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CONSUMIDORES E ANUNCIANTES

A proliferacdo de midias e 0 excesso de
informac&o estdo mudando o modo de
ser das pessoas com um efeito diferente
em cada mercado. Os limites geograficos
e econdmicos estdo desaparecendo. Es-
tamos conectados em todos os lugares, o
que muda a idéia de geografia e socieda-
de. Em termos gerais essa € a visdo de Tim
Love, Vice-Presidente do conselho Omni-
com Group, leia-se TBWA, DDB e BBDO.
Segundo Tim Love (..) estamos focados
nos individuos mais e mais, a cada dia (...)
Os individuos tém cada vez mais controle
sobre aquilo que querem consumir, as in-
formacées que querem receber. E preciso
encarar o0 consumidor como meu cliente,
tanto ou mais que o anunciante. Uma agén-
cia deve saber que muito do que seu cliente
faz e deve fazer vem e evolui naturalmente
dos consumidores”.

INTERPRETES DO MERCADO

Na visdo do vice-presidente do conselho
da Omnicom Group as agéncias devem
contar com insights superiores aos da con-
corréncia no que diz respeito a compreen-
der os consumidores. Devemn ter também
grande percepcdo cultural do ambiente em
que atuam, com riqueza e significac&o, de
modo que isso possa ser transferido para
as marcas, ligando-as a elementos histori-
cos, culturais e sociais de uma regigo. Para
Tim Love a definicao de agéncia de publici-
dade ja mudou e vai mudar ainda mais por
conta do atual cenario. A colaboracao de
antropdlogos e cientistas sociais, que nos
colocariam mais proximos dos consumi-
dores, vai aumentar. Eles poder&o facilitar
didlogos ao interpretarem informacdes de
mercado e especialmente etnogréficas.

MARCAS E VERDADES

Entre as tendéncias observadas por Tim
Love, é impossivel atuar sem responsabi-
lidade hoje. O que importa é a referéncia.
Referéncia € um aspecto fundamental na
comunicacdo de marca de qualquer espé-
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cie. Com o acesso livre a informacao, em
tese sem intermedidrios, é importante para
as marcas gerarem verdade, consisténcia
e propdsito naquilo que estéo fazendo. Ele
conclui que (...) é a responsabilidade so-
cial que passa a se unir a qualquer respon-
sabilidade comercial”.

PATROCINIO

Os debates promovidos no Festival de Can-
nes também trouxeram novas tendéncias,
entre elas o conteuldo, o patrocinio e a co-
nexado. Mercado que vem crescendo 30%
a0 ano no planeta, o patrocinio, segundo os
britAnicos, carece de integracéo e ativacéo.
Aproximadamente 80% ou 90% de todo o
patrocinio do mundo — 0 que representa
cerca de US$ 33 bilhdes - é direcionado ao
esporte. No entanto, de modo muitas vezes
desconectado do posicionamento da mar-
ca, com valores fora da realidade e semum
processo de ativagcdo que o acompanhe,
declarou Jeremy Clark, diretor da agéncia
inglesa Mediaedge:cia. Para Jeremy ...)
patrocinio sem conexdao com a marca e
sem acdes paralelas para projeta-lo nao faz
sentido. Isso é uma politica de longo prazo
que deve ser pensada em uma Idgica de
retorno sobre investimento” (...) “quem ofe-
rece uma cota de patrocinio deve pensar
em termos de marketing porque nos dias
atuais tém-se algo muito forte nas maos:
esportistas, artistas e demais alvos de fi-
nanciamento dispdem de links emocionais
ja estabelecidos com os consumidores que
interessam muito as marcas”.

NEGOCIOS DIMINUEM DE TAMANHO

O diretor do centro do futuro digital da Mi-
crosoft, Jeffrey Cole, apresentou em Can-
nes o resultado de uma pesquisa que vem
sendo aplicada desde 2000, denominada
Surveying the Digital Future — The World In-
ternet Report Project, que cobre 20 paises
e estuda sempre 0 mesmo grupo de pes-
soas, a fim de acompanhar sua “evolucao”.
Cole resumiu o debate que tenta, desde os
anos 90, tracar especulacdes sobre quem

midias classicas ou as
novas. Na sua visdo “..)
tudo continuara  existindo,
mas 0s negocios diminuiram
de tamanho. Os mercados de TV, cinema
e musica nos EUA continuam importantes
mas ndo acompanharam o crescimento
demografico”.

NOVOS CONSUMIDORES E SUAS MIDIAS

A pesquisa de Cole sinaliza ainda que para
os jovens de 12 a 24 anos, os grandes prota-
gonistas do mundo virtual, em médio prazo,
esse publico praticamente ndo lera mais jor-
nais, ndo tera mais telefone fixo nem relégio
por causa dos telefones celulares — que, se-
gundo ele, se transformardo em um depasito
de contetido muito maior do que o imagina-
do. Esse segmento de consumidores acre-
ditard mais em fontes anénimas do que em
peritos. Além de alimentar pouco interesse
por suas fontes de informacéo, essas pes-
soas querem mover conteudo livremente de
umamidia para outra, sem restricGes; apesar
de elas acharem que estao desinteressadas
pela propaganda e que ndo serdo afeta-
das pelas marcas, isso ndo vai acontecer.
Porque todas as abordagens subliminares
que a midia gradualmente emprega sobre
a sociedade terdo forca sobre elas. Segun-
do Cole, a Internet ndo € uma ameaca a TV.
A tendéncia € que a TV passe a ser muito
usada no “downtime” esperando o avido, no
carro para as criangas ou mesmo em uma
fila. E as novas geracdes nem saberdo a di-
ferenca entre uma midia e outra. TV e Inter-
net serdo apenas termos que distinguem a
origem do que vocé esta vendo.

Comunicar é Preciso esta trazendo um outro enfoque. Vamos conversar com o anunciante.
O empresario que reconhece a importancia da boa
propaganda como alavancadora de negécios.

lIdeumar Antonio Fernandes

28 anos de Brasilia - administrador de em-
presas - bancdrio por 7 anos - 15 anos na
Fiat Automoveis S/A - ha 4 anos gestor da
Bali Automoveis.

Os automoveis hoje em dia estdo muito pare-
cidos, tanto no design quanto na tecnologia e
nos precos. Portanto, tem que haver diferen-
cial no atendimento, e ser lembrado. Por isso a
publicidade é um dos fatores preponderantes
no sucesso do negocio. Em Brasilia sdo mais
de 30 concessionarias de automoveis e, sen-
do assim, aquelas que comunicarem melhor,
passando credibilidade, de forma eficiente e
forem lembradas, sairdo na frente.

Com certeza. Ja tem alguns anos que a Bali faz

0 que vocé tem feito
para melhorar a
imagem de Brasilia:

cidade que os demais

brasileiros insistem em

confundir com a Praca
dos Trés Poderes?

A BOA PROPAGANDA VALE A PENA

lideumar Antonio Femandes gestor da Bali Automoveis.

comunicac&o institucional e por isso a sua mar-
ca e imagem estao consolidadas. Agora, todas
as vezes que fazemos publicidades de varejo,
percebemos claramente a imediata resposta
dos consumidores, e os resultados sdo visiveis.

A midia televisiva. Ndo temos duvidas que é a
que traz a resposta mais rapida, principalmen-
te para fazermos promogodes, embora o jornal
escrito também tem cooperado para o resul-
tado final, mas ndo podemos “abandonar” as
midias alternativas, como panfletos, radio, ma-
las diretas, politicas de relacionamento, etc.

Devido ao valor agregado do negdcio ser ex-
pressivo, conseguimos fazer uma boa comu-
nicagdo com o investimento de 0,3 %.

Existemm muitas controvérsias sobre esse
questionamento, mas entendemos ser inves-
timento, visto que tem cinco anos que passa-
mos a “investir’” mais, e os resultados corres-
ponderam acima da média de crescimento do
mercado. Em termos de vendas, significando
retorno total dos investimentos.

O governo local esta atuando fortemente
para melhoria da infra-estrutura da cida-
de, sendo que a midia esta alcangcando
o alvo, que é mostrar que o governo esta
trabalhando e transformando a cidade,
e tem conquistado a simpatia da popu-
lacdo. Portanto é uma midia assertiva e
de sucesso.

A propaganda da Cerveja Antarctica, in-
titulada “Bar da Boa” ficou muito bem
produzida, como também, no meu enten-
dimento “prende” a atencdo do publico
consumidor especifico, por estar total-
mente co-relacionada com o produto.

A “chamada” da General Motors para o nova
versdo do veiculo S-10, na minha vis&o ficou
“fantastica” e marcante, visto que compara a
resisténcia dos animais Bufalos, a da Camio-
nete, sendo que no final o locutor diz “ Nova
S-10, mais que cavalos ”. Ou seja, todo au-
tomovel tem “cavalos” no motor, mas a nova
S-10 tem mais, tem “bufalos”.

“Temos a obrigacao de mostrarmos o que Brasilia realmente
€, como também, buscarmos o efeito multiplicador. Eu, que
estou sempre em viagem, ndo s6 quando sou indagado, mas
de forma espontanea, procuro passar a verdadeira imagem
de Brasilia, as mudancas e transformacdes continuadas, que
a cada dia consolida sua identidade como cidade e ndo como
sede da Administracao Federal.”




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles false
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (Coated FOGRA27 \050ISO 12647-2:2004\051)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.3
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket true
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /sRGB
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 524288
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo false
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
    /Courier
    /Courier-Bold
    /Courier-BoldOblique
    /Courier-Oblique
    /Helvetica
    /Helvetica-Bold
    /Helvetica-BoldOblique
    /Helvetica-Oblique
    /Symbol
    /Times-Bold
    /Times-BoldItalic
    /Times-Italic
    /Times-Roman
    /ZapfDingbats
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 72
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 1.30
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 72
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 1.30
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 100
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /SyntheticBoldness 1.000000
  /Description <<
    /ENU ()
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [1016 1016]
  /PageSize [2267.717 2267.717]
>> setpagedevice


