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Introdugao

O mercado publicitario brasileiro vem sofrendo grandes mudancas na sua
area com o incremento de diversos tipos e formas de espagos disponiveis para
veicular a mensagem que seus clientes precisam passar para seus consumidores.
Hoje ja ndo é mais comum utilizar-se somente de Tv, radio, revista ou jornal.
Existem novas formas de comunicacdo, 0 mercado esta evoluindo e atuaimente a
midia digital ou midia on line esta em alta e a previsédo é de que se mantenha desta
forma pelos proximos anos. A internet no ano de 2007 foi a midia que apresentou o
maior crescimento em comparagao com as demais tendo um indice de
45,76%.

Com este novo formato de midia surgindo e abalando o mercado publicitario o
objetivo proposto por este trabalho foi a de levantar como as agéncias estao se
situando neste mundo novo. Como elas se estruturaram para comportar mais um
servico na qual exige uma forma de pensar diferente das midias tradicionais,
decorrente da interatividade e agilidade como flui a comunicagdo. Como elas estéo
sentindo essa nova midia e como sera no futuro?

Inicialmente apresentamos um estudo desenvolvido a partir de uma pesquisa
bibliografica junto aos temas pertinentes aos assuntos abordados como marketing e
propaganda, comunicacgio e midia, que servirdo de base para auxiliar has pesquisas
junto as agéncias.

Passamos pelo levantamento de informagbes obtidas através de pesquisas
em sites, revistas especializadas e principalmente com entrevistas feitas a diversas
agéncias para mapear o papel que elas, empresas especializadas em midia off line
estao desempenhando no mercado de midia on line.



Apresentacédo

Tituio

“ De off line para on line. Como as agéncias estdo encarando este novo
mercado. ”

Obijetivo Geral

ldentificar como as agéncias de midia off line estdo encarando o mercado de
midia on line.

Objetivos Especificos

1. As agéncias de midia off line estdo atuando com midia on line?

2. Como as agéncias estdao atuando? Elas buscaram know-how ou estdo
terceirizando?

3. Quais os argumentos que as agéncias utilizam para influenciar seus clientes
no uso da midia digital?

4. Qual a visao das agéncias sobre a midia digital e o seu futuro?

Justificativa

Segundo dados do Projeto Inter Meios, no ano de 2007 o mercado publicitario
brasileiro teve um faturamento de R$ 19 bilhdes, tendo um crescimento de 9%
comparado ao ano anterior, superando as expectativas do mercado que esperavam
um crescimento em torno de 7%.

Dos 9 meios analisados somente guias e listas e midia exterior tiveram queda
de faturamento, este Gltimo em conseqiiéncia das restricdes publicitarias pela lei
Cidade limpa em S&o Paulo.



A internet apresentou um crescimento bastante expressivo (45,76%), mas
ainda representa uma fatia muito pequena do bolo publicitario. Ela foi responsavel
por faturar R$ 526 milhdes, tendo uma participacéo de 2,7%.

Jé a televisdo ainda continua sendo a midia que mais fatura no Brasil. Teve
um crescimento de 8,67% com receita de R$ 11,2 bilhées no ano, representando
59,21% no mercado.

Para o ano de 2008 o mercado esta mais confiante e prevé um crescimento
ainda maior, chegando a 10%.

O Ibope/NetRatings divulgou no comegco desse ano que o0 numero de
internautas residenciais ativos no Brasil vem crescendo de forma muito rapida. De
janeiro de 2007 a janeiro de 2008 tivemos um crescimento de 50% chegando ao
niamero de 21,1 milhdes. Para 2008 a perspectiva é ainda maior. O numero de
computadores e banda larga nas residéncias continua a crescer e a classe C é o
publico que oferece maior avango no nimero de internautas residenciais ativos pelo
fato das pessoas estarem adquirindo o seu primeiro computador.

Namero de Internautas Residenciais Ativos
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Fonte: ibope/NetRatings

Ainda segundo as pesquisas do Ibope/NetRatings o Brasil continua a ser o
pais com o maior tempo médio de navegacéo residencial por internauta, ficando a
frente da Franca, dos Estados Unidos e da Australia conforme mostra tabela abaixo.



Pais Tempo Navegacgao
Brasil 23 horas e 12 minutos
Franga 21 horas e 38 minutos
Estados Unidos 20 horas e 39 minutos
Australia 19 horas e 13 minutos

Outro dado importante a ser mencionado € que pela primeira vez no mercado
brasileiro, comercializamos mais computadores do que aparelhos de TV. Em 2007 o
Brasil fechou como o quinto maior mercado de computadores do mundo com 10,7
milhdes de unidades vendidas, segundo levantamento da consultoria IDC Brasil.
Comparado ao ano anterior pulamos duas posi¢des no ranking das nagdes que mais
comercializa maquinas, ficando atras apenas de Estados Unidos (64 milhdes), China
(36 milhdes), Japao (13 milhdes) e Reino Unido (11,2 milhdes).

Com um crescimento de 38% em relagdo a 2006 a previsdo é de que em 2
anos o mercado brasileiro seja o terceiro colocado no ranking. Ja o mercado de
televisores, mesmo com a euforia da Tv digital manteve-se estavel com cerca de 10
milhdes de equipamentos vendidos contra os 10,86 milhdes de 2006 e segundo a
Eletros (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Produtos Eletroeletrénicos) em
2008 as vendas devem se manter no mesmo patamar.

Com todo esse cenario positivo para a internet a pergunta é: Como estao as
agéncias de publicidade especializadas em midias tradicionais frente a um mercado
novo totaimente on line e interativo? Elas estao preparadas para atender nesse novo
contexto? E seus clientes? Estdo absorvendo a novidade ou ainda estdo fechando
os olhos para essa midia?

Do valor investido anualmente em publicidade, as agéncias sdo as
responsaveis por 80% do valor gerado, ou seja, a grande maioria da publicidade
existente passa por uma agéncia, conforme mostra a tabela abaixo.
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Desta forma podemos visualizar o poder e a importancia que uma agéncia
pode representar para uma midia, ou seja, ela pode destinar uma verba maior para
aquele meio na qual ela obtém maior rentabilidade, retorno e preferéncia.

Apesar da internet ter sido 0 meio com o maior crescimento no ano de 2007,
sua participagdo do bolo de investimento é considerado muito pouco pelos
especialistas do mercado, se formos pensar que a internet ja € o segundo meio de
comunicagdo em massa no Brasil, eles acreditam que esse numero poderia ser
ainda maior. As empresas ainda destinam um valor muito infimo para a publicidade
na web. Hoje a penetracdo da internet nos domicilios brasileiros estaria em 24%. A
Tv por assinatura atinge 10% a 12% dos lares, mas por qué até a TV por assinatura
fatura mais do que a internet? (Representa 3,4% do total).

Mas a opinido é geral de que a midia on line chegou forte e a tendéncia é de
crescer cada vez mais. As grandes corporagbes que vislumbram o crescimento e o
retorno que podem obter com a internet, ja estéo reestruturando a diviséo de verbas
entre os meios publicitarios e destinando cada vez mais um montante maior para a
internet, como é o caso da FIAT que fez o langamento do Punto 6 meses antes na

Internet e destina 10% da sua verba para a mesma .

8000



E com este cenario que o trabalho sera desenvolvido, tentando levantar como
esta sendo esse impacto da midia na web para as agéncias que por muitos anos
estavam acostumados a trabalhar em um formato mais tradicional. O que esta nova
ferramenta de publicidade esta agregando para o dia a dia da agéncia e de seus
clientes.



1. Referencial teérico

Para o bom desenvolvimento de todo o trabalho, é necessario que os tépicos
que serdo abordados tenham um respaldo teérico, fazendo um levantamento junto
aos diversos autores e livros disponiveis no mercado, abordando os temas que
seréao utilizados.

Iniciaremos pelo conceito basico de marketing, passando pelo composto de
marketing (preco, praca, produto e promog¢édo) dando énfase no item promogao e
dentro deste topico fazemos um melhor detalhamento do item propaganda, onde o
objetivo do trabalho estd inserido. Abordaremos também dados sobre o web
marketing.

1.1. Marketing

O conceito de marketing sofreu alteragbes ao longo dos tempos devido a
necessidade e as mudangcas nos mundos dos negécios. A American Marketing
Association tinha como definicdo em 1960 que marketing era “o desempenho das
atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor ou utilizador’. Ja em 1985 o conceito era “Marketing is the process of
planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution of ideas,
goods and services to create exchange that satisfy individual and organizational
objectives.

No dia 14 de janeiro de 2008 a AMA langou 0 novo conceito que sera utilizado
como definicdo oficial em livros que é:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large.”

O conceito estd sendo cada vez mais ampliado, o que antes falava-se em
trocas de necessidades entre cliente e empresa, agora engloba também parceiros e
a sociedade em geral. Pois atualmente no ambiente de marketing ha uma exigéncia
maior para que as empresas se responsabilizem pelos impactos sociais e
ambientais de suas atividades.
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A idéia de marketing desenvolvida pelo Kotler (1999) nao esta muito diferente
do conceito acima, pois ele define “como o processo social e gerencial através dos
quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros.”

Necessidade € a palavra que norteia todo o conceito, todo o frabalho
desenvolvido na area de marketing. As empresas possuem a necessidade de
mostrar seus produtos e servigos, efetuar vendas, registrar lucros e obter sucesso e
por outro lado as pessoas tém a necessidade de ter seus desejos realizados,
desejos por algum produto/servigo que muitas vezes nem imaginam existir € que o
mercado dispods.

Para que as atividades desenvolvidas pelo marketing tenham sucesso é
necessario definir uma estratégia de marketing. Ela se baseia em dois elementos
bésicos: o publico alvo e o composto de marketing formado pelas variaveis: produto,
preco, distribuicdo e promogao.

PRODUTO PRECO
Marca Prego de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessdes
Caracteristicas Margem de
Variedades comercializagio
Embalagens Condic¢des de pagamento
Servigo Crédito
Suporte Negociagoes a base de
Garantias troca

MERCADO

ALVO

PROMOCAO PRACA
Forga de vendas Canais de distribuigéo
Marketing direto Cobertura
Promocgdo de vendas Sortimentos
Propaganda Localizagdes
Relagdes piblicas Estoques
Exposigdes Transporte
Internet




Selecionado o publico alvo, as atividades da empresa s&o direcionadas para
satisfazer esse segmento de forma lucrativa. Existem diversas variaveis envolvidas
mas as tomadas de decisées de marketing podem ser dividida em quatro estratégias
conforme mostra o quadro acima.

Estratégia de produto — Segundo Boone & Kurtz (1998) “ produto é um
conceito amplo que também leva em conta a satisfacdo de todas as necessidades
do consumidor em relagdo a um bem, servico ou idéia.” Desta forma a estratégia do
produto envolve além de decidir que produtos e servicos a empresa deveria oferecer
aos consumidores, inclui também decisdes sobre servigos prestados ao consumidor,
projeto das embalagens, nomes de marcas, garantias, entre outros.

Estratégia de preco — é complicado a fungdo de estratégia de prego pois a
empresa sempre visa lucro, mas um dos muitos fatores que influenciam a estratégia
de preco é a competitividade e a guerra de prego podem ser perigosas para os
profissionais de marketing, porque o consumidor uma vez acostumado a pagar
precos mais baixos por um produto, ndo admite pagar mais. Outro fator importante a
ser mencionado é que o preco pode desempenhar um papel-chave na estratégia de
marketing de uma empresa. Um preco acima da média pode criar uma imagem de
prestigio, j& um prego abaixo da média pode parecer uma boa oferta.

Estratégia de distribuicdo — € 0 responsavel para garantir que os produtos
estardo disponiveis nos lugares e nos momentos certos e com uma quantidade
necessaria a suprir a demanda. As decisbes de distribuicdo envolvem meios de
transporte, armazenamento, controle de estoque, processamento de encomendas e
selecdo de canais de marketing.

Estratégia de Promocgdo ~ As empresas usam meios diferentes para enviar
suas mensagens sobre bens, servicos e idéias e € a promogéo o elo de ligagéo
entre quem quer vender e quem quer comprar. As mensagens podem ser enviadas
aos consumidores de diversas formas. Pela prépria equipe de vendas ou atraves de
andncios, propagandas.
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Mix de Marketing

1 — Produto
2 — Preco
3 - Praca

4 - Promocao

Mix Promocional

1 — Propaganda

2 — Promocdes de Venda
3 - Relagdes Publicas

4 — Vendas Pessoais

5 — Marketing Direto

1.2. Promog¢ao/ Comunicagéao

Para Boone & Kurtz (1998) promogao é a fungdo de informar, persuadir e
influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Pode-se considerar também
em muitos livios que promogdo € considerado o mesmo que comunicagao.
Buscando o significado desta palavra no dicionario Aurélio, encontramos a seguinte
definigdo: “Acdo, efeito ou meio de comunicar. Processo pelo qual idéias e
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sentimentos se transmitem de individuo para individuo, tornando possivel a
interagdo social.”.

Segundo Crosier (2005) a palavra Promogdo sera substituida
permanentemente pelo termo “comunicacdes integradas de marketing” devido a
rapida evolugdo de uma abordagem holistica do tratamento do mix promocional.
Para Kotler (2000) “Comunicacéo integrada de marketing € uma maneira de ver todo
0 processo de marketing do ponto de vista do receptor da comunicacgéo.”

A American Association of Advertising Agencies (1993) diz que
“Comunicacdo integrada de marketing é um conceito de planejamento de
comunicagbes de marketing que reconhega o valor agregado de um plano
abrangente que avalia 0s papéis estratégicos de disciplinas de comunica¢do e 0s
combina para prover clareza, consisténcia e maximo impacto das comunicagdes por
meio da integragéo imperceptivel de mensagens discretas.”

Um conceito mais simples foi dito por Paul Smith para um artigo na Admap
(1996): “Comunicagdes integradas de marketing € um conceito simples. Retine
todas as formas de comunicagdo em uma solugédo continua. No seu nivel mais
basico, as CIM integram todas as ferramentas promocionais de modo que funcionem
juntas em harmonia’.

1.3. Processo de Comunicagao
E um dialogo interativo entre a empresa e seus clientes que ocorre durante
os estagios de pré venda, vendas, consumo e pds consumo.

Existem diversas formas disponiveis hoje para se comunicar e interagir com
os clientes e consumidores potenciais, essas ferramentas séo:
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; ropagan réo de-da Ig ﬁhcas o esePessai e ’;Meng ietov

Antincios impressos e Concursos, jogos, loterias e , ,
eletrénicos sorteios Kits para imprensa Apresentacbes de vendas  Catalogos
Embalagens externas Prémios e presentes Palestras Reunides de vendas Malas diretos
Encartes de embalagem Amostragem Seminarios Programas de incentivo Telemarketing
Filmes . Feiras setoriais Relatérios anuais Amostras - Vendas eletrénicas
. ' i - ' . - ~ Vendas por meios da
Manuais e brochuras ~ Exposicbes ~ Doagtes ~ Feiraseexposichbes ~ televisgso =
Cartazes e folhetos - Demonstracdes . Patrocinios - . ~ Mala direta via fax
Catalogos : Cupons Publicactes ' EOmail
Reinpresséo de antincios Reembolsos postais Relagcbes com a comunidade Correios de voz
Outdoors v Financiamento a juros baixos - lobby ' , '
Painéis - Diverséo - Midia de identificag&o
~ Displays nos pontos de compra Concessdes de troca ~ Revis&o ou jornal de empresa
Material audiovisual Programas de fidelizagéo Eventos '
Simbolos e logotipos Integracéo com produtos de entretenimento

Fitas de video _

Kotler - 2000
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Uma comunicagéo eficiente precisa atender aos seguintes requisitos:
e Ganhar a atengéo do receptor
¢ Ser entendida por ambos, receptor e emissor
o Estimular as necessidades do receptor e sugerir um método apropriado
para satisfazé-las.

Kotler (2000) diz que a formula¢gdo da mensagem exigira que se
resolvam quatro problemas: o que dizer (conteGtdo da mensagem), como dizé-lo
de maneira légica (estrutura da mensagem), como dizé-lo de maneira simbolica
(formato da mensagem) e quem deve dizé-lo (fonte da mensagem).

Os profissionais de marketing precisam estar cada vez mais atentos
para tentar descobrir quais as influéncias e que experiéncias os consumidores
buscam antes de consumir algum item para poder compreender os habitos e
conseguir desta forma alocar recursos para comunicagdo com mais eficacia.

Outro fator que também precisa ser considerado sdo os participantes da
comunicagio e como a mensagem é recebida pela parte interessada. Ou seja
temos o emissor e o receptor que representam as principais ferramentas de
comunicagéo: a mensagem e o meio. Outros quatro elementos representam as
principais fungdes da comunicagdo — codificacdo, decodificacdo, resposta e
feedback e o (ltimo elemento no sistema: o ruido (mensagens que podem
interferir na comunicagao pretendida) (Kotler 2000).

“Para uma comunicagéo eficaz, o emissor precisa saber que publico
deseja atingir e que reagbes pretende gerar. Deve, portanto, codificar a
mensagem com uma fotal compreensdo da maneira como o publico alvo
geralmente decodifica as mensagens. Precisa fransmitir a mensagem por meios
eficazes que alcancem o publico alvo e desenvolver canais de feedback para
monitorar as respostas.” (Kotler — 2000)
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Para o desenvolvimento de uma comunicagao seja eficaz, faz-se necessario
cumprir etapas que devem ser seguidas:
1. Identificar o puablico alvo

Determinar os objetivos da comunicacao
Elaborar a mensagem

Selecionar os canais de comunicagdo
Estabelecer o orgcamento total de comunicacao
Decidir sobre o mix de comunicacédo

N o o bk Db

Medir o resultado da comunicagao

Identificar o ptblico alvo — é necessario ter o publico alvo bem definido
antes de comegar o processo, saber quem sido os usuarios atuais, possiveis
compradores, pessoas que influenciam ef/ou tomam decisdo. O publico alvo
exerce uma influéncia fundamental nas decisbes do comunicador sobre o que,
como, quando, onde e para quem dizer.

Determinar os objetivos da comunicag¢ao — o profissional de marketing
precisa decidir qual resposta deseja obter do seu publico. Elas podem ser
cognitiva, afetiva ou comportamental, ou seja, acrescentar informacdes na
opinido dos consumidores, mudar de atitude ou levar o consumidor a agir.

Elaboragdo da mensagem — A mensagem ideal deve atrair a atengéo do
consumidor, fazé-lo manter o interesse, despertar seu desejo e realizar uma
acdo (AIDA — Atencao, interesse, desejo e agédo). Para que a mensagem seja
bem elaborada, ela precisa ter conteldo, ser estruturado, ter o formato
adequado dependendo do meio utilizado e utilizando-se de fontes que agregam
credibilidade a mensagem que estd se passando, por isso o0 uso de fontes
atraentes ou populares que chamam a atengéo das pessoas e as marcas sao
mais facilmente lembradas.

Selecionar os canais de comunicacdo — A selecdo de canais €
importante e deve estar direcionado utilizando aquele que melhor atinge o seu
publico, pode ser canais de comunicacdo pessoal ou ndo pessoais. Na
comunicacdo pessoal, envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se em
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forma de didlogo ou de exposigdo para uma platéia, sua eficacia provém de
oportunidades de individualizar oportunidades e receber o feedback. Nos canais
nao pessoais estdo a midia e eventos. Esses canais de comunicacdo de massa
podem ser mais importantes para estimular a comunicagao pessoal.

Estabelecer o orgamento total de comunicagéao — é dificil definir quanto
sera destinado para o gasto em promoc¢ao. O percentual varia de empresa para
empresa e ele pode ser de acordo com o percentual de vendas, de acordo com
o valor que a concorréncia esta utilizando ou de acordo com os objetivos.

Decidir sobre o mix de comunicagdo - Em uma mesma empresa pode-
se utilizar de variadas ferramentas promocionais, buscando sempre uma

maneira de aumentar a eficiéncia. Por exemplo pode-se reduzir o uso de
propaganda e utilizar mais de mala direta, telemarketing, etc.

Medir o resultado da comunicagdo — Apés o periodo de implementagao
do plano promocional, a empresa precisa avaliar o impacto que causou no
publico alvo. Fazer uma pesquisa e levantar se eles viram a mensagem, o que
sentiram, do que mais lembram como era a visdo do produto antes e depois da
mensagem. E preciso levantar também como foi a reagdo nas compras, se
gostaram e se indicaram para outras pessoas.

Das diversas ferramentas promocionais que temos a disposi¢ao
entraremos mais a fundo sobre propaganda no tépico a seguir.

1.4. Propaganda

Para Kotler (2000) “Propaganda €& qualquer forma remunerada de
apresentacdo nao pessoal e promocional de idéias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado.”

Boone & Kurtz (1998) diz que “Propaganda é uma forma de comunicagéo
nao pessoal, paga, feita por individuos, empresas comerciais ou organizagdes
sem fins lucrativos, que sdo identificados em suas mensagens e que desejam
informar ou persuadir integrantes de uma audiéncia especifica.”
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Segundo Crosier (2005) “Propaganda & promogao via um antncio em um
meio de propaganda escolhido que garante a exposi¢gdo a um publico geral ou a
um publico-alvo especifico, em troca de uma taxa de veiculagdo cobrada pelo
dona da midia, mais o custo da produg¢éo do anuncio.”

A propaganda evoluiu com o tempo, inicialmente, a pesquisa de
propaganda lidava com a selegdo da midia e com o produto. Agora existe a
preocupagdo por parte dos anunciantes em relacdo a caracteristicas
demograficas (idade, sexo, renda, etc) e varidveis psicograficas (influéncias
comportamentais nas decisdes de compras).

Os objetivos da propaganda tradicionalmente eram definidos em termos
de metas de venda, hoje uma abordagem mais realista diz que a propaganda
tem o objetivo de comunicar o consumidor para vender o produto, informando-o,
persuadindo-o e lembrando-o.

A propaganda informativa é utilizada no estagio introdutério do ciclo de
vida do produto/servico com o objetivo de anunciar sua disponibilidade no
mercado e desenvolver uma demanda inicial.

A propaganda persuasiva € utilizada no estagio de crescimento e
maturidade do ciclo de vida do produto, & um tipo competitivo de promocgéo e
busca desenvolver uma demanda seletiva por uma determinada marca. Algumas
formas de propaganda persuasiva utilizam a propaganda comparativa na qual
faz-se uma comparacdo explicita das qualidades de duas ou mais marcas
diferentes. Neste caso a empresa precisa certificar-se de que é capaz de provar
a superioridade anunciada e que nao sera contra atacada em algum aspecto
vulneravel.

A propaganda de lembranga é usada na fase final do estagio de
maturidade e ao longo do estagio de declinio do ciclo de vida do produto. Ela
serve mais como um reforco, mantendo a marca do produto ou servico sempre
disponivel ao publico.

Para Kotler as principais decisdes no desenvolvimento da propaganda
baseiam-se no que ele chama de 5M’s. Missdo: quais sdo os objetivos da
propaganda? Moeda: quanto gastar? Mensagem: que mensagem deve ser
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transmitida? Midia: que meios devem ser utilizados? Mensuragdo: Como serao
avaliados os resultados?

Mensagem
Criagéo da
mensagem
Avaliacéo e selecdo
Moeda da mensagem
Execucéo da
Fatores a serem mensagem
considerados Analise da
Estagio no ciclo de vida responsabilidade
do produto social
— Participagao de mercado -
Missao e base de Mensurag¢ao
Metas de vendas consumidores ) Impacto na
Obietivos de -' Concorréncia e saturagéo N
! de comunicacdes comunicacao
propaganda Frequéncia da Impacto nas
propaganda vendas
Facilidade de substituicdo
do produto Midia
Alcance, freqiéncia e
impacto
Principais tipos de
midia
Veiculos de
comunicagdo
especificos
Timing da midia
Distribuicao
geografica da midia

1.5. Midia

A palavra midia tem origem no latim, ela é o plural da palavra médium que
significa meio. Como podemos dizer que propaganda é uma funcdo de
marketing, dizemos também que a midia é uma funcdo da propaganda. E a
atividade da midia é entregar ao consumidor a mensagem que foi desenvolvida

utilizando os meios de comunicacgao disponiveis.
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Para atingir o seu objetivo que € o publico alvo receber a mensagem, sédo
feitas pesquisas para identificar os caminhos de comunicag¢do que atinjam o
consumidor na qualidade e quantidade exigidos pelo objetivo de marketing
tragado junto ao cliente.

Sao os objetivos de marketing que direcionam o planejamento de midia e
a execucdo do plano de midia. Sem o objetivo bem definido, ndo tem como um
planejamento apresentar sucesso, pois ela ndo sabera o que almejar, o que se
busca correndo o risco de nao apresentar todas as melhores caracteristicas e
beneficios que o produto oferece ao consumidor. Um erro nesse ponto pode
desperdicar muito dinheiro em propaganda ineficaz.

ltens que s&o importantes para o planejamento de midia considerar:

Pre¢co — dependendo do produto, o alto custo de midias em televisdo por
exemplo pode nao funcionar, se o seu preco unitario for baixo e o potencial de
vendas limitado.

Canal de distribuicdo — Para cada tipo de canal de distribuicdo existe um
tipo de midia conveniente, pois eles influenciam revendedores e varejistas a
vender.

Plano de promogdo — Todo o plano que a empresa desenvolve afeta
diretamente o plano de midia, pois normalmente as estratégias de marketing
envolvem um conjunto de agdes desde a publicidade, esforco e promogéo de
vendas e merchandising.

1.6. Decisido de Midia

A selecdo de midia significa encontrar a midia mais eficaz em termos de
custos para oferecer um niimero de exposi¢ées desejado ao publico-alvo.

Sao trés os fatores considerados pelos decisores de midia para medir a
eficacia dos planos de programacao de midia: cobertura, freqiiéncia e impacto
ou GRP(gross rating points). A cobertura refere-se ao nimero de diferentes
pessoas ou lares expostos a um anuncio pelo menos uma vez durante certo
periodo de tempo, em geral quatro semanas. A freqiiéncia diz respeito ao
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numero de vezes em que uma pessoa € exposta a um anuincio durante certo
periodo de tempo e multiplicando a cobertura pela freqiéncia, o anunciante pode
obter o valor qualitativo dessa exposicéao através de um determinado meio.

“O planejador de midia precisa imaginar, com um dado orgamento, a
combinagdo de cobertura, freqliéncia e impacto mais efetiva em termos de
custo. A cobertura é mais importante quando se trata do langcamento de
produtos, de marcas paralelas, de extensdes de marcas bastante conhecidas, de
marcas pouco compradas ou quando se busca um mercado-alvo indefinido. A
freqiiéncia é mais importante quando ha fortes concorrentes, uma histéria
complicada para ser apresentada, uma alfa resisténcia do consumidor ou um
ciclo de compra freqiente.” (Kotler — 2000)

Uma grande duvida que paira entre os anunciantes é qual o nimero de
exposigbes necessarias para que a propaganda funcione. Uns acreditam que é
necessario um grande nimero, outros acreditam ser um desperdicio, pois acham
que as pessoas apos ver o antincio algumas vezes ou seguem a indicagéo ou se
irritam com ele e comegam a ignora-lo. Um fato que néao pode ser esquecido é:
s6 repeticdo nédo é o suficiente para chamar a atengéo, os antincios envelhecem
e as pessoas deixam de dar atengdo, os anunciantes precisam estar antenados
para sempre ter novas apresentacdes para que a marca fique visivel, mas sem
se tornar cansativa.

Para Percy (2001), ‘the ideal media plan, would enable you to reach
everyone in your target audience as offen as necessary fo ensure a positive
response to your message. But you never have this luxury because it would
require an all-but-unlimited budget. The reality of set budgets requires careful
trade-offs between how many members of your target audience you can
successfully reach, how many times you reach them, and when. While the timing
of a schedule is an important consideration, the key is the trade-off between
reach and frequency. This is a critical strategic issue.”

Existem taticas que os decisores de midia precisam usar no momento de
decidir por quais meios serao levados as mensagens (Veronezzi — 2002):
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Caracteristica da programagdo - estilo de cada programa, suas
caracteristicas. Os atributos mais utilizados sao: percentuais de GRP por
faixa horaria, por semana, por género de programa e por emissora.
Audiéncia média. No caso de imprensa, posigdo, secdo, tipo e género das
publicagdes.

Critérios de selegdo dos programas e veiculos — indicadores de como os
veiculos serdo selecionados. Baseados em custo por mil mais barato,
adequacéo, perfil =, indices de audiéncia ou a combinacdo de dois ou
mais fatores. O uso de softwares também sdo comuns: o estudo A&F do
Ibope e SISEM do Ipsos-Marplan sédo as ferramentas mais indicadas para
definir os parametros das programacdes mais rentaveis.

Restricbes — sao restrigbes impostas pelos clientes, muitas vezes por
serem posicdes politicas da companhia. Normalmente é a restricdo por
faixa horaria, ao nivel do programa ou veiculo, indice minimo de
audiéncia ou circulagdo.

Periodo de veiculagdo — Na grande maioria, € uma decisdo do cliente.
Mas quando a decisdo é feita em conjunto, a agéncia precisa ter
justificativas bem fundamentadas sobre a duragao dos flights, lacunas
entre eles, distribuicdo dentro do periodo da campanha e no més, e nunca
esquecer de dizer a data inicial e final de cada flight.

Esquemas especiais de veiculagao — patrocinios de programas regulares,
eventos e merchandising.

O planejador de midia precisa verificar o objetivo que se busca, qual o

impacto que deseja causar e escolhe entre os diversos meios disponiveis,

aquele ou aqueles que atenderdo melhor sua necessidade. Como dito

inicialmente da evolugédo no conceito de marketing, uma prova dessa mutagao

no mercado é que antes falava-se apenas de midia eletr6nica composta por

televisdo e radio, e midia impressa — jornais, revistas, mala direta. Agora temos

uma nova forma de midia, mais interativa, mais flexivel: a digital (internet).

Para se obter um sucesso maior no seu planejamento de midia, a melhor

forma de se atingir o objetivo definido & utilizar de diversos meios disponiveis
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para tentar alcancar o maior nimero de pessoas desejadas, como diz Percy —
2001, “spending the advertising and marketing communication budget in a
number of different media, and a number of different vehicles, in order to reach
as many members of the target audience as possible. By utilizing a number of
different media you help ensure that people who do not use certain media are
none the less reached. Some people watch a lot of television, some very little;
others read a lot of magazines, some none at all, many people do not read
newspapers at all. If reaching as many members of the target audience as
possible is your goal, it will require using many different media, and then for each
medium, a number of different vehicles.”

Veja abaixo tabela apresentada pelo Kotler (2000) apresentando os meios
disponiveis, assim como vantagens e desvantagens de cada um.
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Meio

Vantagens

Desvantagens

Jornais

Televiséo

Mala direta

Radio

Revistas

Qutdoor

Paginas Amarelas

Informativos

Brochura/Folder

Telefone

Internet

Flexibilidade, oportunidade, boa cobertura de mercado local,
ampla aceitacéo, alta credibilidade

Combina visao, som, movimento; apela para os sentidos; alta
repeticao; alta cobertura

ridade de publico, flexibilidade, auséncia de concorréncia
dentro do mesmo veiculo, personalizacéo

Uso da massa, alto gradu de seletividade geogréfica e
demografica, baixo custo

Alto grau de seletividade geografica e demografica,
credibilidade e prestigio, alta qualidade de reproducéo, longa
vida, boa circulacao de leitores

Flexibilidade, alto grau de repeticdo de exposigéo, baixo custo,
baixa concorréncia

Excelente cobertura local, alta credibilidade, ampla cobertura,
baixo custo

Seletividade muitissimo alta, controle total, oportunidades
interativas, custos relativos baixos

Flexibilidade, controle total, mensagens de maior impacto

Muitos usuarios, oportunidade de dar um togue pessoal

Alta seletividade, possibilidades interativas, custo relativamente
baixo.

Vida curta, baixo nivel de qualidade de reproducéo, pequeno
publico circulante

Custo absoluto alto, saturagéo de comunicacgao elevada,
exposicao transitoria, menor grau de seletividade do publico.

Custo relativamente alto, imagem de correspondéncia inttil.

Apresentacdo sonora apenas, menor grau de atencéo do que a
televisao, tarifas sdo tabeladas, exposicéo transitoria.

O espaco precisa ser comprado com muita antecedéncia, certo
desperdicio de circulacéo, nenhuma garantia de posicéo.
Seletividade de publico limitada, limitacdes criativas

Alta concorréncia, o espago precisa ser comprado com muita
antecedéncia, limitagdes criativas.

Os custos podem fugir do controle
A producao excessiva pode levar ao descontrole dos custos

Custo relativamente alto, a ndo ser que conte com voluntarios.

Veiculo relativamente novo com um pequeno nimero de usuario
em alguns paises.

Kotler (2000)
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1.7. A nova midia

A grande maioria das midias tradicionais utiliza da comunicagcdo em:
sentido Gnico e existe um baixo envolvimento dos receptores das mensagens.
Apoés descobrir que as comunicagdes de mao dupla sdo mais eficazes para
atingir os objetivos da promog¢ao, cada vez mais os profissionais de marketing
estdo buscando o uso de uma midia mais interativa, como a midia feita na
internet.

O conceito de propaganda interativa é explicado da seguinte maneira por
Janal (1996). “E a habilidade de interagir com a fonte da mensagem que vocé
esta recebendo — seja para interromper essa mensagem ou para conduzir seu
fluxo numa outra diregdo, a fim de obfer mais informagbes, por exemplo — e
conseguir que a fonte da mensagem responda aos seus desejos.”

Para se ter sucesso usando essa nova midia, os profissionais de
marketing precisam pensar em oferecer informagdes sobre o produto de maneira
eficiente e intuitiva pois quem acessa a internet deseja obter informagées
imparciais.

Leslie Laredo, diretora de desenvolvimento de propaganda da AT&T
Interchange Online Network disse para Janal (1996) “Os ciberantncios
introduzem um novo conjunto de paradigmas na propaganda. Eles sdo
completamente diferentes dos anuncios de radio, TV e revista — tanto do ponto
de vista artistico como funcional e econémico. As capacidades interativas dos
ciberantncios oferecem vantagens bastante distintas para o estabelecimento do
didlogo com o consumidor. Ainda segundo ela, as agéncias de publicidade
precisam adotar uma nova mentalidade para se adaptarem a propaganda online.
Encarar esse servigo online como um local para dialogar com os consumidores,
anunciar produtos, realizar concursos, promover discussdes e construir uma
comunidade e ndo mais apenas querer comprar espaco publicitario.

Para Janal (1996) os servigos online oferecem as seguintes vantagens

aos consumidores e profissionais de marketing:
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Comodidade: os usuarios podem encomendar os produtos no conforto
de sua casa ou do escritorio 24 horas por dia, sete dias por semana
Informagdo: os computadores sdo capazes de armazenar e exibir
milhares de descricbes e precos de produtos — uma quantidade de
informagdes muito maior do que seria possivel acomodar em um
anuncio de radio, jornal, revista ou TV, ou mesmo em catalogos.
Resposta as condigdes do mercado: as empresas podem acrescentar
rapidamente produtos, descricbes e pregos, de maneira a manterem
estes itens sempre atualizados

Redugéo dos custos de impresséo e postagem: o custo de produgéo
dos catalogos digitais € muito inferior ao de seus equivalentes
impressos

Reducdo de custos: as lojas virtuais dispensam os enormes custos
envolvidos na manutencdo dos pontos de venda tradicionais, tais
como aluguel, mobiliario e seguro

Menos discussdes: os consumidores ndo precisam lidar com
vendedores que tentam pressiona-los

Desenvolvimento de relacbes: os comerciantes podem interagir com
os consumidores e estabelecer um diadlogo capaz de conduzir a
relacionamentos duradouros, a longo prazo.

Para Saad (2003), “o papel dessa nova midia é decisivo e uUnico na

sociedade interconectada funcionando como o suporte para o novo padréo

cultural e social que sera o alicerce da identidade, que possibilita a infegracéo de

tfodas as mensagens num unico padrdo cognitivo, em que o mesmo sistema, por

causa de sua interatividade e seletividade acolhe fodo tipo de mensagem,

mesclando a diversidade de cédigos de comunicagdo, e uma midia com a

capacidade de disponibilizagdo de qualquer tipo de expresséo cultural com toda

a sua diversidade.” Ainda segundo Saad (2003) duas pessoas que acessaram a

mesma mensagem na internet podem ter um nivel de experiéncia diferente
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sobre uma mesma informagéo, pois na internet os consumidores podem ter

controle sobre as mensagens.

Em seu livro, Janal (1996) pontua algumas diferengas entre as

propagandas tradicionais e a online:

O

As dimensbes do tempo e do espago assumem perspectivas
completamente diferentes nos sistemas online. O espagco é
virtualmente ilimitado, e o tempo é o consumidor quem gasta com
vocé — ndo se fratando, portanto, de algo que uma empresa deva
comprar. Os antincios podem ocupar tanto espago quanto necessario
para transmitir a mensagem, sem se restringirem aos limites de uma
pagina ou um comercial de 30 segundos.

A audiéncia dos anudncios online pode ser facilmente medida através
do nimero de acessos

A fregliéncia e a assimilagdo sao diferentes nos ambientes online, pois
ali as pessoas procuram ativamente pelos antincios. Niveis elevados
de freqiiéncia ndo s&o mais necessarios para garantir a assimilacao.
Uma das principais vantagens da propaganda online é a capacidade
de atingir publicos de segmentos especificos

A propaganda online estabelece um novo critério de tempo.
Mensagens podem ser criadas, revisadas e enviadas em questao de

minutos e ndo mais de meses ou dias.

As formas de propaganda disponiveis pela internet sdo (Fernandez —
2004):

e Instrumentos de busca ou link patrocinados: Funcionam de forma

semelhante as paginas amarelas, a empresa paga por palavras chaves

que ao ser pesquisado, o software apresenta o resultado da busca. No

link patrocinado a empresa anunciante compra o direito de estar entre os

cindo ou dez primeiros resultados da busca do software no banco de

dados. Existe uma comprovacdo de que os usuarios ndo costumam

passar dos primeiros 20 links localizados, por isso a importancia de se

investir para estar entre os primeiros.
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Banner — é considerado o outdoor digital, principalmente pela forma como
estdo dispostas as imagens, o texto e assinatura e esta posicionado em
lugares de alta visibilidade, tais como o topo da pagina. A diferenca é que
o banner gera uma interatividade, ao clica-lo o usuario pode ir direto ao
site da empresa.

Interstitials — propagandas que aparecem na transicdo de duas paginas,
exatamente como os comerciais de televisdo. Elas interrompem a a¢éo do
usuario, tomando toda a tela e deixando-os sem controle por alguns
instantes. Agrega diversos recursos multimidia, mas nao sdao bem aceitos
devido a essa invaséo, na visdo do usuario.

Superstitial — fica sobre o controle do usuario, diferente do anterior.
Utiliza-se com maior eficiéncia os recursos multimidia, uma vez que s6
aparece na tela do usuario quando todas as informacdes referentes a
peca estdo carregadas na maquina. Apesar do alto custo de producéo o
investimento neste tipo de publicidade nos Estados Unidos aumentou nos
ultimos anos devido ao alto grau de interatividade e capacidade
multimidia, o que atrai o usuario e o estimula a agir com uma freqiiéncia
maior.

Pop-ups - sdo as conhecidas janelas flutuantes. Estudos feitos
mostraram que apesar dela ser considerada incOmoda para o usuario,
pois aparece sem ser solicitado, gera um bom resultado para o
anunciante. A quantidade de clicks sobre os pop-ups sdo duas vezes
maiores quando comparados aos resultados dos banners.

Marketing viral — Comparado ao marketing boca a boca, em que a noticia
se espalha sem que espacos publicitarios sejam negociados e ocorre
entre pessoas de um grupo, ou seja o publico é selecionado. O grande
desafio de realizar esse tipo de acdo é ser capaz de criar uma mensagem
clara, objetiva e forte o bastante para que o receptor a perceba, sem
perturbar o processo natural de envio da mesma pelo emissor.
Promocdes — apresenta caracteristicas lidicas muito particular. Os jogos
interativos tem dado aos anunciantes a possibilidade de expor o usuario
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por mais tempo a marca, aumentando sua fixacdo e levando-o a conhecer
mais, buscando conhecer melhor os atributos dos produtos. Outra
vantagem é de que com a promessa de recompensas de qualquer
natureza, os usuarios ficam mais a vontade para fornecer informagdes
quando solicitados. Assim como fez o site do Terra no inicio, que fornecia
um CD ao usuario para cada amigo indicado, podendo chegar ao maximo
de 10 amigos.

e Eventos — Séao sites que sdo desenvolvidos especificamente para um
determinado evento cujo o contetdo principal esta ligado a uma acao
promocional. Sdo conhecidos como hot sites e desaparecem ao final da
atividade.

o E-mail marketing — versdo digital do marketing direto. Oferece aos
profissionais da area a possibilidade de diminuir custos de producéao, teste
e veiculagdo de suas campanhas, além de permitir o uso de ferramentas
de segmentagéo robustas e flexiveis. A captagéo de enderecos de e-mail
para este tipo de campanha deve ser feito através de formularios on line
ou off line, sempre solicitado ao consumidor que explicite seu desejo de
receber este tipo de correspondéncia para que essa agcdo promocional
ndo seja caracterizada como spam.

Conforme descrito acima, a internet € o meio que proporciona uma
grande flexibilidade quanto ao uso de formatos de midias, podendo utilizar-se de
uma imagem simples, ou combina-la com som, indo além usando de imagens
em movimento com som e interatividade.

Segundo Fernandez (2004), os profissionais que estdo envolvidos
precisam conhecer todas as tecnologias que estdo por trds deste meio para
encontrar o equilibrio entre criatividade de pecas interativas, alcance dos
objetivos de comunicagdo com o uso dos recursos tecnoldgicos oferecidos pelo

meio.
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1.8. A Internet em Numeros

ACESSO MUNDO*

em milhGes

Pessoas com 2 anos ou mais que moram em domicilios com acesso a intemet via computador doméstico,

Fonte: GNETT - IBOPE//NetRatings

Suica
Australia
Espanha

Brasil

Franga
ttalia

Reino Unido
Alemanha
Japéo

EUA

2155

200

250

*4° trimestre de 2007

ACESSO MUNDO
Pessoas com 2 anos ou mais que moram em domicilios com acesso a intemet via
computador doméstico, em milhées*

Fonte: GNETT - IBOPE//NetRatings

2005 .
. e  A°Tel 2° T 3°Th. 47 T
: | 2005 2005 2005 2007 2007 2007 2007
Japao | 67,8 | 704 | 71,8 | 731 | 73,1 | 80 | 80,6 | 820 | 833 | 84,3 | 86,5
Alemanha | 44 | 439 | 457 | 47,1 | 47,9 | 47,8 | 47,5 | 47,0 | 47,4 | 49,3 | 50,1
Reino Unido| 32,8 | 329 | 333 | 335 | 338 | 34 | 342 | 352 | 359 | 369 | 37,9
lalia | 279 | 279 | 279 | 27,9 | 279 | 27,9 | 27,9 | 29,0 | 296 | 30,3 | 30,7
Franga | 221 | 215 | 229 | 238 | 248 | 26,1 | 27,7 | 28,8 | 30,4 | 31,6 | 322
Brasil | 183 | 189 | 20 | 21,2 | 21,2 | 21 | 2211 | 25,0 | 27,6 | 30,1 | 32,1
Espanha | 156 | 16,1 | 17,1 | 17,6 | 185 | 192 | 19,8 | 19,8 | 21,8 | 225 | 228
Austrdlia | 128 | 13 | 132 | 133 | 137 | 13,7 | 13,9 | 144 | 143 | 143 | 148

Suécia | 64 | 64 | 64 - - - - - - -
Suica 48 | 48 | 49 | 51 | 51 | 51 | 51 | 51 | 53 | 53 | 53
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1.9.

Dados no Brasil

39 milhdes de pessoas que acessam a internet de qualquer
ambiente (residéncia, trabalho, escola, LAN houses, bibliotecas,
etc) — terceiro trimestre de 2007

32,1 milhées de pessoas com acesso residencial & internet

21 milhdes de internautas residenciais ativos (fonte
Ibope/NetRatings)

A renda média disponivel dos brasileiros com acesso a internet é
gquase seis vezes maior do que a renda daqueles que ndo acessam
arede — R$ 177,94. O restante é de R$ 30,66.

25% dos consumidores com renda superior a R$ 4.500,00 faz
compras on line. (Marcelo Coutinho — Ibope Inteligéncia 05/07)
Recordista mundial em horas acessadas por més: 23 horas e 12
minutos.
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PENETRAGAO DO COMPUTADOR NOS DOMICILIOS*
Percentual de domicilios com computador doméstico

. s e A
domicilios | 2°ti. | Pt @ 4%k L Aot | RSPl | 4Rt | el | ot | 8ttd
: 2005 | 2005 | 2005 | 2006 | 2006 | 2006 2006 | 2007 | 2007 | |

2007 | 2007
rcentual | 27,50% | 28,40% | 30,40% | 30,90% | 31,20% | 30,70% | 31,90% | 35,00% | 37,30%

i

Fonte: GNETT - IBOPE//NetRatings |

42 tri. |

41,90% |

_Percentt 39,90%
* Base: Total de domicilios com linhas
telefonicas fixas

PENETRACAO DA INTERNET NOS DOMICILIOS*
Percentual de domicllios com acesso & internet via um computador doméstico

Fonte: GNETT - IBOPE//NetRatings
| Totalde | G .| @ | % | et eer | o | el | Aow
domicilios | 2005 | 2005 | 2006 | | 2006 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007
ercentual | 1% | 11%

Base: Total de domicilios no
ais

g

PRIMEIRO ACESSO - nos ultimos 12 meses
Data do primeiro acesso entre os domicllios que obtiveram acesso via um computador doméstico nos ultimos 12 meses

Fonte: GNETT - IBOPE/NetRatings |

Numero:de.

fontes

R



LOCAL DE ACESSO
Pessoas com 16 anos ou mais*

. 2008

e

2006

AT
e

2006

| 1T
2007

. 2007

Fonte: GNETT - IBOPE//NetRatings |

2° Tri.

. 2oop.

3° Tri.

2007

40 Tri.
2007

{
i
)

29,80% 29,40% 30,90% 33,40% 35, 4% 38, 1% 39,40%
26,40% 25,70% 26,00% 26,70% 26,30% 27,80% 28,20%
27,00% 27,20% 27,90% 29,30% 30,30% 31,50% 31,70%
21,50% 21,50% 23,50% 24,70% 26,50% 29,70% 31,40%
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PERFIL DO INTERNAUTA E ATIVIDADES REALIZADAS
Pessoas com 16 anos ou mais, com acesso de qualquer locai*
Fonte: GNETT - IBOPE//NetRatings
00 006 00

4 4 ° 4

O 00 00 00 006 006 00 006 00 00 00 00

li 58% | 57% | 59% | 59% | 60% | 60% | 61% | 62% | 64% | 67% | 69%
46% | 46% | 48% | 48% | 49% | 48% | 50% | 51% | 53% | 56% | 57%
74% | 75% | 76% | 77% | 78% | 77% | 80% | 80% | 82% | 86% | 87%
56% | 57% | 60% | 63% | 63% | 63% | 63% | 65% | 67% | 70% | 70%
51% | 52% | 52% | 53% | 53% | 52% | 53% | 54% | 57% | 61% | 63%
33% | 31% | 32% | 31% | 33% | 34% | 35% | 38% | 39% | 41% | 42%
14% | 14% | 15% | 13% | 15% | 13% | 12% | 14% | 14% | 17% | 20%
27% | 29% | 30% | 30% | 31% | 30% | 32% | 33% | 35% | 38% | 38%
62% | 62% | 64% | 65% | 66% | 65% | 64% | 64% | 65% | 69% | 73%
91% | 90% | 90% | 90% | 88% | 88% | 88% | 89% | 92% | 92% | 93%
73% | 73% | 73% | 73% | 75% | 76% | 78% | 79% | 80% | 80% | 80%
32% | 32% | 33% | 33% | 35% | 35% | 36% | 36% | 35% | 35% | 34%
42% | 43% | 47% | 48% | 53% | 56% | 59% | 61% | 62% | 64% | 66%
; 4 30% | 31% | 32% | 36% | 38% | 40% | 43% | 44% | 46% | 48%
| OuviuradioviaWeb | 33% | 33% | 36% | 36% | 38% | 40% | 41% | 43% | 44% | 44% | 45%
* Base: Total da populacdo com 16 anos ou mais gue mora em domicilios com linhas telefénicas fixas

** Base: Total da populagdo com 16 anos ou mais que mora em domicilios com linhas telefénicas fixas, e que utilizaram a rede nos ultim« - ¥ meses
Obs.: Percentuais referentes a penetracio em cada estrato da populagéo, considerando que cada célula da tabela totaliza 100%
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[A- PROPORGAO DE DOMICILIOS QUE POSSUEM EQUIPAMENTOS TIC
Percentual sobre o total de domicflios’

O 0 0 o)
0 ONSo 0
0 B3 0go
4 Po O O
bo 0 0 3 0 g 0
P O R O 0 0 0
OTA 98 5 89 4 4 4
98 15 11 92 57 75 22 23 29 1
o7 22 1 85 25 65 17 7 11

98 19 6 95 48 80 23 18 29 2

96 18 1 76 25 68 16 9 13 1

S OES DO PA 97 16 4 85 40 85 23 15 25 2

95 15 1 79 17 49 7 5 3 -

98 15 2 86 30 65 13 10 9 -

98 18 5 94 50 83 23 17 24 -
99 22 11 92 63 89 33 24 39 1 -
99 18 22 96 78 94 41 35 63 5 1
RENDA F2 AR 100 31 36 98 88 91 44 52 71 12 4
100 20 60 100 96 100 54 55 84 24 5
100 25 20 98 82 93 39 38 61 4 1
100 19 6 94 48 83 23 19 24 - -

5 QCIA 95 13 1 79 22 54 8 4 4 -

! Base: 17,000 domicilios entrevistados em area Urbana. Respostas maltiplas e estimuladas.
2 Considerando que ao menos um membro do domicilio possua telefone celular.
A base para célculo deste indicador & a coluna "Telefone Celular', desta mesma tabela.
* O critério utilizado para classificagéo leva em considerag&o a educagdo do chefe de familia e a posse de uma serie de utensilios domésticos, relacionando-os a um sistema de pontuagéo. A
soma dos pontos alcangada por domicilio € associada a uma Classe Sécio-Econdmica especifica (A, B, C, D, E).

Veja a tabela de €ITOS estatisticos aproximados para cada variavel este indicador.
Fonte: NIC.br - set/nov 2007




2. Metodologia

2.1. Caracteristica do estudo

rara a execugdo do presente trabalho foi necessario dividi-la em cinco
etapas.

A primeira parte do trabalho foi a pesquisa de campo feita em sites,
revistas especializadas e jornais, buscando noticias que estivessem
relacionados com o tema a ser apresentado para que a justificativa do trabalho
estivesse embasada em dados reais, atuais e confiaveis. Foi possivel através
dessa pesquisa, levantar todos os dados da atual situagdo do investimento
publicitario no Brasil e sua divisdo, o aumento da venda de computadores para a
classe C que impulsionara ainda mais o nimero de usuarios de internet, batendo
recordes de tempo de navegag¢do por més, assim como o crescimento em
investimento em midia digital, mesmo que isso ainda represente apenas 2,7% do
bolo total.

A pesquisa bibliografica foi o item seguinte. Nela buscou-se autores
renomados e suas teorias e explicagdes para os assuntos abordados, buscando
um respaldo teérico com uma linha de pensamento ordenado para facilitar a
proxima etapa do trabalho que seria a pesquisa em loco. Colocou-se as
referéncias em ordem de pensamento I6gico e de acordo com a evolugao do
assunto: Marketing, composto de marketing, promogao, processos de
comunicacdo, propaganda, midia, decisdo de midia e a nova midia. Para
complementar o referencial teérico, buscou-se junto ao site do Centro de
Estudos sobre as Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo (Cetic.br)
dados sobre informacgdes estatisticas recentes sobre os niumeros da internet no
Brasil, como mostrado anteriormente.

Para executar a parte pratica do trabalho foi necessario entrar em contato
previamente com algumas agéncias para termos uma conversa inicial e tentar
extrair neste momento, informacdes que poderiam ser tteis na montagem do
questionario final e também para clarear as idéias que possuia. Foi entrevistado
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o Thiago da empresa Midia Digital — agéncia especializada na area de
comunicacdo para internet, Rafael da agéncia de publicidades Heads, Fabio da
agéncia Bronx e Marcelo Requena — gerente de contas da Rictv que por muitos
anos era o responsavel que atendia as agéncias para comercializar espagos nos
sites de marketing da empresa (Ricweb). Foi através desses contatos que surgiu
a idéia de alterar o objetivo do trabalho para levantar como estdo as agéncias de
midia off line, inseridos neste novo contexto de midia on line.

Para a quarta parte do trabalho, ficou a tarefa de entrevistar cinco
agéncias renomadas no mercado brasileiro e regional, para através de
perguntas, tentar levantar os questionamentos que atendessem ao objetivo da
pesquisa. Essa entrevista foi feita individualmente por telefone e em horario de
trabalho dos mesmos. Foram entrevistados:

¢ Fabiano Cruz — Opus Miuiltipla
o Rua ltupava, 362 - Alto da XV - Curitiba-PR
o Telefone: 41 3362 1919
o Jimmy Nisgoski — Master Publicidade
o Al D. Pedro ll, 574 — Batel - Curitiba-PR
o Telefone: 41 3111-1100
¢ Leticia Pedralli de Oliveira — Exclam Curitiba
o Rua Tapajés, 542 — Curitiba — PR
o Telefone: 41 3240-8000
¢ Kelly Fernandez — JWT
o Al Dr. Carlos de Carvalho, 555 14° andar — Centro -
Curitiba - PR
o Telefone: 41 3017-8800
¢ Juliana Moro — F/Nazca
o Al Dr. Carlos de Carvalho, 373 11° andar — Centro —
Curitiba - PR
o Telefone: 41 3304-6700
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Com base nas respostas obtidas e das opinides expressa por parte dos
entrevistados, efetuou-se a quinta etapa do trabalho onde os dados foram
analisados e descorridos para o fechamento do mesmo.

2.2. Populacgio Alvo

Pelo presente projeto possuir o objetivo de levantar a situagcdo das
agéncias de midias tradicionais que estéo inserindo trabalhos na area de midia
digital como portfolio de servigos prestados, o puUblico alvo desta, foram as
agéncias de publicidade e propaganda situadas na cidade de Curitiba e algumas
delas filiais de grandes agéncias de Sdo Paulo e Rio de Janeiro e renomadas no
ambito nacional. Outras agéncias que sdo de origem Paranaense, mas que
possuem grande expressao e clientes de renome como O Boticario, Marisol,
Unimed Parana.

2.3. Amostra

A pesquisa adotada pelo discente foi a qualitativa e em entendimento com
o orientador, foi definido que em torno de cinco agéncias seria o numero ideal a
ser pesquisado.

2.4, Coleta de dados

2.4.1.Dados primarios

Os dados primarios foram coletados por meio de entrevista pessoal e por
telefone feita pela propria aluna nos seus tempos livres, com um modelo de
questiondrio montado para auxiliar o direcionamento das perguntas. Para
complementar as duvidas que surgiram, foram utilizadas também o e-mail como
forma de comunicagéo.
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2.4.2.Dados secundarios

Além de todo o embasamento tedrico que foi descrito na primeira parte do
trabalho, foi utilizado também como dados secundarios, materiais de jornais e
revistas especializadas como Meio & Mensagem, PropMarket, Anuario de Midia,
Exame e diversos sites, dentre eles o www.cetic.br onde foi coletado diversos
nuameros interessantes sobre o perfil dos usuarios web.
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3. Apresentacao dos dados

Hoje, ap6s alguns anos do surgimento da internet como parte
indispensavel da vida das pessoas, 0 mercado publicitario na area digital esta
crescendo e acompanhando o desenvolvimento das ferramentas que a internet
oferece como meio de divulgacdo dos materiais de seus clientes. A atuagéo de
cada um, porém diverge um pouco. Nesta conversa feita com as agéncias
podemos levantar que algumas ja estdo mais preparadas, outras estio
experimentando a onda da midia digital e tentando incutir na cabec¢a de seus
clientes e até mesmo na cabe¢a de seus funciondrios a importancia de hoje
estar on-line e ndo somente off-line. O conceito de que a midia digital hoje é
necessaria para todas as empresas é geral. Todas elas concordam que é um
caminho sem volta.

Todas elas em geral estdo nesse novo mercado ha poucos anos
conforme mostra a tabela abaixo:

Agéncia Anos de atuacao Midia N° funcionarios para a
Digital area digital

Opus Muiltipla 7 8-10

Master 3 2

JWT 2 1

Exclam 3 1

F/Nazca - 0

A Opus Mdltipla ja caminha nesse meio ha 7 anos e das agéncias
entrevistadas é a Unica que possui um departamento especifico e funcionarios
exclusivos para desenvolver campanhas para a web (10% dos funcionarios).
Todo o material do cliente é feito por eles, essa opg¢ao foi adotada para facilitar o
atendimento ao cliente pois proporciona maior agilidade e flexibilidade. Segundo
o Fabiano eles ja véem transmitindo a importancia da midia digital para seus
clientes ao longo desses 7 anos, por isso hoje eles ndo sentem mais barreira por
parte dos clientes. E claro que isso realmente existiu no inicio, mas a agéncia
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trabalhou todo esse tempo para criar uma nova cultura e conscientizar os
clientes de que a midia na web era um item necessario e nao poderia ser
desprezado, para Fabiano, hoje ndo tem como veicular somente nas midias
tradicionais. Todos os tipos de clientes que possuem fazem algum tipo de midia
na internet, ndo existe algum servico especifico ou algum tipo de banner mais
utilizado, pois isso varia de campanha para campanha, do planejamento que é
desenvolvido e do resultado esperado. Na Opus tanto a agéncia oferece como o
cliente procura. Nas perguntas referentes a argumentos utilizados pela agéncia e
pontos fortes da internet frente as midias tradicionais, a resposta foi Gnica: a facil
mensuracao de resultado e em um espaco de tempo muito curto. Pois hoje os
clientes se preocupam muito sobre o ROI (Retorno sobre o investimento) e a
internet proporciona isso. Dos seus clientes, acredita que o investimento em web
esteja em torno de 10%. Quanto ao futuro da agéncia com a midia digital,
acredita-se que o servico tende a aumentar cada vez mais pela inclusdo da
classe C no mercado e o novo perfil que se forma de consumidores internautas.
Fabiano completa que hoje uma agéncia de midia off line ndo pode ficar fora da
midia on line, pode tentar resistir por um tempo, mas no futuro nao tera como
escapar e as agéncias que decidirem nao atuar nessa area, podem encontrar
problemas.

A agéncia Master dos seus 17 anos de mercado, esta ha 3 anos atuando
na area digital. Ela conta com dois funcionarios que cuidam da parte web e que
foram migrados da midia tradicional. Para o Jimmy os profissionais que estdo
atuando no mercado digital foram todos migrados das midias tradicionais. Por se
tratar de uma midia nova ndo tem como os profissionais ja virem prontos, no
futuro tera uma leva de pessoas que foram preparadas somente para a web,
mas hoje ainda esta tirando das midias tradicionais e transformando o
pensamento para midia on line. Na agéncia é feito somente trabalhos
especificos que estejam dentro da capacidade que possuem, para os projetos
que exigem maiores recursos ou conhecimentos, eles terceirizam com empresas
especializadas, pois elas possuem um melhor know how. Eles desenvolveram

nesses trés anos, um trabalho de conscientizagdo e mudanga de cultura junto
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aos clientes e hoje, eles assim como a Opus, néo sentem restricdes por parte do
cliente, mesmo porque hoje € uma realidade. Seus clientes ja estdo pedindo que
tudo seja on line e em sua opinido nao tem como ser diferente.

Na Master os planejadores de midia oferecem o servigo digital, mas os
clientes também ja estdo procurando, independente do porte da empresa.
Considera como fator positivo da internet do ponto de vista do marketing é que
ela oferece uma maleabilidade de falar com diversas pessoas a0 mesmo tempo
e que atende todo o tipo de empresa. Ja pensando financeiramente, € uma
midia de facil mensuragdo, mas acredita que seja um erro hoje, as empresas
ficarem muito focadas apenas na avaliagdo, na quantidade de cliques que
tiveram e ndo se preocuparem com a qualidade do material que estdo usando. O
uso da internet por parte dos clientes vai muito da estratégia que a empresa usa,
do posicionamento que ela pretende. Considera que o investimento na area
digital & bem maior do que apenas 0s 2,77% do bolo publicitario e que isso nao
expressa a realidade.

A JWT atuando ha 3 anos no mercado digital, hoje conta com uma
pessoa especifica para cuidar do planejamento de midia. Essa pessoa na
verdade pertencia a empresa RMG que é especializada em web e que faz parte
do mesmo grupo da JWT. Ela foi incorporada a agéncia para que houvesse um
trabalho em parceria com os demais colaboradores que cuidavam de midia off
line, para que o planejamento de midia do cliente ficasse mais completo.
Quando a Kelly entrou na agéncia ha um ano atras, eram muito poucos os
planos que continham algo para a web. Hoje, pode-se dizer que 70% dos
planejamentos feitos ja apresentam alguma ac¢do na internet. Havia um bloqueio
até mesmo por parte dos colaboradores para a nova midia, pelo medo do novo,
pelo desconhecido, pela mudancga. Atualmente este receio ja esta caindo. Seus
materiais sdo todos desenvolvidos pela RMG que é um brago da agéncia, como
dizem, responsavel para cuidar da web. Nesta empresa existem 12 pessoas.
Eles terceirizam também o servigo de acompanhamento. Seus clientes muitas
vezes estdo aparecendo em diversos sites ex: Uol, Terra, lg. Essa empresa fica
responsavel de colher os relatérios de cada site na qual o cliente esta
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aparecendo e transforma-lo em um unico relatério sintético, para que a JWT
possa apresentar aos seus clientes.

O fator que melhor argumenta com seus clientes é a facil mensuracéo de
resultado, como eles estdo muito focados em niimeros, a internet &€ a melhor
midia para isso. Diferentemente das midias tradicionais que a medigdo é mais
demorada. Mas ainda existe muito receio das empresas para utilizar a internet
como uma midia. O motivo principal é o medo da ndo ter o mesmo retorno, a
falta de conhecimento dessa nova ferramenta, por isso os clientes ainda
investem mais nas midias off line, para nao errar, destinando apenas as sobras
das verbas para as agdes de web. Um exemplo citado foi o Shopping Barigui
que resolveram investir um pouco na campanha do Dia das Maes na internet
para sentir como seria. O segmento de bancos é uma excec¢io, pois hoje sdo os
que mais investem na internet. O HSBC possui dentro do banco um
departamento especifico para cuidar da comunicagdo on line. Prevé um
crescimento ainda maior da midia digital na agéncia, mas hoje o valor que gera
ainda é muito baixo, mas nao quis dar percentuais sobre o faturamento.

A Exclam Curitiba esta atuando firmemente na area de midia digital ha 3
anos. Todo o servigo é feito por empresas terceirizadas, esta deciséo foi tomada
pelo fato da agéncia ndo possuir pessoas com conhecimentos especificos na
area de internet. Mas eles possuem uma pessoa responsavel para cuidar de
todo o material que € encaminhado as terceirizadas, pois antes eles tinham
muito problemas com a qualidade do trabalho, prazo de entrega. Agora com
essa pessoa cuidando desses detalhes os problemas foram resolvidos. Os
clientes da agéncia ainda possuem muita restricdo no uso da midia on line por
falta de conhecimento e medo. Quando sobre verba eles utilizam para a internet,
mas eles preferem as midias tradicionais, pois os clientes acreditam que terado
maior visibilidade.Os argumentos que sao utilizados para os clientes utilizarem a
midia digital varia muito do tipo de cliente e o trabalho a ser proposto, mas dois
itens principais s&o0 a facil mensuragéo de resultado com o relatério de acessos,
e a segmentagao por publico alvo que pode ser trabalho de uma forma mais
eficiente.
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Os clientes da agéncia sdo mais locais por isso quando fazem algum
trabalho utilizam-se de portais da regidao, com exceg¢do de Unopar e Cocamar
que precisam uma visualizacdo em ambito nacional.

Hoje a demanda ainda ¢ muito baixo, por isso eles ndo possuem um
departamento que possa cuidar somente de midia on line. Futuramente se a
procura aumentar e os nimeros forem positivos, a agéncia pode vir a ter uma
equipe interna, pois € mais facil para trabalhar desta forma.

De todas as agéncias entrevistadas a F/Nazca é a (nica que ainda n&o
estd atuando na area digital com seus clientes, mas isso na filial de Curitiba, pois
nas empresas de Sdo Paulo e Rio de Janeiro a realidade é outra e ja existe um
departamento exclusivo para cuidar disso. Os clientes que a agéncia possui aqui
ainda nédo apresentaram a necessidade de utilizar a internet como um meio de
divulgacao, eles ainda possuem o foco nas midias de massa. A agéncia tenta
apresentar propostas de trabalho usando a web como complemento nas
promocdes, mas eles ainda sentem muito medo por parte dos clientes. Medo de
investir em um terreno desconhecido.

Sobre a visdo da midia digital sobre a midia tradicional foi dito que a midia
tradicional ainda é mais eficaz para falar com grandes parcelas da populacdo,
enquanto que o uso de midia digital permite maior interatividade. Se a campanha
do cliente precisa atingir um grande pablico, ndo da para abrir mao da TV para
fazer internet, mas se a mensagem é segmentada para um publico especifico, a
comunicagado pode ser bem feita através da internet. Para a Juliana da F/Nazca
a midia digital esta em grande crescimento no Brasil e sem duvida veio pra ficar
e acredita que logo a mentalidade de seus clientes comegara a mudar e irdao
adotar as midias digitais como parte de suas campanhas. Nao considera a midia
on line uma ameagca para as midias off line e sim um complemento. Uma nZo ira
tirar verba de outra e sim havera uma redistribuicdo para comportar todas, pois
cada midia tem sua particularidade e a escolha dos meios depende do perfil do
cliente, do seu publico e do alcance esperado para a mensagem.
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4. Analise dos dados

Pela entrevista feita com diversas agéncias de publicidade de variados
tamanhos e formatos de trabalho, chegamos a conclusdo que todas consideram
gue hoje a midia digital € um meio indispensavel e que ela ndo veio para tirar
espaco de ninguém e sim ser usada como complemento. A palavra integragédo
foi muito utilizada pelos entrevistados. Todos acreditam que ndo tem como ficar
somente nas midias tradicionais, os consumidores estdo mudando seus
comportamentos e habitos e as empresas e agéncias que ndo acompanharem
essa mutagao, podem perder o ponto e quando despertarem para a web pode
ser tarde e ja ter o mercado tomado pelas outras que nao ficaram paradas.

Conseguimos identificar perfis diferentes de atuacdo: existem agéncias
que preferem ter o seu préprio departamento responsavel pela parte web, outras
que estao terceirizando os servicos por falta de know how necessario, outras
que fazem uma parte e terceirizam o restante, outras que ainda ndo estio
fazendo porque seus clientes ainda ndo querem fazer uso da nova ferramenta
de midia. Identificamos também que algumas agéncias vém trabalhando o
conceito da web ha alguns anos e hoje eles ndo sentem mais a barreira por
parte dos clientes, pois eles ja foram inseridos nesta nova cultura. As agéncias
que ainda enfrentam o problema da falta de informagao por parte dos clientes,
alegam que o medo do novo, 0 medo de achar que nao serdo tao vistos como na
midia tradicional ou 0 medo de errar quando se tem uma verba muito pequena,
faz com que eles prefiram continuar apostando no conhecido.

Outro problema que as agéncias tiveram que enfrentar foram seus
préprios funcionarios. Antes de convencer o cliente sobre as vantagens da midia
on line, foram necessarios também ensinar e quebrar muitas barreiras e
paradigmas de pessoas que estavam acostumados a planejar midia com
pensamento em Tv, revista, radio e jornal, o que difere muito quando o assunto é
internet. S6 apds algum tempo é que as pessoas comegaram a entender melhor
e a oferecer naturalmente para os clientes. Ainda no fator humano, as pessoas
tiveram que ser tansformadas, nao tinha como vir um profissional ja formado e
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possuindo todo o conhecimento de criagdo e programacdo web, esse
profissional foi migrado de area, ele teve que absorver e se especializar em
midia digital e agregar mais esse conhecimento.

A representatividade da midia on line sobre o faturamento da empresa foi
um dado que nenhuma delas quis informar ou em alguns casos nao sabiam
dizer, mas na maioria dos casos, eles consideram ainda muito aquém do que
pode vir a ser este mercado. Muitos ainda ndao comportam um departamento
especifico na empresa, pois 0 custo ainda ndo estd compensando, mas se
houver o crescimento que se espera a intencdo € montar uma equipe para
cuidar disso. Apesar de utilizar de servicos de terceiros por falta de capacidade
técnica e as empresas terceirizadas serem especializadas e de muita qualidade,
algumas citaram que se o trabatho fosse todo desenvolvido pela agéncia o
resultado poderia ser melhor pela versatilidade e agilidade que o processo iria
permitir. A comunicacao, agéncia/cliente/producgéo teria menos empecilhos.

O fator de argumentacdo que as agéncias estdo utilizando em seus
clientes € o mesmo: a velocidade que a internet permite de mensurar os
resultados obtidos. Nimero de acessos, até onde a pessoa foi, 0 que procurou,
regido de acesso, entre outros. J& a midia tradicional € mais engessada e o
resultado leva mais tempo para ser apresentado. Essa rapidez no resultado
favorece o cliente e agéncia a perceber se estdo atingindo o objetivo proposto e
caso seja necessario € possivel efetuar uma mudanga na comunicagio para
buscar acertar e chegar a meta definida.

Os segmentos que estdo mais preparados e que investem mais em midia
digital sao os bancos e as montadoras de automodveis. Algumas ja estdo
comecgando a destinar um valor especifico para a internet, mas muitas empresas
ainda destinam a sobra da verba para “testar” como funciona uma acéo na web.

Sobre o futuro a resposta foi enfatica, a midia digital ira crescer e muito,
impulsionada principalmente pela classe C que estd comeg¢ando a adquirir
computador aumentando significantemente o numero de internautas no Brasil e
desta forma melhorando a Vvisibilidade das empresas junto aos seus
consumidores, mesmo porque, dependendo do segmento, por exemplo, os
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jovens, eles passam mais tempo em frente a um computador do que na TV. As
agéncias disseram que daqui pra frente ndao tem como fugir da midia on line, ou
a agéncia presta o servigo ou a concorréncia o fara e que bons planejadores de
midia deverdo utilizar vantagens que cada meio oferece para potencializar cada
vez mais a comunicacgao para o publico alvo de seus clientes.
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5. Consideragdes Finais

O objetivo principal do presente trabalho foi de levantar como as
agéncias de publicidade e propaganda que ha anos estavam acostumadas a
trabalhar em um mercado de midia de massas, encararam este novo desafio da
midia interativa, da midia on line.

Pode-se perceber que para essas agéncias, a realidade da midia digital
ainda é muito nova e elas estio apenas engatinhando. E um consenso geral de
que a midia digital hoje ndo pode ser ignorada pelas agéncias de midia off line,
eles chegaram e abalaram o mercado, e ndo tem como ignorar esse fato. As
midias tradicionais ndo deixarédo de existir, a Tv nunca deixara de ser vista como
“a midia de massa” visto que hoje mais de 95% dos lares brasileiros possui pelo
menos uma Tv. Mas também deixar de abrir os olhos e ver que a midia on line
esta ganhando forgas e sua demanda é latente, é cavar sua prépria sepultura. A
palavra de ordem das agéncias agora é integracdo. Utilizar de todas as midias
existentes para criar uma comunica¢do unica do cliente, a pessoa vé a tv,
navega na internet ou ouve radio, a mensagem estara 14, com a mesma idéia
central. Nao tem como usar apenas algumas midias, hoje todas devem ser
contempladas.

A grande maioria ja presta servigos ou propde servigos na internet, mas
nem todos tém o sucesso de conseguir mudar o conceito na cabega do cliente,
para que ele possa perceber essa mudan¢a de paradigma e visualizar que o
futuro da comunicagdo com o seu publico alvo esta ali, navegando. As pessoas
estdo deixando de ver muita tv, para buscar as informagdes na web, que hoje
disponibiliza tudo, até mesmo programas ou seriados de TV vocé encontra na
internet de forma rapida e com a vantagem de visualizar no momento que lhe for
oportuno e ndo ser refém de horario que a TV propGe.

As agéncias além da barreira que encontraram com os clientes, tiveram
que encarar a barreira que seus proprios funcionarios possuiam. E muito
comodo para as pessoas a continuarem executando aquilo que ha anos vinha
sendo feito. E mais comodo ndo mexer no time que esta ganhando, como dizem,
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mas como tudo muda neste mundo, principalmente no que tange a tecnologia,
as pessoas tiveram que engolir a seco a necessidade de absorver mais esse
servico em seu portfélio para atender os clientes que ja estdo dando um passo a
frente e investindo sua comunica¢ao para os internautas.

As agéncias na grande maioria sabem que ainda nao possuem todo o
conhecimento necessario na area para executar um bom trabalho, por isso elas
fazem o planejamento de midia contemplando trabalhos na web, mas terceirizam
a produgdo para empresas que ja sao especializadas e que detém o know how.
A demanda que elas possuem ainda nao é suficiente para trazer para dentro da
agéncia a execugdo de todo o servigo, assim como é feito com a produgdo de
material das demais midias, mas se houver uma procura maior, ai sim é
importante que o servico seja executado pela propria agéncia, visto que o
trabalho flui melhor, a comunicagdo entre o solicitante e o solicitado possui
menos ruido e interferéncias, a chance do material ficar mais préximo do
desejado é maior.

O futuro da midia digital & promissor e irA crescer muito para os
préximos anos e nenhuma agéncia quer estar fora do barco, por isso estdo
trabalhando para deixarem de engatinhar e comecarem a andar com suas
préprias pernas neste mercado onde ganha quem conseguir maior contato e
interacdo com o publico alvo de seus clientes.

A realizagao deste trabalho demandou muitas horas de leitura, pesquisa,
digitagado, conversa com pessoas do mercado e orientagdo do professor. Nao foi
uma tarefa facil a ser cumprida, mas posso considerar que foi um aprendizado
muito interessante e enriquecedor a minha pessoa, pois tive que pesquisar em
diversas fontes, informacgbes pertinentes ao assunto e nelas obtive dados
interessantes sobre esse novo mercado promissor que esta se formando e vejo
o quanto é importante estarmos sempre atualizados para o bem do nosso futuro
profissional. O trabalho de conclusdo de curso s6 veio a fechar com chave de
ouro todo o ensinamento recebido em sala de aula pelos docentes do curso de
especializacdo em Marketing pela Universidade Federal do Parana.
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6. Anexos

Questionario

Se Sim

Se Nio

1. A agéncia realiza algum tipo de trabalho de midia digital?

Hé quantos anos a midia digital se tornou uma realidade na empresa?

Ha quantos anos a agéncia atua no mercado?

Como a agéncia se preparou para atender esses clientes nessa nova midia?

Qual foi o impacto da midia digital para a agéncia?

Os profissionais que atuam na midia digital sdo os mesmos da midia

tradicional?

Quantos profissionais sdo responsaveis por cuidar da midia digital?

Esses profissionais foram pegos do mercado ou feito treinamento com os

atuais funciondrios?

8. Quando o cliente faz qualquer tipo de veiculagfio na web, isso parte do cliente
ou a agéncia que sugere?

9. Como tem sido a demanda por esse tipo de servi¢o na agéncia?

10. Essa demanda tem crescido ou estd estavel?

11. Vocé acredita que essa demanda pode ser maior? Por que?

12. Quais sdo os argumentos usados pelo cliente para ndio usar a midia digital?

13. Quais sdo os argumentos usados pela agéncia para usar a midia digital?

14. Em quais casos ou situagdo a agéncia ndo recomenda o uso da midia digital?

15. Quais sfo os fatores positivos do uso da midia digital?

16. Quais os tipos de midia digital mais procurados pelo cliente? (banner, hot site,
link patrocinado, etc)

17. Quando ¢é feito banner, hot site, etc é normal o uso de sites de 4mbito nacional
como terra, uol, globo, etc ou ¢ utilizado também os portais regionais?

18. Quem sdo os clientes que fazem uso da midia digital? Pequeno, médio, grande

19. Na sua opinidio, ¢ um tipo de midia que serve para qualquer empresa?

20. Vocé acha que as empresas possuem toda a informagfo necessaria sobre midia
digital? Por que?

21. Quanto representa em percentual a midia digital sobre o seu faturamento?

22. Vocé considera esse percentual sobre o faturamento alto, médio ou pouco?
Por que?

23. Os clientes tém aumentado o valor de investimento em publicidade ou a verba
que vém para a midia digital tem sido retirada de outro tipo de midia?

24. Vocé acha que o valor que a midia digital gera hoje, compensa o trabalho?

25. Como vocé visualiza a agéncia daqui a alguns anos com o uso da midia

digital?

M e

Ne
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Por que a agéncia ndo faz trabalhos de midia digital?

Como a agéncia visualiza o mercado de midia digital?

Acredita que a agéncia venha algum dia atender este tipo de servigo?

Qual a postura da agéncia com os seus clientes que querem fazer uso desse
tipo de midia?

Existe alguma parceria com outra agéncia, para indicagfo de clientes?

Qual a sua visdo da midia digital sobre as midias tradicionais?

. A midia digital estad ganhando seu espa¢o em detrimento de alguma outra
midia ou o mercado est4 absorvendo mais esse veiculo sem perder espago dos
demais?

Ll

Now

Se Faz mas terceiriza

1. Por que a agéncia terceiriza esse servico de midia digital?

2. Vocé acredita que no futuro esse servigo possa a ser executada pela propria
agéncia?

3. A empresa que recebe seus servigos ¢ uma agéncia especializada em midia
digital?

4. O cliente sabe que o servigo ¢ terceirizado?

5. Qual foi o impacto da midia digital para a agéncia?

6. Quando o cliente faz qualquer tipo de veiculagiio na web, isso parte do cliente

ou a agéncia que sugere?

7. Como tem sido a demanda por esse tipo de servi¢o na agéncia?

8. Essa demanda tem crescido ou esta estavel?

9. Vocé acredita que essa demanda pode ser maior? Por que?

10. Quais séo os argumentos usados pelo cliente para ndo usar a midia digital?

11. Quais sfo os argumentos usados pela agéncia para usar a midia digital?

12. Em quais casos ou situagfio a agéncia ndo recomenda o uso da midia digital?

13. Quais sfo os fatores positivos do uso da midia digital?

14. Quais os tipos de midia digital mais procurados pelo cliente? (banner, hot site,
link patrocinado, etc)

15. Quando ¢é feito banner, hot site, etc € normal o uso de sites de 4mbito nacional
como tetra, uol, globo, etc ou ¢ utilizado também os portais regionais?

16. Quem sdo os clientes que fazem uso da midia digital? Pequeno, médio, grande

17. Na sua opinigio, é um tipo de midia que serve para qualquer empresa?

18. Vocé acha que as empresas possuem toda a informagfo necessaria sobre midia
digital? Por que?

19. Quanto representa em percentual a midia digital sobre o seu faturamento?

20. Vocé considera esse percentual sobre o faturamento alto, médio ou pouco?
Por que?

21. Os clientes t&ém aumentado o valor de investimento em publicidade ou a verba
que vém para a midia digital tem sido retirada de outro tipo de midia?

22. Vocé acha que o valor que a midia digital gera hoje, compensa o trabalho?

23. Como vocé visualiza a agéncia daqui a alguns anos com o uso da midia
digital?
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