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Comunicacao

Trade Center?

Comunicar 2003 deixa uma certeza: rumos do mercado
publicitario precisam mudar. A consciéncia da necessidade
de redefinir caminhos esteve presente nos trés dias do
maior evento ja realizado a reunir profissionais da area de
oublicidade, representantes de veiculos, anunciantes e
fornecedores, além de estudantes e pesquisadores da area
de comunicacao de todo o Nordeste.

® Por Erico Firmo

_ 0sso meio estd passando por um onze de se-
tembro. A crise provocada pela recessao em
" escala mundial, o processo de globalizagao
| e, simultaneamente, a busca cada vez mai-

“ or da regionalizagao colocaram o mercado
cearense e brasileiro (e mundial?) de comunicacao
de pernas para o ar. A frase que abre o texto, profe-
rida por Jalio César Casares, superintendente da rede
SBT, no primeiro dia do Comunicar 2003, foi um
prentincio de uma certeza que viria a permear todo
0 encontro: 0 meio estd em crise.

A consciéncia da necessidade de redefinir ca-
minhos esteve presente nos trés dias do maior evento
j4 realizado, a reunir profissionais da area
de publicidade, representantes de veicu-
los, anunciantes e fornecedores, além
de estudantes e pesquisadores da area
de comunicacao de todo o Nordeste.
0 principal desafio que se coloca
para o meio publicitario é dar re-
torno aos envolvidos no negécio da
comunicagdo. “*Nosso patrao, Sil-
vio Santos, cobra resultado da gen-
te. E ele cobra para que o cliente

WALTER LONGO também tenha resul-

Rt tado. Ele queria sa-
Publicidade cada vez ey quantas cartas
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promocéo ‘Nestlé no Show do Milhao™’, exemplifica
Casares.

A qualidade da publicidade produzida no pals,
sobretudo na parte grafica, nao se discute. Mas Wal-
ter Longo, mentor da Synapsys e sécio do grupo
Newcomm Bates, questiona até que ponto essa gua-
lidade tem trazido resultados efetivos para os anun-
ciantes. Eleito quatro vezes profissi-
onal do ano no Prémio Caboré, ele é
taxativo: “A publicidade esta cada
vez mais escatoldgica, ensimesma-
da, equivocada, hermética, hiper-

bélica, minimalista e redundante”.
Longo acredita que cresce o nime-
ro de publicitarios que apostam na
criatividade pela criatividade.
Antincios que rendem prémios
para as agéncias e nenhum re-
torno para guem pagda a conta.
Em meio a idéias conside-
radas brilhantes pelos pro-
prios criadores (e muitas ve-
zes por ninguém mais), a
propaganda acaba dei-
xando de trazer para o pl-
blico informacotes impres-
cindiveis na hora de optar
por um produto. “Antncio



tinha dois, trés minu-
tos. Passou-se a usar 30
segundos, e hoje es
mos chegando aos 15.

spaco restrito das

as gerou busca de

tividade da forma
erm detrimento do con-
tetdo. A publicidade se tornou mais adje
tiva que substantiva”, afirma Longo. Ele
disse que esse carater artistico que a pu-
blicidade assumiu colocou os “artistas’” —
os criadores — no comando das agéncias.
Como conseqiiéncia, ha a perda da énfase
estratégica. “Surge a fase do egomarke-
ting”, ironiza.

Muito além do zapping. Como se nao bas-

todo mundo nos
mesmos anlincios

pasteurizados. 99
CHRISTINA CARVALHO

relativos a forma como
o contetido public s
vem sendo feito, outro
grande desafio para o
mercado é como atrair
a atencao do puablico.
Anunciar em veiculos de
grande audiéncia deixou de ser garantia de
que a propaganda vai ser vista. 0 zapping
foi o primeiro grande golpe das tecnologi-
as de comunicacao nas estratégias conven-
cionais de publicidade. Com o controle re-
moto, cresceu assustadoramente a troca de
canais no periodo dos comerciais.

Agora, a ameaga estd em aparelhos
como TiVo, produzido pela Sony e pela
Philips, ou Replay, da Panasonic. Eles sdao

TIPOS DE
ANUNCIANTES

0s que ndo anunciam.
anunciar, nao ;

Os visionarios.
ytrabalha g




uma espécie de video cassete sem o cas-
sete. Ou seja, a gravagao é feita digi-
talmente, em um HD. Entre os recur-
sos, estd a possibilidade de assistir aos
programas gravados saltando a cada
trinta segundos. Assim, pode-se sim-
plesmente nao se ver os intervalos
comerciais. Hoje, 70% das pesso-
as que dispdem desse tipo de tec-
nologia preferem pular as pro-
pagandas. O recurso deve al-
cangar 20 mi-

i Criticismo e
didatismo
‘na exposigan

»> DE OLHO EM 2004

Ihdes de pessoas até 2007.
E nem sé a tecnologia impoe bar-
reiras ao contato entre a publicidade
e 0 publico. Os proprios
individuos ja comecam
a dificultar essa rela-
cdo. A capacidade
que os espectadores
tém de lembrar de
comerciais televi-
sivos caiu nada
menos que 70%,

Agora o evento sera do
Norte e Nordeste

em berm terminou o
Comunicar 2003, ja foi dada
alargada para a proxima
edicao do Festival de
Publicidade do Ceard. *Ja
temos iniciado o planejamento do
Comunicar 2004, que; com toda
certeza, serd um evento bem melhor
que o Comunicar 2003, E acredito que
pior do que o de 2005, porque a
tendéncia é gue o Comuricar crescae
s posicione como o grande evento da
propaganda do Nordeste”, afirma Duda
Brigido, presidente do Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Ceard
{(Sindapra).

Duda aposta que os caminhos da
publicidade cearense mudararm a partir
do evento deste ano. "Para o rumo gue
for, o Ceard vai estar num destaque
bem maior do que o que estava
anteriormente. Os nossos profissionais
hoje estio com um conceito bastante
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superior ao que tinham E Jd era untbom
conceito. Eltenho certeza que esse evento
colocouo Ceard, os profissionals que
fazem a COMUNICAGAC No Nosso estado, No
patamar que eles efetivamente mereciarm
estar. Um patamar de alto grau de profissio-
nalismio, de competéncia, de chatividade, de
dinamismo. E de pionetismo, porque nos
formos urm estado pioneéiro em fazer um
evento desse porte”.

O presidente do Sindapro destacaa
participagio macica de profissionals cearen-
ses, e também dos estados vizinhos, como
Rio Grande do Norte, Piauf, Paraibae
Sergipe. “O Comunicar 2003 fez com que
o5 proximos Comunicar sejam eventos do
MNordeste, e ndao maisdo Ceard”, E o.evento
conseguiu superar até mesmo as fronteiras
do Nordeste e contou com a presencaate
mesmaode gente de Sao Paulo.

Duda Brigido afirma que um dos
destaques foi a feira de negécios, "Em todos
o5 stands que euvisitel, e ndo foram

nos Gltimos 30 anos, de acordo com Ken
Sacharin, vice-presidente da Media
Edge, uma dos maiores empresas de ser-
vicos na area de midia no mundo.
Além do menor poder de retencdo, o
guadro se agrava diante do fato de que
nem todos que estao diante da TV acom-
panham a programagao. Walter Lon-
go aponta que pesquisa feita na Ingla-
terra indica que apenas 34,5% daque-
les que estao em frente a uma televi-
sao efetivamente estdo assistindo duran-
te os intervalos comerciais. “Intervalo
comercial ndo é um periodo em que as
pessoas assistem propaganda. A audi-
éncia da novela das oito nao necessari-
amente significa a audiéncia do inter-
valo da novela das oito”, disse Longo.
A mesma pesquisa traz um dado que
bate de frente com um dos dogmas do
planejamento de midia: quanto mais
gente estd na sala, menos se assiste
televisdo, Numa sala com quatro pes-
spas ou mais, praticamente ninguém
assiste televisao, porque estao conver-
sando. [sso ndo é medido pelos Indices
de audiéncia, porque as pessoas nao

pouicos, tem sido unanimidade em satisfa-
¢do dos expositores, em realizagao de
grandes prospeccoes, em realizagao de
pegocios' . Ficaa promessa de um evento
ainda maior em 2004.

Sangue novo. Em meio a expoentes do
rreio publicitério, grandes anunciantes,
fornecedores e representantes dos maiores
veiculos de comunicago do Estado, pode
ser visto U pessoal que pouco a pouco vai
ocupando seu espago no mercado e gue
val dar o tom da publicidade cearense nos
préximos anos. Os estudantes dos cursos
de Publicidade e Propaganda do Ceard
forarm uma presenca marcante no Comuni-
car 2003.

Entre elogios & algumas criticas, uma
certeza: o evento € fundamental para o
mercado cearense, "Eu acho que fol uma
iniciativa valida. Uma vontade quetodo
mundotinha, mas ninguem finha sentado
para concretizar”, afirma Padua Sampaio,
estudante do 8° semestre do Curso de
Comunicacdo Social (habilitagdo em
Publicidade e Propaganda) da Universidade
Federal do Ceara (UFC). Opinido comparti-
lhada por Elaine Mendonga, recém-formada
em Publicidade pela UFC. "Estou achando o
evento muto interessante; muito organiza-
do. até bem ousado para o Ceard, porgue a




mudam de canal ou desligam ¢ apare-
lho..Simplesmente nao assistem. Ora,
desde o surgimento da televisao, o ho-
rario nobre é o filé mignon das verbas
publicitarias. As agéncias sempre re-
comendaram gue se investisse nesse ho-
rario, simplesmente porque é o perfo-
do em que hd mais gente na sala, di-
ante da TV. Periodo, portanto, de mai-
or dispersdo. “A luta nao é mais pela
audiéncia, e sim pela atencao”, disse
Walter Longo.

Nessa corrida em busca da atencao
perdida, comeca a haver a pulveriza-
cdo das verbas de comunicacdo, que
migram para o ponto de venda. O pri-
meiro conflito comeca logo entre os
interesses dos produtores e dos varejis-
tas. Os primeiros querem vender seus
produtos em qualquer ponto de venda.
Os segundos, querem vender qualquer
produto em seu ponto de venda.

A partir dessa
ida das verbas
para os pontos
de vendas, ini-

cia-se a febre

<< SINDAPRD 0 presidente
Duda Brigido: foco no mercado

gente sempre tem aquela visao de que a
publicidade no Ceara ainda é muito capenga,
Um evento desses, com muitos palestran-
tes de renome, de peso, eu acho que foi
berm ousado paraca”.

Mas, os estudantes reclamaram da
peqguena participacao dos professores
universitarios no evento. “Estou sentindo
falta da- UFC, Esta muito organizado. Tudo
muito born, tudo murto bermn, mas cadé a
UFCT Isso aqui & muito importante para o
pessoal da drea de Comunicacao”, reclama
Geciola Fonseca, que estano 4° semestre
de Publicidade.

das midias alternativas. As agéncias
criam departamentos especializados
nesse segmento. “0 negbcio de comu-
nicacao se transforma em negodcio de
margens [de lucro] decrescentes e com-
plexidade crescente”, afirma Longo.
Com a fragmentacao das formas de
midia, em busca da atencao perdida,
acaba-se gerando cada vez mais dis-
persao, segundo o mentor da Synapsy.

Ele defende que, ao invés de buscar
meios alternativos de falar com o pu-

blico — “que da trabalho para todo
mundo e naoc da dinheiro para nin-
guém’ — é preferivel buscar alterna-

tivas nos proprios veiculos de comuni-
cacao. “Midia ta ai. Todo mundo as-
siste. Vamos buscar alternativas na mi-
dia, nao alternativas de midia”.

Revolucdo. Diante desse cenério, Wal-
ter Longo acredita que o mercado de
comunicacao chegou ao caos. Mas isso
nao € necessariamente ruim. “Caos é
organizagdo gue a gente nao entende.
Estamos passando por um periodo re-
volucionario. E, como em todos 0s ou-

Vindos da academia, os futuros publicita-
rios viram diferencas entre a forma como o
rmundo é encarado na Universidade e no
mercado de trabalho. ‘Aqui foram debatidos
temas que eu nunca tinha discutido na
propria Universidade. Aqui é a realidade do
mercado. O foco da Universidade é muito
mais tedrico, mais flosofico, enquanto aqui,
VOCé vé a questdo dos cases. Por isso eu
acho fundamental ter a formacao Id, mas ter
também os pés aqui; porque nao adianta
estar divagando, divagando, sem estar de
olho nesse lado que a gente vai viver na
pratica”, afirma Elaine:

Mas, a estudante cobra também uma
base mais académica nas discussoes trazidas
pelo Comunicar 2003, "Muito se falou aqui
que o consumidor mudou, Mas, muitas
vezes nao diziam como esse consumidor
mudou. Serd que ele mudou ou se fomos
nos que passamos a olharesse consumidor
de forma diferente?”; indaga;

Elaine compara a forma como o
mercado vé o consumidor comaforma
como as teorias da:comunicagio de massa
viam o receptor. Inicialmente;, afirmaa
estudante, o receptor era considerado
passivo. Depois; passou-se aafirmar gue
nerm tudo que era veiculado era aceito pelo
publico, "O receptor nuncafol passivo. Na
verdade, nos passamos a-olhar oreceptor

tros, ndo estamos percebendo o fend-
meno”. O momento € de ruptura das
antigas estruturas, em que antigos pa-
radigmas deixam de ter validade. “A
crise nao é conjuntural. E estrutural.
Alids, nem crise é. E processo natural
de evolucao e revolucdo”, afirma.

Julio César Casares, do SBT, afir-
ma que a atual fase do mercado de co-
municacao € marcada pela falta de ru-
mos. Entretanto, o executivo acha que
se, por um lado, esse panorama pode
ser ruim, por outro, pode ser uma gran-
de oportunidade. “Podemos estar rein-
ventando nosso negécio”.

A construcao de um novo negdcio,
acredita Walter Longo, passa pelas ali-
ancas. “Acabou o conceito de dono de
conta.. Empresas vao comprar idéias,
independente de onde vierem”. Esse
trabalho de parcerias passa pela re-
cuperacao da énfase estratégica no ne-
gocio. 0 mentor da Synapsy disse que
se criou a idéia que relaciona estraté-
gia a longo prazo e tatica a curto pra-
zo. “Pode-se e deve-se ser estratégico
no curto prazo e tatico em longo pra-

de uma forma diferente”, afirma Elaine.

Mercado. Diante das dificuldades que
se colocam para o mercado publicitario,
os futuros publicitdrios tém esperanca de
que o Comunicar possa, inclusive, ser o
inicio de uma mudangca de rumos. “Eu
prefiro acreditar que sim), ja que é um
mercado no qual eu preténdo me inserir
€ eutenho que acreditar nele”, afirma
Pddua Sampaio.

Mas, apesar dos elogios, Padua
cobrou a presenca de nomes mais
ligados a drea de criacdo. "Euesperava,
até pela drea que eu pretendo seguir;
alguns nomes mais festejados. Estilo
Fabio Fernandes, Marcelo Serpa,
Washington Olivetto, Eugénio Mohallen'.

Ja Elaine, redlama que muitos profissi-
onais deixaram de participar devido ao
choque com o horario das agéncias:
“Esse € um momento em que os
profissionais deviam estar aqui se
reciclando. E muito importante que os
profissionais estejam aqui, vendo os
desafios que a publiadade; nao s6 do
Ceara, como no geral, estd enfrentando.
S6 aquestao da incompatibilidade de
horario com alguns profissionais das
agencias & que euacho que deixoua
desejar nesse sentido”.
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»» CRIME?

Zapping pode
dar cadeia

uidado! Vocé, que muda de

8 canal durante os intervalos
comerciais, pode ir parar na
cadeia. Isso mesmo. Nem
terrorista, nem sequestrador,
nem narcotraficante. O criminoso mais
procurado do século XX| pode ser o
ladrio de programagao.

Jammie Kellner, executivo da Turner
Broadcasting, empresa que controla,
entre outras, a CNN e o grupo Time
Warner, afirma: deixar de assistira um
comercial de televisao € o mesmo que
roubar a programacao da emissora, O
executivo disse que, quando se assina
um contrato com um canal de televisao

por assinatura, os

anlincios estao

incluidos, Desta

forma, caso ©
INTERVALOD espectador nao os
Mudar ou “50? assista, estara

também impedido
de ver o resto da programagao. Pode até
parecer, mas o executivo nao tem nada
de totalitirio. Ele até considera "toleravel”
que o telespectador va ao banheiro
durante o intervalo.

As heterodoxas idéias de Kellner tém,
em seu subterrdneo, o desejo dos
grandes conglomerados mundiais da drea
de comunicacao de barrar o desenvolvi-
mento de tecnologias que permitem aos
telespectadores “fugir” dos comerciais.
O principal alvo sdo aparelhos como
TiVo ou Replay — os Personal Video
Recorders (PVR - gravadores pessoals
de video), que gravam o material
televisivo em HDs internos, sem fita de
video. Através do sistema digital, é
possivel avangar a programacao armaze-
nada a cada 30 segundos, para “pular” os
anuncios publicitarios.

Os gigantes da comunicagao querem,
urgentemente, impor barreiras técnicas
ao avanco dos comerdiais. E ja hd até
quem fale em criar aparelhos equipados
com controle s remotos que travem
durante os intervalos. Sem divida, um
excelente substituto a reflexdo sobre
como recuperar a atencao do pablico
para 0s anuncios publicitarios.

Walter Longo traca o labirintico rumo que o mercado

publicitario atravessou até chegar ao caotico século XXI.

Publicidade nasceu para informar e permitir decisges

+

Espaco restrito das midias gerou busca de criatividade da forma

+

Deixamos de informar e passamos a entreter, divertir e emocionar

-
Publicidade virou arte, icone cultural, moda e assunto

-

Por ter virado arte, levou artistas ao poder

-
Consumidor passou a ficar inundado com dados e faminto por informacao

-+
Transferéncia das decisoes de marketing do produtor para o distribuidor

-

Agéncias criam empresas e departamentos de midias alternativas

-

Tecnologias afastam consumidores do espago comercial
1

-

Pulverizagdo das audiéncfas e migracdo das verbas

Busca da atengdo perdida gera mais dispersao

*
Perca da eficacia e do valor da marca

+
Ruptura do modelo existente e tentativa de manter status quo

-

Caos?

zo"”. 0 excesso de atengdo a as-
pectos taticos tem levado, afirma,
a busca de estratégias promocio-
nais que pouco contribuem para o
fortalecimento da marca. “A solu-
gdo para a ditadura do varejo €
recuperar o planejamento da mar-
ca’, destaca Casares.

Longo defende ainda a necessi-
dade de criatividade. Nao apenas
na campanha, mas também nas re-
lagoes. “*Na campanha, todo mun-
do é”. E, na campanha, é preciso,
além da criatividade, buscar perti-
néncia e relevancia, avalia. A opi-
niao vai ao encontro do gue pensa
Christina Carvalho Pinto, sécia pre-
sidente do grupo Full Jazz: “Um
aspecto que determina a escolha de
uma agéncia é a criatividade es-
tratégica. Nao para dizer que o
antncio é 0 mais bonitinho ou 0 mais
engracadinho. Nada é mais criati-
vo do gue vocé ser estratégico”.

Essa criatividade passa também
por uma relacdo nao subserviente
entre cliente e agéncia. Walter Lon-
go disse que se, por um lado, essa

subserviéncia pode ajudar num
primeiro momento, ela torna a re-
lagao invidvel a partir de certo
ponto. *0 cliente nac tem sempre
razdo. E ele nao quer ter sempre
razao. Quer ser questionado. Mas
quer ser questionado com argumen-
tos. Tem que entender tanto do ne-
goécio dele quanto ele”.

Agregar valor. Diante dessa nova
realidade, é fundamental que as
agéncias tenham maior capacida-
de de diagnéstico. “0 cliente nao
espera que a gente saiba tudo. Es-
pera que a gente entenda o que esta
acontecendo. Que a gente entenda
o mercado dele. Nao chegue com res-
postas prontas. Ninguém engole
mais dono da verdade. Tudo pode
mudar. Mas, o cliente precisa da
nossa capacidade de diagnostico”,
avalia Christina Carvalho Pinto.
Diagnéstico este que, na avalia-
¢ao da publicitaria, fica cada vez
mais dificil. “Houve mais mudan-
cas na humanidade nos Gltimos 50
anos, do que desde a ldade da Pe-




& A construcdo de um novo negocio passa pelas aliancas.
Acabou o conceito de dono de conta.. Empresas vao comprar

idéias, independente de onde vierem. 99

dra. Ninguém tem controle sobre isso.
Estamos num cenario muito diferente,
esquizofrénico e dificil”, afirma. Ela
apresentou uma pesquisa feita na In-
glaterra que mostra que, em 1970, 77%
das pessoas acreditavam que as gran-
des empresas contribuiam para melho-
rar a vida das pessoas. Em 1999, foi
feita nova pesquisa, na qual 77% das
pessoas rejeitaram essa afirmacao. Isso
significa que o modelo de sociedade esta
desacreditado. Com isso, a publicida-
de, um dos “porta-estandartes” desse
modelo, como ressaltou ela, passa a ter
sua credibilidade questionada.

Para recuperar sua propria imagem,
Christina Carvalho Pinto afirma que a
propaganda precisa rever seu papel so-
cial. 0O conteldo ético da publicidade
estd um crime. O que tem na cabeca de
quem cria, aprova, poe no ar as barba-
ridades que nés vemos na midia?”,
guestiona.

Regionalizacdo. Além disso, a sdcia-pre-
sidente do grupo Full Jazz acredita que
deve-se buscar um reencontro com o
Brasil. “Que saudade dos tipos brasi-
leiros na propaganda. Fica todo mun-
do nos mesmaos antincios pasteurizados.
Recorremos a esteredtipos batidos,
guando temos tipos riquissimos”. Con-
tudo, ela defende que se busque, efeti-
vamente, uma aproximacao com a cul-
tura dessas personagens, para gue nao
se caia em novos esteredtipos. “Regio-
nalizacdo é pensar o local, nao puxar o
sotaque’’. Nesse sentido, Christina Car-

WALTER LONGO

a3 1s

JOSE RODRIGUES

0 QUE 0 MERCADO ESPERA

Sécia-presidente do grupo Full Jazz de Comunicacao,
Christina Carvallg Pinto aponta as maiores demandas n

mercado em relag

1. Agilidade
. Foco em resultady]
. Parceria g i
- Profissionais espeGkllr&lios

F W%
Fesquisa mostraes tatore
anunciante escolher un

Foco no planejamento
Criatividade estratégica
Bom negécio

valho Pinto afirma que as agéncias re-
gionais tem que lutar para que, desde
o inicio, as grandes campanhas nacio-
nais e internacionais que sao veicula-
das no Nordeste sejam produzidas aqui.

Desde o inicio. O marketing regional
também é a alternativa apontada pelo
diretor de Marketing e Servicos de Co-
municacao da Nestlé, Avelar Vascon-
celos. Ele explica que a empresa ja
lancou produtos especificamente para

aos profissionais de comunicagao.

o Nordeste, com mais proteinas, volta-
dos para a populacao mais pobre. Fo-
ram todos um fracasso. “Porque pobre
nao quer produto de pobre. Pobre quer
produto de rico. Por isso se sacrifica
para comprar calca de marca’”. Desse
modo, a solucdo para obter melhores
resultados nos mercados regionais nao
foi nem lancar produtos nem marcas
especificas, mas sim fazer um marke-
ting especifico. Qu seja, falar a mes-
ma linguagem do consumidor. B
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