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RESUMO

O presente trabalho mostra uma andlise da busca incessante por novos canais de
comunicacdo publicitaria. A partir da exposi¢cdo de um contexto historico do marketing, da
atividade de midia e do consumidor contemporaneo (apresentando um novo perfil deste,
com as modificagBes nos hébitos de consumo de midia), intenta-se identificar o motivo da
génese de uma nova exigéncia no departamento de midia: a criatividade. Desta forma,
busca-se construir um panorama das razbes para 0 desenvolvimento da criatividade em
midia, pela inovagdo dos meios em termos de formato e a utilizacdo de diferentes formas
da midia tradicional. Para tanto, € realizado um estudo em buscade definicéo, categorias e

caracteristicas da midia aternatival, ilustradas sempre através de cases veiculados

mundial mente nos Ultimos cinco anos.

Palavr as-chave: Midia alternativa— New medias — Criatividade em midia

! Utiliza-se a expresséo “midia alternativa’ para denominar os novos canais de comunicagao publicitéria,
conforme seri analisado naintroducg&o.



ABSTRACT

This work shows an analysis about the incessant search for new advertising
communication aternatives. From the historic context of marketing, media activity and
contemporary consumer (presenting his new profile, since the changes in his media
consumption habits), this work intends identify the genesis reason of the new demand in
the media department: creativity. In this way, it constructs a scenery about the reasons to
the media creativity development, by the innovation in medium shapes and the uses of
different traditional media structures. Thus, it is accomplished a study seeking a definition,
categories and characteristics of alternative media, illustrated throughout cases happened

worldwide, in the last five years.

Palavras-chave: Alternative media— New medias— Media creativity
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INTRODUCAO

O mercado publicitério é e sempre foi, avo de especulagdo por um publico em gerd,
que esta a frente da televisdo ou ouvindo o rédio: manipulacéo e ineficicia. Porém, esse publico
gerdmente nem imagina que, atrés dessa visdo ma concebida (e muito repetida), ha uma gigante
estrutura na qual problemas sdo gpresentados e mensagens s&o criadas para soluciona-los. Ainda
nessa edtrutura, existem profissonais especidizados em estudar e conhecer profundamente esse
mesmo individuo na frente dh televisdo ou que esta ouvindo o rédio do carro a caminho do

trabalho.

Portanto, aém da mensagem criada para vender uma idéia ou produto, ou para
solucionar dgum problema de comunicagéo, ocorre um plangamento sobre como fazer essa
peca desenvolvida aingir o plblico especifico a que se destina. Nesse momento, surge o
profissonal que, através do conhecimento, da observacdo e, principdmente, através de
pesquisas, planga aforma, ou melhor, os mais eficientes meios de fazer com que essa pega sga

viga pelo seu publico-avo.
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A aividade de midia costuma ser erroneamente caracterizada pela digtribuicdo de
insergdes em diferentes veiculos com determinada verba. Andisando o higtérico da profissio
diacronicamente até meados de 1960, essa era redmente a bésica tarefa do profissond de
midia. Por outro lado, e assm como sera visto no primeiro capitulo deste traba ho, na década de
70 iniciourse uma gradud retracdo do mercado anunciante, diminuindo assm a verba disponive
para publicidade. O comportamento em relagéo ao departamento de midia mudou, uma vez que
as pegas criadas precisavam ser veiculadas, os vaores de midia sofrem constantes regjustes e a
verba foi gravemente reduzida. A tarefa do profissond de midia tornou-se &dua: encontrar a
melhor relacdo “custo X beneficio” para os clientes anunciarem seus produtos e servigos. Para
isso, 0 profissona de midia passou a se especidizar no comportamento do consumidor e dar
mais importéncia as pesquisas que fornegam maiores informagdes sobre o publico em relacdo aos
seus habitos de consumo de midia e ao uso dos produtos, pois qualquer utilizagdo equivocada de

um veiculo pode comprometer aimagem e a rentabilidade de uma marca

Conseguentemente, o profissond de midia, em um ambiente repleto de jargdes, Sglase
precos, necessta ter conhecimentos especidizados junto de um raciocinio eficaz, dém de
combinar arte e ciéncia, matemdtica e cridividade. N& é smplesmente uma tarefa comercid,
pois deve entender o publico como individuo e como ocupante de um espago numa sociedade,

para, entdo, criar uma forma com que a mensagem chegue até ele eficientemente.

Além disso, a atividade de midia esta cada vez mais envolvida no processo gera do
marketing: gpesar de a edtrutura ainda trabahar em formatos padronizados de andincios, vem

surgindo o interesse em descobrir 0 que as pessoas pensam, sentem e como agem, para levar a



mensagem publicitaria aé elas no momento e ambiente correto e adequado, de forma

diferenciada

Da midia, agora, exige-se criatividade e dinamismo, para diferenciar as formas de
contato da mensagem como eemento fundamental para a construgdo e manutencéo de uma
marca. E a &ea da comunicagido publicitiia que mais avanca e evolui, e por isso, 0

departamento de midia deixou de ser ignorado.

Esse trabdho tem o objetivo de mosrar 0 surgimento de um novo conceito, a
“criatividade’ no departamento de midia de uma agéncia de publicidade e, com isso, a criacéo
de novos canais de comunicac@o publicitéria. Para tanto, no primeiro capitulo, sdo apresentados,
em carder higtorico, atraves de pesquisa bibliogréfica, os conceitos de marketing que
favoreceram essa génese. Procura-se, sgja em livros ou em periodicos especiaizados no campo
da publicidade, andisar a dteracdo mercadolégica e no comportamento do @nsumidor que
fomentaram a necessidade da diferenciagéo do mix de comunicacdo. Enfatizando essa mudanca,
h& um panorama histérico da atividade de midia e seu profissond, com o intuito de pincar o

momento em gue essas mudangas tornaramse claras no mercado publicitéario.

No capitulo subseqliente, ha uma andlise generdizada b cen&io da propaganda que
propiciou a criagdo de novos canais de comunicacdo publicitéria. Nesse sentido, elucida-se essa
edtrutura através da exposi¢do de cases veiculados nos Ultimos cinco anos no mercado mundid,

jaapresentando agumeas caracteristicas desses canais diferenciados.

Assm, entdo, no Ultimo capitulo, define-se o0 conceito de “ midiadternativa’. Essaserda

nomenclatura utilizada para a new media durante o desenvolvimento do texto, apesar das
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contestacBes sobre o termo alternativa por profissonais da &ea, 0s quas o consideram
peorativo, como se aimplicagéo desses diferentes meios de comunicagdo ficassem sub-julgados
a0 regtante de verba disponivel. Como sera vito ao longo do terceiro capitulo, a midia
dternativa tem o objetivo de diferenciar um mix de comunicacdo, consequientemente néo
podendo ficar com a “sobra’ de verba, posshilitando a pesquisa e utilizagdo de novas
“dternativas’ no suporte da publicidade. Dessa forma, essa diferenciagdo deve proporcionar
uma melhor relacéo “ custo x beneficio” ao anunciante que procura uma aproximagdo inovadora
de sua marca com seu publico potencia. Além disso, € com essa mesma denominagéo que a
maioria das revidtas e jornais especiaizados na area se referem aos novos canais de comunicacdo
publicitdia que vém sendo criados. O Utimo capitulo ainda apresenta a conceituagcéo e a
contestacdo a0 termo midia dternativa através de pesquisa bibliogréfica e declaragbes dos
profissonais mais conceituados do mercado publicitaio brasileiro, em entrevistas aos veiculos
especidizados. Outrossim, aduz uma caracterizacdo geral dessa “nova midid’, assm como
categoriza esses canais, na qud, entre eles, hd o estudo da utilizacgo inovadora e diferenciada
dos meios convencionais, da midia tradiciond (aguela que, de forma gerd, est4 contemplada nos
plangamentos de comunicaggo, e que ja faz parte das pesquisas de midia assinadas pelos seus

respectivos ingtitutos de aferi¢ao).

Diante desse panorama, por vivenciar cotidianamente a dividade de midia e suas
dificuldades, o presente trabalho intenta- se tornar fonte de pesquisa sobre a“midiadternativa’ e
criatividade em midia, frente a escassa producéo liter&ria e epeciaizada unicamente nesse tema.
Ainda, observar 0 motivo do surgimento dessa nova midia identificando as modificagtes

ocorridas no ambito do marketing, da publicidade e do consumidor e seus hébitos.



1. CRIACAO EM MIDIA: HISTORICO DO M ARKETING E DA ATIVIDADE DE M iDIA

Os novos canais de comunicacdo publicitéria, ou, conforme denominado nesse
trabalho, a midia alternativa, surgiu em meio a uma necessidade do mercado publicitario
em diferenciar a mensagem publicitaria, ndo apenas através de seu conteldo. Veremos,
entdo, que essa diferenciagdo ndo esta presente apenas na mensagem em si, mas na forma
como €ela chega até o receptor, isto €, percebe-se uma busca pela inovacéo dos meios em
termos de formatos; e formas de utilizacdo da midia tradicional. Nesse primeiro capitulo,
serdo andisadas as modificagdes do mercado através dos conceitos do marketing que
surgiram, no Brasil, a partir d final do século passado, intrinsecas as mudancas no
comportamento dos consumidores e seus hébitos de midia. Além disso, fazse necessario
analisar o histérico da atividade do profissional de midia, com o intuito de tracar o inicio
da utilizacéo de certas ferramentas indispensaveis para o trabalho desse profissional até os
dias de hoje. Ferramentas estas de suma importancia para o inicio da aplicacéo desses

novos canais de comunicacao na atividade publicitaria.
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1.1. PANORAMA DO M ARKETING

No fina do século XX, 0 avanco tecnologico e a globaizacdo causaram o
barateamernto dos meios de producdo e a consequente saturagcdo de produtos similares no
mercado, resultando em muitas marcas com produtos muito parecidos a serem vendidos.
“A propaganda em massa cria demanda em massa que possibilita a producéo em massa’
(RIES;, TROUT: 1989, p. 3. Todavia, 0 processo de industrializacdo necessitou mudar
com a exigéncia da diversificacdo da oferta por parte do mercado (e do consumidor) para
superar a concorréncia. O desenvolvimento tecnol égico possibilita uma maior variedade de
produtos e a diferenciacdo entre eles, o que ainda nos faz perceber a manifestacdo de
muitos fragmentos do mercado. A concorréncia, por isso, ja ndo pode mais ser pensada
apenas como 0 produto de outra marca que realiza fungdes iguais e oferece 0s mesmos

beneficios.

Essa mudanca no processo de producdo e fragmentagdo acima citada resultam no
surgimento de novos nichos e a adaptacdo dos conceitos do marketing a nova
realidade. Se os produtos sdo parecidos, eles precisam se diferenciar. Houve também uma
modificacdo na cultura do consumo, uma vez que 0S consumidores tornaramse mais
exigentes e, exatamente por isso, a producdo passou a prezar pela especializacéo e
individualizacdo, alcancando a customizacdo® dos produtos. “O consumo dos produtos
parece hoje estar relacionado diretamente com a capacidade de cada empresa de of erecer
um diferencial. E esse € o distintivo, 0 sob medida, o sob encomenda’ (MUNIZ: 2005, p.

15).

2 Customizagdo: individualizacdo, adequacdo do produto & real necessidade do cliente, através de novas
funcionalidades. Efeito contrério & massificagao.
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Dentro do marketing, aparecem novos conceitos que ressaltam ateracéo no
mercado e, principalmente, uma outra mudanca, no que diz respeito as pessoas engquanto
consumidores. “Uma das informagdes mais importantes que o marketing pode |he dar
como especialista em midia € a compreensdo da forma pela qual os consumidores véem e
usam seu produto ou servigo” (KATZ: 2004, p. 29). O consumidor também mudou, néo é
mais um ser desinformado; é seletivo. Ele exige mais que o produto bom, ele desgja ser
atendido quanto as suas preferéncias e gostos. Isso fez com que a industria modificasse sua
Visd0, e a customizagao dos produtos passou a objetivar o melhor atendimento dos desejos

de diversos segmentos de consumidores.

Entre os conceitos que surgiram, o Posicionamento, por exemplo, o qua é
conhecido desde a década de 80 através de Al Ries e Jack Trout, € 0 pioneiro em analisar,
através do marketing, a “sensacéo do produto” pelo consumidor: como as pessoas véem
determinado produto e posicionam a marca em suas mentes. O posicionamento ndo tem
como campo de atuacdo os produtos, porém o conhecimento do consumidor em

perspectiva, tornar-se diferente na mente do seu cliente em potencial.

Nesta perspectiva, outro elemento que ascende neste contexto € a utilizacdo da
marca como outro fator diferencial dos produtos. Surge, entéo, o conceito de Brand Equity,
gue se caracteriza pela maior proximidade com o consumidor de grandes marcas
corporativas através de uma forma inovadora e dinamica. José Benedito Pinho (1996)
afirma que qualquer forma de diferenciar um produto no atual mercado competitivo é
vélida, uma vez que & muitos produtos e muita semelhanca entre eles. A marca de um
produto ndo se representa apenas como um identificador, pode sim ter varios significados
para o consumidor. A relacdo do consumidor com a marcaé vital no processo de decisdo

de compra e, para isso, quanto mais oportunidades de diferenciacdo e aproximacdo desta
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com o publico-alvo melhor. E uma nova no¢3o de marca que possibilita o fortalecimento

de umaimagem e, conseqlientemente, a atracdo de mais consumidores.

Uma marca passa a significar ndo gpenas um produto ou um servi¢o, mas incorpora
um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o
consumidor e que contribuem para diferencia-la daquelas que lhe sdo similares.
Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo
0 conjunto de valores e atributos da marca. (PINHO: 1996, p. 42)

Ainda em meados da década de 90, o “marketing de relacionamento” assume
importancia nas comunicagdes de marketing e marca, uma vez que incentiva as empresas a
criarem um banco de dados com informagdes sobre seus clientes, colocando-se como uma
aternativa de marketing de transagdo. “(...) Informacbes ndo apenas relacionadas ao
cliente, mas também acerca do relacionamento (por exemplo, transaces, comunicagdes de
marketing enviadas para o cliente, repostas, chamadas de vendas etc.)” (STONE;
WOODCOCK: 1998, p. 16). Essas informacOes devem ser levadas em consideracéo
durante o processo de planejamento e estarem disponiveis para ser utilizadas em pontos de
contato especificos com o cliente, como nos momentos de pré-venda, tomada de decisdo e

pos-venda, e serem incorporadas as novas tecnologias e comunicacoes.

Neste processo historico de segmentacdo, o conceito de “personaizacdo em
massa’, definido por Kotler, ressalta a necessidade da criacdo de uma estratégia, a qual
significa conhecer o consumidor e conquistéa-10 com base em caracteristicas especificas: “0
mercado de massa est4 definitivamente morto e ja ingressamos na era da personalizacéo
em massa’ (KOTLER, 1997). Em “Marketing para o Século XXI”, Kotler fala da extincéo
do marketing de massa. Segundo o autor, 0 marketing de segmentos, seja ele em nivel de

marca, nicho ou célula de mercado, permite a empresa a oportunidade de conhecer melhor
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cada cliente, enfrentando menos concorréncia e favorecendo o lucro, ja que o consumidor

esta disposto a pagar mais para uma empresa gque atende suas necessidades.

Hoje, alguns criticos ja prevéem a extincdo do marketing de massa. Dizem que o
mercado de massa esta se desintegrando em segmentos de clientes menores e mais
numerosos, cada um com preferéncias e necessidades mais especificas, que
demandam um marketing mais direcionado. Dizem também que os atuais
orcamentos de marketing ja ndo permitem os altos custos de langar e anunciar uma
marca de massa, especialmente se for mais uma entre tantas do género. Além disso,
observam que a crescente fragmentagdo da midia faz com que a disseminagdo
eficiente de uma mensagem a uma audiéncia de massa seja onerosa. (KOTLER:
1999, p.40)

Essa fragmentacdo da midia a que se refere Kotler é consequiéncia da migragdo das
verbas publicitarias da midia tradicional para outros tipos de agdes, causando uma grande
modificacdo no plangamento estratégico de comunicagdo das empresas. Témse
valorizado, a partir disso, agdes que permitem oportunidades de contato direto com o

consumidor.

Jack Trout (2000) analisa essa mudanca no mercado quando o conceito de
diferenciacdo € atualizado em um contexto em que o consumidor ndo leva apenas
gualidade em consideracdo no momento da compra, ele quer atencdo e dedicacdo da
marca. Essa ndo pode mais, no atual mercado competitivo e globalizado, ser vista como
“mais uma marca’. Como ja foi comentado, esse novo mercado também permitiu o
barateamento dos meios de producdo, o que dificulta uma marca ou um produto ter
caracteristicas exclusivas. A diferenciacdo, por sua vez, dita regras para buscar novos

atrativos, adequando- se as exigéncias do mercado, mas sem perder a esséncia.

Philip Kotler (1999) critica a fata de diferenciacdo na comunicagdo publicitéria,
afirmando que “em sua maioria, 0s anlncios ndo sdo criativos. Basta examinar 0s andncios
de automdveis para ver sua semelhanca e falta de impacto”; e conclui que “se os anuincios

de uma empresa ndo forem diferentes ou melhores que os andncios dos concorrentes, 0
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aconselhavel é que ela gaste seu dinheiro em outras ferramentas de comunicacéo de

marketing (...)".

Ainda nessa argumentacdo, ha a apresentagcdo do conceito de Branding, tendéncia
em comunicacdo vinda da evolucdo do marketing e dos programas de identidade
corporativos, caracterizando a percepcdo sensorial dessa identidade corporativa. “E 0
estreitamento do relacionamento, na maioria das vezes, estabelecido a partir da conexao
emocional entre a marca e o cliente. E uma quest&o de vivéncia e afetividade para se
desenvolver a fidelidade da marca pelo cliente” (OLIVEIRA, 2002, p. 28). O “branding
multissensorial”, apresentado pelo autor, é a experiéncia de se atingir a plenitude e a
fidelidade & marca pelos consumidores, pela vivéncia através dos cinco sentidos, com o

objetivo de se atingir um anico foco.

O consumidor da atualidade esta além de ser mais uma vitima da publicidade. A
percepcéo de que a publicidade tinha poder total sobre o receptor, como na Teoria
Hipodérmica ndo atende mais esta nova l6gica de mercado da personalizacéo do consumo.
Também como analisam Adler e Firestone, em “A conquista da atencdo”, “Na midia
tradicional, a publicidade é intrusiva. O anunciante compra espago e tem controle total
sobre 0 que acontece nesse espaco. O espectador ou leitor tem de ver 0 andncio exatamente
como o anunciante quer que ele veja. O Unico recurso € virar a pagina ou trocar de canal.
Portanto, o anunciante pode dizer o que bem entender.” (ADLER; FIRESTONE: 2002, p.

76-77)

Todos 0s conceitos acima expostos convergem a um ponto de interesse nesse
trabalho: expor uma modificagdo no mercado, amparada no final da segunda metade do
seculo passado pelo marketing e que levou, consequentemente, & necessidade da

diferenciagdo na comunicacéo publicitéria. E, conforme veremos no préximo capitulo,
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mudancga mercadol 6gica causou a percepcdo da importancia da divulgacdo e exposicéo de
uma imagem de marca, porém ndo apenas de uma forma massiva e comumente utilizada
em todos os mix de comunicagdo. TOrnouSe NEcessario acrescentar a esse mix um
diferencial, algo inovador, de grande impacto®, responsavel por diferenciar uma marca de

sua concorréncia frente aos seus consumidores em potencial.

1.2. AS M ODIFICACOESNO CONSUMO DEM iDIA: O PERFIL DO “NOVO CONSUMIDOR”

Ainda nos anos 50, a populacéo brasileira dos grandes centros urbanos iniciava uma
adaptacdo a um novo modo de vida e um ritmo acelerado. Nas camadas atas e médias
dessa populagdo, assistiu-se a uma padronizacdo do consumo provocada pela expanséo da
propaganda, a qual ja era considerada ferramenta basica para a ampliacdo do comércio e da
producdo. As revistas j& apresentavam anuncios coloridos de alimentos enlatados,
eletrodomeésticos e utensilios, “ criando novos habitos e despertando necessidades’. Estaé a
€poca em que 0s avancos dos meios de comunicacdo de massa — imprensa, rédio, TV e
cinema — marcam o inicio da indUstria cultural no Brasil. As mulheres aparecem cada vez
mais no mercado de trabaho: 14,7% do total da populacdo feminina na década de 50,
contra 16,5% na década seguinte. Apesar disso, a padronizagdo dos hébitos, do consumo e
dos comportamentos atinge apenas parcelas da populacdo, em parte devido ao baixo

padréo de vida do brasileiro (RODRIGUES: 1996).

3 Impacto: Valor qualitativo de uma exposicdo por meio de determinada midia (KOTLER: 1998) Esse
impacto deve provocar uma agéo de relacionamento entre consumidor e marca, que pode ser expresso através
da compra do produto, utilizacdo do servico, ou apenas a lembranga da acéo e sua respectiva marca
identificadora. (PATRIOTA, 2004)
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Nos anos 80, os avancos no campo da eletrénica e tecnologia possibilitaram a
criac8o de objetos antes sO vistos em historias de ficcdo cientifica. Embora acessiveis
apenas as camadas sociais de maior renda, eles caracterizaram as particularidades dessa
época e influenciaram a estruturacdo de novos valores e modos de vida. Em paises ricos,
como os Estados Unidos e 0 Japé&o, dezenas de objetos produzidos pela moderna tecnologia
invadiam o cotidiano e tornavam o “fazer do homent’ — desde a alimentacéo a atividades
artisticas — operacdo caracterizada pela rapidez de um gesto. Porém, € esse mesmo
processo de producdo tecnoldgica que torna os objetos cada vez mais rapidamente
obsol etos — quase tudo € considerado descartavel. Os modismos sucedem com a rapidez do

tempo, criados pelatecnologia e sustentam um model o consumista de vida (RODRIGUES:

1994).

A partir da década de 90, torna-se perceptivel uma grande mudancga no consumidor.
“Em nivels diferentes nos muitos mercados do mundo, ele [0 consumidor] esta ficando
mais sofisticado, mais sensivel, mais seletivo e mais cético do que jamais foi” (SAMPAIO:
1999, p. 214). Cada pessoa recebe um extraordindrio volume de informagdes
constantemente, o que até entdo nunca havia acontecido na histéria da humanidade. A
imprensa, 0s meios eletrénicos todas as manifestacbes da industria cultural, aém da
prépria propaganda, sdo fontes permanentes de alteracOes da percepcdo social, politica e

cultural das pessoas.

Todos os dias os consumidores se véem mais expostos & mensagens que povoam
cada vez quantidades maiores de meios de comunicagdo. Eles ndo saem de casa
felizes e conscientes, porém, todas as manhas, sabendo que poderdo ser atingidos
por cerca de 600 mensagens comerciais até o final da noite. Isto significa que para
chamar a atencéo deste consumidor n&o basta apenas ser uma dessas mensagens. E
preciso dizer algo mais. (MIDIA: o velho e o novo lutam pelo futuro: outubro de
1989)
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O consumidor também esta mais consciente de seus direitos, e € motivado a sé-1o
através das informagdes recebidas diariamente. Colabora com esse novo comportamento,
também, a defesa dos direitos do consumidor, com a participagdo efetiva do Conselho
Naciona de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, desde 1985, no Conselho Nacional de
Defesa do Consumidor, entidades como o Procon®, e a execucdo de legislacdes como o
Codigo de Protecéo e Defesa do Consumidor, em 1990. Isso fortalece a tendéncia da
valorizacdo da qualidade, do preco e do tempo. Esse tltimo vem cada vez adquirindo mais
valor, pois o consumidor tem considerado seu tempo téo importante quanto o dinheiro.
Percebendo isso, as empresas tém expandido de vérias formas os servicos self-service®, que
facilitam para o consumidor tanto o processo de compra quanto o pagamento, reduzindo o
tempo gasto com essas atividades. Ha também uma ampliacdo no mercado consumidor de
baixa renda devido ao esgotamento do modelo de consumidor concentrador de renda por
razdes sociais e politicas, pois, apds uma década de inflagdo amedrontadora, o habito de se
“guardar dinheiro no colchdo” modificouse para o de se “comprar agora, pois amanha

estard mais caro”.

Além disso, houve uma mudanca no habito de consumo de midia: hoje o
consumidor é ativo, é interativo; escolhe sua midia, e esta além do “efeito zapping”, pois
a0 chegar a casa, apds um longo dia de trabalho, ele liga a televisdo, acessa a Internet,

assiste aum DVD. Ha um habito de superposicdo de consumo dos meios.

4 Procon: Orgao fornecedor de apoio informativo e coibitivo ao consumidor, através da operacionalizacéo
prética da ampla defesa como principio constitucional. E fun¢dio do Procon orientar, receber, analisar e
encaminhar reclamagdes, consultas e denlincias dos consumidores, além de fiscalizar preventivamente os
direitos do consumidor e aplicar as san¢des, quando for o caso. O primeiro Procon foi fundado em SP, em
1976. No RS, estruturou-se a partir de Lei Estadual de 1997. (Fonte: PROCON-RS, 2005)

° Self-service: Auto-servico, automacdo de processos que dependiam de terceiros e podem, entdo, ser
realizados pel o préprio interessado, no caso, o consumidor. (Fonte: Dicionario Sony Media Services, 2003)
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Essas mudancas afetardo ndo s6 a escol ha da midia que os consumidores usardo com
maior frequéncia, mas poderdo afetar o modo pelo qual os consumidores se
relacionardo com ela e a maneira pela qual usardo a publicidade para fazer suas
decisdes de compra. Na verdade, os hébitos de consumo de muitas pessoas vao ser
radicalmente alterados, como resultado da mudanca de percepcdo decorrente do
impacto da rede de computadores em conjunto com outras ferramentas de
publicidade. (SISSORS; BUMBA: 2001, p. 59)

Segundo o Ultimo estudo redizado pela Kaiser Family Foundation® sobre o
consumo de midia entre os jovens de 8 a 18 anos, concluiu-se que esse publico é
“consumidor voraz de midia’. Quanto mais acesso eles tém aos meios, mais 0s consomem.
Além disso, de uma forma geral, ndo trocam uma midia pela outra, mas as incorporam,
consumindo-as simultaneamente se necessario. Em aproximadamente un quarto do tempo
(26%) em que os jovens estdo usando uma midia, eles também fazem outra atividade
relacionada com ela, como ouvir musica, acessar 0 computador ou assistir a TV enquanto

|é umarevista

Quais midias os jovens usam (%)
Assistem 2 TV | 5!

CQuvemn radia 74

Escutarmn CD/fita/MP3 GB
Usam computader 54

Ficam online 47

L&em ravistas 47

L&em livros 48

Jogam videogames 41
Assistem a videos/ DVDs 28
Jogam widecgames de mao a5
L&em jomal 34

Assistem a TV pré-gravaca 21
Vao ao cinema 13

Gréfico 1: Utilizagcdo da midia pelos jovens. — Fonte: Conexdo M SN, Maio de 2005

A grande quantidade de tempo gue os jovens gastam usando midia torna evidente o

fato de que o potencial da midia para impactar virtualmente cada aspecto da vida dos

® A Kaiser Family Foundation realiza pesquisas de publico sobre a influéncia da midia sobre o mtidiano dos
jovens. O estudo citado, “Generation M: Media in the lives og 8 — 18 year-olds’, divulgado em margo de
2005, foi realizado a partir de 694 entrevistas com estudantes norte-americanos de idades entre 8 e 18 anos.
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jovens ndo pode ser ignorado. Sem duvida, € verdadeiramente a geracdo da midia,
dedicando mais de um quarto de seus dias a ela (OFERTA e procura: consumidores

vorazes de midia, 2005).

Para o analistado IBOPE'//NetRatings®, Alexandre Sanches Magalhes, “a Internet
€ cada vez mais importante no Brasil e no mundo, e é cada vez mais utilizada no chamado
horario nobre da familia, entre 20 horas e 22 horas. Em abril [2005], 65% dos usuarios
domeésticos navegaram nesse horario e muitos deles possvelmente o fizeram
simultaneamente ao uso da TV, o que torna a Web uma excelente midia complementar,
guando ndo a principal, para algumas faixas etarias’. 1sso prova que o consumidor €, hoje,
um ser interativo. Segundo dados publicados® pela empresa de pesquisa
IBOPE//NetRatings, no periodo entre marco e abril de 2005, houve um aumento de 3,2%
no nimero de pessoas que navegaram pela Web a partir de suas residéncias (de 11 milhdes
para 11,4 milhdes de pessoas). Nesse mesnp periodo, foi constatado o tempo recorde de
navegacao ja observado no pais, 15 horas e 14 minutos (no periodo de um més), superando
inclusive o Japdo, segundo pais com maior tempo de navegacdo domiciliar, que atingiu 14

horas e 20 minutos por usuario.

A nidia assume uma face mutante com muitas mudancas em ritmo acelerado: ha
sua integragdo ao cotidiano do consumidor. Os equipamentos assumem diferentes
tamanhos e portabilidades e podem ser acessados de maneiras cada vez mais variadas. Os

meios, em face a tecnologia digital, estdo convergindo: filmes estdo nos celulares,

" IBOPE: Instituto Brasileiro de Opini&o Publica e Estatistica, grupo que realiza pesquisas sobre o mercado
brasileiro e latino-americano, acima dos mais variados temas como midia, opinido publica, consumo,
comportamento, mercado, marca, propaganda, Internet, entre outros. (Fonte: IBOPE, 2005)
8 IBOPE//NetRatings: Empresa formada a partir dajoint-venture entre o IBOPE e a ACNielsen, oferecendo o
servico Nielsen//NetRatings, medindo o comportamento dos usuarios, bem como a atividade publicitaria
online, e fornecer dados precisos e amplos sobre a Internet mundial. Hoje o Nielsen//NetRatings tem 0 maior
ainel de internautas do mercado, contando com mais de 200 mil colaboradores. (Fonte: IBOPE, 2005)
Informag&o coletada na parte institucional do website da empresa (IBOPE — NOTICIAS. Disponibilidade
de acesso: <http://www.ibope.com.br/noticias/pressrel eases/2005>. Data de acesso: 22 de maio de 2005.)
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televisores sdo instalados nos carros, o radio estd na Internet, os celulares comportam
jogos, cameras digitais e conexdes com a Web e acesso a e mail. “A quantidade de midia
gue uma pessoa costumava consumir em um més, ndo muito tempo atras, atualmente pode
ser baixada em poucos minutos em um aparelho do tamanho de um tubo de batom”

(OFERTA e procura: consumidores vorazes de midia, 2005).

Portanto, o roteiro de consumo de midia mudou: ndo € mais a publicidade que
manda, e sim o consumidor quem decide qual meio ira escolher. E o fim do conceito
“exposican”: d&seinicio aerado “acesso amidia’. “A fase da passividade da midia jafoi
superada. Hoje, o consumidor é extremamente ativo diante dos meios, pratica o search®®,
navega, edita e cria sua propria programaco de midia’ (FRANZAO: 2000, p.19). Segundo
Regina Augusto, “o publico é algo movel, crescentemente estimulado do ponto de vista
comercial” (A eterna busca pela formula da eficiéncia da publicidade. Meio &

Mensagem. S&o Paulo, ano 27, n° 1158, p. 3. Ed. Meio & Mensagem. maio de 2005).

Com o consumidor no controle, ndo basta apenas ter dinheiro em uma méo e dados
de audiéncia na outra. A nova realidade requer muito mais dos midias. Todavia, o
“muito mais’ ndo estad unicamente pautado na ponderacdo das relacBes custo x
audiéncia mensurada. E preciso ir aém. Toda informag&o deve acionar a reflexdo, a
busca de solugdes. E a0 nosso ver, as solugdes surgirdo no exercicio da combinagdo
de dados e na formulagdo de alternativas aos objetivos definidos. (PATRIOTA :
2004)

Segundo Pierre Lévy, em seu livro “As tecnologias da inteligéncia’, a tecnologia
intelectual reorganizou as decisdes humanas, tornando, em geral, o pensamento humano
hipertextual, fazendo com que a “ecologia cognitiva’ se adaptasse as vérias opc¢des de usos

das redes informéticas, que modificaram os circuitos de comunicacdo. Ele afirma:

10 Search: doinglés, busca, procura, pesquisa.



26

Cada grande inovagdo em informatica abriu a possibilidade de novas relagdes entre
homens e computadores. cédigos de programagdo cada vez mais intuitivos,
comunicacio em tempo real, redes, micro, novos principios de interfaces... E porque
dizem respeito aos humanos que estas viradas na histéria dos artefatos informéticos
nosimportam. (LEVY: 1993, p. 54)

Sabe-se que esta nova interacdo ainda ndo se popularizou, mas tende, via novas
tecnologias, invadir o cotidiano deste consumidor que busca se diferenciar e interagir. Ja é
possivel, no entanto, vivenciar rotineiramente a utilizacdo de caixas eletrénicos de bancos,

0 pagamento com cartdes de créditos ou em terminais eletrénicos de 1ojas.

O consumidor é, agora, 0 centro das atencdes. Nao é apenas 0 produto que é
customizado para um grupo especifico de consumidores, mas também a comunicacdo tem
se especializado para melhor atender quem compra, quem “pensa a marca’. “A disputa de
mercado se da pela capacidade que cada empresa tem de prever as necessidades de seu
publico-alvo e de persuadi- 1o e estimul &0 a lembranca de sua marca ou produto no ato de
compra’ (MUNIZ: 2005, p. 124). Em fungdo disso, as pesquisas quantitativas de faixas

etérias e econdmicas ja perderam lugar ha tempo para as pesquisas qualitativas.

Uma técnica mais recente de estudo em profundidade para compreender os
consumidores, a0 menos ho mundo do marketing, é o uso da etnografia. Criada no
ramo da sociologia e antropologia, essa técnica envolve observagdo rigorosa do que
0s consumidores estdo fazendo. Isso pode incluir visitar sua residéncia para vé-los
preparar uma refeicdo (para uma marca como os molhos de saladas Kraft), ou passar
algumas horas com €eles na academia de ginastica (para uma marca como a Nike). O
objetivo é ver bem de perto como a marca ou categoria do produto esta realmente
incorporada a vida das pessoas. (KATZ: 2004, p. 32)

Ou sga hd uma preocupacdo crescente das agéncias em conhecer 0
comportamento, hébitos, costumes e estilos de vida do consumidor. Os consumidores
deixam de ser vistos como publicos demograficamente distintos para serem pensados como
grupos homogéneos de interesses semel hantes e modo de vida dentro de um mesmo estilo.

Algo queilustra nova forma de “se pensar no consumidor” € o Plangiamento de Midia
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do Sistema McCann, o qua utiliza ferramentas comportamentais para tracar o perfil do
consumidor, tais como autobiografia (estilo de vida, comportamento, habitos), imagem
(identificagdo visual do consumidor) e um dia na vida do consumidor (possibilidades de
EXpPosicao aos meios e canais de comunicagao). E € com base nessa maior especializacdo

no consumidor®?, que estdo sendo buscados novos canais de comunicago.

“A crescente diversificacdo de produtos obriga as empresas a partir em busca de
novos mercados que relinam 0 maior nimero possivel de consumidores com as mesmas
caracteristicas, de maneira a permitir fabricagbes de produtos com custos baixos e
rentabilidade e lucratividade atas’ (MUNIZ: 2005, p. 127). Acaba a padronizacdo dos
produtos e o consumidor muda sua percepcao de compra. A publicidade, portanto, precisa
rever sua tendéncia: apontar, na comunicacdo de um produto, seus diferenciais e, assim,
fazer o publico reconhecer uma marca por determinada caracteristica. Mas esses
diferenciais ndo podem estar presentes apenas ha mensagem criada, e sim, também, na
forma como essa mensagem atingird o receptor. Como ja foi apontado, o habito de
consumo de midia mudou e, aiado a isso, e conforme serd visto no proximo sub-capitulo
1.3 aseguir, passouse areconhecer a necessidade da diferenciagcéo no mix de comunicacéo

publicitaria, pontos cruciais para o surgimento de novas alternativas de midia.

1.3. PANORAMA DA ATIVIDADE DE M iDIA E DO PROFISSIONAL DE M iDIA

Os departamentos de midia no Brasil surgiram moldados nos formatos das agéncias
norte-americanas, pois as agéncias como Thompson e McCann chegaram ao pais mantendo

o funcionamento ce suas matrizes. Porém, ainda nas décadas de 40 e 50, as agéncias

11 Grifo nosso.
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brasileiras tinham dois departamentos de midia distintos: o de midia impressa e o de midia
eletronica. O departamento de midia impressa era responsavel pela compra dos espacos
nos jornais e revistas e pela selecdo e inspegdo dos cartazes de outdoor. Ja o departamento
de midia eletrénica tinha a liberdade de participar da criacéo e producéo dos programas de
radio em que seu anunciante fosse patrocinador, desde a selegdo dos atores até o tema das
radionovelas; e a partir da década de 50, também trabalhando na programacao da televisdo.
Apenas em 1965, tornando-se um grande marco na cronologia do departamento de midia
brasileiro, adotouse a Midia Integrada, ou sga, todas os meios em um Unico

departamento.

A midia publicitéria passa a ter sua mensuracdo periodica dos indices de audiéncia
em, com a fundacdo do IBOPE, que realizava regularmente pesquisas de flagrante de rédio.
E, desde a segunda metade da década de 40, realizavamse pesquisas de hébitos de
consumo de midia pelos Departamentos de Pesguisas das agéncias estrangeiras (iniciando
com a Thompson, em 1945; seguida pela McCann, em 1948). As pesquisas em midia
comecaram com as revistas Selecbes e O Cruzeiro. Em 1951, a McCann implanta o
Program Analiser — Push Button para analise dos programas e comerciais em radio, € o
Reader ship Sudy, que analisava a leitura dos aniincios por categoria de produtos. Em 1958
foi feito o primeiro Estudo Marplan, empresa que nasceu no Departamento de Pesquisa da
McCann, com carater experimental, analisando os quatro meios (televisdo, rédio, jorna e
revista), em sete cidades brasileiras. Os meios impressos ganharam um importante aliado
para a pesquisa: acriagao do IV C, Ingtituto Verificador de Circulagdo, em 1962, que tem a
funcdo controlar a circulacdo dos jornais e revistas, através de relatérios de impresséo,

tiragem e distribuicéo.
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Paralelamente as pesquisas quantitativas, como supracitado, € importante lembrar
que, ainda no fina da década de 50, j& eram realizados, por Ernest Dichter'?, estudos em
profundidade sobre as motivagdes do comportamento. A pesquisa motivacional, apesar de
seu carater psicanalitico, foi considerada o melhor caminho para a determinacéo das
motivagdes que levam o consumidor asua tomada de decisdo de compra. “Segundo o
método que [Dichter] adotou, tais razdes seriam reveladas por um pequeno nimero de
entrevistas pessoais em que o entrevistador deixaria o entrevistado falar livremente sobre
suas experiéncias, sentimentos, preocupacdes e intengdes, a partir de um estimulo dado, de
preferéncia difuso ou indireto” (EDUARDO: 1990, p. 104). Algumas desvantagens da
pesquisa motivacional sd0 as relativamente pequenas amostras e 0 carater clinico dos

testes, ndo objetivados para estudos do marketing.

Hoje, porém, ainda se tem esse tipo de pesquisa como uma ferramenta importante
por empresas que querem obter percepcdes mais profundas sobre o comportamento do
consumidor. Geralmente € utilizada no desenvolvimento de novas idéas para campanhas
promocionais, através do estimulo de necessidades desconhecidas. Essa pesquisa permite
também a exploracdo das reacGes do consumidor em relacdo a idéias e comerciais recém
langados no mercado, de modo a evitar erros no andamento e desenvolvimento de uma

campanha.

Pesquisas [motivacionais] demonstram que a mente inconsciente pode entender e
responder a simbolos ndo-verbais, formar respostas emocionais e orientar agdes em
grande parte independentes do consciente. A nova ciéncia da semi6tica lida com os
significados consciente e inconsciente dos simbolos néo-verbais para os
consumidores. Essas percepgbes sdo normalmente obtidas via pesguisa
motivacional. (SCHIFFMAN; KANUK: 2000, p. 78)

12 Ernest Dichter: responsavel pelo surgimento e desenvolvimento da pesquisa motivacional, “ que consagrou
mais de 20 anos de sua vida a interpretac@o das situacBes de compra e escolha de produtos com base em
motivagdesinconscientes”. (KARSAKLIAN: 2000, p. 27)



30

A década de 70 foi de grande importancia para a atividade de midia: as técnicas se
aperfeicoaram, j& existia o GRP*3, Freguéncia'®, Cobertura™® e Alcance'®. Foi quando o
plano de midia passou a integrar o plano de propaganda. O plangjamento de midia passou a
ser desenvolvido a partir de um briefing'’, de onde o profissional de midia estabelecia um
publico-alvo (basicamente caracterizado por sexo, idade e classe econdmica). A partir dai
combinava-se 0s veiculos que melhor atingiria esse publico definido, com uma verba
estabelecida, levando em considerac@o conceitos do marketing restritos a venda. Até o
final da década de 1960, o profissiona de midia era apenas um “orcamentista’ e que
comecava finalmente a basear seu trabalho em pesquisas, porém edas ainda sem grande

sofisticacio (BARROS, 1990).

Em uma reportagem de Meio & Mensagem de 1980, os profissionais do mercado
entrevistados compararam o “abismo de realidade” entre as décadas de 70 e 80. Para os
entrevistados, o milagre econbmico da década de 70 foi um periodo de idéas férteis,
diferentemente de como comecara os anos 80. Isso porque, em 1970, havia muita verba
disponivel pelos anunciantes, 0s quais apostavam e aceitavam tudo o que era apresentado
pelas agéncias, pois precisavam investir. O grande desenvolvimento da economia brasileira
estimulou o desenvolvimento da propaganda brasileira e da midia publicitaria: houve um
maior investimento no setor pelos anunciantes que, entdo passaram a ver, com dados

numeéricos precisos, onde a verba era aplicada; e as agéncias passaram a investir em

13 GRP: Abreviacso de Gross Rating Point. Introduzido no Brasil em 1967, é asoma total da audiéncia
obtida por uma campanha ou programacado. Unidade de audiéncia bruta. (Fonte: SAMPAIO, 1999)

14 Frequiéncia: Quantidade de vezes que uma pessoa é atingida por uma determinada mensagem publicitéria
em um certo periodo de tempo. (Fonte: SAMPAIO, 1999)

15 Cobertura: Espectro geogréfico ou de segmento da populacéo coberto por um veiculo ou planejamento de
comunicacdo. (Fonte: SAMPAIO, 1999)

16 Alcance: acdo continuada e sistemética (as exposicdes ao comercial) de ir atingindo as pessoas
independentemente se estdo longe ou perto da geracdo do sinal de uma emissora. (Fonte: VERONEZZI,
2002)

7 Briefing: Somatéria de informagdes fornecidas para o planegjamento de uma campanha. (Fonte: Dicionério
Sony Media Services, 2003)
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pesquisas. Além disso, os planos de midia comecaram a ser melhor avaliados e
comparados a partir da introducéo do conceito de GRP no Brasil, substituindo a aplicacéo
das tabelas americanas pel os dados de audiéncia brasileiros (A criacdo esta doente. Meio

& Mensagem. S&o Paulo, ano 2, n° 43, p. 3 - 5. Ed. Meio & Mensagem. setembro de 1980).

Os atendimentos de veiculos e os midias das agércias formaram grupos com o
objetivo do aprimoramento profissiona e a “democratizacédo” das informagdes. O Grupo
de Atendimento de Veiculos, 0 GRAVE, fundado em 1970, passou a utilizar a pesquisaem
midia como defesa para a venda de seus produtos junto as agéncias e anunciantes. Ja o
Grupo de Midia de Séo Paulo, criado em 1969, além de formar profissionais, visava 0

reconhecimento e valorizacdo deles no mercado, além de promover cursos e paestras

sobre as novas ferramentas de pesguisas que estavam sendo implementadas.

Houve, no entanto, uma retragdo na economia brasileira na década de 80, o que
acabou reduzindo os investimentos no departamento (por parte das agéncias) e no mercado
(por parte dos anunciantes). O profissional de midia, frente a uma inflacdo crescente'®, viu-
se obrigado a fechar os melhores negécios para seus clientes, necessitando estar em contato
direto com os veiculos e negociando os valores de midia a cada plano. A conjuntura
econdmica do pais, que reflete diretamente sobre a atividade de midia, levou a
impossibilidade do mercado plangjar, prever, saber quanto custa, provar quanto vale e até
estabelecer quanto se paga. Havia ainda uma forte perspectiva de recessdo, 0 que causou
cortes drésticos nas linhas de crédito, inibicdo violenta do consumo, resultando em uma

grave reducdo de investimentos por parte dos anunciantes.

18 A inflagio de 1983, ano auge da recessio, atingiu 211%. Em 1984 atingia 223,8%. (Fonte: RODRIGUES,
1994)
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Em um jornal Meio & Mensagem da época, foi publicado o resultado de uma mesa
redonda, com os publicitarios das agéncias mais conceituadas do pais na época, sobre o
tema da tendéncia do mercado quanto adistribuicdo das verbas de midia. Com o titulo
“Verbas sdo 50% menores do que se diz”, a reportagem avalia, junto as opinides dos
debatedores, que o crescimento constante do indice de inflagdo, em ritmo superior ao das
verbas dos clientes, agravado pelos aumentos das tabelas dos veiculos, estaria
determinando um remangjamento na distribuicdo de midia. Efeito conseqlente dessa
condicdo de mercado foi a concentragdo da verba existente para o meio televisivo (pela sua
maior abrangéncia), sacrificando a midia complementar e contrariando a tendéncia de se
procurar um mix ideal de midia para otimizar a verba do cliente (Verbas sdo 50%
menores do que se diz. Melo & Mensagem. S&o Paulo, ano 2, n°37, p. 14 - 22. Ed. Meio

& Mensagem. marco de 1980).

Em outra edicdo do mesmo veiculo, relaciona-se a década de 80 com um
“estreitamento do mercado de propaganda’ causado pelo achatamento salarial, pouco turn-
over!® e verbas mais curtas dos clientes. Segundo a reportagem, a retracdo de verbas para
veiculagdo causou um efeito de priorizar a objetividade, pois a meta tornouse
exclusivamente vender o produto do cliente e obter respostas imediatas dos consumidores
(A criacéo esta doente. Meio & Mensagem. Sdo Paulo, ano 2, n° 43, p. 3- 5. Ed. Meio &
Mensagem. setembro de 1980). Na edicdo seguinte de Meio & Mensagem, € apresentada
uma pesquisa realizada entre os empresarios das agéncias de propaganda, na qual “61%
das empresas indicaram que esperam uma reducdo das verbas dos anunciantes até 1981".
Entre os fatos apresentados como determinantes para esse posicionamento foram a
insatisfagdo com os rumos da economia, faléncia do “milagre econdbmico brasileiro”, o

aumento significativo na inflag@o, a perspectiva de recessdo, e a visdo de que a politica

9 Turn-over: rotagéo de profissionais no mercado de trabalho.



33

econémica governamental afeta negativamente o negocio da propaganda (Falam os
empresarios. Meio & Mensagem. S&0 Paulo, ano 2, n°44, p. 14 - 15. Ed. Meio &

Mensagem. outubro de 1980).

As dificuldades econdbmicas do mercado obrigaram o plangjador de midia a se
envolver mais proximamente com o marketing e o produto do cliente, entendendo que
conhecer a situacdo do produto no mercado € uma informacdo fundamenta para se
estabelecer as estratégias de comunicagdo. “Foram incorporadas outras variavels no
planegjamento de midia, como: situacdo de mercado do produto, a andlise da concorréncia,
guem esta ganhando ou perdendo, politica de pregos, importantissma na rotacdo do

produto, distribuicdo, etc.” (BARROS: 1990, p. 145).

Deu-se énfase a algo que deveria sempre ser um dos objetivos do plano de midia,
gue era a criatividade em midia, nem sempre bem definida pelo profissional. O fato
de a mensagem estar no veiculo destacada das demais ja era considerado
criatividade em midia, quando na maioria dos casos denominariamos
“merchandising do anlincio”, aguela negociacdo que permitia posicionar melhor a
mensagem para que ela se destacasse das demais mensagens no veiculo. Até a
promocgdo utilizando a midia também entrava no rol da criatividade. Claro que
destacariamos alguns casos em que realmente houve criatividade, descoberta de
novos caminhos namidia. (BARROS: 1990, p. 142)

A “criatividade em midia” comecou a ser utilizada de forma recorrente na década
de 80, na qual, inclusve, em 1986, ocorreu o primeiro Encontro Internaciona de
Criatividade em Midia, enfatizando-se que veiculos e agéncias deveriam encontrar
caminhos inovadores para a midia. Porém, essas novas idéias e agbes diferenciadas
discutidas eram novos formatos nos mMeios convencionais, 0 gque exigia uma maior
flexibilidade dos veiculos quanto as suas normas pré-estabel ecidas de comerciaizacdo. O
case divulgado nesse encontro, citado no artigo “Uma Visdo da Midia em Cinco Décadas’,

de Altino Jodo de Barros, € sobre os comerciais de 5” veiculados pela Brastemp antes do



inicio da novela, em que uma dona de casa dizia: “Com alavadora Brastemp é assim: vocé
gira 0 botéo e assiste a novela’. No fina da novela, outra inser¢cdo de 5”, com a mesma

dona de casa: “Viu? Enquanto vocé assistiu a novela, a Brastemp fez todo o trabalho”.

Essa ruptura nas normas, permitida pelos veiculos para o desenvolvimento de uma
midia diferenciada, foi um importante marco para o reconhecimento de que um comercial
nos formatos comuns (30", 15”) ja ndo era mais uma oportunidade de midia, mas sm o
preenchimento normal de um plangjamento de midia. A partir da década de 80 percebeuse
a necessidade da diferenciacdo da midia, fugir da formatacdo bésica comerciaizada, e foi
nessa época que a expressdo “midia aternativa’ tornouse recorrente no mercado

publicitario.

Também é exemplo dessa percepcdo, a exibicdo, pela primeira vez no Brasil, em
1981, de um outdoor com aplique?°. “Os motoristas ndo conseguem se esquivar da figura
do garoto pendurado sobre uma tabuleta de outdoor, com sua expressdo de alegria,
experimentando 0 achocolatado Chancy, lancamento da Nestlé. A inusitada peca criada
pelaagéncia DPZ conquista primeiro os paulistano e mais tarde todo o pais, inaugurando a

técnica do aplique no veiculo” (CADENA: 2001, p. 209).

Essa aternativa de diferenciar um meio publicitario ja existente foi bem visto aos
olhos dos profissionais de midia e dos anunciantes, ndo somente pelo excelente recall®
gue teve a peca pioneira, mas por despertar intensamente a atencdo do publico a esse
diferencial. Apés o “garoto Chancy”, muitos outros produtos passaram a utilizar a técnica

do apliqgue em outdoor, como as pilhas Ray-O-Vac, cigarros Maboro, sobremesa

Chandédle, entre outros.

20 Aplique: recurso que ultrapassa os limites da &rea fisica da tabuleta de outdoor. (CADENA, 2001)
21 Recall: Memorizagdo de uma pega publicitéria. (Fonte: Dicionério Sony Media Services, 2003)
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Certamente a idéia de um “aplique’ causou alguma hesitacdo na agéncia e no
anunciante, pois nunca havia sido veiculado algo parecido, e ndo se imaginava a reacdo (se

positiva ou negativa) que causaria no publico.

Embora esse processo parega ser uma dadiva para 0s anunciantes p expansdo
dramética do nimero de veiculos de comunicagdo], dando-lhes mais opgdes para
atingir seus principais segmentos de mercado, esse novo ambiente de midia criou
dificuldades particulares. As agéncias de publicidade que estavam indo bem com a
criacdo e colocagdo de anilncios na midia tradicional estdo confusas com a
proliferacdo de midias aternativas. Pelo simples fato de haver mais veiculos a
disposicéo, eles nao podem aumentar justificadamente os investimentos publicitarios
parautilizad-los. (ADLER; FIRESTONE: 2002, p. 31)

Assim como esse receio — por parte do midia e dos anunciantes, pela falta de
pesquisas — é sentido antes do langcamento de uma nova técnica, ocorre também no
momento de se decidir investir em um novo meio, como aconteceu no inicio da TV por
assinatura e da comercializacdo de espacos na Internet, durante a década de 90. Porém,
guando é possivel se apresentar dados de audiéncia, cases de outros anunciantes, torna-se
mais facil garantir a confianca do cliente para investir nesse meio. Estes dois novos meios,
por exemplo, ja estavam sendo desenvolvidos em outros paises, e € apenas uma questéo de
tempo adaptar, agui no Brasil, as formas de pesquisas ja utilizadas fora, o que os torna
Meios convencionais mais rapidamente e parte integrante do mix de comunicagdo de um

plangjamento de midia.

No entanto, por mais formatos especiais que os veiculos se flexibilizem a criar (ou
permitir a utilizagdo), ha a necessidade de uma diferenciacdo ainda mais impactante e
inovadora. A “criatividade em midia’ passa a ser citada no final do século XX como novos

canais de comunicagdo a serem criados.
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Em outubro de 1989 ocorreu o Encontro do Grupo de Midia do Rio de Janeiro, no
qgual foi discutida uma nova postua do profissional de midia, para que esses nao
permanecessem mais acomodados nos formatos comuns de veiculagdo e exibicdo. Nadia

Reboucas, palestrante no evento e gerente da Oficina de Comunicacdo ressaltou:

O midia, assim como o criador, € um técnico de comunicacdo que, sem duvida, pode
ir muito mais além do que vai hoje para resolver os problemas dos seus clientes.
Basta que se predisponha a criar, ousar, plangjar ndo para arquivar relatérios, mas
para elaborar planos que contenham em si a forca que o faga entrar em execucédo, de
modo que sgja muito mais facil executé-lo do que deixa-lo de lado. Nos anos 90,
quem ndo tiver coragem de admitir o novo, de ousar, vai ficar paratras, pois estara
comprometendo a eficéciado resultado final do seu trabalho.

Também presente no Encontro, Milton Bonano, gerente de publicidade da Philips
na época, apresentou a expectativa dos anunciantes em relacdo aos profissionais de midia
para a década que estava para comecar (1990): “Além de esperar por maior criatividade
com relagcdo ao trabalho executado pelo midia, os anunciantes estédo avidos por novas
aternativas, que ndo se restringem apenas a patrocinios, merchandising ou eventos, mas
gue dizem respeito a novos formatos que levem a uma maior diferenciacdo” (Midia: o
velho e o novo lutam pelo futuro. ABOUT — A Semana. S&o Paulo, ano 2, n°77, p. 7.

outubro de 1989).

Nesse mesmo ano, houve o lancamento da TV Docgura, considerada a primeira
midia aternativa utilizada no Brasil. Tratava-se da exposi¢cdo de monitores espalhados
pelos supermercados, nos quais eram exibidas mensagens curtas e diretas apresentadas por
artistas famosos da televisdo, falando com os consumidores no ato da compra. Segundo
dados divulgados em anuncios do novo meio em veiculos direcionados ao publico

publicitério, nas quatro primeiras semanas, a loja com o sistema de TV Docura registrou
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um aumento de vendas acima de 350%. Esse sistema foi disponibilizado em conjunto pela
Philco-Hitachi (com os monitores), a Globotec (com a producdo e disponibilidade dos

artistas) e o Grupo Pao de Acucar (até hoje, maior rede de supermercados de Séo Paul o).

Figuras 1 e2: Anancios TV Docgura— Fonte: ABOUT, 1989.

No caderno especia “A propaganda nos anos 907, do jornal Meio & Mensagem, foi
publicada uma reportagem sobre a exigéncia de criatividade em midia, sgja ela nos meios
de massa ou ndo. Nela relaciona-se a crise econdémica pela qual o pais passou ao longo da
década de 80 com a busca constante de otimizacdo da verba do anunciante, para aumentar
a visbilidade e o impacto de uma campanha. A escassez de pesquisa em midia é
constatada como um dos motivos para 0 desenvolvimento d criatividade em midia
Fernando Chueiri, entdo presidente do Grupo de Midia de S&o Paulo, ressaltou: “Com uma
situagcdo inflaciondria, como a vivida no Brasil ao longo dos anos 80, as decisdes [sobre
verbas] dos anunciantes ficaram cada vez mais curtas, 0 que levou os departamentos de
midia das agéncias de propaganda a buscar acdes que neutralizassem isso. Entdo, todo

mundo saiu atras de se utilizar os mais variados veiculos de comunicacdo” (Busca por
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midias alternativas deve continuar ao longo dos anos 90. Meio & Mensagem. S&o

Paulo, ano 13, n°390, p. 10. Ed. Meio & Mensagem. janeiro de 1990).

A década de 1990, como previsto pelos profissionais da area em suas entrevistas
aos veiculos especializados, foi caracterizada por grandes mudancas (como a instauracéo
do Plano Real, em 1994, e a consequente estabilizacdo da moeda), as quais se refletiram
positivamente na atividade do profissional de midia, no cardter de previsibilidade e
plangiamento. Segundo a ABOUT — Analise publicada no inicio dos anos 90, os cinco
grupos de mudangas que alterariam o quadro da propaganda, do marketing e da

comunicacao sao 0S seguintes:

1. Profundas ateracGes na organizacdo social e politica do mundo, com reflexos

diretos na organizacdo da economia e da cultura;

2. Desenvolvimento acelerado de diversas tecnologias (como a informética, a
eletronica e a biogenética, por exemplo) que, unidas, potencializaram ainda

mals 0 progresso em todos os campos da vida humana.

3. O mercado ficou mais disputado, 0 consumidor adotou um comportamento mais

critico e 0 marketing acaba tornando-se ainda mais complexo;

4. O mix de comunicagao necessario para atender as exigéncias do marketing mix

tornou-se bem mais amplo e complexo, e tera sua utilizagdo ainda mais precisa;

5. O espectro da industria de comunicacdo mudou em funcéo da dupla acdo de

novas necessidades dos clientes e novas ofertas do mercado fornecedor.

Nessa mesma publicacdo, hd uma peguena analise sobre o departamento de midia

para a nova década, afirmando gque esse devera dar o “salto qualitativo que o setor esta
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precisando dar”. “Criatividade € a palavra-chave na midia. (...) No campo da midia a
revolucéo devera ser ainda maior, pois se trata da nova fronteira criativa da propaganda’

(O desafio dos anos 90. ABOUT — Andlise. S8o Paulo, ano 2, n°90, p. 1. janeiro de 1990).

O extraordinario aumento das opcbes de midia, os crescentes indices de
afastamento dos consumidores de todos os neios, a relativa diminuicdo do investimento
em publicidade por parte dos clientes; tudo isso se mostrou crucia para a valorizagdo da
funcéo de midia. Além disso, como 0s canais de comunicacdo disponiveis ja ndo atendem
totalmente a essa demanda de exposi¢cdo da marca, cabe ao profissional de midia criar
novos canais. A partir dai, fica claro que a criatividade ndo é mais um requisito exclusivo
do departamento de criagcdo de uma agéncia. A midia deve responder de forma direta a
manifestacdo do publico, as expectativas da populacéo: “a evolucdo natural do universo
refletida na eventual mutacdo do comportamento do consumidor em geral” (FRANZAO:

2000, p. 18).

A partir do inicio do novo milénio, € marcante uma grande competitividade e uma
maior divisdo das verbas publicitérias entre os players?®. H4 uma tendéncia nos Gltimos
anos de uma pulverizagdo acentuada dos investimentos em midia, o que foi
particularmente favoravel para a consolidacdo de novos meios e a recuperacdo de alguns
segmentos anteriormente menos valorizados. Esse recente periodo tem sido positivo
principalmente a midia exterior, no “fortalecimento de veiculos novos como o mobiliario
urbano e para 0s espacos dternativos como a midia em trens, Onibus e taxis’
(INVESTIMENTOS reconfigurados. ABOUT-RIO. Séo Paulo, ano 15, n°752. 5 de janeiro

de 2004).

22 players: nome dado aos veicul os e exibidoras que comercializam espagos publicitérios.
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O trabaho do profissional de midia torna-se mais &duo no momento em que ee
percebe essas modificagdes, pois é imprescindivel a busca incansavel por novos canais de
comunicagdo, uma forma diferenciada de divulgar uma marca ou um produto a um
consumidor mais exigente, que ndo se surpreende mais com o comum. Para Helen Katz, “a
tarefa dos plangjadores de midia hoje em dia € muito maior que no passado. Em vez de s
pensar na midia tradicional (televisdo, radio, revistas, jornais e cartazes de rua), agora o
plangador também precisa avaliar todas as formas de “contato com a marca’, sgja la onde

e quando ele acontecer” (KATZ: 2004, p.70).

Colocar a mensagem certa na frente do consumidor certo, no momento e do modo
certo sera um desafio cada vez maior para o futuro, uma vez que as varidveis
contrarias estdo cada vez mais fortes: semelhancga de produtos e de sua propaganda,
um volume de midia (meios de comunicagdo) imenso e em constante expansdo, uma
pressdo de midia (propaganda) sempre crescente, fragmentagdo dos segmentos,

criticismo do consumidor diante da propaganda e outras menos importantes.
(MIDIA e criag&o: parceiros ou concorrentes: novembro de 1989)

Indubitavelmente, o0 mercado publicitério atual que fez com que o famoso termo de
Marshall McLuhan, “0 meio € a mensagem”, tivesse mais veracidade em seu sentido do
gue nunca. Pois as mensagens apenas em meios convencionais ja ndo impactam, o que
obrigou o profissional de midiaa criar “novos meios’, que por sua novidade e inovagdo, ja

S80 a mensagem.

McLuhan, ao afirmar que o meio é a mensagem estava antecipando o que
aconteceria sb agora: a enorme influéncia que o desenvolvimento tecnoldgico esta
causando nos meios de comunicagdo. (...) E a eletrdnica, com sua envolvente
digitalizac&o, que esta fazendo com que o meio® seja o pélo principal do processo
de comunicagdo, no lugar da mensagem. Em razdo das condicdes técnicas e
tecnol dgicas que propiciam aos meios transferir ao publico (que é o receptor) cada
vez mais poder para decidir quando, o que, quanto e onde, ele quer ver, ler ou
arquivar as informagdes que lhe interessam. Sejam elas culturais ou de
entretenimento. (VERONEZZI: 2002, p. 131)

23 Grifo do autor.
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A midia de massa sugere o complemento de cobertura de uma midia personalizada.
E, como foi analisado até entdo, isso ndo € causado apenas por uma modificagdo no
mercado, mas também uma alteracdo no comportamento do consumidor. Para que uma
marca sgja bem-vinda pelo consumidor, ela ndo pode mais se manter em uma forma padréo
de chegar até ele. Assm como o marketing conceituou nos Ultimos anos, a marca, hoje,

para sobreviver, precisa diferenciar-se.

E diferentemente daquilo que a maioria dos autores atualmente afirma ser o0 estopim
do surgimento das new medias®®, o presente trabalho tem o intuito de sugerir que o fato da
“saturacdo” dos meios convencionais de midia ndo é motivo do inicio da criatividade em
midia e do aparecimento da midia alternativa. Segundo Katz, por exemplo, “a medida que
0S meios apresentados [meios convencionais de midia] vao ficando cada vez mais
congestionados, 0s anunciantes passam a procurar formas novas e diferentes de expor suas

mensagens ao publico-alvo” (KATZ: 2004, p. 119).

Embora a publicidade desempenhe realmente um papel social e cultura vital, os
profissionais da area continuam se preocupando com a eficiéncia dos anuncios
individuais que eles criam. Tem havido uma ansiedade cada vez maior nos ultimos
anos entre os anunciantes em relacdo ao impacto cada vez menos de qualquer
anincio a luz da “saturagdo” criada pelo aumento constante do nimero e da
freqliéncia totais das mensagens publicitarias as quais os consumidores sdo
expostos. Na década de 1960, o norte-americano médio era exposto a cerca de 560
mensagens publicitérias por dia. Na década de 1990, o nimero de mensagens
publicitarias chegou a 3 mil por dia. (ADLER; FIRESTONE: 2002, P.30-31)

Em contraponto, conforme analisado anteriormente, o hdbito de consumo de midia
por parte dos consumidores mudou, tornou-se necessario impacta-lo de forma diferente
para chamar sua atencdo; e o desenvolvimento de uma midia alternativa dificilmente tem
sucesso sozinho, sem o acompanhamento (a cobertura) de um mix de comunicagéo

paralelo. Como sera visto nos cases que serdo apresentados nesse trabalho, os anunciantes

24 New medias S#o as novas formas de midia (contato) em que ndo se utilizam as tradicionais midias de
massa. (BRITTO: 2000)
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gue se utilizam desses novos canais ja tém uma marca consagrada no mercado, e isso
certamente foi concebido com campanhas por um longo periodo em meios convencionais e
massivos Um anunciante que se utilizar apenas de uma midia alternativa para lancar sua
marca ou novo produto no mercado provavelmente ndo terd sucesso (0 que ndo significa
gue a midia aternativa ndo possa ser usada na fase de lancamento, porém ela devera ser

aliada a outros meios publicitarios de comunicagao).

Isso prova que, por mais “saturados’ ou “congestionados’ que estejam 0s meios
convencionals, conforme afirmam 0s autores acima, 0S maiores anunciantes nacionais néo
deixam de veicular seus comerciais no horario nobre da Rede Globo, por exemplo. Como
afirmam Sissors & Bumba (2001), “apenas as formas tradicionais de midia ndo sdo mais
eficazes em promover vendas quanto eram no passado”. O que se busca hoje, portanto, é
uma forma de diferenciar “além do convencional”, diferenciar-se da concorréncia que
também se utiliza desse “mix em comum”, mostrar sua marca e fazé-la em contato com o
consumidor de forma inovadora. O objetivo da midia alternativa é reforcar uma imagem de
marca ja existente e consolidada no mercado, aproximando-a de seu segmento de

consumidores em potencial.



2. MiDIA ALTERNATIVA: A COMUNICACAO PUBLICITARIA LONGE DO L UGAR COMUM

A midia alternativa é algo novo. Cada novo canal a ser criado é uma surpresa em
relacdo ao sucesso com seu publico. Ao se propor uma nova midia a um cliente, deve-se
estruturar a defesa no inovador, no pioneirismo do meio, na diferenciacéo do contato que
ela permitird a marca ter com o seu publico. Mas ndo ha dados, ndo h& nimeros, ndo ha
pesquisa. 1sso acaba desmotivando, ou até mesmo blogueando, tanto o profissional de
midia, temendo o insucesso da acdo tanto na apresentacdo ao cliente, pela fragilidade na
argumentacdo; como o proprio anunciante, que teme investir em ago gque nunca foi

realizado anteriormente.

Porém, é justamente essa inovacdo, esse canal nunca antes utilizado que torna a
midia alternativa um diferencial para a marca e no plangamento de comunicagdo. No
entanto, ndo € apenas o ineditismo da peca ou a importancia que o consumidor atribuira a
mensagem 0 essencial, e Sim a valorizacdo do apelo da campanha definida através da
utilizacdo do meio (midia), reforcando a relevancia do contelido. A surpresa de um novo
meio, inovador e revolucionario, proporciona um impacto junto ao publico a que se

destina, a qual serd dificilmente esquecida por esse, reforcando de forma eficaz a imagem



da marca anunciante; aém de comumente gerar uma midia espontdnea nos mMeios

convencionais através de reportagens e notas de imprensa.

Certamente a falta de pesguisas em midia aternativa € o maior empecilho na
utilizac&o e desenvolvimento desta, por ndo viabilizar formas de comprovar sua eficiéncia.
Além disso, por problemas operacionais, as pesquisas que ja sdo realizadas sobre os
investimentos nos meios alternativos — assim como em outdoor, radio e cinema — ndo séo
devidamente computados nos relatorios, deformando a realidade dos nimeros e causando a
intimidacdo em futuros investimentos nesses meios. Ainda assim, os “demais meios de
comunicacdo” tém presenciado uma participacdo crescente nos investimentos publicitarios,
0 que evidencia a vaorizacdo de todas as alternativas de midia disponivels, com a
estratégia de intensificar a exposi¢cdo das mensagens junto ao consumidor-alvo. Os Ultimos
dados divulgados pelo Projeto Inter-Meios®™ (Meio & Mensagem, ano 27, n°1162, 13 de
junho de 2005) mostra que dos R$ 13.505,2 milhdes investidos nem midia ro mercado
publicitario brasileiro em 2004 (faturamento bruto), 61% foram destinados a televisdo
aberta; 2,3%, a TV por assinatura; 17,1%, ao jornal; 8,6%, a revista; 4,4%, ao radio; 1,7%,
a Internet; 4,9% & “modalidades’ de midia exterior (sendo que 2,7% desse investimento
foram destinados ao outdoor, e 2,2% ao mobiliario urbano, “exterior” e demais meios, nos
guais incluimos os novos canais de comunicagdo, “extra-convencionais’). E também,
“atualmente, os naiores esforgos objetivam disciplinar tecnicamente informagdes para 0s
meios de Midia Alternativa e Publicidade a0 Ar Livre (Out of Home Media®®),

compreendendo suas inlmeras variantes de canais de comunicagdo, tanto em forma quanto

em contetido, além dos meios interativos digitais’ (FRANZAO: 2000, p. 20).

5 O Projeto Inter-Meios é uma iniciativa conjunta do jornal Meio & Mensagem e dos principais meios de
comunicagdo no sentido de levantar, em nimeros reais, mensalmente, o volume de investimento publicitario
em midia no Brasil. (Fonte: Projeto Inter-Meios, 2005)

26 Out of Home Media: como a“midiaexterior” é conhecida nos Estados Unidos.



Mesmo que lentamente, estdo acontecendo avangos na busca de dados e aferices
em midia alternativa, sobretudo pelo esfor¢o das empresas exibidoras e de institutos de
pesquisa. “A eficacia na escolha da midia a ser utilizada esté4 pautada na compreensdo de
gue é necess&rio diagnosticar ndo sd “o que’ dizer, mas também é essencia saber “como”
dizer e “quando” dizer” (PATRIOTA: 2004). Em 2003, a Ipsos-Marplan destacouse como
pioneira na inclusdo da midia exterior em sua pesquisa dos canais de midia (abrangendo
algumas modalidades consideradas “alternativas’, como midia em taxis, placas de rua e
midia aeroportuéria). Essa pesquisa analisa se as pessoas entrevistadas costumam notar
publicidade nesses espacos, s lembram de terem visto nos sete dias anteriores a pesquisa,
e, com esses dados, sdo realizados cruzamentos com informacfes demograficas, de perfil

do consumidor, atitudinal e mesmo com os meios tradicionais?’.

Ainda assim, a grande maioria das acdes em nidia alternativa ndo tem qualquer
tipo de mensuragéo, porém ha aqueles que tiveram seus resultados em nimeros e servem

como exemplos de meios inovadoras com Sucesso.

Entre elas podemos citar o caso do bikedoor, em que painéis foram instalados na
parte traseira de triciclos que percorrem as cliclovias do Rio de Janeiro, para 0 anunciante
Jornal O Dia (Longe do lugar comum. ABOUT. S&o Paulo, ano 15, n°/67, p. 26 - 32.
maio de 2004). Os ciclistas divulgavam e vendiam os jornais, aos domingos, com a venda
reforcada também na areia com equipes uniformizadas, que percorriam a costa da cidade,
além da exposicdo da marcaem um veleiro. A acdo levou ao aumento de 7% nas vendas do

diario aos domingos no més de janeiro (dado auditado pelo 1V C). A campanha foi também

2" Informagdes coletadas na parte de noticias e novidades do website da empresa (IPSOS-MARPLAN.
Disponibilidade de acesso: <http://www.ipsos.com.br/noticias>. Data de acesso: 22 de novembro de 2004.)
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reconhecida como o troféu de prata na categoria Meios de Comunicagdo do Prémio Voto

Popular 200478,

Os cartdes postais publicitarios, uma forma alternativa de anunciar, e que vem
sendo muito utilizados, também tiveram uma agdo com dados mensurados. O anunciante
Xingu desenvolveu uma campanha em que, cada cliente que recolhesse o posta e
acessasse 0 site da marca ganharia uma cerveja. Os 5.000 postais disponibilizados geraram
4.100 cadastros (Longe do lugar comum. ABOUT. Sdo Paulo, ano 15, n°767, p. 26 - 32.

maio de 2004).

Fora do Brasil, h4 aacéo realizada pela Cunning Communications, de Londres,
para o caro New MINI: “MINI Adventure’ (mote que vinha sendo divulgado por midia
convencional). Utilizando-se de midia de ambiente, foram redlizadas véarias aces
simultaneas, entre elas, a distribuicio de 25 mil caixas de fésforo especiamente
produzidas, nas quais havia uma provocativa mensagem escrita & médo dentro de cada uma
delas: “You look realy sexy. Call me on 0800 123456"2°. Ao ligar para esse nimero, a
pessoa era agraciada com uma mensagem gravada em uma voz sensua. No find,
obviamente, o “admirador” € o MINI e a pessoa era induzida a acessar 0 site mini.co.uk
para“conhecé-lo melhor” e “ver algumas de suas fotos” *°. Simultaneamente, houve a acéo
de bilhetes nos péra-brisas, em que foram distribuidos 45 mil bilhetes, também escritos a

mao (ndo eram simplesmente impressos em fonte de handwriting — simulando a escrita a

28 prémio Voto Popular: Premiacdo realizada pela revista especializada ABOUT, através da selegdo dos
trabalhos inscritos pela preferéncia popular, com a votagdo de consumidores das classes A, B e C, homens e
mulheres, de quatro faixas deidade.

29 Do inglés, “Vocé é muito sexy. Ligue paramim pelo niimero 0800 123456”.

%0 Do inglés, “ Get to know me better” e “Look at some photos of me”.
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mao), que eram deixados sob 0 para-brisa de carros estacionados nas ruas de dez cidades
londrinas, com a mensagem “You look so good. Call me on 0800 123456"3!. Da nmesma
forma, quem ligasse para 0 niUmero recebia a mensagem de convite avisitar o site. O indice

de ligagOes para 0 0800 do cliente aumentou em 11,5%.

WHERE
WILLYOUR

Figura 3: Bilhetesnoscarros. Figuras 4 e 5: Slide-viewer enviado por correio— Fonte: Cunningwork.co

Paralelamente a isso, vérias outras acdes foram realizadas, como o envio de slide-
viewer s (pequenos aparel hos para visualizagdo de slides) por correio para pessoas-chave da
imprensa e formadores de opini&o da Inglaterra, com imagens do MINI em lugares
paradisiacos. Esses aparelhos iam embalados em um saco pléstico com os dizeres “Where

will your new MINI Adventure take you?"%?.

Essas agOes foram redlizadas antes do lancamento do carro para venda, e aquelas
gue necessitavam mostrar o veiculo foram realizadas apds a “ confeccdo” de quinze réplicas
de fibra de vidro dos modelos. Essas réplicas foram estacionadas ou suspensas em lugares
diferentes, ou “personalizadas’ para determinados eventos que aconteceriam nas cidades.

O endereco do site do MINI estava estampado nas placas de identificacéo dos veiculos.

31 Doinglés, “Vocé esta lindo(a). Ligue-me em 0800 123456” .
Doinglés, “ Onde seu novo MINI Adventureiralevar vocé?'.



Figura 6: Carro suspenso no Centenary Square. Figura7: MINI no telhado do cinema em Londres.

Figura8: “ Arvorede natal New MINI” flutuante sobre o Rio Thames, iluminado durante a noite

Houve também a distribuicdo de envel opes contendo fotos de jovens aproveitando
um feriado junto do seu MINI. Esses envelopes eram encontrados nos banheiros e em cima
dos balcdes de bares, como se tivessem sido esguecidos por alguém. Em todas as fotos

havia o endereco do site da empresa.

Todas essas acdes diferenciadas, entre outras realizadas no mesmo periodo geraram
midia espontanea nos mais diversos veiculos de comunicacdo da Europa, entre eles a

revista Marie Claire (outubro de 2001), Elle (agosto de 2001) e The Sun (julho de 2001).
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Little beal '

MINI SKIRTS ==
THE ALIENS =3

i o e

Figura 9: Revista Marie Claire (outubra’2001). Figura 10: Revista Elle (agosta/2001).
Figura1l: Periddico The Sun (julhd/2001). Midia espontanea gerada pelas acbes do New MINI.
Fonte: Cunningwork.co

Ha ainda uma outra campanha realizada para esse cliente, utilizando-se de
criatividade em midia, desenvolvida pela agéncia Crispin Potter + Bogusky, de Miami,
EUA, que enfatizam como o MINI é pequeno e fécil de estacionar. A idéia foi colocar
versbes em tamanho gigante de véarios objetos ao lado das pegas. uma lata de lixo, um
telefone publico e uma maquina de jornais, tudo desproporcionadmente grande se

comparados a realidade.

brainetorm b.oone B

branstonmicomds

Figural2: Cabine telefénica gigante. Figura 13: Lata de lixo gigante.
Campanha MINI " Fazendo tudo o que vocé vé parecer grande demais' — Fonte: Brainstorm9.com.br
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Um outro case que teve seus resultados mensurados foi realizado para a British
Airways. Em maio de 2003, a Cunning recebeu um briefing da companhia aérea para
realizar uma midia que atraisse a atencdo do publico londrino e gudasse a divulgacéo do
primeiro catélogo Praias Tropicais da British Airways Holidays. O objetivo eratornar esse
programa de feriados relevante e apelativo junto ao publico jovem, assm como
profissionais das classes ABC, os quais j& sdo publico em potencial da British Airways. A
estratégia foi criar um ambiente de uma luxuosa praia tropical na regido mais movimentada
do centro de Londres, onde iria capturar a atencdo da midia assm como atrair os
consumidores em potencial parainteragir com a marca British Airways Holidays. Em uma
instalacdo de 25 nf, com areia branca, plantas tropicais e um bar de bambu, as pessoas
participaram da acdo praticando esportes tipicos de praia e utilizando as cadeiras de praia
disponiveis no espaco. Os catalogos eram distribuidos aos visitantes da “prai@’ e oito
pacotes de viagens foram sorteados entre o publico presente, enquanto alguns promotores
recolhiam dados dos visitantes para envio de informagdes futuras através do site Toda a
acao gerou midia espontanea em 45 veiculos de comunicacdo com cobertura no Reino
Unido. Contando com isso, houve um total de impactos de 98.855.312 pessoas, com um
investimento de midia de £695.822 (aproximadamente R$ 2.435 milhdes), o que significa

um custo de R$ 0,025 por pessoa de um publico-alvo potencial.

Esses sGo aguns exemplos de midia alternativa que tiveram seus resultados
mensurados, porém a maioria dos cases ndo possibilitam a medicdo de impactos. Essa
dificuldade de mensuragcdo deve-se ao fato de que nem sempre se pode contabilizar o
nimero de pessoas gue terdo acesso a mensagem. Muitas vezes uma acdo de midia

aternativa é colocada em alguma rua movimentada de qualquer cidade do mundo, e é
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praticamente impossivel chegar a um nimero de pessoas que passaram pelo local, ou que
viram a agdo enquanto passavam de carro pelarua. Para tanto, a garantia do investimento
fica por conta do impacto que a criatividade de determinada acéo causa nas pessoas que

s80 atingidas.

E o caso, por exemplo, da midia realizada pela agéncia TBWA de Paris, para a
Anistia Internacional. Placas que mostram rostos foram colocadas atras de grades para
representar a prisdo dessas pessoas. Ao lado das fotos, uma outra placa traz a mensagem:
"Em mais de 50 paises, os defensores dos direitos humanos séo privados de sua liberdade.”

Cada rosto procura representar um pais que desrespeita os direitos humanos.

Figura 14: Atras das grades (Congo). Figura 15: Anistia(Coldmbia) - Fonte: Brainstorm9.com.br

Nesse case, groveitase o ambiente externo para transmitir uma mensagem. A
campanha foi premiada com Ledo de Prata do Festival de Cannes 2003, Ouro no Eurobest
2003, Ouro pelo Clube de Diretores de Arte da Franca em 2003 e mengdes honrosas no

Grand Prix Stratégies de la Publicité 2003, Andy Awards 2003 e The Gunn Report 2003.
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Analisando esses casos, surge aquestéo sobre a comercializacdo desses espacos. Na
campanha da Anistia Internacional, certamente a utilizacdo desses espacos publicos foi
realizada mediante a autorizagcdo da prefeitura. No caso do New Mini, provavelmente
houve algum valor cobrado em relagcdo a exposicao das réplicas dos carros nos cinemas e
estacionamentos de estabel ecimentos comerciais, assim como nos bares onde aconteceram

as agdes das caixas de fosforos e envel opes de fotos.

Percebe-se, hoje em dia, que os veiculos (e exibidoras, no caso de midia exterior)
tém se atualizado, inovando a estrutura comercia em funcdo das aternativas diferenciadas
criadas sobre o convencional. A busca pelo novo e pelo diferente tem sido uma constante
mesmo em veiculos que, em principio, teriam uma estrutura de formatagdo mais rigida. A
Clear Channel Adshel, empresa exibidora de midia exterior da regido sudeste do Brasil,
com o objetivo de estimular a criatividade no mobiliario urbano, desenvolveu, em 2002, o
1° Prémio Mobiliario Urbano, reconhecendo a importéncia da iniciativa inovadora por
parte dos publicitarios com o meio. Mensalmente, e com o apoio do Clube de Criacdo e do
Grupo de Midia do Rio de Janeiro, a empresa elege a campanha que fez melhor uso do
mobiliario naguele periodo, acdo que vem incentivando a elaboracdo de cases

diferenciados.

Além disso, podemos citar, entre outros exemplos que serdo mostrados no decorrer
deste trabalho, o outdoor vazado desenvolvido pela agéncia de publicidade Loducca para a
campanha da ONG SPVS, Sociedade de Pesquisa em Vida Selvagem e Educacéo
Ambiental (ver sub-capitulo 3.1.3. Midia Alternativa em Meios Convencionais). Uma

grande moldura foi instalada em frente a um bosque na Avenida das Torres, principa via
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de ligag&o entre o centro de Curitiba e o Aeroporto Internacional Afonso Pena. O espaco
vazado do outdoor deixa a mostra a vegetacao real, destacando que o principal trabalho da
ONG é 0 de mostrar a importancia da natureza. “O resultado € uma peca diferenciada e
forte, onde a realidade da imagem fala mais que uma fotografia’, destaca Mario D’ Andrea,

diretor geral da Loducca Sul e diretor de criagdo da campanha.

Figura 16: Outdoor vazado para ONG SPVS- Fonte: Adonline.com.br

Essa especializacdo em se atingir o publico certo no ambiente adequado tem,
inclusive, sido responséavel pelo surgimento de novas empresas que comercializam espagos
diferenciados. E exemplo a Enox Mixed Media que, entre outros, comercializa a exibicéo

de cartazes backlight*®

em banheiros comerciais, disponibilizando ainda a selecéo de
roteiros, como o0 “circuito jovem” (que abrange banheiros de casas noturnas, bares,
universidades e cinemas), e 0 “circuito executivo” (com midia nos banheiros de hotéis,

centros de convencdes e restaurantes). Esse tipo de midia caracteriza-se por uma

comunicacdo one-to-one**, baixa dispersio e dta freqiiéncia, dém de disponibilizar

33 Backlight: painel com iluminago interna, no qual a peca é impressa em lona ou adesivo.

34 Comunicago one-to-one: Comunicagao “um para unt’, com fluxo de informac&o two-way (dois caminhos)
gue se distingue da comunicagéo de massa por possibilitar a interagdo entre os participantes e o feedback
através do mesmo meio. (Fonte: Barker; Gronne, 1996)



formatos especiais, como foi 0 caso do lancamento de um perfume da perfumaria O
Boticério, em que o backlight possuia um dispositivo no qual o receptor poderia interagir

sentindo o0 aroma da nova fragréncia

b For

-

Figural7: Com audio do programa de TV. Figura 18: Com exalacdo de fragrancia do produto.
Figura19: Com exposi¢éo e utilizacio do produto — Backlights em banheir os comer ciais.

Fonte: ZoomM edia.com

Além da questéo sobre as formas de comercializaco (seja apenas por autorizactes
governamentais, sja através da atualizacéo e flexibilidade dos veiculos publicitérios, ou
até mesmo a criagdo de novos veiculos), existe a necessidade de uma classificagdo por
categorias de midia aternativa. Antes disso, sera analisado o desenvolvimento da
crigtividade em midia publicitaria e a caracterizagdo dos canais alternativos de

comunicagdo publicitaria.
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2.1. A CRIACAO CHEGA AO DEPARTAMENTO DE MiDIA

A criatividade em midia caracteriza- se basicamente pela diferenciacdo na forma de
se levar uma mensagem ao receptor, sgja ela através de uma modificacdo em algum meio
convencional, ou pelo desenvolvimento de um novo meio de comunicacdo publicitaria a

margem dos meios ja existentes

Para a utilizacdo da criatividade na atividade de midia, é imprescindivel o estudo
aprofundado do grupo de consumidores a quem se desgja comunicar alguma mensagem.

De nada serve a criagdo de um meio diferente que ndo cumpra seus objetivos de

comunicacao.

Atuamente, por exemplo, esta sendo realizado o Projeto Apollo pelajoint-venture®
entre a Arbitron®® e a Nielsen®’. Trata-se do projeto mais ambicioso até entdo realizado
para mensurar a eficacia da propaganda, com o recrutamento de 30 mil lares norte-
americanos para a amostra do primeiro estudo. O levantamento é feito a partir da utilizacéo
de um “medidor portétil de publico” durante todo o dia, o qual ira quantificar a exposicéo
dessas pessoas a midia eletrénica. Esse projeto monitora praticamente 24 horas por dia 0s
habitos de midia dos pesquisados e cruzando-o0s com 0s de consumo, o que qualifica essa
pesquisa, uma vez que ela estara revelando os dindmicos e voléteis fatores influentes no

processo de compra.

Veremos, no proximo capitulo, as diferentes categorias de midia aternativa

(incluindo sua conceituacdo), porém o conhecimento dos habitos daqueles consumidores

35 Joint-venture: Acordo entre empresas. (Fonte: Dicionério Sony Media Services, 2003)

36 Arbitron: Empresa lider em medic&o de audiéncia em radio nos EUA. (Fonte: Jornal Meio & Mensagem de
16 de maio de 2005, p. 3)

37 Nielsen: Empresa de pesquisa de midia pertencente ao grupo holandés VNU. (Fonte: Jornal Meio &
Mensagem de 16 de maio de 2005, p. 3)
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gue se desga atingir com determinada acdo é fundamental, independentemente de
categorias. onde e como se divertem, o que fazem nos seus tempos livres, onde e como

realizam suas compras.

A midia de massa hoje tende a ser deixada de lado por alguns planejadores de midia
em favor de outra mais especializada, com publico menos numeroso e mais seletivo.
Os dados provenientes de pesquisas de fonte Unica costumam indicar que segmentos
menores de mercado sdo responsaveis por uma grande porcentagem das vendas. (...)
O relacionamento entre o publico e a midia, de qualquer forma, € muito importante.
Se for casual, entdo a midia ndo é tdo efetiva. Se o relacionamento for intimo, entdo
um publico menos numeroso serd responsavel por um grande percentual das vendas.
(SISSORS; BUMBA: 2001, p. 75)

Além da basica segmentacdo demogréfica de mercado, a qual costuma ser utilizada
nas pesquisas do IBOPE g, inclusive, nas atuais pesquisas de impactos da midia externa,
como a Pesquisa Caminhos do Consumidor®, é possivel destacar alguns segmentos de
mercado com base no comportamento do consumidor. De acordo com as bases apontadas
por Schiffman e Kanuk, em Comportamento do Consumidor (2000, p. 39 — 44), é
interessante destacar 0s seguintes segmentos de mercado gque beneficiam o estudo sobre os

habitos daguele grupo de individuos que se desgja atingir com determinada acéo. :

a) Segmentacdo psicoldgica / psicogréfica: as caracteristicas psicolégicas
referem-se as qualidades interiores ou intrinsecas do consumidor individual,
0 qual pode ser segmentado em relacdo as suas necessidades e motivacdes,

personalidade, percepcdes, nivel de envolvimento e atitudes,

b) Segmentacdo relacionada com 0 uso: permite categorizar o consumidor de
acordo com a intensidade de uso da marca. As empresas costumam

identificar as caracteristicas dos consumidores leais a sua marca, dirigindo

38 pesquisa Caminhos do Consumidor: realizada pelo Instituto Letti & Carvalho para a RSBC Ativa, esse
estudo tragou o perfil do publico que trafega pelos pontos de maior fluxo de automéveis e pessoas ha cidade
de Porto Alegre, revelando as caracteristi cas sdcio-econdmicas destes consumidores.
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seus esforcos promocionais a pessoas com caracteristicas similares dentre a

populacéo maior;

c) Segmentagdo sociocultural: permite a diferenciacdo das necessidades e
desgios nos diferentes ciclos de vida de um individuo; dos valores,
preferéncias e hébitos de consumo que variam entre as diferentes classes
sociais; e, 0 comum compartilhamento de crencas e costumes com base em

heranca cultural;

d) Segmentacdo por Situagdo de uso: alguns fatores situacionais podem
influenciar a compra ou a escolha de consumo, como um dia da semana,

pressa ou ocasi 0es especials;

€) Segmentacdo por beneficio: os estilos de vida em constante mutagdo
influenciam na determinacéo dos beneficios do produto que sdo importantes
para os consumidores e fornecem as empresas oportunidades para o

lancamento de novos produtos e servicos.

Arrecadando esse conhecimento € possivel tracar um perfil minimo dos habitos e
comportamentos do consumidor em potenciad de um novo canal de comunicacdo
publicitédria. Um exemplo do surgimento de um novo meio de comunicacdo a partir da
andlise do comportamento do consumidor € a publicidade nos elevadores de edificios
corporativos. Acompanhando o comportamento comum das pessoas de olharem para cima

enquanto estdo dentro do elevador, passouse a instalar monitores de tela plana onde séo
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exibidos teasers®® comerciais de produtos ou servicos, aliados a informacdes interessantes
aquele publico ali presente, como previsdo do tempo, situacdo do transito e cotacdo de

vaores.

Viabilizar algum tipo de mensagem exatamente aonde vai “o olhar’” do consumidor:
a criatividade em midia vem para ultrapassar os limites da comunicacdo publicitéria
convencional. O profissional de midia, frente a essa nova exigéncia de mercado, necessita
estar atento a toda e qualquer oportunidade de midia, espacos ou ambientes onde seria
possivel e, principalmente, estratégico expor a marca de seu cliente, fixando-a e

posicionando-a na mente do consumidor.

39 Teasers: Antincio surpresa que néo revela o produto ou anunciante, geralmente precedente ao langamento
de alguma campanha. (Fonte: Dicionério Sony Media Services, 2003)



3. CANAISALTERNATIVOSDE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA : O QUE SAO E ONDE ESTAO?

A midia alternativa, segundo a OAAA*°, é uma categoria de midia publicitaria que
abrange todos os novos formatos de midia e atinge os consumidores durante suas

atividades diarias.

Segundo Fernando Chueiri Gabriel, em entrevistaa Meio & Mensagem (janeiro de

1990), ent&o presidente do Grupo de Midia de Sdo Paulo, midia alternativa:

€ tudo aquilo que ndo pode ser enquadrado na midia de massa— esta € uma definicéo
classica. Mas naverdade eu prefiro alterar um pouco o formato da expressdo e dizer
gue por midia alternativa se pode entender todas as aternativas de midia que
possibilitam maior visibilidade da campanha criada para determinado anunciante. E
utilizar todos os recursos de midia disponiveis para os midias das agéncias (Busca
por midias alternativas deve continuar ao longo dos anos 90. Meio &
Mensagem. S&o Paulo, ano 13, n°390, p. 10. Ed. Meio & Mensagem. janeiro de
1990).

Para Sampaio (1999), além dos principais neios (ele cita: televisdo, jornal, radio,
revistas, listas e guias, outdoor, cinema e mala direta), a propaganda utiliza-se, com certa
constancia, de outros canais para cumprir objetivos especificos ou como apoio amidia

basica. Para isso, existe, segundo o autor, a “midia externa’ (na qual ele classifica cabines

0 OAAA: Outdoor Advertinsing Association of America, 6rgéo que regulamenta a publicidade ao ar livre
(Out of Home Media) nos Estados Unidos.
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telefénicas, latas de lixo, bancas de jornais, entre outros) e a “midia alternativa’. Nesta
ultima, ele cita como exemplosa midia em aeroportos e em estagdes de trens, Nnos proprios
trens e Onibus (paredes internas), barcos, cartdes telefonicos, carrinhos de supermercados,

etc.

Nos paises mais desenvolvidos, onde os custos de midia sdo maiores que os
brasileiros e onde o mercado esta mais evoluido e a atividade publicitaria € maior e
mais intensa, estas mi dias alternativas tém maior importancia do que agui no nosso
Pais.

No futuro, porém, a tendéncia € a expanséo e valorizacdo dessas midias também no
Brasil, onde deverdo aparecer muitas outras opgdes para 0s anunciantes.
(SAMPAIQ: 1999, p. 98)

Ja o autor Franciso Britto, em seu artigo “New media ou novas midias. que bicho é
esse?’, afirma que para “ os profissionais de agéncias de publicidade, promogéo, marketing
direto e relacdes publicas, encontra-se uma infinidade de definicbes que tém em comum o
fato de que, para eles, New Media sdo as novas formas de midia (contato) em que ndo se

utilizam as tradicionais midias de massa’ (BRITTO: 2000, p. 80).

Segundo as tradutoras do livro de Mary Alice Shaver (2002), no Brasil, existem as

seguintes denominagdes de midia exterior:

a) Outdoor — cartazmural com colagem de folhas quinzenal. b) Midia exterior —
painéis com iluminacdo interna (backlight) e frontal (frontlight®!), painéis
eletronicos, balGes, publicidade em taxis, énibus, metrd e trens. ¢) Midia urbana —
quiosques, bancos de pragas, pontos de 6nibus, banheiros. d) Midia alternativa —
aeroportos e demais locais internos em lojas, shoppings, etc.. (SHAVER: 2002, p.
51)

Em reportagem para a Revista ABOUT, Roseani Rocha (maio de 2004) destaca a
existéncia de pessoas dispostas a transformar qualquer coisa em alternativa de midia. Em

contraponto, ela afirma que empresas sérias, as quais “trabalham com midias menos

“1 Frontlight: painel com iluminagao frontal, fixado em um brago de no minimo 3 metros de altura, no qual a
peca é impressa em lona.
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triviais, tém buscado provar sua relevancia no processo de comunicagdo das marcas e tém
conseguido incluir no mix de marketing dos grandes anunciantes brasileiros opgdes como
anuncios em banheiros e elevadores, cartbes postais, fuselagem de avifes e trens, entre

outros’.

Como se percebe, ha uma dificuldade em definir a midia aternativa, sendo ainda
incerta a delimitacdo do seu universo de ag3o. Para Angelo Franzao, diretor de midia da
agéncia McCann-Erickson, é preciso tragar um conceito, porque ndo existem verbas e
anunciantes para tudo, ainda que ele considere vélidas todas as formas de contato das
marcas com o0s consumidores, desde que haja relevancia para estes ultimos. Em entrevista
a um veiculo especiaizado, Franz&o ressalta que “deve-se fazer uma auditoria de midia
com os consumidores e, depois, avaliar 0os canals de comunicacdo adequados. Tudo
depende muito das caracteristicas das marcas que estiverem sendo trabalhadas e o poder
dessas midias em causar impacto no consumidor, envolvé-lo e destacar essas marcas’

(ROCHA: maio de 2004).

Maria Lucia Cucci, também em entrevista a revista ABOUT, critica a terminologia
gue vem sendo usada. “Midia aternativa € um termo obsoleto, pode significar milhdes de
coisas e dar a impressdo de que se trata de algo menor. (...) Os profissionais de midia
acabam desenvolvendo sua sensibilidade para o que vai ou ndo ser eficiente e, de fato,
relevante para a marca e para o publico ao qual ela s dirige’. A vice-presidente de midia
da agéncia Publicis Salles Norton destaca que as pessoas visitam as agéncias para
conversar sobre oportunidades de midia, entre as quais algumas sd0 interessantes, outras
sd0 descartadas imediatamente, e ainda ha aguelas que ndo agradam muito pela intencéo de
penetrar exageradamente na intimidade do consumidor. Ac¢les assim s80 perigosas, uma

vez que podem prejudicar aimagem de marca do produto anunciado.
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A midia alternativa, na realidade, visa buscar um nicho especifico, de acordo com
os objetivos de midia do planejamento, porém indo além da segmentacdo social a que se

esta acostumado atrabalhar.

A nova midia tem ao menos dado aos planejadores mais opgdes do que tinham no
passado para alcancar audiéncias-alvo. Se a precisdio melhora e va aém dos
segmentos sociais (para uma mistura de segmentos, estilos de vida e grande
potencial de vendas), entdo a nova midia € melhor do que a tradicional. Outro
elemento da nova midia € que muitas vezes ela fornece os meios para fazer um
planejamento de midia mais criativo. Algumas dessas técnicas sdo inovadoras e mais
interessantes do que a midia tradicional e podem agjudar a fazer uma midia mais
efetiva na distribui¢go de mensagens dos anunciantes. (SISSORS; BUMBA: 2001,
p. 282)

Assim como ha uma divergéncia a respeito da terminologia a ser utilizada quando
se fala em novos canais de comunicagdo publicitéria, existem, como ressaltado por Britto,
diversas definicdes sobre 0 que é midia aternativa. Apos breve busca por uma

conceituacdo, parte-se para a caracterizacdo da midia aternativa.

Esses novos formatos, ou canais alternativos de comunicacdo publicitaria, sdo
desenvolvidos a partir de uma estratégia de midia com o objetivo de uma comunicagéo
diferenciada. Um novo canal, em geral, € criado em cima do estudo de um publico-alvo em
potencial do anunciante, sgja a marca como um todo, um servico ou produto. Essa
segmentacdo, apesar de ndo ser regra, € uma das principais caracteristicas da midia
aternativa, uma vez que a acdo é realizada em um ambiente com pessoas de interesses

proximos, Como Sera visto a seguir na categorizacdo da midia alternativa.

Certamente eraimprescindivel considerar que varios nichos de mercado s6 poderiam
ser alcangados, se fosse levado em conta que a eficacia da comunicagdo ndo estava
exclusivamente atrelada a uma comunicagdo massiva, mas necessariamente ligada a
uma abordagem verticalizada de aproximagdo com um publico, que também podia
ser impactado por acBes que se encontravam a margem da midia tradicional.
(PATRIOTA: 2004)
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Outra caracteristica dos novos canais de comunicacdo publicitérios € o impacto que
eles causam no publico que atingem. As pessoas estdo realizando suas tarefas cotidianas ou
se dirigindo ao seu trabalho e, de repente, deparamse com uma nova forma de
comunicacdo. Essa mensagem transmitida de forma diferenciada resulta em uma eficiéncia
sem igual a campanha, j& que o impacto dessa comunicacdo € dificilmente esguecido.
Diferentemente dos meios convencionais, em que um anincio ou comercial € veiculado
logo apOs o outro, concorrente apos concorrente, dificultando ao consumidor a
identificacdo de que a “mensagem x” pertence a “marca y”, a midia alternativa apresenta
fundamentalmente a marca em um meo totamente novo, 0 que raramente provocara
alguma confusdo para o consumidor. O publico que recebeu determinada mensagem por
um canal novo de comunicacdo ira lembrar que, por exemplo, foi O Boticario — e ndo seu
concorrente — que colocou um outdoor com perfume nas ruas de Curitiba*?, pois essa acéo
nunca havia sido realizada anteriormente, o que permite uma melhor fixacdo da mensagem,

Com seu respectivo anunciante, na mente do consumidor.

Além disso, a midia alternativa costuma, justamente por seu caréter inovador, gerar
midia espontanea nos veiculos convencionais de comunicacdo em forma editorial. “Pelo
fato de utilizar uma midia inédita, a campanha causara maior impacto nos consumidores, 0
gue podera gerar um bom volume de midia esponténea’ (O Boticario testa nova midia
em Curitiba. Meio & Mensagem. Sdo Paulo, ano 27, n°1141, p. 13. Ed. Meio &
Mensagem. janeiro de 2005). E exemplo disso a agiio redlizada pela Nike para o
lancamento da bola de futebol Total 90 Aerow, a qual seria utilizada ro campeonato de

futebol Copa América, no ano de 2003. A agéncia Age. criou uma campanha que chamava

42 Essa agdo citada foi realizada em marco de 2004 pelo anunciante O Boticério, em homenagem ao Dia
Internacional do Consumidor, desenvolvida pela agéncia OpusMlltipla, com o mote “Sinta nossa
homenagem no ar”.



a atencdo dbs pessoas que passavam pela Marginal Pinheiros, em frente ao Jockey Club,
um dos pontos mais movimentados e de maior visibilidade de S&o Paulo. Em pleno Rio
Pinheiros, foi colocada uma bola gigante — com 8 metros de didmetro — réplica do
lancamento da Nike, instalada em cima de uma balsa, desenvolvida especiamente para
recebé-la. A noite, a bola transformava-se em um imenso teldo, ande foram transmitidos
videos, filmes e fotos, todos tendo a Nike e seus produtos como destaque. Essa acdo foi
noticiada nas revistas e jornais de maior tiragem do Brasil e de paises como EUA,

Inglaterra e a Alemanha.

Figura 20: Bola gigante no Rio Pinheiros, Sdo Paulo— Fonte: Assessoria de Comunicacédo Age.

Ainda sobre o exemplo da Nike, podemos citar outra caracteristica da midia
aternativa. geramente uma agdo dternativa de comunicagdo vem aiada a uma
comunicacdo publicitaria massiva. A empresa supracitada esta sempre lancando novas
campanhas nos meios convencionais, como televisdo aberta, revistase TV por assinatura, e
paralelo a isso, realiza acbes diferenciadas e impactantes. Durante a exposi¢éo da “bola

41

gigante”, estava ocorrendo o lancamento da campanha “Ol€’ com comerciais nas
emissoras de televisdo nacionais. Portanto, a midia alternativa apresenta-se como um

diferencial de um mix de comunicacéo ja existente no plangamento de midia, visando
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melhorar 0 alcance e audiéncia da campanha. Ha aproximadamente dois anos, a Nike
realizou outra agdo, também com repercussdo — como editorial — na midia mundial. No
estacionamento do maior estadio de futebol de Berlim, Alemanha, o publico que chegava
para 0 jogo deparava-se com um carro BMW destruido por uma imensa bola que “teria
caido” sobre o automével. Nessa agéo é ainda mais visivel a selecdo do publico potencial
para as acles de midia aternativa: “amantes’ do futebol, que véo regularmente ao estadio
torcer por seu time e respectivos jogadores, os quais sdo patrocinados pela Nike,
proporcionando uma excelente conexdo pessoal com seu publico especifico. Essa € uma
caracteristica ressaltada inclusive por Kotler, quando o autor esclarece a eficacia de uma

comunicagdo direcionada:

A propaganda é mais eficaz quando seu alvo € restrito. Anuncios tém maior
impacto se veiculados em revistas direcionadas a pescadores, aficcionados por
motocicletas, administradores de hospitais e outros grupos especificos. Nesses casos
a propaganda é mais um investimento que uma despesa. Embora segja mais dificil
medir a taxa de retorno do investimento em propaganda (ROAI — Rate of Return on
Advertising Investiment), ela é provavelmente maior para anincios estreitamente
direcionados. (Kotler: 1999, p. 139)

Com base no que foi exposto até agora, passa-se, entdo, para uma categorizacdo de

midia alternativa.

3.1. CATEGORIASDE M iDIA ALTERNATIVA

A categorizacdo da midia alternativa, nesse trabalho, ser4 baseada em fontes

bibliograficas e nos dados apresentados pelo site do 6rgéo de regulamentacdo da midia
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exterior nos Estados Unidos (OAAA), uma vez que nd ha ainda no Brasl uma

regulamentacdo sobre esses novos meios publicitarios.

Segundo Angelo Franzdo Neto, em seu artigo “Midia — Fungio Bésica’,
reproduzindo informagdes publicadas no Midia Dados 2000 (editado pelo Grupo de Midia
de S&o Paulo), a midia configura-se pelos meios televisdo, jornal, revistas, radio, cinema e
demais canais de comunicagdo. Entre os “demais canais de comunicacdo”’, 0S quas
complementam os investimentos publicitérios, Franzdo cita cinco “plataformas de
comunicacdo distintas’, que sdo os canais. Internet, midia digital, OOH (Out of Home), TV

por assinatura e midia em ambientes.

Utilizando-se das informagdes acima, e acrescentando dados recolhidos na leitura
de veiculos especializados em publicidade, como o jornal Meio & Mensagem e revistas
ABOUT e OtherAdvertising (da AdWeek), define-se como categorias da midia alternativa

as seguintes apresentadas.

3.1.1. MiDIADE AMBIENTE

Caracteriza-se como Midia de Ambiente toda a ac8o realizada pela “ necessidade da
administracdo dos pontos de contato do consumidor com a marca, (...) promovendo o
encontro da exposicdo da mensagem com o consumidor, no momento, na quantidade, na

medida e no ambiente correto” (FRANZAO: 2000).

Segundo Kotler (1998), “outra nova midia promissora € a prépria loja’. Como sera
visto a seguir, lojas e supermercados estéo vendendo seus espacos internos e externos para

as empresas interessadas a colocar suas mensagens expostas. “Estdo experimentando
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prateleiras falantes, onde os compradores obtém informacfes a medida que passam por
certas segOes de alimentos. Uma empresa introduziu o sistema de videocart controlado por
computador em que aparelhos de televisdo espalhados pela loja transmitem informagdes

Uteis para os consumidores”.

S8o0 Midia de Ambiente as aces em:

a) Supermercados e Shopping Centers: desde o final da década de 1980, o ponto
de venda ja era visionado como local para experiéncias de novos formatos de
midia, por exemplo, com o lancamento da TV Dogura, apresentado
anteriormente. Hoje, ha a exploracéo de diversos espacos em supermercados e
shopping centers, sgja em seu ambiente interno ou no estacionamento, com a
adesivagem de lombadas, bandeiras, totens de tiguete de estacionamento ou
“estacOes de carrinhos de compra’. A mensagem exposta nesse ambiente atinge
um publico pré-disposto a mensagens de promocgdes e lancamentos, pois esta
indo as compras. Essa midia tem o objetivo de comunicar, em contraponto ao

merchansiding ou ao PDV (material de ponto-de-venda), os quais incitam a

venda;

Figuras 21 e 22: Midia no estacionamento de super mer cado.
Fonte: Revista Other Advertising, abril/2005 (anuncio empresa KartDox)
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b) Cinemas. acOes de lancamentos de filmes ou de produtos relacionados ao
enredo de algum filme que esteja sendo exibido na sala. Essa midia permite boa
segmentacdo do publico, tanto em relacdo a quem freglienta aquele cinema,

guanto ao publico de determinado filme que esta sendo exibido em uma das

Figura 23: Banheiro adesivado simulando sangue pelas paredes, para promocgao do filmedeterror
Colina Mal Assombrada— Fonte: Brainstorm9.com.br

c) Midia noturna: sdo os diversos canais disponiveis em bares, casas noturnas,
restaurantes, como “porta-copos’ e backlights interativos nos banheiros

(exemplo apresentado anteriormente);

d) Congressos, eventos, seminarios. ambientes onde, por determinado periodo,
estar8o reunidas pessoas com algum interesse em comum, estabelecendo uma
baixa dispersdo*® para a midia exposta. Nesse ambiente, ha o exemplo da agdo

realizada pela agéncia Ogilvy para divulgar o Levitra, medicacdo para

“3 Disperszo: “indice de afastamento”, possibilidade de o receptor “escapar” da mensagem.
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disfuncdo erétil. Foram instalados adesivos nas cancelas do estacionamento do
local onde ocorria um congresso de medicina, para mostrar o “ funcionamento”
do produto de uma forma bastante inusitada, surpreendendo o motorista que

passasse por ali, em geral, médicos que poderdo receitar esse medicamento a

Seus pacientes posteriormente;

Figura 24: Cancela em congresso de medicina — Fonte: Brainstorm9.com.br

€) Academias. ambiente que oportuniza o contato direto com um publico
especifico, preocupado com salde, beleza e condicionamento fisico. Para esse
publico ndo faltam anunciantes, como bebidas energéticas, vitaminas e
cosméticos. E sdo varios 0s espagos disponiveis para exposi¢do das marcas com
um contato proximo com o publico: colchonetes de chéo, lona de cama eléstica,

além de cosméticos para amostra nos vestuérios

Figura 25: Midia em academias de ginastica.
Fonte: Revista Other Advertising, abril/2005 (anuncio empresa Health Club Panel).
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f) Aeroportos. publico selecionado, com grande poder de decisdo e compra,
formador de opinido e ato grau de escolaridade (segundo pesquisa realizada
pela Infraero* em 2003, do piblico fregiientador do Aeroporto Internacional
Salgado Filho, em Porto Alegre, 61,4% sdo homens, 63% tém mais de 30 anos,
65% tém nivel superior, 62% tém renda superior a 10 salarios minimos). Midia
com alcance internacional e grande audiéncia — consequiéncia do grande volume
de pessoas que circulam nos aeroportos®. Entre os maiores anunciantes,
destacam-se: empresas aéreas, rede de hotéis, telefonia celular, bancos, cartbes
de crédito e locadora de automoveis. Apesar de, no Brasil, existirem regras
bastante restritas sobre a utilizagdo de espacos no interior dos aeroportos,
existem canais interessantes que permitem uma Otima visualizacdo, aém de

tornar uma campanha extremamerte criativa. Alguns dos espacos que ja foram

comercializados publicitariamente nos aeroportos brasileiros sGo as escadas

rolantes e esteiras de bagagem.

Figura 26: Escadarolante. Figura27: Edeira de bagagem — Fonte: Meta29.com.br

4 |nfraero: empresa ptblicanacional que administra todos os aeroportos brasileiros. (Fonte: Infraero, 2005)
“5 O movimento operacional acumulado da Rede Infraero (todos os aeroportos) de passageiros (embarque e
desembarque, sem acrescentar publico visitante e acompanhante) contabilizado entre janeiro e margo de 2005
foi de 22.763.125 pessoas. No mesmo periodo do ano anterior, foram 19.043.208 passageiros. (Fonte:
Infraero, 2005)
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Figuras 28 e 29: “ Transportado pela Virgin Atlantic”, esteira de bagagem — Fonte: Patriota, 2004

No case da companhia aérea Virgin Atlantic, o0 meio revela a mensagem. Para
enfatizar o cuidado que a companhia tem com a bagagem de seus clientes,
trabalhou-se com a exibi¢do de caixas de ovos na esteira de bagagem entre as
malas dos passageiros. Assim, de forma criativa, barata e bemhumorada, o
anunciante pode comunicar sua exceléncia em servico na fragilidade em que

transporta as bagagens,

g Cartdes postais em estabelecimentos comerciais. historicamente, chegam ao
Brasil em 1901, e eram distribuidos como mala-direta e no ponto de venda
como brinde. Os maiores anunciantes nessa midia, naquela época, eram 0s
produtos farmacéuticos e vinhedos (CADENA: 2001, p.16). Hoje, sdo
disponibilizados para retirada em displays*® que permitem a exposicdo dos
postais em bares, restaurantes, cinemas, teatros, academias, permitindo a
escolha de circuitos segmentados com os publicos que costumam freqlentar
esses ambientes. Além do formato padrdo, essa midia permite alguns formatos

especiais fornecendo interatividade com a peca, como € o0 caso de amostras de

46 Displays: pega utilizada para exibi¢do ou distribuicdo de material gréfico. (Fonte: Dicion&rio Sony Media
Services, 2003)
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perfumes, destacaveis como cupons de desconto, raspadinhas, entre outros. Séo
realizadas aferi¢cbes normalmente atraves de relatérios de checking fotogréfico
dos pontos de veiculacdo e andlises quantitativas e qualitativas da retirada dos
postais pelo publico. Segundo pesquisa realizada pela Jokerman, uma das
empresas que comercializam essa midia, entre os freqlentadores dos
estabel ecimentos, 94% véem os postais, 62% 0s retiram regularmente e, desses,
32% os colecionam, e 82% os consideram uma midia Util e smpética (L onge

do lugar comum. ABOUT. S&o Paulo, ano 15, n°767, p. 26 - 32. maio de

2004);
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Figuras 30 e 31: Postal com amostra de perfume — Fonte: Arquivo pessoal
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3.1.2.MiDIA“OUT OF HOMFE”

A Midia“Out of Home”, ousga, ao ar livre, consiste na disponibilidade de carais
em ambientes externos para levar a mensagem ao receptor, intensificando o contato
consumidor — marca. Essa categoria de canais de midia aternativa busca o Share of
Sreet*’ e permite, na maioria dos casos, a interacdo do piblico com a peca, e da peca com
0 ambiente. Para Franzéo (2000), “busdoors®®, painéis reldgio/termoémetro, cabinas
telefonicas, midia movel, saguinhos de lixo, protetores de pedestres, faixas em avides (...) e
outras aternativas j& sdo avaliadas, pois objetivos de comunicagdo podem ser plenamente

atingidos por meio da utilizagdo desses canais’.

Além disso, os formatos de midia que prestam algum tipo de servico costumam
causar um impacto maior, como por exemplo, relogios eetrdnicos, cabines telefonicas e
pontos de 6nibus. Segundo Sonia Romero, diretora de midia da agéncia Lowe, “0 uso de
espacos publicos, as vezes, até contribui para a melhoria desses lugares. Pois as empresas
ou 6rgdos gque os administram passam a cuidar mais de sua estrutura, de modo que sgjam
atrativos como midia, beneficiando os usu&rios’. Romero cita, em entrevista a revista
ABOUT, o case de lancamento do detergente em p6 Omo Aloe Vera, em que os bancos
dos trens no Rio de Janeiro foram forrados com almofadas, bem como os ferros nos quais
0S passageiros se apdiam, en alusdo a maciez e perfume proporcionados pelo novo
produto (L onge do lugar comum. ABOUT. S&o Paulo, ano 15, n°767, p. 26 - 32. maio de

2004).

Sdo exemplos dessa categoria 0s cases ja citados da “bola gigante” da Nike e a

campanha “ Atrés das grades’ da Anistia Internacional na Franca. Pode-se ainda citar, com

“7 Share of Street: visibilidade de rua. (Fonte: FRANZAO, 2000)
“8 Busdoor: adesivo aplicado naarea do vidro traseiro de 6nibus com peca publicitaria.



74

0 objetivo de melhor explanar as caracteristicas da Midia“Out of Home”, os meios e cases

aseqguir:

a) Onibus: além dos ja bastante conhecidos busdoors®, a criatividade para
utilizacdo das superficies externas dos 6nibus tem aparecido em diversos cases
premiados nos maiores festivais de publicidade. Como nos exemplos abaixo,

aproveita-se a interagdo com a “sanfona’ de 6nibus-duplos, com as portas e,

também, com o escapamento do veiculo;

Figura32: Festival de Jazz, Holanda. Interacdo com a sanfona do énibus. Figura 33: Medicamento
para parar de fumar. Interacdo com o escapamento do veiculo— Fonte: Brainstorm9.com.br

Figura 34: “ Sharks’ Week” , Discovery Channel. Figura 35: “No Mini Mints, No Kiss".
I nteracédo com as portas do énibus— Fonte: Brainstorm9.com.br

49 Busdoor: adesivo colado no vidro traseiro dos coletivos urbanos.
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b) Taxis: sdo disponibilizados os espacos do luminoso instalado acima do veiculo
— que atinge o pedestre nas calgadas, 0 vidro traseiro — totalmente visivel ao
motorista do carro que vem atrés, além do take-one™, instalado no banco do

motorista.

A rede Accor Hotels programou taxis para a inauguracao de suas unidades em
todo o Brasil, usando todos os espacos disponiveis, inclusive a distribuicéo de

folhetos dentro dos veiculos, muito usados pelos hdspedes.

A Skol, a partir da exibicdo em luminosos de téxis, criou uma campanha em
midia impressa incitando seus consumidores a usarem 0 taxi caso tivessem
bebido (Longe do lugar comum. ABOUT. S&o Paulo, ano 15, n°767, p. 26 -

32. maio de 2004);

Figura 36: Anancio derevista utilizando a midia em taxi — Fonte: ABOUT (Maio, 2004)

%0 Takeone: pequeno display para a distribuicdo de material promocional e agfes de sampling. (Fonte:
Dicionario Sony Media Services, 2003)
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c) Metrés. sdo varios os formatos de midia disponiveis nos metrds. Além da
adesivagem interna e externa dos vagoes, € comum a instalacéo de monitores de
video dentro dos vagdes. No Brasil, em 2004, a Companhia do Metropolitano
de S&o Paulo estatizou a exploracdo de publicidade nas estagbes e nos trens,
aumentando a receita ndo-tarifaria (da venda de espacos publicitarios) de R$
200 mil mensais (em 2003) para R$ 750 mil. Para esse ano, a empresa esta se
dedicando a instalagdo de novas ferramentas de midia, como monitores nos
vagdes (M etr 6, a estatal que dé lucro. IstoE Dinheiro. Sdo Paulo, n°385, p. 56.

Ed. Trés. janeiro de 2005);

Figura 37: Monitores nos vagdes do metr6 — Fonte: Revista Other Advertising, abril/2005.

E o formato mais inovador que esta sendo utilizado so os tuneis dos metrds. A
idéia é similar aos flip-books (animacbes no folhear de paginas): trata-se da
instalacéo de uma sequiéncia de backlightsao longo do tinel do metrd que, com
o movimento do veiculo, os passageiros tém a visdo de uma animacdo. Cada
backlight (frame) tem aproximadamente 1 x 1m, € para formar uma animagdo
de 15-30s, sdo necessarios 300 backlights lado a lado e velocidade de 56km/h
do metrd. E uma audiéncia voluntéria, permite frequiéncia diéria, além de ser

uma midia com valor de entretenimento e efetividade, pois as pessoas ficam
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aguardando o inicio do “comercia” durante o trajeto. Essa midia estreou em
setembro de 2001, em Atlanta, EUA, com o comercial da Dasani, agua
purificada da Coca-Cola. Em Nova lorque estreou em Junho de 2002, no
trajeto entre Manhattan e Nova Jersey, atingindo uma média de 241.000
passageiros por dia. Pela midia esponténea gerada apds seu lancamento, foi

constatado inclusive um aumento de passageiros nos primeiros meses®:;

Figuras 38 e 39: Backlightsinstalados no tunel do metré. Figura40: Visao do passageiro a midia.
Fonte: Revista Other Advertising, abril/2005.

d) “Forado alcance das criangas’: a¢do desenvolvida pelo Governo do Estado do
Rio Grande do Sul e FEPPS, no ano de 2005, em que adesivos foram colados
no teto dos coletivos com a mensagem “Mantenha medicamentos e produtos
toxicos assim: fora do alcance das criangas’. Percebe-se, nesse caso, a interacéo
entre peca e ambiente, demonstrando que a atura do teto do énibus ndo esta ao

alcance das criangas, assim como se devem manter os medicamentos,

€) “Piercing nasruas’: novamente percebe-se a interagéo entre peca e ambiente na

comunicagdo criada pela Leo Burnett da Noruega, para o cliente Oslo Piercing

51 InformacBes coletadas na parte institucional do website da empresa SubMedia. Disponibilidade de acesso:
<http://www.submedia.com>.
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Studio. No ano de 2002, cartazes foram colados nos muros da capitd

norueguesa, interagindo com o proprio ambiente. Ganchos, parafusos e afins

rasgavam o poster, simulando uma pessoa com piercing;

Figuras 41,42 e 43: “ Piercing nasruas’. I nteragdo com ambiente — Fonte: Brainstorm9.com.br

f)  “Try K2r": com um custo irrisorio, foi criada para a K2r, marca lider em “tira-
manchas’ da Franga, uma a¢éo curiosa e impossivel de passar despercebida.
Aproveitando manchas de 6leo e outros tipos de sujeira espalhadas pelas ruas da
cidade, a TBWA/Paris mandou pintar pegas de roupa no chdo. Abaixo dos

desenhos, vinha a frase: "Tente K2r";

A

Figuras44,45e46: “ Try K2r”. Pintura no asfalto — Fonte: Brainstorm9.com.br
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3.1.3. MiDIA ALTERNATIVA EM M EIOS CONVENCIONAIS

Trata-se de encontrar a oportunidade junto da criagdo da mensagem e transformar
0S meios convencionais em formatos aternativos, remodelando a midia de massa e
adaptando-a a uma nova abordagem. E exemplo dessa categoria o outdoor vazado,
analisado no capitulo anterior, apenas com a moldura, retratando a paisagem atras da
tabuleta (paraa ONG SPVS), e 0 outdoor com aroma (para O Boticario). A midia exterior,
conforme serd visto a seguir, € o meio que melhor permite essas adaptacdes. E assim como
a midia “Out of Home”, a midia alternativa em meios convencionais também costuma

permitir ainteracdo do publico com a peca e da peca com o0 ambiente.

a) Intervencdo em outdoor : trata- se das diferentes utilizagdes possivels da tabul eta
e da colocacdo de intervengdes. Na peca abaixo, elaborada para comunicagao
do Abrigo de Idosos Bezerra de Menezes, em S&o Paulo, a midia da agéncia
Publicis Salles Norton “virou” as tabuletas de outdoor e pendurou-se uma
peguena placa onde se |1€ “Vai gjudar os idosos ou também vai virar as costas?’,
junto do telefone da instituicdo para que as pessoas contribuam. O outdoor €
parte de um esforco de comunicacdo que, desde dezembro de 2004, tem

arrecadado fundos para a instituicdo que abriga mais de 200 idosos.

Figura47: Outdoor de costas— Fonte: Adonline.com.br
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Também é exemplo a campanha “Arame’ do anunciante Wonderbra, em que a
tabuleta era “protegida’ por arame farpado e a arte exibia uma modelo com as
lingeries da marca e o texto “Achamos melhor proteger este outdoor. Sabe
como sd0 0s homens’. Outra técnica utilizada para diferenciar 0 meio outdoor
€ a dupla colagem dos cartazes, com artes diferentes para que uma sobreponha
a outra quando molhadas. Como exemplo, existe a peca “Dengue’, em que a
agéncia Integra desenvolveu um outdoor todo branco com a frase “Com a
chuva, o mosquito da dengue aparece’, que, a0 ser molhado pela &gua da
chuva, revelava um enorme mosquito Aedes aegypt. Na Dinamarca, essa

n 52

técnica foi utilizada para a Playboy: com o texto “Guys, pray for rain”><, os

cartazes, quando chovia, revelavam a camiseta molhada;

Figura 48: Arame protegendo o outdoor — Fonte: ABOUT (M ar ¢o, 2004)
Figura 49: Dengue (sobreposicdo de cartazes) — Fonte: ABOUT Express (Novembro, 2003)

Figura 50: Sobreposicao de cartazes — Fonte: Adonline.com.br

2“Guys, pray for rain”, em inglés, “Caras, rezem para chover”.
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b) Interacdo com frontlight: a interagdo da pega com o ambiente é bastante
perceptivel nos dois seguintes cases. Para divulgar uma nova atracéo do parque
de diversdes da Disney, a Leo Burnett de Chicago exibiu um frontlight vazado
para a peca Tower of Terror (Torre do Terror), para simular a sensacdo de
gueda que o brinquedo fornece aos visitantes. Na outra, € explorada a questéo
da modificagdo da peca de midia com o passar do tempo. Para divulgar o carro
RAV4 EV da Toyota, movido por €eetricidade, a agéncia Saatchi & Saatchi de
Los Angeles decidiu trabalhar com o mote de campanha do “veiculo n&o
poluente”. Para demonstrar isso, durante 8 semanas, folhagens de verdade
foram adicionadas a placa, como se estivessem sendo atraidas pelo veiculo,
apresentando perfeitamente o conceito do carro: emissdo zero de poluentes,

ecologicamente correto e ndo destr6i 0 meio-ambiente;

Figura51: Frontlight vazado. Figura 52: Frontlight com folhagens— Fonte: Brainstorm9.com.br

c) Paradas de Onibus: as acBes que vém sendo redlizadas nos pontos de énibus
junto ao publico gue os utilizam sdo os exemplos em que a interacéo do publico
com a peca € mais visivel. Em 2000, a SA Lotteries, empresa responsavel pela
administracdo das loterias na Austrdia, executou uma agdo para divulgar o

prémio acumulado. A filial australiana da agéncia BBDO montou, nos pontos
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de 6nibus da cidade, cenérios tematicos com o objetivo de passar a impressdo
de como seria a vida de milionario. Durante todo o dia, diversos eventos iam
acontecendo, como uma orquestra tocando para guem estivesse sentado no
confortdvel sofa do ponto, garcons servindo quitutes, engraxates, etc. No
Canad4, a 3M lancou uma acdo para divulgar seu novo vidro de seguranca.
Colocourse em um ponto de 6nibus de Vancouver um painel protegido por
vidro que, aparentemente, esta recheado com dinheiro de verdade. Porém, essa
midia n&o foi colocada ali apenas para uma demonstracdo técnica do produto, e
sSim para observar a reacao das pessoas e fazé-las comentar sobre o vidro. A
cobertura da TV canadense foi macica, exibindo em telgornais pessoas

tentando quebrar o painel de todas as formas.
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Figuras 55 e 56: I nteracdo publico com a peca e midia espontanea— Fonte: Brainstorm9.com.br
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Estas sdo categorias definidas a partir do que jafoi criado e vem sendo utilizado de
forma recorrente pelo mercado publicitario. Porém, como o préprio nome diz, a midia
aternativa estara onde a sensibilidade e os olhos dos profissionais de midia permitirem,
explorando-se espacos diferenciados de comunicagéo, que venham a se tornar um contato

inovador e de aproximacao junto ao publico-avo.

3.2. CARACTERISTICASDA M iDIA ALTERNATIVA

Com base nos cases expostos, pode-se evidenciar algumas caracteristicas basicas da

midia aternativa:

a) seletividade, alcance de clientes potenciais, mercados seletivos e tipos especiais

de audiéncia-alvo diferenciada;

b) qualidade pessoal, devido ao contato direto com o diferente meio que esta sendo

utilizado, transmitindo mensagens mais individualizadas,

C) espectadores relaxados, dispostos a assimilar novidades (e como foi visto na
categorizagdo da midia alternativa, a maioria dos novos canais atinge seu
publico em um momento de lazer ou de atividade especifica relacionada com o

anunciarte);

d) fécil verificacdo de respostas, considerando as agdes em que se permite estar

junto do publico durante o contato dele com a mensagem;



f)

9

h)

)

oportunidade de colocar as mensagens para os consumidores em seus caminhos

para os pontos de venda;

flexibilidade, dispondo o melhor espago para alcancar o consumidor no

momento e na medida certa;

reduz os custos de investimentos total e médio, fornecendo uma étima relagéo
“custo X beneficio” (conforme mostrado no exemplo da acdo redizada pela

British Airways em Londres);

dificuldade de comercializagdo, uma vez que esses novos canais, geralmente,
ainda ndo possuem representantes comerciais, e necessitam de diversas
autorizagbes, no caso de ambientes internos de estabelecimentos ou lugares

publicos,

realizada por grandes anunciantes, pois essas acOes geralmente necessitam de
muita verba disponivel. Segundo a revista ABOUT-RIO de abril de 2004, os
principais lideres do mercado sdo anunciantes em midia aternativa, entre os
quais se destacam os setores das telefonias fixas e méveis, os setores de plano
de salde, seguro de vida e medicamentos, o setor alimenticio e de bebidas
alcodlicas. Entre as principais marcas figuram Vivo, TIM, Claro e Oi, Sul
América Seguros e Melhoral, Mc Donald’s, Guarana Kuat, Coca-Cola, Nestlé,
Skol e Absolut Vodka (Constante busca pela inovacéo. ABOUT. Sdo Paulo,

ano 15, n°761, p. 28. abril de 2004);

aumento da visibilidade e impacto de uma campanha, uma vez que a midia
aternativa é geralmente exercida em apoio a uma campanha em veiculacéo em

outros meios;
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k) falta de pesquisas, dificuldade de mensuracdo e parca afericdo de resultados,
uma vez que certas acbes sdo redlizadas em plena via publica de grandes
centros urbanos, acessivels a todos os transeuntes (no entanto, na maioria das
acles, 0 interessante € 0 impacto causado naqueles que as véem, e ndo

necessariamente um nimero de pessoas atingidas);
[) restrigbes na utilizac8o de espagos pelas legid aches vigentes;

m) algumas agOes podem ser consideradas intrusivas, por “invadir a privacidade”
daguele publico que se estabeleceu alcancar, por ele estar “confinado” e ndo
poder se desviar da midia. S&o exemplos disso 0s adesivos de mesa de avido e 0

blister > de xampu preso & parede do box de banheiro dos hotéis.

Figura57: Adesivo de mesa no avido — Fonte: Midia VARIG.
Figura58: Blister no banheiro de hotel — Fonte: Arquivo pessoal (Parthenon Flat, SP, 2004).

O carédter intrusivo deve ser analisado sempre antes do desenvolvimento de um

novo canal, prevenindo um possivel prejuizo financeiro e de imagem de marca

53 Blister: Embalagem pléstica para produtos de consumo, disponibilizada para “prova’ ou “amostra grétis’.
(Fonte: Dicionario Sony Media Services, 2003)
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a0 anunciante com uma acao gue pode ser levada como negativa pelo publico-
alvo, como o banheiro de cinema adesivado (ver 2.3.1. Midia de Ambiente).
Caso isso aconteca, a propaganda pode-se tornar negativa, repelindo os
consumidores a mensagem e a marca. Uma acdo que causou certo desagrado
por parte do publico, foi desenvolvida pela Colenso BBDO, para a Agéncia de
Seguranca no Transito da Nova Zelandia. Folhetos foram instalados nos para-
brisa dos carros estacionados préximos as escolas. O impactante, no caso, € a
Ilustrac&o que continha o folheto —simula o vidro do carro quebrado e a cabega
de uma garota atropelada — além da mensagem “Por favor, ndo corra perto de
escolas’. Além de aacdo certamente ter impressionado todos os motoristas, foi
premiada com Ledo de Ouro no Festival de Cannes de 2004, na categoria

Press& Outdoor.

berssd nesrhonn & oo o b

Figura59: Folheto no vidro dos carros. “N&o corra perto de escolas’ — Fonte: Brainstor m9.com.br

Provavelmente s0 essas caracteristicas peculiares da midia aternativa que tém
aumentado os investimentos nessas agdes diferenciadas. Em 2004, nos Estados Unidos, dos

US$ 5,8 bilhdes investidos em midia exterra, 62% sd0 destinados para outdoor e
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frontlight; 14%, em mobilidrio urbano (paradas e bancos de 6nibus,>* quiosques, cabines
telefonicas); 19%, em “midia de transito” (constituida, segundo a OAAA, fonte dos dados,
pela publicidade nos 6nibus, taxis, metros e aeroportos); e 5% desse investimento vao para
a midia aternativa. No Brasil, no primeiro semestre desse mesmo ano de 2004, o
faturamento total em midia exterior foi de R$ 273 milhdes, o que significa uma
participacdo de 4,6% do investimento em midia. Desse montante, 58,5% ficaram com as
empresas de outdoor, 22% com as de mobiliario urbano, 15,8% para painéis, 2,2% para
eletronicos e 1,4% para midia movel (ABA suger e 6rgéo fiscalizador para o setor. Meio
& Mensagem. Sdo Paulo, ano 26, n° 1137, p. 17. Ed. Meio & Mensagem. dezembro de
2004).

Uma vez gque, normamente, as agéncias e anunciantes programem suas verbas para
gastos com midia tradicional, a midia aternativa vem em segundo plano. Como o custo
destas costumam ser inferiores se comparadas as tradicionais, €las acabam sendo utilizadas
no decorrer das campanhas, sem um plangjamento especifico, 0 que acaba prejudicando a
comunicagdo da marca.

Embora hga a dificuldade de mensuracéo da eficiéncia dessas acdes, cabe ao
profissional da &rea acreditar, ter feeling, uma vez que esse tipo de trabaho vem
amadurecendo, especial mente nas grandes cidades.

A midia dternativa nada mais € que solugdes de midia totalmente inovadoras e
impactantes, objetivando a meta do cliente. Em consequéncia disso, e em vista de todos 0s
periddicos analisados durante o desenvolvimento desse trabal ho, percebe-se que as maiores
agéncias ja ndo sdo tao avessas a essas novas oportunidades. Havendo pertinéncia e boa

relacdo “custo x beneficio”, sendo projetos que vao ao encontro de alguma necessidade do

%4 Dados fornecidos pela Outdoor Advertising Association of America. (OAAA. Disponibilidade de acesso:
<http://www .0aaa.org/outdoor/facts/>. Data de acesso: 29 de maio de 2005.)
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cliente, vale tudo para o desenvolvimento de novos canais de comunicacdo publicitaria,

sempre levando em consideracdo o consumidor como cidadéo e respeitando-o como tal.



CONCLUSAO

A partir do material exposto, compreende-se que a mudanga no mercado, sgja
influenciada pelas modificagbes nos habitos de consumo de midia por parte dos
consumidores, ou pelos novos conceitos do marketing, levando a diferenciacdo do
marketing mix e do mx de comunicagdo, causou O surgimento de novos produtos

midiéticos.

Essa exigéncia de diferenciar um plangiamento de midia, através da inovagéo e
criagd de novos meios de comunicacdo publicitéria, inicia-se em meados da década de
1980. Desde entéo, o profissional de midia vé-se obrigado a integrar a midia ao cotidiano
do consumidor potencial de seu cliente. Tamanha inventividade e segmentacéo estratégica
s80 necessdrias, inclusive, para a diferenciacdo da comunicacdo dos anunciantes frente a

Sua concorréncia.

H4, ros Ultimos anos, uma critica de que a criatividade publicitéria esta apagada,
comentario sempre presente nos veiculos especializados. Por outro lado, percebe-se na

atividade de midia outras possibilidades de explorar a criatividade em propaganda, estando



ndo sb presente na mensagem, mas também no meo. A publicidade esta aparecendo nos
estacionamentos de garagens, taxis e elevadores. Ela esta nas mesas das poltronas de aviéo,
testas das pessoas e nos cachorros. Algumas sdo midias que simplesmente surgem e
desaparecem, mas todas elas estéo visando prender a atencdo dos consumidores quando

eles nem podem esperar, e, as vezes, quando eles realmente querem ou precisam.

A midia ndo tradicional, ou, como é nomeada neste trabalho, a “midia alternativa’,
de certa forma torna o trabalho do plangjador de midia mais complexo e qualificado. As
decisdes nd0 podem mais ser tomadas baseando-se apenas na pesquisa disponivel.
Executar uma estratégia de marketing integrada requer que o profissional de midia sgja
ainda mais planegjador e estrategista. O trabalho desse profissional € agora mais arte do que
ciéncia. Torna-se imprescindivel a resposta, de forma criativa e ousada, as permanentes
expectativas dos diversos segmentos de publicos. Para tanto, requer-se o estudo de
observacdo e a percepcdo dos novos hébitos dos consumidores, suas novas atitudes e 0s

novos comportamentos diante de tantos apelos de compra.

Falando-se de midia, a questdo ndo € apenas atingir uma demografia exata, mas
atingir um segmento de habitos e usos correto. NOs estamos no meio de uma pegquena
revolugdo, a qual ira tomar algum tempo antes que qualquer um obtenha o tipo de visdo
estratégica necessaria para entender a complexidade da paisagem das new medias. Este
trabalho € um subproduto dessa pequena revolucdo. Diferentemente de um periodo
anterior, quando havia a obrigatéria relacdo de um meio com indices estatisticos de
audiéncia, hoje tudo é, ou pode tornar-se, midia. Nd ha mais a atitude delimitada de
compra de um “espaco” por um determinado “tempo”.

A midia alternativa surge através da criatividade dos profissionais do departamento,

com o objetivo de criar solucdes em comunicagdo publicitédria ousadas e impactantes,
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levando em consideracéo eficacia e boa relacdo “custo x beneficio”, além da aproximacdo
enfética a0 segmento de consumidores potenciais. O resultado € como visto, 0
desenvolvimento de um mix de comunicagdo inovador, diferenciando, mercadol ogicamente
e em relagdo a concorréncia, a empresa que o utiliza, através de um novo meio de contato
com seu consumidor especifico.

A procura pelo novo e pelo diferente vem crescendo, e € o que tem motivado o
surgimento de canais de midia alternativos. “Impressionar” é a palavra-chave atual na
atividade de midia, uma vez que o comum aos olhos dos consumidores ndo faz mais efeito
e passa despercebido. Essa procura fica evidenciada no crescente niUmero de anunciantes
gue buscam formatos diferenciados e inovagdes para sobressair suas marcas diante do
publico-alvo, além da busca das empresas exibidoras de midia convencional em apresentar
novas abordagens para seus produtos.

Conforme analisado nos panoramas histéricos apresentados nesse trabaho, fica
claro que, hoje, € cada vez mais necessario ser diferente. Os consumidores desgjam o
méximo de exclusividade nos produtos que compram; o marketing busca, portanto, com
seus conceitos, tornar o produto de uma marca diferenciado, ressaltando o carater
exclusivo; e a publicidade, sgja através da mensagem, seja através do meio pelo qual a

mensagem &inge o consumidor, tende a ousar na inovagao e na inventividade.
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