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Resumo: Para fundamentar a discusséo sobre a propaganda dos dias atuais e os GRPs
pretendidos e adcancados no plangamento de midia, temos que considerar a ineficacia
da mensuracéo “exclusvamente quantitativa’, ja que nos deparamos com individuos
gue deixaram de lado a forma passva de recepcdo de informaghes dos meios
tradicionais, para despontar um novo receptor, que, aravés da interacdo, se impde e
participa do processo comunicativo, produzindo contelido, falando das marcas, gerando
midia e propaganda. Neste trabaho, refletimos sobre a forma de se plangar a midia
edimulando as diversas interacBes que sdo geradas pela idéa do marketing vird, ai da

“contaminacd0” por uma espécie de “virus' que faz com que as pessoas, por meio de
didogos on-line ou face-a-face, produzam o contelido para as midias.

Palavras-chaves. Midia gerada pelo consumidor; marketing vird; propaganda boca a-
boca.

I ntroducéo

“Comprar mais pagando menos’. Por anos edta foi a “méximd’ da atividade de
plangamento em midia. Em ta atividade, sempre ediveram presentes a questdo dos
custos “reativos’ e o cdao entendimento de que nem sempre 0S programas, as
publicacBes e 0s espagos mais baratos € que eram 0s mais rentaveis. Assm sendo, para
um plangamento €eficaz, nessa hora entrava em acdo 0s conceitos e os caculos dos
indices de Audiéncia®, Share®, GRP’ (Gross Rating Points), CPM® (Custo por Mil),
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5 Audiéncia é o total de pessoas que consomem a programacdo, ou parte dela em qualquer midia. Em gerd, a
audiéncia é expressa em porcentagem, podendo ser domiciliar ou individual.

® Refere-se ao total de espectadores ativos, ou seja, a participacdo de um programa ou veiculo no total da audiéncia,
considerando-se apenas o0s veiculos ligados.

" Significa a soma dos pontos brutos de audiéncia de uma programacdo num veiculo ou grupo de veiculos
publicitérios. Mede a pressao de comunicagdo com a programagao proposta.
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CPP° (Custo por Ponto), Alcance!®, Cobertural®, Fregiéncia Eficaz® e mais tantos
outros.

O fato € que, mesmo lancando Méo destes indices, uma das implicagbes mais
curiosas das multiplas formas para mensuracdo de resultados nos investimentos feitos
em midia, e que ndo podemos ignorar, € smplesmente a urgéncia em e audizar a
antiga definicdo do que é Propaganda. Ou sga, por muito tempo os estudiosos do
assunto definiram 0 vocabulo Propaganda como “a mensagem veiculada na midia paga
por um patrocinedor e identificada com seu nome ou marcd’. Em outras paavras,
tomando a definicdo da Associagdo Americana de Agéncias de Propaganda, citada por
Gracioso (2002, p. 20), teremos.

Propaganda é a mensagem divulgada em veiculos de grande penetracéo
(TV, rédio, revistas, jornais €tc.) e patrocinada (isto €, paga) por um
anunciante, que tem por fim criar ou reforgar imagens ou preferéncias
na mente do consumidor, predispondo-o favoravelmente em relagcéo ao
produto, servigo ou ingtitui¢do patrocinadora.

O problema agora € que na revisdo do conceito de Propaganda, nos deparamos
com autores como Al Ries & Laura Ries que, com um dos seus livros intitulado A
gueda da propaganda. Da midia paga a midia espontanea (2002) tém provocado
peculiares reagBes no mercado publicitério. Nelson Blecher, jorndisa da reviga
Exame'®, tecendo consideragBes sobre o livro diz que “Ries expde uma tese polémica
gue pode ser sintetizada em trés pontos. Primeiro; o lancamento de um novo produto €
agora missdo das relacbes publicas. Segundo: a propaganda perdeu sua fungdo como
ferramenta de construcdo de marcas. Terceiro: 0 papel da propaganda € defender a
marca quando ea ja for conhecida’. Todavia, Blecher acusa o autor de "faca 0 que eu
digo, mas ndo faca 0 que eu fago", em outras paavras, na visio do jorndista, Al Ries
gque ndo investe em Reagbes Plblicas, € gpenas mais um "visudizador de ondas' na
comunicagio e aproveita-se disso paralancar o livro com o temado momento™.

Polémicas a parte, 0 que na verdade temos que compreender na “reformulaco”

do conceito é que a propaganda como comunicacdo deve ser estruturada em cima do

8 E obtido através da divisio do custo absoluto de um programa pela audiéncia em ndmeros absolutos multiplicados
por mil. Mensura quanto custa cada mil pessoas atingidas pela mensagem publicitaria.
% Representa o valor pago por ponto de audiéncia. E obtido através da divisio do valor do programa pela audiéncia do
mesmo. Desta forma é possivel andisar qual dentre os programas € o mais rentavel aos objetivos da comunicaggo.
10 Namero de diferentes pessoas (ou domicilios) expostas pelo menos umavez aum veiculo ou a uma combinacio de
veiculos.
11 Espago geogréfico ou de segmento da populacio coberto por um veiculo.

E o nimero de exposices da propaganda julgado necessirio para produzir uma mudanca positiva em
conhecimento, atitude ou agdo de compra.
13 Em um artigo quando cita Guerry Khermouch, resenhista da Business Week.
14 Diponivel em: www.portalexame.abril.com.br/marketing, consultado em 18.02.07.
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proprio fluxo de transmissio de mensagens e informagdes, e que ta fluxo pressupde
também o “receber e gerar” mensagens e informagdes, ainda mais nos dias de hoje, que
estamos mergulhados na era da convergéncia tecnoldgica e da interatividade™, e que
temos como certo que a fungdo do plangador de midia ndo € gpenas “comprar mais
pagando menos’, e Sm propor caminhos para que a mensagem chegue de forma eficaz
ao target, rentabilizando, obviamente, a verba do cliente, sem desperdicio de cobertura.

Desse modo, devemos consderar que o novo e multifacetado cen&io da
audidade, acaba por revdar uma das facetas mas dgnificativas do que s
convencionou chamar de Consumer Generated Media - CGM, ou em bom portugués.
Midia gerada pelo Consumidor. Com efeito, diante das novas tecnologias
comunicacionas, que geram a interacdo entre consumidores e a publicacdo de contelido
de forma mais smples e rgpida pelo ciberespaco, dém da caracteristica comunicacéo
entre consumidores atuais e potenciais de certos produtos e servigos, vemos O Nnovo
consumidor passar ater uma importancia sem precedentes na midia on-line.

Para complicar um pouco mais a Stuacdo, um recente estudo da Forrester
Research'® aponta que 0 novo consumidor tem cada vez mais intimidade com as
“midias socias’, como blogs, fotoblogs e comunidades onrline, gerando,
conseglientemente, um certo afastamento e uma leve desconfianga nas midias
tradicionaiscomoaTV.

Com base nestes estudos do Forrester Research, Modahl (2000) faz um
levantamento das atitudes dos consumidores em face a tecnologia, ligando-as aos
fatores determinantes para a concretizagdo do consumo. Na redidade, muita coisa
mudou e a questéo das competéncias do novo consumidor e a sua relacdo com a
propaganda é confrontada com a necessdade de adquirir novos, mais complexos e
urgentes conhecimentos, experiéncias, ditudes e sentimentos de auto-confianca e de

auto-eficacia por meio dainteracéo entre os proprios consumidores.

15 “Interactive Q & A Column”, Advertising Age, 04 de outubro de 1993, 30 apud Sissors e Bumba. A revista
disponibilizou algumas definicbes acerca do termo: 1) “A tecnologia interativa normamente se refere ao
desenvolvimento de produtos que gudam a midia de massa a entrar em uma via de duas maos, permitindo que os
individuos respondam e controlem a informagdo” (Newsweek); 2) “As linhas de duas m&os e outros recursos vao
permitir que os espectadores enviem sinais de volta para os programadores, manipulem a informag&o ou controlem o
video arquivado em uma caixa computadorizada conectada a TV” (USA Today); 3) “Em sua forma mais ssimples, a
interacdo é uma televisdo de méo dupla que ira transformar espectadores em usu&rios em condi¢Ges de requerer
informactes de sua televisio, desde a cotagdo das agdes a filmes de longa metragem. Em sua forma mais complexa, a
nova tecnologia possibilitara que os espectadores participem de fato de uma experiéncia de video, atuando em um
episadio, até mesmo decidindo seu desfecho” (Forbes).

16 Forrester Pesquisa, Inc. (Nasdag: FORR) Instituto independente da pesquisa de tecnologia e mercado que atua ha
mais de 23 anos realizando pesquisas e fornecendo dados para o plangjamento estratégico de negécios e tecnologia.
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N&o ha como negar que ta Situacdo excede o smples “despgar” de contelidos
por meio da propaganda (nas midias massvas ou nd) em busca de atos indices de
GRP, pois ja esta provado que passamos mais tempo interagindo com outras pessoas em
comunidades como o Orkut!’ e através de softwares de mensagens instantaneas como o
MSN®® do que presando aencd em comerciais televisivos, an(ncios impressos,
banners ou pop-ups, essencid mente propaganda.

O fao é que a utilizacdo de todas as ferramentas on-line gera um aumento
admiravel da comunicacdo boca-a-boca, ou sSmplesmente da midia gerada peo
consumidor (Consumer Generated Media). Na redidade o que anteriormente era um
fenbmeno oculto, quase que de bastidores, ou uma comunicacdo resumida aos que
tinham voz como os formadores de opinido, sgam artistas ou persondidades, e fora do
controle das empresas, hoje assume caracterisicas de um importante cand de
comunicacao.

E justamente nesta reflexdo que se ancora o presente trabalho. Pretendemos a
seguir ponderar que o plangamento de midia ndo pode ser mais apenas considerado
com base nos gastos com propaganda paga. Téo somente porque em tal modelo, quanto
malor era 0 orcamento, maior seria 0 GRP (pontos de audiéncia bruta ou Smplesmente
a “pressio de comunicagdo’) e, por conseguinte, se previa uma maor efickcia na
comunicacdo. Entretanto, diante do novo cenario, as edratégias de midia ndo podem ser
mais plangadas levando em consderacdo apenas a quantidade de GRPs. Ou em outras
paavras, hoje € necessario ir dém, e também condderar que uma boa parcela dos
consumidores pode owvir fdar de uma marca ndo através de propaganda, mas de

amigos, de noticias ou de familiares.

Além do GRP

O GRP é utilizado para caracterizar os pontos brutos de um determinado esforgo
de midia diante de um mercado-avo definido. Assm, no conceito do “somatério das
audiéncias brutas’ do GRP esta presente a idéia de que ta esforco pode ser mensurado
desde uma smples compra de espago em uma Unica midia, aé um plangamento de

17 0 Orkut é uma comunidade virtual afiliada ao Google, criada em 22 de Janeiro de 2004 com o objetivo de ajudar
seus membros a criar novas amizades e manter relacionamentos.

18 MSN Messenger, ou apenas MSN, é um programa da mensagens instantaneas criado pela Microsoft Corporation
permitindo que um usu&rio da Internet se comunique com outro que tenha 0 mesmo programa em tempo real,
podendo ter umalistade amigos "virtuais' e acompanhar quando eles entram e saem da rede.
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muiteas compras de midia durante um longo periodo de campanha, desde que
consideramos a medicdo por pragas especificas.

Paa que td raciocinio quantitativo fique claro, basta exemplificar que, se
considerarmaos, por exemplo, uma compra de midia com acance de 60% do publico-
avo e, com uma fregiiéncia média de 3,0 exposicies, chegaremos com esse esforco a
um nivel de 180 GRP (60 x 3,0 = 180).

Portanto, estamos diante de uma redidade concreta, papave e naturdmente
mensurada dentro do departamento de midia da agéncia. Assim, é possive quantificar o
GRP que se gproxime do ided, plangélo e pagar por ele. A técnica do GRP, deste
modo, passou a seu usada para a €laboracdo de um dos objetivos de midia que dizem
respeito a pressdo da comunicacdo no publico-dvo. Por exemplo: se quisermos dingir
80% do publico-alvo e este deve assdir, em média 7 vezes a0 comercid, teremos a
necessidade de 560 GRP, que servirdo de base para a montagem da programacéo.
Smples, f&cil, rapido (por conta dos vérios softwares® hoje disponivels), mes ndo,
necessariamente, t&o eficaz.

Para que possamos fundamentar a discussdo sobre a propaganda dos dias atuais
e 0s GRPs pretendidos e acancados no plangamento de midia, temos que consderar a
inficddia da mensuragdo “exclusvamente quantitetiva’, quendo ignoramos as variaves
gue inteferem em seus nimeros. Para isto, basta lembrar que em 2002, um dos
profissonais mais crigivos da nova geracdo de publicitérios norte-americanos, Hd
Riney, declarou: “Depois de pelo menos duas geracbes de bombardeio da televisdo nos
Egados Unidos, a magia da propaganda tradiciond ndo é mas magia nenhuma’
(Cappo, 2004, p. 79).

O que Riney percebeu, e outros profissonas em todo mundo também ja
comecam a perceber, € que o mundo mudou e com e, 0s meios de comunicacéo e as
formas de nos comunicarmos. O fato é que o impacto da televisio sobre a consciéncia
dos consumidores ja ndo € mais restrito, mesmo com muitos GRPs, e ja comega a entrar
em declinio. Tratase, tdo somente, da dispersdo da comunicacdo. Na verdade néo é
dificil perceber esta nova redidade, afind pesquisas mostram que nos Ultimos 30 anos,
a habilidade para relembrar comerciais de TV caiu 70%, apesar de toda crescente
sofisticaco dos “production values?®” atuais e dos atos indices de GRP. (Longo, 2005)

19 0 Ibope dispde de um software chamado A&F, que calcula o acance e a fregiiéncia média de uma programagzo.
gPredebon, 2004).
O Traduzido livremente para “ produtores de valores”, ou seja, aindlstria da propaganda.
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E provave que a explicac mais pertinente para perda de parte da eficiéncia da
propaganda baseada apenas nos GRPs comprados, sga a de que, pedo menos nos
Ultimos 100 anos, a compra de midia foi fdta na base da interrupcdo. Ou sga,
interrompemos 0 entretenimento e inseimaos comerciais nos programas de TV, andncios
nos artigos das revidas e §pots nas programagdes musicais. N&o € de se estranhar que o
publico viva “zapeando” entre 0s canais com o controle remoto na méao, baixando
mulsicas na Internet e ouvindo mp3, ou pulando rgpidamente 0s anlncios nas Suas
revistas favoritas.

Outra questéo a ser considerada € smplesmente 0 “propésito”. Longo (2005)
afirma que as pessoas querem descobrir produtos e ndo ser descobertas por eles e que
esta é a grande diferenca entre as técnicas Pull e Push?* de comunicacio: pessoas
guerem comprar sempre, mas ndo querem que ninguém lhes venda nunca. (Patriota e
Ferrario, 2006, p 02).

Portanto, nos deparamos com um cenaio em que os individuos deixaram de lado
a forma passva de recepcdo de informagbes, que estava presente, com grande
intensdade nos meios tradicionais, para resgatar um novo receptor, que, aravés da
interacdo, se impde e participa do processo comunicativo, produzindo contelido, falando
das marcas, gerando midia e propaganda. Dessa forma, a midia parece assumir ares de
uma comunicacd mais democrética onde as informacBes podem ser discutidas a partir
de diversas interagdes que sBo geradas pela idéa do marketing vird®?, ou em outras
palavras da “contaminacdo” por uma espécie de “virus’ que faz com que as pessoas, por
meio de didogos on-line ou face-a-face, produzam o conteido para as midias.

Essa forma de comunicacéo estabelecida através de um sstema de méo dupla,
desperta no receptor um ser mais participativo que € estimulado a reagir as informagdes,
sga fazendo um coment&io, uma sugestéo ou uma critica. Dessa forma, a comunicacéo
sofre uma reestruturacéo que pode ser vista entre meios e espectadores, bem como,

entre os proprios individuos da sociedade. (Petriota e Rizzo, 2006).

2l Entendido como “eu posso trazer para mim o que eu desgjo, mas ndo quero que me empurrem algo para que eu
consuma’.

22 O marketing vira e a publicidade vira referem-se a técnicas de marketing que tentam explorar redes sociais pré-
existentes para produzir aumentos exponenciais em conhecimento de marca, com processos similares a extensdo de
uma epidemia. A definicdo de marketing viral foi cunhada originalmente para descrever a prética de varios servigos
livres de email de adicionar sua publicidade a0 email que sai de seus usudrios. O que se assume é que se tal anuncio
alcangca um usuario "susceptivel”, esse usuario "sera infectado" (ou sgja, se ativara uma conta) e pode entdo seguir
infectando a outros usuarios susceptiveis. Enquanto cada usuario infectado envia o email a mais de um usuério
susceptivel por média (ou seja, a taxa reprodutiva basica € maior que um), Os resultados "standard” em epidemiologia
implicam que o nimero de usu&ios infectados crescera segundo uma curva logigtica, cujo segmento inicia é
exponencial.
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Para entendermos ta processo, tomamos como base Hughes (2006), a0 mesmo
tempo em que consderamos 0 aud ambiente comunicaciond e mididico dos novos
tempos tecnoldgicos e de saturacdo, levando em conta 0 que nos diz o autor em questéo:
1. O "AD CLUTTER" (Sobrecarga de propaganda) etd s levantando a niveis
intolerdveis na Améica ( Um indice de 283 na medicdo da curva de ruidos); 2. As
formas tradicionas de publicidade est®% com custos cada vez mas eevados,
combinando com os problemas de sobrecarga; 3. N6s temos sdo iludidos pea
propaganda por tantas vezes que parece gue a Unica mensagem que confiamos hoje vém
de pessoas como voceé e eu; 4. A tecnologia esta acelerando o boca-a-boca.

Portanto, pensar no gparato tecnoldgico e na velocidade da informacéo por causa
da tecnologia, nos faz contemplar 0 boca-a-boca mover-se mais rapidamente do que
nunca. Mensagens de texto, listas de distribuicdo de email, sdas do bate-papo, quadro
de mensagens, Web site, e blogs®® sib dguns exemplos.

Na verdade, tratase do inico da producdo de conteldo colaborativo, ou
amplesmente uma forma de fazer CGM (Consumer Generated Media). Afind, ete
consumidor saturado e com seus gparelhos mentas ligados contra a propaganda, esta
com 0 poder nas suas maos. Provas disso sBo como os blogs que interferem nas
estratégias de empresas e marcas, ou 0 Ste YouTube? mostrando produtos, servicos e
marcas (gerados por meros internautas) que até foram mostradas na TV, no entanto a
gente ndo viu; ou Implesmente, como dito antes, o e-mal recebido de amigos, ou
quando ouvimos um podcast®® com contelido publicitério.

Na redidade precisamos plangar a midia hoje dém dos GRPs que estamos
acostumados. E provavd que a mehor maneira sga por meio do MIRP - Media
Impressons Beyond Rating Points. Afind, td indice pode nos servir para cdcular o
potencial de propagacéo da mensagem aém dos GRPs programados. O novo cendrio,

onde é patente 0 Consumer Generated Media, exige que estgamos atentos aproducdo

2 A definicio cléssica para blog, segundo a Revista Epoca, edicio 428, é a de um didrio mantido por qualquer um na
internet. A palavra parece ter surgido pela primeiravez em 1997, quando o internauta John Barger chamou seu diario
pessoa na rede de "weblog", algo como "registro na web". Tornou-se sinbnimo de qualquer di&rio ou registro
mantido na internet. Tradicionamente, os di&rios eram escritos em peguenos cadernos por quem queria manter as
coisas em segredo. Pois na internet eles se transformaram em manifestagdes publicas e coletivas. Um faz referéncia
ao outro. Um comenta o outro. Um se inspira no outro.

2 0O YouTube é um site na internet que permite que seus USUATi0S carreguem, assistam e compartilhem videos em
formato digital. E 0 mais popular site do tipo (com mais de 50% do mercado em 2006) devido & possibilidade de
hospedar quaisquer videos (exceto materiais protegidos por copyright, apesar deste material ser encontrado em
abundancia no sistema). Hospeda uma grande variedade de filmes, video-clipes e materiais caseiros.

% Podcast € uma nova maneira de receber contetido em audio e video pela Internet. O usudrio assina gratuitamente 0s
canais desgjados e passa a receber, periodicamente, as atualizagdes. Os arquivos — musicas, videos, programas
esportivos e jornalisticos — sdo baixados para o computador, depois, podem ser transferidos para aparel hos portéteis,
como o tocador de mUsica digital iPod e o videogame PSP.
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dessa midia, e possamos assm cacular, em termos percentuais, quanto de repercussio
uma campanha publicitdia, com uma midia bem plangada, pode dcancar em
reportagens, notas e Sites de discussdo e de bate-papo, pois € exatamente nesta hora,
quanto ndo ha dispersdo da comunicagdo, quando a captura da atencdo do consumidor
gue interage é certa, e para potencidizar anda mais os seus efetos, ele ndo esta com 0s

“auas’ mecanismos de defesa contra propaganda ligados.

A comunicacao boca-a-boca

Estamos submersos num mundo conectado, onde as redes posshilitam uma
interacd sem precedentes. Resultado: 0 crescimento da Internet e as adesdes ab mundo
virtual, que se processam a uma realidade metedrica. Nao se pode fugir de ta interacéo.

O grande problema, no entanto, éque o fato, muitas vezes ignorado por diversos
tedricos do marketing, como Kotler (2003) e vé&ios outros, ou anda os que
principamente trabaham com a comunicacdo publicitiia, € ndo condderar no mix de
comunicagdo de marketing, composto por Propaganda, RelacBes Publicas, Marketing
Direto, Promocéo de Vendas, Vendas Pessoais e Marketing On-line a comunicacéo
“boca-a-boca’, mesmo que e admita a exigéncia do marketing vird. Tavez, acausa
para a supressdo da comunicacéo “boca-a-boca’ sga smplesmente o fato de que néo
podemos planga dgo que ndo vemos, nem temaos formas concretas de mensuracéo, ou
sga, ndo é tdo facil prever como se processard a comunicacao entre as pessoas apos 0
recebimento de estimul os e mensagens.

Tudo iss0 porque tratase de uma comunicacdo  “invidvd’, g
conseglientemente, a primeira vista, imensuravel. Todavia, mesmo diante da esséncia e
da fdta de dementos passivels de mensurac@o, por conta invisibilidede, ha também uma
circungténcia que deve ser condderada neste contexto de tempos interativos com o
advento da Internet pelo menos 6% do boca-a boca se faz pela rede de computadores® e
se torna transparente. Mais ainda: apropaganda boca-a-boca conecta os consumidores,
custa muito menos, e vigiamuito mais longe.

Para que possamos ilustrar essa forma de comunicagéo, basta tomarmos como
exemplo uma dmples indicacd de um redtaurante para um amigo. Anteriormente ta
informacd0 se desvanecia no ar, jA que, normamente, era dada entre pessoas huma
interacdo direta, fruto da comunicacdo face-a-face. Com a Internet, € possivel opinar e

% | nformag&o obtida no site: http://blog.elife.com.br/2007/02/02/rel acoes-publicas-ou-consumer-generated-medial,
consultado em 07.03.07.
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dar sugestbes pessoais em blogs, ou sSmplesmente deixar um scrap?’ no Orkut
indicando o referido restaurante, ou inserindo uma foto do produto favorito, ou ainda
aderindo a comunidades que fdem de td produto e nela interagir com trocas de
opinibes e comentarios sobre o produto em questdo. Dessa forma, com estes
dispositivos a comunicacdo de processa por meio de opinides expressas e influéncias
transparentes.

Um dos segredos do boca-a-boca é o de vocé falar pessoamente. E o que te da
toneladas do que os comerciantes estdo tentando obter diariamente: atencao.
Essa atencdo ndo compete com nenhuma outra midia, ndo deixando assim,
margem a interpretacdo. Um outro segredo do boca-a-boca, € a credibilidade.
Quando é um amigo, um vizinho, um colega de trabalho, ou um membro da
familia falando sobre um bom filme, um produto, ou um servico, vocé acredita
neles. Nao estdo sendo pagos para lancar um item e assim vocé os dé inteira
credibilidade. (Hughes, 2006 - tradug&o nossa).

Ou sga, edta trangparéncia cria novas oportunidades néo gpenas para 0 mix de
comunicacdo crescer, mas para surgirem novas e eficazes formas para o plangamento
da comunicagdo e da midia, inclusve dando o pontgpé inicid a partir das midias

tradicionais como o jornd, arevista, oradioouaTV.

A midias sociais, os blogs e novos formador es de opinido

Uma matéia veculada na Revisa Epoca®® aponta que os blogs estdo
revolucionando a forma de concretizaggo da comunicaggo no mundo online. E possive
condatar iss0 quando verificamos que muita gente vive hoje, e provavelmente viverg,

economicamente falando, do que escreve no seu blog.

O numero de blogs em todos os idiomas é hoje 60 vezes maior do que era ha
trés anos e ja ultrapassou a marca de 40 milhdes de paginas. De acordo com 0
ste Technorati, que catadoga e faz buscas em blogs no mundo inteiro, séo
criados 75 mil blogs por dia. 1sso da uma média de um novo blog por segundo.
Ha um blog para cada 25 pessoas on-line. Segundo o Pew Internet & American
Life Project, ingtituicdo americana que estuda o impacto da internet, 57 milhdes
de internautas dos Estados Unidos |éem blogs diariamente. Eles sdo abastecidos
por cerca de 1,2 milhdo de novos contetidos por dia, ou uma média de 50 mil
por hora. No Brasil, dos quase 20 milhfes de internautas, estima-se que algo
como 25% vasculhem blogs todo dia em busca de informacdo ou
entretenimento. (Amorim e Vieira - Revista Epoca, edicio 428 de 31.07.2006)

Essa fluidez incessante de comunicagdo se da porque algumas pessoas que
dominam uma &ea especifica, que se tornaram especidistas em determinados assuntos

ou segmentos, de tecnologia até contelidos esotéricos, conseguirdo reunir em torno de S

2" Recado.
2 Em matéria de capana Edicdo 428 de 31/07/2006.
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cada vez mais gente interessada nos temas em questdo. Funciona como um Vviés da ultra
segmentacao®®. As pessoas buscam contelidos especificos dos intmeros disponiveis na
web. Assm, os internautas que procuram sSmultaneamente temas comuns se relinem em
clusters®® que circulam, consomem as informagbes e interagem em torno destes
influenciadores especidistas em determinados temas.

Os influeciadores especidistas, da mesma forma que vem ocorrendo com o
fendmeno do Second Life®!, tornam-se, por sua vez, dvos das agéncias de Propaganda
para aguisicdo de espacos publicitarios nos blogs recordistas de acessos, ou que
efetivamente influenciam no consumo, ou que peo menos ensaiem dterar a forma de se
consumir determinados produtos ou servigos, ja que com a ultra-segmentacdo dos
contelidos, acabamos fdando com quem realmerte nos interessa. Ou sgja, 0s blogueiros
levardo aos seus blogs diversas pessoas com interesses comuns, e nestes espacos é
possivedl oferecer 0 que 0s internautas que e interessam por estes temas querem
consumir.

Agora mais do nunca, nés podemos espalhar o boca-a-boca mais rgpida e
amplamente. O mais importante, entretanto, € que embora o boca-a-boca fosse
usado num ambiente Unico onde uma conversa poderia nunca ser ouvida outra
vez. Com a Internet, um histérico permanente do boca-a-boca fica gravado para
sempre. Bem ou mal, ainternet transformou o boca-a-boca de um fuscaa um F
16. Ou sga, isto agora se tornou rapido, poderoso, de longo acance e perigoso
se vocé ndo puder dominé-lo. Pode ser seu maior recurso hoje no mundo do
marketing, ou pode ser seu maior pesadelo se vocé ndo puder controla-lo.
(Hughes, 2006 - traduc&o nossa).

De forma mais gerd, 0 que percebemos acontecer hoje a partir da verificacdo da
forca que tem a midia gerada pelo consumidor, sga por meio do uso de web logs, de
Stes gparentemente amadores, e de outras formas de astroturfing® para criar o
“2unzunzum’ a respeito de um produto ou servigo, € que mais agéncias de propaganda

esdd80 buscando utilizaremse do formato onde as pessoas passam a compartilhar

% Na administraciio de um segmento é possivel verificar que um pequeno grupo de pessoas deste segmento
manifestam uma necessidade que os demais integrantes do segmento ndo manifestam. Este fato, em Marketing,
merece tratamento - E, isto é feito com a identificagdo de: NICHOS. Logo, o Nicho é a ultra-segmentacdo do
mercado ou a parte menor de um segmento. Fonte: http://www.widebiz.com.br/gente/bechara/webpsico3.html,
consultado em 02.04.07.

%0 Do ponto de vista conceitual, numa definicio genérica, um arranjo produtivo, ou "cluster”, é um grupo de coisas ou
de atividades semelhantes que se desenvolvem conjuntamente. Assim sendo, 0 conceito sugere a idéia de juncao,
unido, agregacdo, integracao.

81 O Second Life é um simulador da vida real. Oferece um ambiente online no qual os jogadores podem interagir e
conversar em tempo rea. Essa € uma idéia baseada no pensamento atua de "Comunidades Online" e "Mundos
Virtuais'). No SL é possivel também criar objetos, negécios e até mesmo personalizar completamente o avatar
(personagem), tudo em modelagem 3D. O jogo pode ser entendido como uma mistura de realidade virtual com site de
relacionamentos. Usuarios de todo o0 mundo conectam e comunicam-se entre si, 0 que torna possivel a realizacdo de
atividades em grupo. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Second_L ife, consultado em 01.04.07.

82 Campanhas formais ou tradicionais que procuram criar aimpressdo de serem espontaness.
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contelidos interessantes e divertidos para condruir conhecimento do produto ou Sservico
gQue as agéncias precisam anunciar, e iss0 pode ser feito aravés, por exemplo, de
divertidos videodlips ou jogos Hash interativos, imagens, e indusive textos, que se

tornaram, facilmente, digponiveis nas midias geradas pel os consumidores.

Consideracbes Finais

Se estamos diante da fragmentacdo das midias, da saturacdo de mensagens e da
fdta de aencdo, como plangar a eficacia da midia agora? O primero problema a ser
enfrentado € o da remuneracdo. 1Sso ocorre porque nos acosumamos a ser pagos, anda
que com gjustes e emendas, com base da L 4.680°3,

E j&A que o aud modelo de remuneracdo caminha a passos largos para a
inadequacdo aos novos tempos, no mundo todo, se tem procurado uma nova forma de
relacionamento comercid — anunciante, agéncia e veiculo — e uma nova ditude das
agéncias perante as necessidades dos clientes e desafios do mercado globalizado.

Obviamente edta reflexdo ndo goresenta uma grande novidade, t&o somente
porque acreditamos firmemente que 0 que gera receita mesmo é a cridividade, a
intigndia, a adequacdo e a competéncia em matéria de comunicacdo da boa agéncia
de propaganda, com seus eficazes departamentos de criacdo, plangamento e midia.

Contudo, hoje, com a saturacdo da propaganda, a queda da atencdo e a patente
credibilidade da midia gerada pelo consumidor, as agéncias de propaganda e seus
departamentos de midia teréo, necessariamente, que trocar, ou N0 MinNimMo acrescentar
dgumas outras métricas. E provave que a centimetragem por coluna estgja com seus
dias contados.

E por isto que, de acordo com Patriota e Ferrario (2006), dante da estagnacio e
da recessfo vivida pdo mercado mundid publicitario, juntamente com o problema de
recepcd0 que encontramos hoje nos meios de comunicacdo tradicionals, muitos
profissionais e plangadores de midia tém optado por retirar grande parte da propaganda
desses meios e didribui-la em novas formas de midia e mecanismos outros para se
chegar a0 consumidor, fato que guda a adcancar o target, mas que nd resolve o

problema.

% Egta Lei, de 18 de junho de 1965, apresenta no Art. 11.° que “a comissio, que congtitui a remuneragio dos
Agenciadores de Propaganda, bem como o desconto devido as Agéncias de Propaganda, serdo fixados pelos Veiculos
de Divulgacdo sobre os pregos estabelecidos em tabela”.
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Téo somente porque apenas novas formas de mensuracdo de resultados iréo
ancorar a previsido do ROI** a partir de métricas mais arrojades e terminologias novas
como scale-free networks™, trackback®® e hubs®”.

Ou sga, ndo ha mais como pensar 0 plangamento da midia dentro de uma
agéncia de propaganda sem entender um pouco de tecnologia e de como 0s hovos
consumidores podem interagir através de contelidos colaborativos sobre marcas,
produtos e servicos. O fao inegavel é que com esta nova redidade de convergéncia
tecnoldgica e de midia gerada peo consumidor, 0 que é ameaca para dguns, pode se
tornar oportunidade para outros, basta que fiquemos atentos e lancemos méo das novas

métricas para a eficiénciaem midia.

E preciso, portanto, mensurar, medir e provocar a Consumer Generated Media

O surgimento de um novo panorama tecnoldgico — resultante  do
desenvolvimento, amadurecimento e conexéo entre diversas tecnologias — juntamente
com a Stuacdo anteriormente descrita de “inadequacéo” da propaganda pela saturacdo
dos meios e da fdta de atencdo do target, tém grande impacto na forma como as
pessoas lidam e mnsomem a informagdo audmente. De acordo com Petriota e Ferrario
(2006), argpida intensficacdo do consumo de informagdo aravés de novos meios como
cdulares®®, PDAS®, DVRs™ e Internet, define um grande desafio para a entrega de

conteido editoria e comercid para os que plangam a comunicaggo.

3 O ROI é um acrénimo de Return on Investment, em portugués, Retorno do Investimento. Este indice financeiro
mede o retorno de determinado investimento realizado e contabilizado em meses nos quais €le serd amortizado para
ent&o comegar agerar lucros.

%5 "Redes livres de escalas’ (scale-free networks). Nesse tipo de rede é estatisticamente significativa a existéncia de
nos ("sites’ ou paginas) ligados a um nimero muito grande de outros nés. E o caso de um hipertexto, por exemplo,
acessivel através de uma Unica conexdo e a partir do qual é possivel acessar diretamente apenas 5 pégines.

3 TrackBack, algo como caminho de volta é um recurso utilizado em weblogs.

87 Concentradores, aparelho para redes de informética. Trata-se de um dispositivo que tem a funcéo de interligar os
computadores de uma rede local. Sua forma de trabalho é a mais simples se comparado ao switch e ao roteador: o hub
recebe dados vindos de um computador e os transmite as outras maguinas.

%8 Um meio que, além da de comunicagdo por voz, tira fotografias, exibe videos, localiza usuérios, recebe mensagens
e noticias, entre outras coisas. Tratase, na verdade, de um veiculo atamente segmentado, que tem poder para
revolucionar a forma de utilizarmos a propaganda e a midia no futuro, ja que é possivel valer-se do celular para a
comunicagdo com diversos publicos de interesse.

% personal Digital Assistants (PDAs ou Handhelds), € um computador de dimensdes reduzidas, dotado de grande
capacidade computacional, cumprindo as funcfes de agenda e sistema informético de escritrio elementar, com
possibilidade de interconex& com um computador pessoa e uma rede informética sem fios — Wi-Fi — para acesso a
Internet.

4 Gravador de video digital (DVR), também chamado de gravador de video pessoal (PVR). Aparelho que permite
capturar a programagao televisiva para armazenamento em disco rigido (HD), para visualizaggo posterior. Possibilita
a deteccdo e exclusdo da propaganda que acompanha os programas veiculados pela TV comercia, transformando o
formato original do produto audiovisual que serd assistido pelo usuério. A empresa atualiza um banco de dados de
programas disponiveis a0 usuario em funcdo de sua localizag@o e dos servigos de cabo / satélite utilizados, o que
permite a0 usuario especificar quais programas gravar por hora, titulo, ou combinagBes de género, atores, diretores,
etc.
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Por isso, nicidmente, 0 MIRP - Media Impressions beyond Rating Points, pode
nos servir para cdcular o potencid de propagecdo da mensagem dém dos GRPs
programados. Td indice posshilitard monitorar a percepcdo dos consumidores sobre a
imagem da marca anunciada e também dos seus concorrentes.

Pardelamente, com a utilizacdo do MIRP, o que vai ser revelado ndo é apenas a
press8o que a comunicacdo pdde gerar no target por meio do somatorio bruto das
audiéncias, nem sempre eficaz, dind, ha pesquisas que comprovam que quanto mas
gente edtiver na sda de TV na hora do comercid, por exemplo, menos se assiste aos
comerciais. (Longo, 2005).

Com €feito, a utilizacdo do MIRP nos moldes atuais, esbarra em aguns aspectos
de ordem concreta, ja que a métrica propde, genericamente, que obteremos 100 milhdes
de impressdes a mais com a propagacdo entre os consumidores do que as impressoes
diretas geradas pelas midias pagas por anunciantes identificados. Obviamente a visio
para a mensuracéo do MIRP parte de uma avaiacdo posterior, e ainda do principio de
gue houve estimulo para propagagdo, 0 que ndo acontece com os métodos tradicionais
de propaganda. Na verdade, ndo temos a pretensdo de propor uma férmula magica para
medicdo do MIRP, porque nesse caso, ta férmula ndo existe. Afind, por conta das
inimeras varidveis presentes no processo e no tipo de propagacéo (internet, boca a boca,
noticias, Sites de discussao etc..) da Consumer Generated Media, da gerara impactos
diferenciados em cada caso.

O interessante das novas métricas para a eficacia da propaganda é a monitoracéo
das aghes de comunicagdo antes, durante e depois da propaganda veiculada — a
mensuracaéo do boca a boca gerado sobre produtos e Campanhas (media tracking).

Outro aspecto que transcende o0 plangamento de midia, mas que ndo se
desassocia dele, é a nonitoragdo de crises em processo embrion&rio: ou sgja, araves da
observacdo da Consumer Generated Media € possivel saber antes o que a imprensa
sabera depois, conseglentemente pode-se identificar e promover um  prévio
relacionamento com os formadores de opinido. Além, é claro, de prover a andise de
vaios insights e dicas do consumidor para lancamento, gjustes e mudangas de produtos
OU SErVicos.

O fato é que a prépria midia gerada pelo consumidor pode ser provocada a partir
de uma edratégia de comunicacdo e midia bem plangada, 0 que renderd muitas vezes
mais vishilidede e sobretudo, credibilidade do que exclusvamente a utilizacdo da
propaganda paga. Todavia, e é importante que sga esclarecido agui, ndo se trata de
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abolicdo da veiculagdo de midia paga, mas da consideracdo de que ndo se deve ignorar a
Consumer Generated Media, muito pelo contrario, €a deve ser ago previsive e
“monitorave”.

Neste contexto, fambém ndo podemos fugir do problema de que, ao contr&rio da
midia paga, paa a midia gerada peo consumidor, que <ofreu influncia do
plangamento de comunicagdo da agéncia, ndo existem tabelas de prego com as quais e
possa trabalhar diretamente e, por conseguinte, medir o invesimento feito e o retorno
obtido - fazendo com que o diente experimente o resultado “quantitativo” do trabaho
daagéncia

Ou sga, temos que propor um novo caminho e pensar em novas métricas para a
efickdia do plangamento de midia, j& que, com essas informagdes, sera possivel avaiar
resultados, praticar um plangiamento criterioso de futuras agbes de comunicacdo, bem
como proporcionar um sdlido esboco sobre o potencid de um determinado produto,

pessoa ou empresa como gerador de midia espontanea.
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