes on-
page sdo chamadas de SMM (Social Media
Opmization) e visam refinar seus contetdos para
qgque sejam mais facilmente divulgados pelos
usuarios nas redes sociais.

- Marketing de busca: O uso de estratégias de
busca associado a a¢des em redes sociais € uma
das principais estratégias para alavancar o trafego
e presenca online. Os sites de busca, como
Google, Yahoo, Bing e MSN, por exemplo, s&o os
principais protagonistas. Estes sites exibem
enderecos para outras paginas, tendo critério de
pesquisa a relevancia destes sites e de acordo
com as palavras-chave inseridas pelo usuério. As
empresas podem comprar estas palavras-chave
para ter destaque nos resultados de pesquisa,
mas nesse caso o valor pago pelo anunciante pelo
cligue também se trona um critério para oS
resultados da busca. Estes s&o os chamados links
patrocinados. O SEM (Search Engine Marketing) é
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0 processo que usa os sites de busca na web para
promover um determinado website, e aumentar o
seu trafego. Envolve todas as acdes on-page e
off-page para este objetivo. As acbes on-page séo
chamadas de SEO (Search Engine Optimization).
Porém, é importante lembrar que o marketing de
busca consegue trazer trafego, mas nao
necessariamente conversao.

E evidente que a internet causou um grande
impacto na sociedade como um meio de comunicagao
pessoal e como um veiculo de vendas entre as
empresas. Porém, segundo Cappo (2003), a internet
ainda precisa provar que € um meio eficaz para a
publicidade. Para o autor, os profissionais de publicidade
ainda ndo dominam as técnicas deste meio, as
constantes e rapidas mudancas dificultam o aprendizado
e ainda existe uma lacuna entre o0 que é
tecnologicamente possivel e aquilo em que a maioria das
empresas ou consumidores estado dispostos a investir.

Contudo, segundo Shimp (2009), nos ultimos
anos, 0s anunciantes e suas agéncias aumentaram seus
esforcos no sentido de localizar novas midias, menos
dispendiosas, menos congestionadas e possivelmente
mais eficazes. Para a autora, a publicidade online é
superior as midias tradicionais porque oferece aos
consumidores controle praticamente total sobre as
informacBes comerciais que decidem receber ou evitar.
Porém, reforca que a internet ndo € uma midia perfeita,
assim como as outras midias, ela também possui
vantagens e desvantagens, dependendo dos objetivos
de comunicacgéo do anunciante.
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3.2.5 Agéncias de Publicidade

De acordo com Shimp (2009), os anunciantes tém
trés alternativas para desempenhar a mesma funcéo
publicitaria: realizar internamente; comprar servicos
avulsos, conforme necessidade, de empresas
especializadas; ou selecionar uma agéncia de
publicidade completa. Pinho (2008, p. 256) apresenta a
descricéo de agéncias de publicidade ou de propaganda,
conforme a lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965,
devidamente regulamentada pelo decreto n® 57.690, de
1° de fevereiro de 1966:

Agéncia de propaganda/publicidade é a
pessoa juridica  especializada  nos
métodos, na arte e na técnica publicitarias,
gue, através de profissionais a seu servico,
estuda, concebe, executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgagéo,
por ordem e cinta de clientes-anunciantes,
com o objetivo de promover a venda de
mercadorias, produtos e servicos, difundir
ideias ou informar o publico a respeito de
organizagdes ou instituicbes colocadas a
servico deste mesmo publico. (PINHO,
2008, p.256)

O autor descreve que as agéncias de publicidade
tém como principais funcbes o planejamento da
comunicacdo publicitaria de seus clientes, a criacdo e a
posterior producdo das pecas publicitarias, o estudo e a
determinacdo das melhores alternativas na selecdo dos
veiculos, o encaminhamento para veiculagdo das pecas
produzidas e a afericédo final dos resultados de todo este
esforco e investimento do cliente. Shimp (2009) também
comenta sobre as funcbes que elas executam para 0s
clientes que representam: (1) servigcos criativos, (2)
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servicos de midia, (3) servicos de pesquisa e (4)
gerenciamento de contas.

Conforme descreve Lupetti (2003), uma agéncia
de publicidade possui basicamente a seguinte estrutura
funcional:  Pesquisa, Planejamento, Atendimento,
Criacdo, Midia e Producao (citando apenas as areas fim
e excluindo as areas administrativas). De forma geral,
estas areas absorvem as funcdes que passam por
pesquisa de informacGes de mercado; planejamento da
campanha; atendimento e prospeccao dos clientes;
criacdo e producdo das pecas da campanha; selecao,
negociacdo e veiculacdo da midia; e avaliacdo dos
resultados.

Segundo Pinho (2008), as agéncias no Brasil
tiveram tradicionalmente a propaganda como negdcio
bésico, deixando de lado os demais elementos do
composto de comunicacdo. Baseadas fortemente na sua
remuneracdo na veiculagdo, o reflexo foi a falta de
interesse de oferecer aos seus clientes um trabalho mais
completo. A partir do momento que 0s anunciantes
passaram a exigir das agéncias mais servicos do que
elas prestavam, iniciou-se um esforco para mudar. Essa
necessidade de adaptacdo surge do desenvolvimento
das novas tecnologias de comunicacdo, criando novos
mercados de midia para 0s quais as agéncias
tradicionais ndo estdo preparadas, e da exigéncia
crescente por agéncias mais sofisticadas, mais
completas.

Com as impressionantes mudancas que
aconteceram no setor durante os ultimos anos, Cappo
(2003) afirma que as agéncias de publicidade
tradicionais perderam demais. Quando o grosso dos
gastos com marketing foram para a televisdo, as
agéncias tiveram um papel claro: fazer pesquisas sobre
audiéncias de massa, criar comerciais atraentes e
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colocar estes comerciais na TV. Todo resto era apenas
um acréscimo a campanha de televisdo basica. Essa
solucédo simples para a propaganda ndo existe mais. A
televisdo ndo é mais tdo dominante como antes.
Segundo o autor, é preciso dedicar mais tempo a
avaliacdo da escolha da midia. As agéncias devem ter
uma estratégia de midia neutra, isso significa que nao
podem partir do principio que a maior parte ou mesmo
alguma parte do dinheiro deve ir para midia tradicional,
ou para henhuma area especifica.

3.2.6 Veiculos de Comunicacéo

As empresas utilizam uma grande variedade de
veiculos de comunicacdo para levar mensagens
publicitarias ao seu publico-alvo. Estes veiculos
compdem o0s meios de comunicacdo (exemplos de
meios: TV, RAa&dio, Jornal, Revista, Internet). Por
exemplo, inseridos no meio TV, existem varios canais de
TV que séo os veiculos de comunica¢édo. Segundo Pinho
(2008), cada meio ou veiculo de comunicacdo é Unico,
tem uma audiéncia prépria e serve para uma finalidade
especifica, sendo entdo empregados por uma midia ou
um dado conjunto delas nas suas programacbes de
midia.

Pinheiro (2009) define midia como um recurso que
permite adequacao de diversos meios de comunicagcao
com objetivo de levar uma mensagem ao publico-alvo.
Pinho (2008) descreve que midia é a grafia
aportuguesada do inglés media e tem origem no latim
media, que é plural de medium, palavra que significa
meio, empregada para designar o “canal ou cadeia de
canais que liga a fonte ao receptor”. O termo é
frequentemente usado no mercado publicitario para: (1)
indicar a atividade e/ou setor de uma agéncia de
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publicidade relacionado com a veiculacdo das
mensagens patrocinadas ou (2) se referir aos meios ou
veiculos de comunicacdo. Ou seja, os termos midia,
meio ou veiculo, apesar de serem conceitualmente
diferentes, muitas vezes sdo usados indistintamente,
para designar TV, radio, jornal, internet, etc., e/ou as
empresas de comunicacao que atuam neste mercado.

N&o existe midia ideal. Para Shimp (2009), a
melhor midia dependera totalmente dos objetivos do
anunciante, das necessidades criativas, do desafio
competitivo e da disponibilidade de recursos financeiros.
Portanto, a selecao de midia deve considerar a natureza
do produto ou servico a ser anunciado, as caracteristicas
e os tipos de veiculos, os objetivos de comunicacdo a
atingir, e as possibilidades econémicas do anunciante.

Porém, segundo O’Guinn et al. (2008), existem
mais meios para se tentar atingir os consumidores que
em qualquer outra época passada. Hoje sdo necessarios
mais spots de TV para se atingir a mesma abrangéncia
que a duas décadas. Essa proliferacdo mundial da midia
€ 0 que mais contribui para as mudancas que estdo
acontecendo no mercado publicitario mundial.

Por muito tempo, o radio era o principal meio de
comunicacdo de massa e oferecia programas para todos
os perfis de publico: noticias, esportes, programas de
perguntas e respostas, histérias de detetives, aventuras
de faroeste, novelas, programas matinais, comédias de
costumes, musica para dancar, etc. Porém, o
crescimento da televisdo, a partir da década de 50, criou
um novo universo de comunicagdo, que provocou a
reestruturacao dos meios existentes.

Para Cappo (2003), com o surgimento da TV, o
radio poderia ter falido, ndo fosse por uma grande
conquista: o radio reinventou a si mesmo. Esse
renascimento fica mais evidente na maneira como 0s
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seus ouvintes usam o meio hoje em dia. Se antes era
consumido na sala, junto com toda a familia, hoje
ouvimos radio quando estamos sés, nos fones de ouvido
guando estamos fazendo alguma outra atividade ou nos
locomovendo no carro ou no transporte publico. O radio
ndo é mais um meio de comunicacdo de massa, €
altamente especializado.

O autor ainda explica que, ao contrario do radio, o
jornal impresso ndo conseguiu se reinventar da mesma
forma, pois continua acreditando que levar as
informacBes aos leitores s6 pudessem ser feito pondo
tinta no papel. Praticamente todos os jornais tém sites na
internet, mas a maioria ndo desenvolveu um modelo
empresarial que lhes produzisse um rendimento
descente. Ndo que seja um trabalho facil, mas as a
circulacdo continua a declinar.

Da mesma maneira que a televisdo transformou
os setores de midia e de publicidade na década de 1950,
a internet esta revolucionando todas as formas de
comunicacdo nos tempos atuais. Segundo Cappo
(2003), a midia tradicional ndo demorou muito tempo
para reconhecer o potencial da internet para aumentar o
seu produto basico. Poucos anos depois da rede entrar
em funcionamento, muitas de estacbes de radio e
televisdo e das editoras de revistas e jornais, ja estavam
montando seus proprios sites na internet. Eles tinham
bens valiosos para levar ao novo meio: tinham conteddo
e uma marca consolidada, o que qualquer recém-
chegado teria dificuldade de desenvolver. Para o autor,
desde que a publicacdo online comecou, no final da
década de 1990, um dos lemas mais repetidos era: “todo
mundo estd na internet, mas ninguém esta ganhando
dinheiro com ela”. Esta informacdo pode ser contestada:
os que oferecerem informacdo de valor e cultivarem
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leitores igualmente de valor serdo capazes de ganhar
dinheiro.

3.2.7 A Relacao entre Agéncias e Veiculos

O 6rgédo que regulamenta o mercado publicitario
no Brasil € o CENP (Conselho Executivo de Normas-
Padrdo), que apresentou em 1998 as “Normas-padrao
da Atividade Publicitaria” vigentes até hoje. Assim, o
CENP descreve que

na presenca dessa relagcdo (entre
anunciante e agéncia), o veiculo deve
comercializar seu espaco/tempo  ou
servigos através da Agéncia, nos termos
do paragrafo Unico do artigo 11 da Lei n°
4.680/65. [...] A Agéncia de Publicidade
gue intermediar a veiculacdo atuara
sempre por ordem e conta do Anunciante.
(CENP, 1998, p.6)

Além da intermediacdo da relacéo entre veiculo e
anunciante, a agéncia também tem o direito de receber o
“desconto-padrao” por parte dos anunciantes, que € um
percentual de no minimo 20% sobre os gastos com
veiculacdo e que sdo deduzidos do valor a ser faturado
pelo veiculo.

O “Desconto-Padrédo de Agéncia” de que
trata o art. 11 da Lei n° 4.680/65 e art. 11
do Decreto 57.690/66, bem como o art. 19
da Lei 12.232/10, é a remuneracdo
destinada a Agéncia de Publicidade pela
concepcgdo, execucdo e distribuicdo de
propaganda, por ordem e conta de clientes
anunciantes. (CENP, 1998, p.7)
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Também € valida a instituicdo por parte dos
veiculos de planos de incentivo para as agéncias sobre o
volume de investimentos realizados, conhecido pela sigla
BV (Bonificacdo sobre Volume). Porém, conforme
indicagdo do préprio CENP (1998), este ndo deve
sobrepor os critérios técnicos na escolha de midia.

A agéncia deve wusar da mais absoluta
imparcialidade na sele¢do dos veiculos adequados para
a comunicacao publicitaria de seus clientes; por outro
lado, cabe aos veiculos respeitarem a agéncia como
intermediaria legitima no processo, cuja atuacao
implicara em beneficios tanto para o anunciante como
para o veiculo. Entretanto, Pinho (2008) esclarece que,
nos momentos das crises econbmicas no Brasil, os
veiculos comecaram a mudar sua posi¢cao nesse tripé de
relacionamento anunciante/agéncia/veiculo: passaram a
oferecer opc¢des criativas, regulamentar sua politica de
precos, impor regras, ou até indo direto nos clientes,
causando ressentimento das agéncias. Entretanto,
segundo o autor, a melhor maneira para permanecerem
as boas relacdbes esta na necessidade de
relacionamento mais estreito entre agéncias, veiculos e
anunciantes, fomentando o surgimento de oportunidades
valiosas para todas as partes.

3.3 ESTRATEGIA

O termo estratégia € amplamente utilizado no
meio empresarial. Barney e Hesterly (2007) definem
estratégia de uma empresa como a sua teoria de como
obter vantagens competitivas. E ainda complementam
gue uma boa estratégia em aquela que realmente gera
tais vantagens. Mintzberg e Quinn (2001) descrevem que
a estratégia € um caminho consistente de determinacdes
para a organizacao atuar diante do ambiente externo.
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Porém, o conceito de estratégia possui diversas
abordagens e possui uma infinidade de definigbes para
cada situacdo em que é referenciada. Mintzberg (1987)
apresenta os cinco Ps da estratégia, que ajudam a
compreender esta variagcao conceitos:

- Plan (plano) sdo as estratégias que possuem
um planejamento, ou seja, sdo pré-estabelecidas
em processo formal com carater analitico;

- Pattern (padrdo) sdo estratégias com
comportamentos por processo de aprendizagem,
pelo incrementalismo e construtivismo;

- Position (posicdo) sdo estratégias com
adaptacdes contextuais, do exterior e interior da
organizacao, definindo cada etapa de como e que
se deve fazer;

- Ploy (artimanha) sd@o estratégias que utilizam
manobras predeterminadas ou emergentes.

Outra forma de compreender tal conceito é
analisando sua evolucdo no decorrer dos anos.
Historicamente, o tremo estratégia possui origem no
grego strategos, que significa “a arte do general’, e esta
ligada com o contexto militar. Somente apds a Segunda
Guerra Mundial € que a estratégia passou a ser utilizada
no ambiente corporativo. O surgimento do estudo da
estratégia organizacional comecou com pensadores
Alfred Chandler em 1962, Igor Ansoff em 1965 e Alfred
Sloan em 1963. Porém, seu desenvolvimento deu-se em
grande parte na década de 80, consequéncia dos
desenvolvimentos das tecnologias de transporte e
comunicacao.
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Para Chandler (1962), a estratégia € definida por
meio da determinacdo de objetivos de longo prazo da
organizacao, assim como pela alocacédo de reursos que
serdo necessarios para realizacdo desses objetivos.
Segundo Sloan (2001), o problema estratégico
fundamental era o posicionamento da organizagdo nos
mercados dentro dos quais é possivel atingir o maior
indice de lucros. Ja Ansoff (1990), é considerado o
principal responsavel pela formulacdo da gestao
estratégica, baseado no trabalho Chandler. O autor criou
um modelo de planejamento estratégico, em que 0s
conceitos chave eram: andlise dos desvios, ou seja, uma
verificacdo entre previsto e realizado; e a sinergia, que
se refere ao aproveitamento das competéncias
combinadas de dois ou mais departamentos ou
organizagoes.

Na década de 60, segundo Ghemawat (2000), o
foco era no planejamento estratégico, analitico e
racional, com distanciamento entre a concepcao e a
execucdo da estratégia a fim de maximizar os lucros da
organizacdo. Com a aceleracdo da economia,
desenvolvimento da industria e dos transportes, a
estratégia comeca a ser vista como forma de moldar o
mercado e afetar o ambiente competitivo. O autor ainda
aponta que, a partir dos anos 70, houve uma procura
crescente das empresas por solucbes na area da
estratégia. Com isso, diversas empresas de consultoria
surgiram nesta época. Um exemplo é a Boston
Consulting Group (BCG) que criou a matriz do
crescimento-participacdo, a qual tem como proposicéo a
analise do portfélio. Esta matriz foi muito utilizada pelas
empresas nesta época.

Na década de 80, um dos principais autores da
area de estratégia foi Michael Porter, com ideias
baseadas em andlise da industria com objetivo de
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verificar a sua competitividade. Segundo Porter (1986), a
escolha estratégica genérica de competicdo em uma
industria, depende de outros fatores além de analise de
ameacas e oportunidades. O tipo de industria que a
empresa estq, a adequacdo entre 0S recursos a
disposicdo, além das pressfes exercidas por fatores que
constituem o sistema no qual a organizacdo esta
inserida.

Para Porter (1986) existem cinco forcas no
ambiente organizacional que determinam o grau de
concorréncia e a rentabilidade de determinada inddstria:
rivalidade entre concorrentes, entrada de novos
concorrentes, ameaca de produtos substitutos, poder de
negociacao dos fornecedores e poder de negociacdo dos
compradores. A partir deste modelo, o autor apresenta
alternativas  competitivas baseadas em  custo,
diferenciacdo ou foco. Mais tarde, Porter (1992)
complementou seu modelo teérico, que até entdo é era
voltado exclusivamente ao ambiente externo, com a ideia
de cadeia de valor. A proposta deste modelo é identificar
as atividades da empresa que podem ser relacionadas a
criacao do valor, possibilitando identificar as causas dos
custos, da diferenciacdo ou do enfoque, na tentativa de
direciona-los para melhorar o posicionamento escolhido.

Até entdo, as teorias que influenciaram o campo
da estratégia estava voltadas ao ambiente externo.
Porém, a partir da década de 90, os estudos também
comecaram a se voltar para o ambiente interno das
organizacfes. Grant (2002) define a estratégia como a
ligacdo dos recursos e capacidades da empresa com as
oportunidades do ambiente externo. Para este autor,
estratégia e estrutura sdo intimamente ligadas. Portanto,
0 estabelecimento da vantagem competitiva através do
desenvolvimento e emprego de recursos e capacidades,
tornou-se objetivo primario da estratégia.
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Outra abordagem que se destaca é a Visao
Baseada em Recursos (VBR), a qual foi estudada por
Barney (1991). Sua ideia principal € que 0S recursos
internos a organizagdo guiam o desempenho da
empresa, e gue a vantagem competitiva provém da
posse e desenvolvimento de recursos que Sao
superiores aos concorrentes. Nesta mesma linha,
Prahalad e Hamel (1998) desenvolveram o conceito de
Core Competence (Competéncia Central), que relaciona
os valores intangiveis produzidos pelas atividades das
organizacbes com desempenhos superiores. As
competéncias centrais ndo depreciam com o tempo, pelo
contrario, melhoram com o wuso e com O
compartilhamento.

Seguindo essa perspectiva histérica recente,
reconhece-se no escopo da estratégia a evolucao,
originalmente, a partir da definicdo de planejamento,
quando se privilegiavam os métodos de caminho critico e
as redes de acles e decisbes. Segue o planejamento
estratégico em sua configuracdo e estrutura classica,
sucedendo-se o Balance Score Card e os meétodos ou
metodologias especificas.

As acles estratégicas sdo contextualizadas a
partir do planejamento estratégico, derivadas dos
objetivos, metas e procedimentos estabelecidos,
sustentadas na missdo e visdo organizacionais. No
especifico, também de encontram no Balance Score
Card entre as dimensdes trabalhadas ou a partir de
metodologias especificas, derivadas do mapeamento ou
diagnéstico estratégico.
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4 METODOLOGIA

Neste tdpico sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos utilizados na pesquisa, compreendendo a
caracterizacdo, universo, coleta e analise dos dados e
limitagOes.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa € classificada como exploratéria e
descritiva. Segundo Gil (2010), a pesquisa exploratoria
tem o propdsito de proporcionar maior familiaridade ao
tema para torna-lo mais explicito. Para esta etapa foram
utilizadas pesquisas bibliografica e documental a partir
de dados secundéarios relacionados ao mercado
publicitario.

Ja a pesquisa descritiva, segundo o mesmo autor,
tem como objetivo descrever as caracteristicas de
determinada populacdo e levantar suas opinides,
atitudes e crencas. Na etapa descritiva, foi realizado
estudo de multicasos, que visa o estudo profundo e
exaustivo de poucos objetos, de maneira que permita
seu amplo e detalhado conhecimento. Na pesquisa, 0s
casos em estudo foram as agéncias de publicidade de
Floriandpolis.

Segundo a natureza dos dados coletados, a
pesquisa caracteriza-se como qualitativa. Flick (2009)
afirma que os métodos qualitativos consideram a
comunicacdo do pesquisador em campo como parte
explicita da producdo de conhecimento. O autor ainda
descreve que a pesquisa qualitativa demonstra a
variedade de perspectivas sobre o objeto, partindo dos
significados sociais e subjetivos a eles relacionados.
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4.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo da pesquisa € composto pelas
agéncias de publicidade de Florianopolis/SC cadastradas
no CENP (Conselho Executivo das Normas-Padréo), que
regula a atividade publicitéria no Brasil. A lista foi gerada
através do site www.cenp.com.br no dia 07 de marco de
2015 e segue representada pelo Quadro 1.

Deste universo foi excluida a agéncia Koerich
Publicidade por se tratar de uma “house”, ou seja, que
existe para atender exclusivamente uma empresa. Nesta
pesquisa, buscaram-se agéncias de mercado, que
possuem um portfélio de clientes variado e que poderiam
contribuir com uma visdo mais ampla. Assim, o universo
disponivel para a pesquisa resultou em 29 agéncias.

As agéncias foram contatadas por e-mail ou
telefone e foi possivel agendar entrevistas com 11 (onze)
delas. A amostra foi, portanto, ndo probabilistica e
preponderantemente definida por acesso. Buscou-se
realizar as entrevistas com proprietarios, socios,
presidentes, diretores ou gerentes das agéncias, focando
em areas de atendimento, planejamento ou midia.
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Quadro 1 — Agéncias Florianopolis pelo CENP

Nome Fantasia

NEOVOX

SQUEEZE COMUNICACAO

AGENCIAMOB

MAQUETE PROPAGANDA

BZZ MULTICOMUNICACAO

ESTRATEGIA MARKETING MIX

9MM

MERCADO PROPAGANDA E MARKETING LTDA

OO N[OOI IWIN|F-

D/ARAUJO

QUADRA COMUNICACAOQO LTDA

ONEWG MULTICOMUNICACAO LTDA

AGENCIA CRIACAO

INTELIGENCIA COMUNICACAO LTDA - EPP

INTERATIVA COMUNICACAO

PROPAGUE

FORMULA COMUNICACAO

NOVITA COMUNICACAO E MARKETING

DBS MULTI

SAMBBA

GR COMUNICACAO

TORO COMUNICACAO

AR PUBLICIDADE E PROPAGANDA LTDA

MARCCA COMUNICACAO

QING COMUNICACAO

EZCUZE PROPAGANDA

GAS MULTIAGENCIA

TUTANO COMUNICACAO

DECISAO COMUNICACAO

KOERICH PUBLICIDADE

30

SONATA PROPAGANDA E PUBLICIDADE

Fonte: CENP (2015).
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Na Tabela 1 sdo apresentadas as caracteristicas
das agéncias consultadas em relagdo ao tempo de
funcionamento, numero de clientes e numero de
funcionarios.

Tabela 1 — Caracteristicas das agéncias participantes

Anos de Funcionamento Freq.
l1al0 4
11a20 2
21a30 4
3lou+ 1
Numero de Clientes* Freq.
lal0 3
11a20 5
21a30 1
3lou+ 1
Numero de Funcionarios Freq.
1a10 1
11a20 2
21a30 2
3lou+ 6

Fonte: Dados Priméarios (2015).
*Uma das agéncias ndo respondeu a quantidade de clientes.

A maior parte das agéncias entrevistadas possui
até 10 anos ou de 21 a 30 anos de existéncia, de 11 a 20
clientes e mais de 30 funcionarios. Na Tabela 1 sao
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detalhadas estas caracteristicas das agéncias
participantes, que também possuem a maioria dos
funcionarios na faixa dos 30 anos e formados em
publicidade.

Tabela 2 — Caracteristicas dos entrevistados

Cargo Freq.
Presidente 2
Diretor 7
Gerente 2

Tempo no Cargo Freq.
la5b 6
6al0 5
10 ou + 0

Tempo de Atuagéo Freq.
1a10 2
11a20 7
21ou+ 2

Fonte: Dados Primérios (2015).

Nestas agéncias, todas as entrevistas foram feitas
com presidentes, diretores ou gerentes, conforme
caracterizado na Tabela 2. Todos os entrevistados estdo
por até 10 anos neste cargo e a maior parte deles atua
no mercado de publicidade por 11 a 20 anos e possui
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mais de 30 anos de idade. A formacéo académica varia
entre Administracdo e Publicidade, mas existe uma
ocorréncia em Direito e uma em Jornalismo.

4.3 COLETA E ANALISE DOS DADOS

O estudo pode ser dividido em duas etapas. O
Quadro 2 indica os objetivos especificos relacionados a
estas etapas, assim como as técnicas de coleta e analise
dos dados.

Na primeira etapa, os dados secundérios foram
obtidos através de andlise bibliografica e documental em
livros, periddicos, jornais, revistas, sites, pesquisas e
informacBes setoriais relacionadas ao mercado
publicitario nacional, estadual e local. Esta etapa
contribuiu para a formatacédo da situacdo problema, dos
objetivos, da fundamentacao tedrica e do instrumento de
coleta utilizado na proxima etapa da pesquisa.

Na segunda etapa, foram realizadas entrevistas
em profundidade com lideres de agéncias de publicidade
de Floriandpolis. O roteiro semiestruturado foi elaborado
com base nos objetivos e na fundamentacédo tedrica da
pesquisa. Para sua validacao, foi realizado um pré-teste
junto ao diretor de uma agéncia em Joinville no dia 02 de
marco de 2015.

A coleta de dados ocorreu do dia 13 de marco ao
dia 13 de maio de 2015. As entrevistas eram individuais
e gravadas. Os entrevistados puderam discorrer sobre
suas ideias espontaneamente, cabendo ao pesquisador
apenas escutar e conduzir a entrevista conforme roteiro.
E importante ressaltar que os dados obtidos representam
as percepcdes dos entrevistados naquele determinado
momento, sem considerar sua evolucao.



Quadro 2 — Etapas da pesquisa
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Objetivos Coleta de Analise dos
# o
Especificos Dados Dados
Coleta de ,
< . Leitura e
o Caracterizar o dados <
< . . selecéo dos
~ | mercado publicitario | secundarios /
w LS A dados para a
«,| de Floriandpolis. bibliografica e .
analise.
documental.
Identificar quais os
fatores influenciam
as agéncias de
publicidade de
Florianépolis na
escolha dos veiculos
utilizados em um
plano de
comunicacao. Coleta de
Caracterizar as dados Interpretacao
< acoOes estratégicas primarios das
o das agéncias de através de informacgdes
o publicidade de entrevistas em| coletadas e
s, | Florian6polis em sua | profundidade | categorizacao
relacdo com os com roteiro | das respostas
veiculos de semiestrutura | para analise.
comunicacao. do.
Identificar os
desafios enfrentados
pelas agéncias da
publicidade de
Floriandpolis com o
crescimento da
internet como meio
de comunicacgéo.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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As gravacOes das entrevistas foram transcritas e
as informagdes foram analisadas de forma qualitativa
levando-se em conta as opinides e comentarios dos
entrevistados. A andlise resumiu-se em um processo de
verificacdo e interpretacdo das informacdes coletadas,
seguido da reducao e preparacao para sua exibicdo no
trabalho. Na anélise dos dados ao se trabalhar com as
questdes de ordenamento de fatores, o critério utilizado
para analise recaiu sobre a coincidéncia minima de cinco
respostas iguais para cada quesito.

4.4 LIMITACOES DA PESQUISA

A primeira limitacdo desta pesquisa é por abordar
apenas a regido de Floriandpolis/SC, o que impede a
generalizagdo dos resultados em nivel estadual ou
nacional. Porém, ndo existe impedimento quanto a
utilizacdo de dados ou resultados desta pesquisa como
base para investigacbes semelhantes em outros
mercados.

Outra limitacdo diz respeito ao fato de a
pesquisadora atuar neste segmento, o que se por um
lado facilita o acesso aos pesquisados e o0 processo de
estudo, por outro as concepcdes prévias da
pesquisadora  podem influenciar, mesmo que
involuntariamente, a avaliacao dos resultados.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados sera conforme a
estrutura das questdes utilizadas nas entrevistas. Em
seguida, serao feitos cruzamentos entre as questoes e
ainda indicadas perspectivas derivadas da anélise.

5.1 RESULTADOS DAS QUESTOES

Na Questdo 1, os entrevistados indicavam o
percentual estimado de midia na internet autorizada pela
sua agéncia no ano de 2014. Como apresentado na
Tabela 3, com excecdo da Agéncia 6, as demais ficam
entre 5 a 15%, evidenciando a pouca representatividade
deste meio nas campanhas veiculadas através das
agéncias consultadas.

Tabela 3 — Midia na internet autorizada em 2014

Questao 1 % Midia internet
Agéncia 1 10 - 15%
Agéncia 2 5%
Agéncia 3 50%
Agéncia 4 10%
Agéncia 5 5%
Agéncia 6 5%
Agéncia 7 15%
Agéncia 8 10%
Agéncia 9 10 - 15%
Agéncia 10 10 - 15%
Agéncia 11 5%

Fonte: Dados Primérios (2015).
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O percentual autorizado de midia na internet por
parte das agéncias consultadas apresenta, portanto,
uma moda de 10%. Entretanto, destaca-se a informacao
da Agéncia 3 que apresenta um percentual na ordem de
50%, evidenciando-se um ponto fora da curva. Em se
ratificando tal operado, verifica-se um caso efetivamente
a parte da realidade percebida no mercado pesquisado.
Contudo, a moda apresentada ratificou a hipotese de
que o percentual de midia na internet autorizada pelas
agéncias de publicidade de Floriandpolis seria baixo, em
coeréncia com os resultados das pesquisas nacionais de
investimento publicitario apresentadas no inicio deste
trabalho.

5.1.1 Fatores para escolha de um veiculo de
comunicacao

Na Questao 2 foi solicitado aos entrevistados que
elaborassem um ranking de 1 a 10, sendo 1 o de maior
importancia, dos fatores que mais influenciam na escolha
de um veiculo de comunicacdo para a midia de uma
campanha e que justificassem as escolhas dos primeiros
e dos ultimos fatores. A maioria dos entrevistados fez a
ressalva de que os pesos destes fatores variam muito de
acordo com o cliente ou com o objetivo da campanha,
porém foi orientado para que respondessem conforme o
gue ocorre com maior frequéncia na sua agéncia.

A partir da Tabela 4 é possivel observar que a
maior parte dos fatores ndo apresentou um padrdo de
respostas, exceto os nas extremidades do ranking.
Considerando um padréo aceitavel agueles fatores que
tivessem pelo menos cinco respostas iguais entre o0s
entrevistados, os fatores “Audiéncia” e “Conteudo” foram
eleitos os mais relevantes na escolha de um veiculo de
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comunicagao, e por outro lado, “Opec” e “Bénus” foram
0S menos relevantes.

A escolha da “Audiéncia” como fator mais
relevante na escolha de um veiculo de comunicacao
explica a lideranga do share da TV no bolo de receitas
publicitarias apresentado pelo Projeto Inter-meios (2015),
considerando que é o meio de comunicacdo mais
utilizado pela populagéo brasileira, segundo a Pesquisa
Brasileira de Midia (2015). Os entrevistados que
justificaram a escolha deste fator apontaram que a
lideranca em audiéncia indica o veiculo que consegue
enviar a mensagem a um maior numero de pessoas,
mas que ndo deve ser analisada sozinha. Alguns
entrevistados sugeriram que, ao avaliar a audiéncia, €
necessario avaliar também o “Preco” (e assim obter o
CPM, ou, Custo por Mil), a “Imagem e Reputagdo” do
veiculo e ainda o “Conteudo”, fator este que ficou em
segundo lugar no ranking. Ou seja, os fatores “Precgo”,
“Imagem e Reputacao” e “Conteudo” podem influenciar a
escolha de outros veiculos mesmo que ndo sejam
lideres em audiéncia.

Sobre o “Conteldo”, muitos entrevistados
justificaram como o segundo fator mais relevante pelo
fato de este esta muito atrelado a “Audiéncia”, pois € o
conteldo adequado que atrai a audiéncia com o perfil
gue se deseja. A entrevistada da Agéncia 10 afirma que
‘o principal critério € a adequacao do veiculo a
estratégia, por isso Audiéncia/Conteddo ficam em
primeiro”. Assim, uma vez definida a escolha do veiculo
em funcéo da audiéncia, necessario se faz compatibilizar
a proposta de midia de modo convergente com o
conteudo.
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Tabela 4 — Ranking de fatores para escolha de um

veiculo de comunicacao

Questéao 2

1

10

11

Audiéncia: lideranca no
perfil da audiéncia que
se pretende atingir.

Contetdo: qualidade do
conteldo editorial e
alinhamento com o
produto a ser
anunciado.

Flexibilidade:
possibilidade de criar
produtos customizados
para as necessidades
do anunciante.

Imagem e reputagéo:
Marca, imagem boa e
reputacdo de qualidade
(do veiculo).

Multimidia: oferta de
pacotes multimidia.

OPEC: orientacdes
claras e qualidade no
atendimento pés
venda.

10

10

10

10

10

Vendas e
relacionamento:
qualidade no
atendimento de
vendas.

Preco: menor custo.

Cliente: Preferéncias
do cliente anunciante.

10

Bonus: Possuir contrato
de Bonificacdo por
Volume (BV).

9

10

10

10

10

10

Fonte: Dados Primérios (2015).
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Por outro lado, no extremo oposto dos fatores
avaliados, a “Opec” foi apontada como um fator que
pouco influencia na decisdo por estar mais ligada a
procedimentos internos e conforme aponta o
entrevistado da Agéncia 1: “de uma forma geral, ndo
existem grandes problemas em relacdo a isso no
mercado”. Sobre o “BOnus”, alguns entrevistados
reconhecem sua importancia para a agéncia, mas todos
afirmam que ele ndo deve influenciar no processo de
escolha do veiculo. Segundo a entrevistada da Agéncia
10, “o BV fica por ultimo porque tem que ser a
consequéncia de se fazer uma indicagao, ndo a causa’.

Sendo “Opec” e “Bénus” os fatores menos
relevantes entre as alternativas descritas, estas nao
poderdo ser também apontadas como impeditivos graves
para o crescimento da representatividade da internet no
total de midia autorizada pelas agéncias. Isso porque
alguns destes veiculos ndo possuem Opec e nao
oferecem o BoOnus, e as vezes, nem o desconto-padréo
de agéncia.

Em que pesem as convergéncias encontradas
entre os fatores que levam as agéncias a escolha de um
veiculo de comunicacdo, ha que se considerar as
divergéncias que se evidenciaram como pontos fora da
curva de analise. Merece destaque a Agéncia 7, ao
considerar a “Imagem e Reputagdo” o fator mais
relevante e a “Audiéncia” em segundo lugar. Da mesma
forma, as Agéncias 1 e 10 deixam o fator “Imagem e
Reputacdo” com menos representatividade em ao
comparacao com as demais.

A Questao 3 ainda utiliza os fatores apresentados
na Questdo 2, porém solicitava que o0s entrevistados
fizessem uma analise comparativa entre os fatores que
mais de destacam nos veiculos tradicionais (como TV,
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radio, jornal) e os que mais se destacam nos veiculos na
internet. O Quadro 3 indica a frequéncia das respostas
em cada tipo de veiculo.

Em relagdo aos veiculos tradicionais, quando
considerado o principal fator derivado da pesquisa a
“Imagem e Reputacdo”, seguido de "Vendas e
Relacionamento”, evidencia-se na estratégia o padréo e
a posicao definidos por Mintzberg (1987). Considerando
gue os veiculos tradicionais compdem a maior fatia do
bolo de receitas publicitarias, segundo Inter-meios
(2015), é possivel afirmar que os fatores de “Imagem e
Reputacdo” e “Vendas e Relacionamento” sdo mais
relevantes para a escolha de um veiculo do que
apontado pelas respostas da Questdo 2. Estes fatores,
portanto, poderiam ganhar mais peso neste ranking.

Quadro 3 — Comparacao entre veiculos tradicionais e na
internet

Tradicionais Internet

Imagem e Reputacgao: 7

: ., | Conteudo: 7
VeanAas e .ReIaC|onamento. 4 Elexibilidade: 5
Audiéncia: 4 )
S Preco: 3
Conteudo: 2 Audiéncia: 2
Flexibilidade: 2 '

Fonte: Dados Primérios (2015).

Ja4 os fatores mais citados em relagdo aos
veiculos na internet foram: “Conteudo” e “Flexibilidade”.
O primeiro fator é citado devido a diversidade de canais
que a internet possui, possibilitando a oferta de
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diferentes contetdos e a segmentacdo das campanhas.
Este realmente € um dos grandes diferenciais da
internet. Porém, mesmo que 0s entrevistados
considerem o “Conteudo” como o segundo fator mais
relevante na escolha de um veiculo de comunicacéao,
parece que este diferencial da internet ndo tem mostrado
suficiente para alavancar suas receitas em publicidade.

Sobre a “Flexibilidade”, foi citada a facilidade de
se criar formatos diferentes e a facilidade na troca de
materiais a qualguer momento, caracteristicas que séo
mais restritas nas midias tradicionais. Com a facilidade
de mensuracao que a internet propicia, € muito mais facil
avaliar uma campanha e fazer os ajustes necessarios a
qualquer momento. Porém, apesar de parecer uma
vantagem, para a agéncia esta flexibilidade também
significa aumento de esforcos para a criacdo e midia.
Por isso, este fator também n&o estd sendo suficiente
para alavancar os investimentos em midia na internet.

E importante ressaltar que apenas ao se referir
aos veiculos na internet é que o fator “Prego” foi citado.
Considerando que este € um fator bastante relativo, pois
precisa ser analisado conforme a audiéncia, € possivel
afirmar os entrevistados consideram o0s veiculos na
internet relativamente com melhor preco que os veiculos
tradicionais. Porém, da mesma forma que “Conteudo” e
“Flexibilidade”, o “Pre¢o” também ainda nao foi suficiente
para aumentar a representatividade da internet na
composicdo de midias das agéncias consultadas.

Ao considerar a vantagem apresentada pelas
midias tradicionais na composicdo do bolo de
investimentos publicitarios em comparacdo com a
internet, pode-se concluir que as caracteristicas
apresentadas como destaque para os tradicionais, como
‘Imagem e Reputacdo”, s&o preponderantes as
caracteristicas em destaque na internet, como o
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“Conteudo”. Isso contraria os resultados apontados no
ranking de fatores, em que os fatores eleitos mais
relevantes deveriam ser “Audiéncia” e “Conteudo”. No
contexto do mix de marketing, apresentado por Cobra
(2007), a internet como midia publicitaria precisa
desenvolver a sua promoc¢ao, com objetivo de igualar a
imagem e reputacdo apresentada pelas midias
tradicionais, visto que 0s entrevistados ja apontaram
positivamente caracteristicas sobre preco e produto.

5.1.2 O relacionamento com os veiculos de comunicacao

Abordando o relacionamento entre veiculos de
comunicacdo e agéncias, a Questdo 4 pedia aos
entrevistados que apontassem quais acdes estratégicas
sao realizadas pelas suas agéncias para maximizar os
ganhos da relacdo com os veiculos de comunicacdo. As
respostas mais frequentes sdo apresentadas na Tabela
5.

Tabela 5 — Relacionamento agéncia e veiculo

Questao 4 — Respostas Frequéncia

Provocam reunides para criagdo em
conjunto e construcao de formatos 6
customizados.

Receptiva em relacdo ao veiculo. 3
Bom relacionamento entre 1
profissionais.

N&o tem regra 1

Fonte: Dados Primérios (2015).
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A resposta mais frequente foi relacionada a
provocacdo de reunides com os veiculos, com objetivo
de realizar criacbes em conjunto e construir formatos
customizados. Neste sentido, o entrevistado da Agéncia
1 afirma que “tentamos explorar este potencial criativo do
veiculo, para fugir dos formatos tradicionais, e fazer algo
bem customizado”.Observa-se através das respostas
que a maior parte dos veiculos e agéncias esté aberta e
disposta para se aproximar e gerar negocio. Os
entrevistados afirmaram que esta aproximacdo €
essencial para conhecerem mais sobre o veiculo,
entenderem as possibilidades e discutirem novas ideias.
A afirmacéo feita pela entrevistada da Agéncia 10 reforca
esta questao:

O mercado pede flexibilidade. E esta
flexibilidade tem vindo j& dos grandes
grupos de comunicagdo e principalmente
dos veiculos da internet. Acho que a
ordem é essa, é abrir possibilidades, é sair
da caixa, tanto de um lado, quanto de
outro. A agéncia ndo quer mais que 0
cliente esteja s6 na televisdo, no horario
nobre, com um filme de 30 segundos. A
agéncia quer que isso aconteca sim, mas
gue esta acdo que vai atingir um grande
publico consiga ser ampliada para acdes
de relacionamento, para interatividade,
para venda. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

Entretanto, novamente depara-se com uma
guestdo paradoxal. As agéncias destacam a importancia
da “Flexibilidade” como fator preponderante no
relacionamento com os veiculos e indicam a internet
como detentora desta caracteristica de maneira mais
relevante do que os veiculos tradicionais. Porém, a
flexibilidade citada aqui necessita da construcéo



76

conjunta, da proximidade, do relacionamento entre
veiculo e agéncia — caracteristicas que o0s veiculos
tradicionais tém apresentado com mais relevancia. Ou
seja, a “Flexibilidade” parece apenas ganhar importancia
se esta vir acompanhada de um relacionamento préximo.

A Questéo 5 ainda aborda a relacao entre veiculo
e agéncia, porém questiona se existem diferencas neste
relacionamento ao comparar veiculos tradicionais e
veiculos na internet. Todos os entrevistados afirmaram
que existem diferencas nesta relacdo, exceto a Agéncia
11.

Tabela 6 — Diferencas na relacdo entre agéncia e veiculo

Questdo 5 — Respostas Frequéncia
Relacionamento comercial mais "frio" 6
nos veiculos da Internet;

Falta dos 20% de comissdo da agéncia 1
por parte de alguns veiculos na internet;

A maior parte dos veiculos na internet

nao se enquadra na legislacdo que 1
rege a relacéo veiculo - agéncia -

anunciante;

O profissional que trabalha com internet 1
geralmente é mais criativo;

A troca com a agéncia € mais aberta e

menos "prontas” com os veiculos na 1
internet;

Fonte: Dados Primérios (2015).
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Na Tabela 6, a principal diferenca apontada é o
relacionamento mais “frio” quando se trata dos veiculos
na internet. Sobre esta questdo, o entrevistado da

Agéncia 8 explica:

Existem algumas diferencas. Os veiculos
tradicionais tem cara e isso ajuda nessa
relacdo. Mas se vocé vai comprar
Google/Facebook, ndo tem o mesmo
atendimento. Nem nota fiscal. Esta
impessoalidade € ruim. Nos veiculos
tradicionais, existe a relagcdo de parceria,
de construcdo  conjunta. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Ainda sobre a Questdo 5, a entrevistada da
Agéncia 5 faz uma declaracdo que aborda também o
relacionamento mais distante dos veiculos na internet,
aprofundando no sentido da falta de orientagcdo para a
construcdo de uma campanha mais eficaz.

No caso da internet, ndo acontece muito (o
relacionamento com a agéncia). E um
meio pouco utilizado em termos de
criacdo. Falando em termos de midia, eu
tenho claro que eu devo colocar, eu sei
que funciona. Mas acho que falta um
pouco na parte de veiculos, que tem toda a
expertise tecnoldgica, ferramentas,
conhecimento do que pode ser feito,
passar para a parte de criacdo das
agéncias. Nao adianta s6 fazer um banner
que é uma “partizinha” do andncio de
jornal. Isso falta na cabeca dos criativos.
Talvez falte um investimento da agéncia
em criativos online. Alguns clientes pedem
para retirar investimento no online, porque
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ndo da resultado. Mas se a pega néo for
atrativa, ndo vai dar resultado mesmo, a
pessoa nao vai clicar. E sera que banner
funciona? N&o sei mais. O banner tem que
ser muito relevante para a pessoa clicar,
para levar ela até um lugar em que tera
relacionamento com a marca. Se néo, é s6
mais uma midia institucional. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Outras duas respostas que chamam a atencao,
apesar de nado terem sido as mais citadas, é sobre a
legislacdo e a comissédo (o desconto-padréo de agéncia).
O relacionamento entre anunciante, agéncia e veiculos
obedece a uma regulamentacéo clara e bem difundida
no mercado, 0 qgue nem sempre € seguida pelos veiculos
na internet. A entrevistada da Agéncia 10 fala sobre este
ponto:

E bem diferente, porque os veiculos na
internet, a maior parte deles ndo se
enquadra nem na legislagdo que rege a
relagdo entre veiculo e agéncia e
anunciante. S&o relacdes mais informais,
sdo relagbes que ainda ndo tem regras
definidas, entdo sem ddvidas € uma
relagdo que por um lado é mais flexivel,
livre, mas por outro ela € menos clara.
(DADOS PRIMARIOS, 2015)

Mesmo que o0 menor destaque tenha sido
apontado para os fatores “Bbnus” e “Opec” pelos
entrevistados na Questdo 2, enfatiza-se neste topico a
falta de clareza para as relagcbes comerciais com 0s
veiculos na internet.
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5.1.3 Os desafios enfrentados

Na Questao 6, todos os entrevistados afirmaram
gue ocorreram mudangas na publicidade com a chegada
da internet. As principais mudancas citadas foram a
possibilidade maior de segmentacdo, o aumento de
opcOes de midia/veiculos e a interacdo do consumidor.
Abaixo é descrito um comentério do entrevistado da
Agéncia 8 sobre esta questao:

Outro ponto é sobre as milhares de op¢des
que existem hoje para investir sua
campanha. Por um lado é legal, por outro
lado é complicado, porque o bolo
publicitario é praticamente o mesmo. O
primeiro problema é que vocé acha que
tem que estar em todas elas. Segundo é
gue o cliente acha que tem que estar em
todas elas, mas ndo tem dinheiro para
estar em todas elas, ou ndo tem dinheiro
suficiente para ter uma frequéncia razoavel
em todas elas, para trazer resultados.
Neste ano que o bolo publicitario vai
diminuir, passa a ser um grande jogo de
guebra cabecas para o profissional de
midia como montar com estas milhdes de
possibilidades com a verba que ele tem.
Agora, ndo da mais para dizer “pega o
dinheiro e coloca todo na TV”; pois agora a
TV ndo conversa com parte do publico e
eu tenho que comegar a entender como
usar a internet para conversar com este
publico, nem que seja para chamar a
atencdo deles para a TV de alguma
maneira. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

Outra declaragéo interessante para esta questao
foi da entrevistada da Agéncia 10, que aborda a maior
participagéo do consumidor:
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O consumidor deixou de ser passivo e
passou a ser ativo na comunicacdo das
marcas e das empresas. Ndo existe mais
uma via de mao Unica, agora € de mao
dupla. I1sso mudou muito a forma que as
empresas se comunicam com Seus
consumidores. Ndo adianta eu dizer que
meu produto é bom, é o melhor, é o mais
barato, e achar que ninguém vai responder
a isso se ndo for verdadeiro. Esta é a
principal mudanca do mundo, ndo sé da
comunicacdo, € das relacdes comerciais
como um todo. Hoje o que impera é a
transparéncia nas relacdes. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Quando se verifica os relatos dos entrevistados
em relacdo as mudancas na publicidade com a chegada
da internet, percebe-se que recaem criticas ao modelo
das midias tradicionais, como a TV, detentora da
preferéncia dos brasileiros. Sao apresentadas as
diversas contribuicbes e desafios que a internet trouxe
para 0 campo da comunicacao.

Dando continuidade a esta tematica, a Questao 7
pediu para que os entrevistados relatassem quais 0s
principais desafios enfrentados pela sua agéncia com o
crescimento da internet como meio de comunicagao. As
repostas sao apresentadas na Tabela 7.

A resposta mais frequente foi o desafio de investir
na capacitacdo dos funcionarios constantemente.
Citaram a importancia de ter uma equipe tecnicamente
gualificada e que saiba lidar com tantas novidades que
aparecem todos os dias neste meio. Algumas agéncias
admitiram que, quando ndo possuem o conhecimento,
recorrem a terceiros, como apontado pela Agéncia 7:
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NOs somos uma agéncia que trabalha com
campanhas  digitais, mas  quando
precisamos, vai para terceiros.
Trabalhamos com a parte de inteligéncia

interna e buscamos

parceiros para

execucao. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

Tabela 7 — Desafios das agéncias

Questdo 7 - Respostas Frequéncia
Frequente capacitacdo dos funcionarios; 5
Rentabilizar mais com a internet; 3
Falta de conhecimento do mercado sobre o 3
assunto;

Busca por inovacédo constante; 2
Dificuldade de criar uma campanha que 1
seja adequada a todos 0s meios;

Fonte: Dados Primarios (2015).

Ainda sobre a terceirizagcdo destes servigos

digitais, a Agéncia 8 comenta:

Quando eu comecei a trabalhar com
publicidade, eu comecei numa agéncia de
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promogdo e evento em S&o Paulo. Na
época, nos éramos o “below the line” e
quase 15 ou 20% da verba iam para
promo¢do. Com o passar dos anos, a
divisdo passou a ser 50%. Neste
momento, as (grandes agéncias de
publicidade comecaram a comprar as
agéncias de promocdo. E até hoje este
movimento acontece. Surge uma agéncia
digital legal, comega a crescer, vem um
grande grupo e compra para néo perder a
verba. Na agéncia, fazemos pouco porque,
gerencialmente falando, se investe pouco
naquilo que tem pouco volume. Entao,
preferimos trabalhar com parceiros, que
tem sido nossa pratica, do que
desenvolver internamente. E melhor que
agéncia hoje se focar em alguma
especializacdo, que é a criagdo da
campanha, ter uma ideia muito boa, do
que ficar tentando acompanhar o mundo
digital. Para isso, chamamos nossos
parceiros. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

Outro desafio citado foi também em relacéo a falta
de conhecimento,

mas desta vez do cliente. O

entrevistado da Agéncia 1 comenta que sobre este

assunto:

Sentimos que o mercado como um todo
nao esta acompanhando este
desenvolvimento, ndo esta se atualizando
no mesmo ritmo. Estamos sentindo uma
dificuldade muito grande de conseguir que
0S nossos clientes entendam o que
estamos propondo. Ja tivemos uma série
de campanhas que apresentamos em que
focamos muito na internet, com estratégias
relativamente complexas, com uma série
de coisas, que percebemos que foi muito
além da capacidade de compreensdo do
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cliente. Estamos tendo que simplificar, ou
fazer coisas sem o cliente saber;
vendemos de forma genérica, sem ele
saber de fato a complexidade, e até o quao
interessante  é aquilo que estamos
fazendo, mas como ele ndo entende as
vezes ele quer fazer, as vezes ele nédo
quer. A mensuracdo da internet € uma
grande possibilidade dele que as outras
midias ndo permitem, acabou também
sendo uma certa armadilha, porque os
clientes s6 querem medir retorno, soO
guerem mensurar, e esquecem que a
internet, assim como os outros veiculos
também contribuem no branding, também
€ uma ferramenta que vai construir marca,
que vai ter impacto sobre a mensagem da
campanha, mas para eles s6 vale se
clicou. Mas, se nédo clicou e viu a
mensagem 30 vezes? N&o tem valor? Esta
compreenséo é o grande desafio. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

E comum o entendimento de que o
distanciamento das agéncias com a internet se deve a
um relativo desconhecimento deste tipo de midia e de
seu potencial, porém é percebida a falta de interesse de
algumas agéncias de “abracar esta causa”. Limitando-se
a capacitacdo interna e recorrendo a terceiros de
maneira paliativa, evidencia-se uma postura reativa de
algumas agéncias as mudancas profundas que a internet
trouxe para a publicidade, citadas na questdo anterior,
deixando-as acomodadas no seu modelo tradicional.

Outro desafio abordado e que colabora para este
estado de acomodacdo, é a dificuldade de rentabilizar
mais com a internet. Novamente, foi citada a falta de
definicAo sobre a comissdo da agéncia para todos os
veiculos na internet, conforme comenta a Agéncia 3:
‘nossos Orgaos reguladores nao estabeleceram uma
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forma de comissionamento sobre todos os veiculos da
internet”. Neste sentido, a Agéncia 2 aponta a questao
da baixa rentabilidade:

Hoje em dia como eu tenho muitas outras
opcdes, a quantidade de material que eu
tenho que criar € muito grande, com custos
menores. Entdo, o desafio para nés, como
agéncia, é como eu rentabilizo isso,
porque ndo tem padrdo. Antes tinha meia
pagina, uma pagina, 30 segundos. E com
estes outros varios formatos e
possibilidades, eu ndo consigo repassar
isso para o cliente. E pela facilidade de
troca do conteddo na internet, o cliente
guer que eu troque mais ainda. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Portanto, a dificuldade de constante capacitacao,
a falta de conhecimento dos clientes anunciantes e a
baixa rentabilidade da internet configuram os desafios
gue as agéncias consultadas mais tém enfrentado com o
crescimento da internet como meio de comunicacao.
Como citado, estes desafios tem se mostrado grandes
barreiras a atualizacdo do modelo de negdcio
publicitario, deixando as agéncias presas ao modelo
tradicional. Por outro lado, duas agéncias também
citaram a “busca por inovacdo constante”, que
demonstra uma postura um pouco mais ativa, no sentido
de assumir uma postura mais inovadora diante de todas
as possibilidades que agora séo oferecidas pela internet.

A Questdo 8 solicitou que o0s entrevistados
indicassem quais os desafios que o0s veiculos de
comunicacdo na internet tem que enfrentar para
ganharem mais representatividade nas campanhas dos
clientes da sua agéncia. As respostas sdo apresentadas
na Tabela 8, de forma consolidada. A resposta mais
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frequente foi relacionada a traduzir melhor as
possibilidades de retorno para os clientes. Esta questao
passa também pelo que foi citado na questdo anterior,
sobre a falta de conhecimento do mercado sobre este
tipo de midia. Por isso, ao mostrar as possibilidades de
retorno aos clientes, estes se sentirdo mais seguros na
contratacdo deste tipo de midia. Neste sentido, o
entrevistado da Agéncia 1 comenta que:

Alguns veiculos ainda vendem internet
como vendem 0s outros veiculos
tradicionais, ndo vao tao a fundo quanto eu
acho que poderiam. (DADOS PRIMARIOS,
2015)

Também foi questionado pelos entrevistados o
retorno efetivo que a internet oferece como midia
publicitaria. Alguns afirmaram que ela ndo d& tanto
resultado como as midias tradicionais costumam
proporcionar. O entrevistado da Agéncia 8 ainda
complementa e reforca a importancia de se mostrar o
“retorno”:

Duas coisas sao basicas: a primeira delas
€ VOCcé conseguir comprovar que as
pessoas realmente prestam atengdo em
publicidade na internet. Elas prestam, pois
temos varios cases de empresas que
cresceram baseadas neste tipo de
publicidade. O anunciante tem ddvida na
efetividade do banner. Eu vendo 1 bilhdo
de views, mas serd que prestaram
atencdo? Sera que elas ndo se
incomodam? A segunda € a conversao. O
cliente quer ver a venda. Mas sera que
estas acBes geram resultado? Vendem
mais? Esta € a grande dificuldade. Acho
gue o maior erro de um veiculo é tentar
provar que é lider em algo. Ele tem que
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provar que da retorno. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Tabela 8 — Desafios dos veiculos de comunicacdo na
internet

Questdo 8 — Respostas Frequéncia

Traduzir melhor as possibilidades
de retorno para os clientes;

Utilizar comissao/BV na relacéo
com as agéncias;

Oferecer acompanhamento mais
proximo para otimizagéo dos 1
investimentos;

Passa também por uma mudanca
na postura da agéncia em relagcéo a 1
importancia deste meio;

Cobrar pelo conteudo para cobrar
menos dos anunciantes;

Fonte: Dados Primérios (2015).

Porém, é questionavel este tipo de afirmacgéo
quando confrontada com as respostas da questao
anterior, que apontam a falta de especializacdo de
algumas das agéncias consultadas neste tipo de midia.
A internet exige conhecimentos diferenciados, viséo
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analitica de dados e formatos diferentes dos que sao
trabalhados nos meios tradicionais, pois devem ser
menos interruptivos. Talvez o0s questionamentos em
relacdo ao resultado da internet tenham sido feitos com
base na falta de capacidade de construir uma campanha
gue atenda estas especificidades.

Em seguida, foi apontado sobre a remuneracéo
das agéncias com estes veiculos. A entrevistada da
Agéncia 7 afirma que

A questdo da remuneracdo da agéncia
ainda é uma questdo a ser bem discutida.
Existem muitas questdes em definigéo.
Falta uma maneira de fazer com que as
agéncias percebam o quanto elas podem
ganhar, falta pensar em como as agéncias
podem ser melhor remuneradas. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Entretanto, estas afirmacdes vao contra ao que foi
apontado sobre a baixa influéncia do “Bénus” na escolha
de um veiculo de comunicacdo. Apesar de ter sido citada
por apenas duas agéncias na Questdo 8, faz-se
necessario que este fator seja observado com mais
relevancia para crescimento da internet nos
investimentos publicitarios.

5.1.4 O mercado publicitario de Floriandpolis

Por fim, a Questdo 9 é mais ampla, questionando
sobre o momento do mercado publicitario de
Florianopolis. Todos afirmaram que o mercado esta
passando por um momento dificil, alguns se apresentam
mais pessimistas, como o entrevistado da Agéncia 2:

Estd uma crise gigantesca. Ja estamos
num modelo de negécio esgotado e com a
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crise da economia acho que esta muito
pior... Eu tenho conversado com outros
donos de agéncias e eles estao
apavorados, demitindo muita gente, estou
pensando onde é que vai chegar, se é o
momento de separar 0S que VAao
sobreviver e 0s que ndo vao. Varios vao
sair do mercado. (DADOS PRIMARIOS,
2015)

Contudo, muitos citaram também que acreditam

na melhora deste cenario a partir do 2° semestre de
2015, como afirma a entrevistada da Agéncia 5:

Estou otimista para o 2° semestre, que
mude para melhor. A ordem é correr atras,
pois a demanda nao vai vir como sempre
veio. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

A entrevistada da Agéncia 10 também passa uma

mensagem mais otimista, acreditando numa evolucao do
mercado catarinense como um todo, apesar da crise
econdmica do pais. Ela afirma que:

Apesar do momento econdmico dificil, da
disposicdo dos anunciantes, o mercado
catarinense tem crescido muito. E vai
continuar crescendo, ndo s6 em termos
matematicos, mas em termos de
amadurecendo, com condi¢des de prestar
um servico melhor, de assessorar melhor
0S seus clientes, com mais preocupacao
estratégica, mais embasamento, mais foco
no resultado. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

Por outro lado, o entrevistado da Agéncia 8 fez

uma descricdo ainda mais ampla do momento do
mercado catarinense, mostrando preocupacdo com o
excesso de “regionalismo”.
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Estamos passando por um momento
delicado. Nosso mercado é muito regional,
diferente de Curitiba e Porto Alegre que
conseguem pegar contas de clientes
nacionais. Por isso, comegamos a ter
alguns problemas, como trabalhar muito
pouco com informagdo, muito com
“achismo”, muito com informagdo comum.
Tenho os maiores varejistas do mercado e
nenhum deles trabalha com Marplan,
Nielsen, pesquisas de consumo. Como se
define uma estratégia sem estas
informacdes? Se ndo tem estes dados,
ndo tem planejamento. Desta forma, ndo
conseguimos ter uma relevancia no
negécio do cliente. As agéncias comecam
a ficar muito parecidas umas com as
outras. Se eu n&@o sou relevante, a
negociagéo da remuneracdo com o cliente
fica mais dificil, entro no modelo de fee
mensal, que é interessante para o fluxo de
caixa, mas ndo é condizente com a minha
producdo. Com isso, a agéncia vive
apertada, com pouco tempo, com volume
de trabalho gigante, e ai a qualidade é
empurrada para baixo. Isso se torna um
circulo vicioso. As verbas deste ano vao
diminuir. Existe uma retracdo de mercado,
os clientes ndo querem investir. A gente
tem um trabalho de mostrar a importancia
de se investir na crise. Talvez em 2016
volte a crescer, mas acho que este biénio
vai ser dificil. E principalmente porque néo
conseguimos ter a relevancia o suficiente
para bater o pé com o cliente e dizer “vocé
nao vai reduzir o investimento”. Temos em
SC ainda muito a questdo do “dono da
agéncia”’. Isso acaba puxando para a nao
profissionalizacao. Se néao nos
profissionalizarmos e ndo buscarmos esta
relevancia, n6s vamos continuar limitados
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ao  nosso regionalismo. (DADOS
PRIMARIOS, 2015)

Ratificando-se a caracterizacdo do mercado de
Floriandpolis colocada pelo entrevistado como “regional”,
observa-se, a partir das consideracbes e opinides
manifestadas, a existéncia de um certo empirismo e
compadrio nas relacdes entre clientes e agéncias,
suscitando uma falta de relevancia do papel da agéncia
no negocio dos clientes.

5.2 CRUZAMENTOS DAS QUESTOES

As Questbes 5, 7 e 8 abordavam,
respectivamente, sobre as diferencas na relacdo da
agéncia com veiculos tradicionais e na internet, os
desafios enfrentados pelas agéncias e os desafios a
serem enfrentados pelos veiculos na internet. Com o
cruzamento de algumas das respostas destas questdes
€ possivel identificar semelhancas e dividi-las em duas
categorias:  “relacionamento e  capacitacdo” e
‘regulamentacdo e rentabilidade”, apresentadas nos
Quadros 4 e 5.

As categorias foram divididas desta forma por
entender a que a necessidade por um relacionamento
mais proximo estd intimamente ligada a falta de
capacitacdo sobre como atuar neste meio. Assim como
nao seguir uma regulamentacao que defina regras claras
a esta relacdo dificulta a criacdo de um modelo de
negocio mais rentavel e transparente para todos o0s
envolvidos.
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Quadro 4 — Cruzamento Questdes 5, 7 e 8 — Parte 1

Relacionamento e capacitacao

Questéo 5

Questao 7

Questéao 8

Relacionamento
comercial mais

Frequente

Traduzir melhor
as possibilidades

capacitacdo dos

"frio" L retorn r
fI’I’O nos funcionarios: de eto . 0 para 0s
veiculos da clientes;
Internet;
Oferecer
Falta de
acompanhamento

conhecimento do
mercado sobre o
assunto;

mais préximo para
otimizacao dos
investimentos;

Fonte: Dados Primarios (2015).

No Quadro 4, observa-se que o relacionamento
“frio” apresentado na Questao 5 pode, portanto, ser uma
das causas da falta de conhecimento sobre este tipo de
midia. As respostas destas trés questdes giram em torno
desta falta de relacionamento proximo, da
impessoalidade, e da falta de acompanhamento préximo
por parte dos veiculos na internet.

Ja no Quadro 5, as respostas estéo relacionadas
ao fato de que alguns veiculos na internet ndo se
enquadram na regulamentacdo estabelecida para o
relacionamento entre veiculo, agéncia e cliente. Com
estas indefinicbes, ndo foi possivel estabelecer um
modelo de atuacdo que fosse totalmente satisfatorio
entre as partes, melhorando a rentabilidade do negocio.
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Quadro 5 — Cruzamento Questdes 5, 7 e 8 — Parte 2

Regulamentagéo e Rentabilidade

Questao 5 Questao 7 Questéao 8
0 . .
Fa:f.‘ dc~)s iO/O de Rentabilizar Utilizar
comissao da ¢ mais com a comissao/BV na
gger:manpor parle internet; relacdo com as
e alguns veiculos agéncias;

na internet;

A maior parte dos
veiculos na internet
nao se enquadram
na legislacéo que
rege a relacéo
veiculo - agéncia -
anunciante;

Fonte: Dados Primarios (2015).

Este cenario € justamente contrario ao que
encontramos nos veiculos de midia tradicional. Estes,
que possuem como ponto forte o fator de “Vendas e
Relacionamento”, como apontado na Questido 3,
atendem a principal estratégia utilizada pelas agéncias
para gerar ganhos na sua relagcdo com os veiculos, que
€ a construcdo conjunta, como mostrado na Questéo 4.
Ou seja, sao proximos, mantém o fluxo de informacéo e
capacitacdo atualizado, respeitam a regulamentacdo e
se encaixam no modelo tradicional do negodcio
publicitario que sustenta em grande parte as agéncias de
publicidade.

O cruzamento entre as repostas da Questdo 2, em
gue os entrevistados construiram um ranking dos fatores
gue mais influenciam a escolha de um veiculo de
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comunicacdo, com a Questdo 3, que pediu que
indicassem quais destes fatores mais se destacam em
veiculos tradicionais e na internet, e ainda com Questao
8, a qual solicitou que os entrevistados indicasse quais
os desafios que veiculos de comunicacao na internet tem
que enfrentar para ganharem mais representatividade
nas campanhas dos clientes, resultou no Quadro 6.

Quadro 6 — Cruzamento Questdes 2, 3 e 8

Questao 2 Questao 3 Questao 8
Veiculos
. Tradicionais: Traduzir melhor
Fatores mais
] Imagem e as
relevantes: ~ .
SO Reputagéo; possibilidades
Audiéncia;
. Vendas e de retorno para
Conteudo. . ) . _
Relacionamento; os clientes;
Audiéncia.
Fatores menos . | Utilizar
] Veiculos na Internet: L
relevantes: - comissao/BV
o , Conteudo; ~
Bonus; - na relagdo com
Flexibilidade. s
Opec. as agéncias;

Fonte: Dados Primarios (2015).

Observando as respostas das Questdes 2 e 3,
pode-se afirmar que os veiculos tradicionais atendem ao
fator “Audiéncia”, enquanto a internet atende ao fator
“Conteudo”, eleitos os mais relevantes para a escolha de
um veiculo de comunicacdo. Porém, como foi descrito
anteriormente, os fatores “‘Imagem e Reputagdo” e
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“VYendas e Relacionamento” apontados com destaque
nos veiculos tradicionais deveriam ganhar mais peso no
ranking, visto que séo caracteristicas que diferenciam os
meios com maior representatividade na receita
publicitaria. Por outro lado, também se deve olhar com
ressalva para o fator “Conteudo”, pois mesmo sendo
apresentado como o segundo mais relevante para a
escolha de um veiculo e apontado como um diferencial
para a internet, este ndo conseguiu elevar a
representatividade deste tipo de midia nas agéncias.

Este cenario justifica a resposta mais citada na
Questao 8, sobre os desafios dos veiculos na internet:
estar mais proximo, construir em conjunto, fazer
acompanhamento, traduzir retorno. Ou seja, melhorar
sua “Imagem e Reputagdo” e sua equipe de “Vendas e
Relacionamento”.

Ainda € possivel observar uma contradicdo ao
comparar as respostas da Questdo 2 e 8. Apesar do
“Bénus” ser um dos fatores que menos influencia na
escolha de um veiculo de comunicacdo, ele aparece
como um dos desafios citados na Questao 8, no qual os
veiculos na internet deveriam melhorar para ganhar mais
representatividade nas campanhas das agéncias. A
partir desta observacao, este fator deve ser considerado
com mais relevancia.

Por fim, nas respostas das Questbes 6 e 7, apesar
de todos os entrevistados terem afirmado que ocorreram
mudancas na publicidade com a chegada da internet,
como a abertura de novas possibilidades, maior
segmentagdo dos contetudos, a interagdo com o0
consumidor, as acles realizadas pelas agéncias para
enfrentar estes desafios limitam-se em sua maioria a
capacitacao interna. Este posicionamento traduz uma
falta de interesse ou de necessidade de fomentar este
meio por parte das agéncias e do mercado. Foi possivel
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apurar através das afirmacdes dos entrevistados que
pouco esta sendo feito para uma mudanca a curto ou
médio prazo e que a maior parte das agéncias
apresenta-se em uma posic¢ao reativa, enraizada no seu
modelo tradicional.

5.3 TENDENCIAS DO MERCADO PUBLICITARIO

A partir de insights derivados da anélise e de
outras pesquisas e estudos disponiveis, foi possivel
apresentar algumas tendéncias para 0 mercado
publicitario que ajudardo a formatar a proposta de acdes
estratégicas.

5.3.1 A internet ganha cada vez mais relevancia

O estudo Connected Life Report 2014 elaborado
pela TNS em 50 mercados no mundo aponta que a
medida que os fatores de acesso, como infraestrutura,
custo e velocidade dos dados avanca, o envolvimento
digital da populacdo aumenta. E o mesmo estudo
mostra que o tempo médio diario usado na midia online
no Brasil ja ultrapassa o tempo na frente da televisdo. A
internet € um caminho sem volta. Porém, conforme
apresentado pelo entrevistado da Agéncia 1, o mercado
local ainda tem uma viséo limitada sobre este meio:

No inicio da internet todos ficaram muito
deslumbrados, parecia que era a solucao
de todos os problemas, que ndo seria
necessario gastar muito e se teria
resultados extraordindrios. Isso passou um
pouco. Ndo digo que quebrou o encanto,
mas ela se consolidou e ela precisa
comecar a mostrar a que veio, nao €
aquela novidade que “eu tenho que estar
na internet”. Ela segue em um crescimento
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natural. Em alguns segmentos ela cai
como uma luva, aluguel de carros, e-
commerce, canal para industria. Mas, para
outros segmentos em que ela tem a
mesma utilidade que as midias tradicionais
ela ja estd mais estavel, ndo cresce mais
tanto, ela virou uma fatiazinha da verba. E
tenho a sensagédo que é soO para dizer que
tem internet porque tem que ter internet,
mas de fato eles ndo sabem dizer o motivo
daquela internet. As vezes ela é vista
como um percentual do plano de midia,
mas ela é muito mais ampla: midia sociais,
youtube, linked in, estamos trabalhando
para branding, vendas, leads, s&o muitas
possibilidades, mas que eu acho que ela
estd sendo vista de uma forma muito
genérica. (DADOS PRIMARIOS, 2015)

Talvez por ser um mercado mais “regional”, como
foi caracterizado pelo entrevistado da Agéncia 8, a
necessidade de mudanca seja menos latente e as
movimentagcdes mais lentas. Entretanto, pequenas agdes
sdo percebidas quando alguns entrevistados afirmam
que precisam buscar por servicos digitais em terceiros
para atender a demanda de mercado. Caso isso se torne
frequente, as agéncias digitais comecardo a ganhar mais
representatividade e, como um dos entrevistados
sugeriu, é possivel que inicie um processo de fusdo com
as grandes agéncias tradicionais para que estas nao
percam seu espaco.

Estes movimentos iniciais indicam que existe um
mercado fértii de oportunidades para quem estiver
preparado para abraga-las. Em algum momento, a falta
de profissionalizagdo sera vencida pelo desenvolvimento
do mercado catarinense e abrira espacgo para quem tiver
competéncia para atuar nele.
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5.3.2 Os desafios s6 aumentam

Os principais desafios citados pelos entrevistados
diante do crescimento da internet como meio de
comunicacao foi a frequente capacitacdo da equipe e a
dificuldade de rentabilizar com a internet — desafios que
provavelmente vao continuar, ou aumentar. Segundo o
estudo Digital Future in Focus Brazil 2015, elaborado
pela comScore, a publicidade digital no Brasil é
predominantemente fora do tamanho padronizado. Ou
seja, fora do padrdo de tamanhos e de formas de
aplicacdo, exigindo mais da criacdo para poder
aproveitar tudo que a internet oferece. Com isso, as
agéncias precisam estar preparadas para ampliar
conhecimentos, reforcar a criatividade e aumentar o
ritmo da producéo.

Além disso, os criativos terdo que aprender
também a conviver com os analistas de dados. O
sucesso de uma campanha na internet ndo depende
apenas de uma boa ideia. E necessario desenvolver uma
estratégia para encarar os temidos algoritmos do Google
ou do Facebook, por exemplo, ou mesmo para
interpretar a infinidade de informacdes que € possivel
captar através da rede. Como disse um dos
entrevistados, a publicidade esta se tornando um
“negdcio de engenheiros”. As principais ferramentas que
a internet oferece para construir uma campanha sao
nameros, € nem sempre muito amigaveis para 0S
publicitarios.

5.3.3 O crescimento do Mobile
Segundo a pesquisa Digital Future in Focus

(2015), realizada pela comScore, 0 consumo da internet
pela plataforma mobile cresce rapidamente. Nos ultimos
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seis meses, 0s usuarios cresceram em 39 milhdes de
brasileiros. Este ponto merece destague por representar
mais uma inovacdo e, consequentemente, mais um
desafio para o mercado da publicidade.

Assim como a internet trouxe muitas novidades,
possibilidades e quebrou paradigmas impostos aos até
entdo existentes meios de comunicagdo, o mobile
também traz um novo leque de formatos a serem
desenvolvidos. A publicidade precisara entender como
atuar nas telas dos celulares e tablets na mesma medida
em que estes ganham representatividade na vida das
pessoas.

5.3.4 Utilizacdo de BV pelas grandes empresas da
internet

Outra questdo relevante bastante citada nesta
pesquisa pelos entrevistados € sobre o fato de que as
grandes empresas de midia na internet, ao contrario das
tradicionais, ndo pagam bonificacdo sobre volume. Esta
questdao contribui de forma relevante para a
remuneracao das agéncias e deveria ser avaliada, por
ser um modelo consolidado no Brasil. A alternativa seria
ignorar esta questdo, desconsiderando o poder de
intermediacdo e de influéncia das agéncias junto aos
anunciantes.

Em Folha de Sao Paulo (2013), foi publicado que
“até o Google paga bbénus por volume no Brasil”,
indicando que a empresa teria feito este acordo com
algumas das principais agéncias do Brasil. Apesar de
nao ter sido confirmado pelo Google, esta pode ser uma
pista de qual caminho este assunto podera tomar.
Entretanto, esta questdo se mantém apenas na esfera
jornalistica e devera seguir um dos lados nos préximos
anos.
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5.4 CONSOLIDACAO DAS ACOES ESTRATEGICAS

Como resultado da pesquisa, 0s principais pontos
discutidos foram organizados conforme as seguintes
perspectivas: relacionamento, capacitacao,
regulamentacéo e resultado.

A perspectiva de relacionamento se destaca na
desvantagem que o meio internet estd em relacdo aos
fatores “Imagem e Reputagdo” e “Vendas e
Relacionamento” se comparado com 0S meios
tradicionais. Apesar das diversas vantagens em se
utilizar a internet como midia publicitaria, como
apresentado por Pinho (2008), o pouco desenvolvimento
de fatores ligados a frente de vendas e a
comercializacdo estdo pesando negativamente para o
lado dos veiculos na internet. Em consequéncia disto, as
agéncias entrevistadas apontam o relacionamento “frio”
dos veiculos na internet, dificultando a construcéo
conjunta de solucbes e o fomento de negocios. Além
disso, uma das principais vantagens apontadas para a
internet é a “Flexibilidade”, indicada pelas agéncias como
essencial no relacionamento com os veiculos. Porém, a
falta de um relacionamento préximo dos veiculos na
internet se apresenta como uma barreira para
explorarem mais esta caracteristica.

Assim, o relacionamento com as agéncias precisa
ser desenvolvido pelos veiculos na internet, deixando de
lado a impessoalidade que atualmente os distancia de
agéncias e anunciantes. Os veiculos na internet
precisam se tornar parceiros estratégicos das agéncias
em todos os aspectos e auxiliar o mercado a enxergar
todas as oportunidades que oferece. Realizar a
construcdo conjunta das solu¢gbes com as agéncias
possibilita a criagdo de formatos mais eficazes aos
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clientes, aumentando as chances de contratacdo deste
tipo de midia.

A perspectiva de capacitacdo se destaca quando
0s entrevistados reconhecem o potencial da internet,
porém assumem a falta de conhecimentos do mercado
sobre como utiliza-la da maneira mais adequada em uma
campanha publicitaria. Castells (2002) e Santaella (2003)
afirmam que as novas tecnologias possibilitaram aos
consumidores assumir uma postura mais ativa em
relagdo a comunicagdo com as marcas e as agéncias
precisam ajustar suas estratégias para se adaptar a
estas mudancas. Por isso, o principal desafio apontado
pelas agéncias consiste em manter suas equipes
frequentemente capacitadas para trabalhar com a
internet, além de enfrentar a falta de capacitacdo de
seus clientes. Ao mesmo tempo, 0 que as agéncias
esperam dos veiculos de comunicacdo na internet é
justamente traduzir melhor o retorno que oferecem como
midia publicitaria para facilitar este entendimento do
mercado.

A capacitacdo de agéncias e clientes €
fundamental para que estes consigam construir e
compreender estratégias eficazes. Esta segunda
perspectiva também é resultado da primeira, pois a
distancia no relacionamento entre as partes dificulta esta
compreensao. Com um mercado altamente qualificado e
capaz de acompanhar as inovacfes tecnoldgicas, sera
possivel quebrar esta grande inseguranca dos
anunciantes e das agéncias quando o assunto € o
universo digital.

Outro se desafio € uma adeséo regulamentar por
parte dos veiculos na internet. Este ponto é essencial
para solucionar as barreiras que ainda se mostram
indefinidas na sua relacdo com as agéncias e
anunciantes, como a remuneracdo da agéncia,
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precificacdo e formas de faturamento. Regras claras
neste sentido facilitariam a criagdo de um modelo de
negocio mais rentavel e transparente para todos os
envolvidos. O fato € que esta questdo € muito bem
desenhada para os veiculos tradicionais, principalmente
na questdo remuneratoria. Neste sentido, Pinho (2008) e
Cappo (2003) destacam que esta situacdo resulta em
uma dependéncia das agéncias em relacdo aos veiculos
tradicionais.

Além disso, ao seguir esta regulamentacdo, a
parceria entre veiculos na internet e agéncia seria
oficializada, evitando a compra direta pelo anunciante, o
que deixa este meio de comunicacdo de fora da
estratégia geral elaborada por sua agéncia. Com isso,
mais negoécios poderiam ser fomentados através da
agéncia, possibilitando inclusive a instituicdo de BV para
competir com mais igualdade com o modelo utilizado
pela midia tradicional. Como apontado pela pesquisa,
apesar do “Bonus” ser um dos fatores menos relevantes
para a escolha de um veiculo de comunicagdo, em
diversas outras respostas e comentarios, este quesito
mostrou-se importante pelos entrevistados para que 0s
veiculos na internet ganhassem mais representatividade
nos investimentos de midia.

No que concerne ao resultado, apenas dizer que
tem audiéncia ndo é mais suficiente. Apesar de ser o
fator que mais influencia na escolha de um veiculo, a
internet vem sendo questionada sobre o seu resultado
efetivo como midia publicitaria, assim como ja foi
apontado por Cappo (2003) e Shimp (2009). Por isso,
um dos principais desafios apontados pelas agéncias
para o desenvolvimento dos veiculos na internet é
traduzir melhor os resultados que eles podem oferecer
aos clientes. Porém, é preciso traduzir estes resultados
através da infinidade de dados que a internet possuli,
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evidenciando o retorno que pode ser medido muito além
de apenas “cliques”.

Para isso é necessario ir além do banner, formato
publicitario comumente utilizado na internet que é
medido através de impressdes e cliques. E preciso
compreender que se criou uma nova cultura a partir dos
novos meios de comunicacdo, como apontado por
Jenkins (2008) sobre a cultura da convergéncia, em que
midias corporativa e alternativa atuam simultaneamente.
Outra caracteristica importante vai contra a principal
caracteristica da publicidade tradicional, a interrupcao.
Na internet, este formato de publicidade € pouco aceito
pelos usuarios: o conteudo publicitario precisa estar
“disfarcado” de conteudo editorial.

Assim, das  perspectivas  relacionamento,
capacitacdo, regulamentacdo e resultado derivadas da
pesquisa de campo, quando cotejadas com o referencial
teérico sobre marketing, publicidade e estratégia,
desprendem-se as seguintes acfes estratégicas
possiveis aos veiculos de comunicacao da internet:

- Promover a profissionalizacdo dos relacionamentos
com agéncias de publicidade e anunciantes com objetivo
melhorar seu atendimento comercial e realizar a
construcdo conjunta das campanhas na internet;

- Apresentar a midia digital como alternativa as agéncias
de publicidade tendo como base o relacionamento com
as midias tradicionais, principalmente nos termos de
remuneracdo da agéncia e em planos de incentivo por
volume;

- Criar redes de veiculos na internet, como exemplo
redes de blogs, com objetivo de ganhar relevancia e de
unificar sua atuacdo comercial;
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- Criar canais para atendimento de duvidas e promover
capacitacbes a anunciantes e agéncias par reduzir
insegurancga de investir nas novas midias;

- Atuar junto aos estudantes de publicidade para que se
formem profissionais mais capacitados para trabalharem
com midia digital;

- Atuar através de 6rgaos de classe na regulamentacdo
do mercado de publicidade digital de forma que os
modelos de negdcio e atores envolvidos sem enquadrem
na legislacdo e possam atuar com regras mais claras;

- Oferecer formatos publicitarios que tenham mais
retorno na internet como alternativa ao banner, que tem
sido muito criticado por anunciantes e usuarios -
oferecer formatos que sejam menos interruptivos e que
estejam inseridos no conteddo para que consigam a
atencao dos consumidores;

- Reposicionar as midias digitais dentro da publicidade
para que sejam consideradas tdo vantajosas para
anunciantes e agéncias quanto as midias tradicionais.
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6 CONCLUSOES

Considerando o objetivo geral proposto para esta
pesquisa, no que tange a proposta de acdes estratégicas
para incrementar o desenvolvimento dos veiculos de
comunicacdo na internet a partir da percepgcao das
agéncias de publicidade de Floriandpolis, se viabilizou a
partir das aclGes estratégicas propostas anteriormente
baseadas em quatro perspectivas derivadas da
pesquisa: relacionamento, capacitacdo, regulamentacao
e resultado. Este contexto foi derivado da compreensao
das percepcdes das agéncias na sua relagdo com os
veiculos na internet e da analise com base no referencial
tedrico especifico.

Portanto, a pesquisa revela que os veiculos na
internet precisam ter um relacionamento proximo, manter
o mercado capacitado, ter uma relacdo regulamentada
com os principais influenciadores deste mercado, as
agéncias de publicidade, e mostrar resultado. A internet
ganha cada vez mais representatividade na vida das
pessoas e  consequentemente ganhard  mais
representatividade na publicidade, até o ponto em que
serdo exigidas estas adaptacbes nas relacdes
comerciais, nas praticas publicitarias, nos profissionais e
nos modelos de negécio.

Em relacdo aos objetivos especificos, estes
também foram atendidos pelos resultados da pesquisa e
contribuiram para a construcdo do objetivo geral. Sobre
a caracterizacdo do mercado publicitario de
Floriandpolis, os entrevistados afirmaram que este passa
por um momento dificil, em que as verbas e a disposicao
dos anunciantes estdo reduzindo. Apesar de algumas
manifestagcbes otimistas em relacdo ao futuro, o
momento atual foi apresentado com pessimismo. Outro
destaque, foi a caracterizagdo do mercado por um dos
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entrevistados que leva ao entendimento de que existe
um certo empirismo e compadrio nas relagdes entre
clientes e agéncias.

Sobre os fatores que influenciam as agéncias de
publicidade de Floriandpolis na escolha dos veiculos
utiizados em um plano de comunicagdo, foi possivel
apurar que a ordem de importancia destes fatores é
bastante relativa, porém quando se trata dos fatores
mais e menos influentes foi possivel estabelecer um
padrao de respostas. Os eleitos mais influentes foram
“Audiéncia” e “Conteudo”, e os menos influentes “Opec”
e “Bénus”.

E importante destacar as varias ressalvas sobre
estes fatores apresentadas no decorrer do trabalho. Os
fatores “Imagem e Reputagdo” e “Vendas e
Relacionamento” apontados com destaque nos veiculos
tradicionais poderiam ter sido apresentados com mais
relevancia no ranking, visto que sdo caracteristicas que
diferenciam os meios com maior representatividade na
receita publicitaria. Da mesma forma, também se deve
questionar a posi¢ao do fator “Conteudo”, pois mesmo
sendo apresentado como o segundo mais relevante para
a escolha de um veiculo e apontado como um diferencial
para a internet, este ndo conseguiu elevar a
representatividade deste tipo de midia nas agéncias. Por
fim, apesar do “Bénus” ter sido eleito menos relevante,
ele aparece como ponto importante na relagdo entre
veiculo e agéncia em varias outras respostas e
comentarios dos entrevistados, e por isso, ndo deve ser
desprezado.

Para caracterizar as acdes estratégicas das
agéncias de publicidade de Floriandpolis em sua relacéo
com os veiculos de comunicacdo, a maior parte dos
entrevistados afirmou que sdo ativos neste processo,
optando por provocar reunides com os veiculos para
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construcdo conjunta de solucdes aos clientes. Porém,
quando fazem a comparagdo entre veiculos tradicionais
e na internet, os entrevistados afirmaram que os veiculos
na internet sdo mais “frios” e que muitas vezes nao
seguem a regulamentagcdo que rege a relagdo entre
agéncia e veiculo, ao contrario dos veiculos tradicionais
gue possuem esta questdo muito bem resolvida. Assim
foi possivel apurar que as reunifes citadas sao
realizadas mais comumente com veiculos tradicionais, o
que faz com que este distanciamento com os veiculos na
internet dificulte a construcdo e a concretizagcdo de
negocios.

Os principais desafios enfrentados pelas agéncias
da publicidade de Florian6polis com o crescimento da
internet como meio de comunicacdo sdo: a dificuldade
de constante capacitagcdo da sua equipe, a falta de
conhecimento dos clientes anunciantes e a baixa
rentabilidade da internet. As mudangas constantes na
tecnologia e as inumeras possibilidades oferecidas pela
internet dificultam o aprendizado do mercado, que se
sente inseguro na utilizacao deste tipo de midia. Sobre a
rentabilidade, citou-se a indefinicdo sobre a remuneracao
da agéncia e o aumento de trabalho devido a facilidade
de troca de material e aumento de opcdes para serem
trabalhadas.

Contudo, foi possivel concluir que uma das
principais barreiras para o desenvolvimento da internet
como midia publicitaria também esta na falta de
interesse ou disposi¢cao por parte das agéncias para que
iISso aconteca. Apesar de terem afirmado que ocorreram
mudancas na publicidade com a chegada da internet, as
agéncias apresentam-se enraizadas no modelo
tradicional da publicidade, mais rentavel, e em sua
maioria, limitam-se & capacitacdo interna para seu
desenvolvimento no mercado.
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Por fim, através do cruzamento da literatura sobre
o tema e o discurso dos entrevistados, este trabalho
oferece ao mercado publicitario varias contribuicbes em
relacdo aos desafios enfrentados com a ascensao das
novas tecnologias. No que tange a contribuicdo aos
veiculos de comunicacdo na internet, recomenda-se o
desdobramento das quatro perspectivas descritas acima
(relacionamento, capacitacdo, regulamentacdo e
resultado) visando derrubar as barreiras que seguram o
seu desenvolvimento como midia publicitaria. Evidencia-
se a necessidade de uma atuacdo mais incisiva a
respeito destes pontos principalmente por parte de
entidades que representam esta classe, direcionando
discussbes sobre estas pautas e contribuindo para
elevar a competitividade do meio na publicidade.

Este estudo também proporciona contribui¢cdes as
agéncias de publicidade que, por meio do discurso dos
entrevistados, apresentam-se confortaveis no modelo
tradicional. Porém, a partir do aumento da
representatividade da internet na vida das pessoas, as
agéncias nao poderdo mais se mostrar indispostas a se
desenvolverem neste sentido. Cada vez mais, estas
novas oportunidades surgirdo, e por isso as agéncias
precisam compreender este momento e se prepararem
para explorar com mais eficiéncia todas as
possibilidades de comunica¢cdo com o0s consumidores.
Neste sentido, cabe a contribuicdo também aos
anunciantes, para estarem atentos na escolha de suas
agéncias e para o desenvolvimento dos seus objetivos
de comunicacéo.

Também é possivel observar contribuicdes aos
veiculos tradicionais. Sustentados a um modelo
regulatorio e de remuneracdo muito bem consolidado no
mercado brasileiro e que é condenado por outros
mercados no mundo, cabe a recomendacdo também de
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adaptacdo as novas tecnologias. Muitos veiculos ja
possuem sua plataforma digital, mas ainda fica o desafio
se tornarem tdo relevantes na internet quanto sdo em
seus meios de origem. No mesmo sentido que foi
descrito em relacdo as agéncias de publicidade, os
meios tradicionais precisam estar preparados para a
melhor estrutura de banda larga no Brasil, a cultura
digital que as novas geracgfes estdo sendo submetidas e
ao forte crescimento de plataformas de busca, sociais e
mobile.

6.1 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Apesar dos objetivos desta pesquisa tenham sido
considerados pela autora como alcancados, existem
ainda muitas possibilidades para aprofundar no tema e
para novas investigacfes. Estas possibilidades podem
trazer outras informagdes relevantes para ampliar a
contribuicho no desenvolvimento dos veiculos de
comunicacao na internet, agéncias e anunciantes.

Da mesma forma, estudos futuros poderéao
basear-se na metodologia e nos resultados encontrados
neste trabalho para identificar lacunas a serem
preenchidas ou novas abordagens a serem utilizadas. E
possivel também transporta-lo para outros mercados ou
realizar a pesquisa diretamente com 0s anunciantes para
confrontar com as ideias trazidas por suas agéncias.
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APENDICES
APENDICE A - Roteiro da entrevista

1) Qual o percentual estimado de midia autorizada para
a Internet em 2014 pela sua agéncia?

2) Enumere, de 1 a 10, sendo 1 o de maior importancia,
os fatores que mais influenciam na escolha de um
veiculo de comunicacédo para a midia de uma campanha:

() Audiéncia: lideranga no perfil da audiéncia que se
pretende atingir.

( ) Conteudo: qualidade do conteudo editorial e
alinhamento com o produto a ser anunciado.

( ) Flexibilidade: possibilidade de criar produtos
customizados para as necessidades do anunciante.
() Imagem e reputacdo: Marca, imagem boa e
reputacdo de qualidade (do veiculo).

() Multimidia: oferta de pacotes multimidia.

( ) OPEC: orientacdes claras e qualidade no
atendimento pos venda.

( ) Vendas e relacionamento: vendedores capacitados e
gualidade no atendimento de vendas.

( ) Preco: menor custo.

( ) Cliente: Preferéncias do cliente anunciante.

() Bonus: Possuir contrato de Bonificagao por Volume
(BV) ou Plano de Incentivo.

Justifiqgue a escolha dos primeiros e dos ultimos fatores.
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3) Fazendo uma analise comparativa entre veiculos de
comunicacao tradicionais (TV, Réadio, Jornal) e veiculos
da internet, quais destes fatores que mais se destacam
em cada um deles?

Internet:

Tradicionais:

4) Considerando os veiculos de comunicacdo parceiros
importantes para 0 seu negocio, quais as acles
estratégicas sdo realizadas pela sua agéncia para
maximizar os ganhos da relacdo com os veiculos de
comunicagao?

5) Existem diferencas nesta relagdo com os veiculos de
midia tradicional e os veiculos de Internet? Quais?

6) Em sua opinido, surgiram mudancas na publicidade
com a chegada da Internet?

7) Quais os principais desafios enfrentados pela sua
agéncia com o crescimento da internet como meio de
comunicacao?

8) Que desafios existem para que os veiculos de
comunicagéo na internet ganhem mais
representatividade nas campanhas dos clientes da sua
agéncia?

9) Qual a sua percepcao sobre 0 momento do mercado
publicitario de Florianépolis?
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