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RESUMO: Conceitua midia e promocdo de vendas partindo de pesguisas bibliogréficas.
Usa os méodos estruturdista e funciondista para dissecar e andisar 0s componentes de
cada parte e suas fungdes no contexto da publicidade Comprova e desenvolve a exigténcia
de semdhangas que unem os dois conceitos. Apresenta casos encontrados atraves da
pesquisa documental que fundamentam as teses geradas a partir do estudo. Confronta as
férmulas tradicionais de midia e promogcdo com a fusio de ambas aravés da diaética
Obsarva as consequéncias desse fendbmeno, explicita eventos ligados a0 mesmo (midia
espontanea, propagacdo de mensagens no meo digitd e Marketing de Guerrilha) e propde
cenarios para situacoes e aplicacles posteriores.
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Introducéo

Ede atigo tem como objetivo explicitar e pesguisar o fenbmeno da fusdo entre a
midia publicitaria e a promogdo de vendas. A primeira meta tragada para esse estudo é
entender e aprimorar as teorias dos eementos envolvidos, para entéo buscar os motivos que
levaram a essa juncdo aravés da andise edtruturd de ambas as partes. Partindo das
conclusdes obtidas, poder-se-a observar 0s eementos que participam desse processo
(pUblico receptor, empresas e agéncias responsaveis peda divulgacdo da mensagem) e
avdiar as consequéncias, entendendo 0 que gerou essas reagles das partes envolvidas.

Para esse estudo, serdo utilizados o método estruturaista (descricdo das partes),
funciondista (para a funcdo do todo e de cada parte envolvida com os objetos de estudo) e
a didética (comparando e conflitando as teorias ja existentes com & constatacOes que seréo
faitas).

Levando em consderacdo os dois dementos envolvidos, deve-se, em um primero
momento, conceituar teoricamente midia e promogdo de vendas. Dessa forma, poder-se-a

andisklas edtruturdmente e evidenciar 0s pontos responsaveis pea fusio e como des s
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inter-relacionam. ApOs essa etapa, serdo observados alguns casos referentes a esse estudo e,
por fim, seré modradas as conseqiéncias da unido, suas aplicagbes ja encontradas no

mercado e oS rumos que esse movimento esta tomando.

Midia e promocgao de vendas: conceitos

Comecemos entdo pelo conceito de midia. O termo surgiu da adaptacéo de media,
padavra vinda do Latim que dgnifica “meos’. Sua funcdo, mesmo com evolugdes sofridas
através dos anos, sempre esteve presente no processo de divulgagcdo feito pelas agéncias,
sendo especificamente “um setor da agéncia de propaganda que se relaciona com 0s meios
de propagacdo da mensagem’ 2

Temos, portanto, um ponto inicid, onde a composicdo da midia como objeto de uso
pela publicidade comega a se formar. No entanto, o estudo proposto nesse artigo leva a
demas levantamentos sobre a midia visa de outros angulos. Segundo Silzete Morera
Marques, que eleva o formato de setor para um ambito mais conceitua, midia publicitaia
“s80 todos os meios de comunicacdo atribuidos através de negociagbes entre empresss,
agéncias e detentores dos meios para a divulgacdo de uma propaganda ou mensagem
publicitaia”.*

A midia, juntamente com outros eementos, conditui 0 composto do Marketing.
Essa area cuida de todas as fases do ato de vender, desde a concepgcdo do produto ou
sarvico, andise do mercado, do publico avo, da empresa e da concorréncia, passando pela
identificacdo de problemas, necessdades e oportunidades, aé a divulgacdo, com
propagandas e promogdes, e notificacdo dos resultados obtidos. A midia aparece nesse
composto como um “equipamento” da propaganda, o intermediaio entre ela e o publico.
Em outras pdavras, “se a propaganda € uma fun¢do do marketing, a midia, por sua vez, é
funcdo da propaganda’.®

Essas definicdes ainda trazem uma forma bem redrita, visto que tratam dos
processos edtruturais ligados unicamente a propaganda, entre producdo da mensagem e

chegada a0 publico advo. Mesmo asim, pode-se definir 0o pape da midia como um
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mediador entre mensagem publicitaria e publico. Além disso, pode se agora explicitar 0s
trés dementos basicos que compdem a midia 0 que e quer tranamitir através dela, como
serafeitaatransmissio e para quem seratransmitido.

A mensagem tem inlmeras facetas, sempre procurando trabadhar um conteldo
draeente e interessante para um determinado publico, sga e uma idéda, um vaor, um
posicionamento, uma opinido, etc. Por sua vez, o publico possui crengas e valores proprios
gue podem ser explorados e atingidos, para que neles ocorra uma mudanga de pensamento
e comportamento. A midia, como cand entre essas partes, tem como caracteristica principa
a maeabilidade, pois terd que se adequar segundo as necessdades da mensagem e os
anseios do publico. Mesmo sendo importante nesse sstema, seu uso fica limitado aser o
caminho certo para a mensagem chegar a0 seu destino, sendo sempre escolhida a partir da
definicio das demais. E importante lembrar também que, para que ocorra a transmissio da
mensagem, é fundamenta que exista uma conex&o entre 0 meio e o publico.

Pode-se entdo dizer que a midia possui um conceito amplo, sendo resumido como a
relacdo, pessod ou impesod, entre um meio candizador de uma mensagem e um publico.
Mas da ndo se resume apenas a isso. Uma mensagem usada em conjunto com uma midia
sempre tem o intuito de trangmitir uma idéa ou informacdo que cause uma reecdo pré-
estabelecida no publico-dvo. Aplicado a propaganda, o objetivo torna-se divulgar uma
marca, produto ou servico visando evidenciar seus beneficios, tanto os tangivels quanto os
intangiveis

Definidas as partes que compSem a midia, partiremos agora para a andise da
promogdo de vendas. Partindo de seu conceito estritamente individual, esse elemento pode
ser tratado como “qualquer eforco feito para comunicar e promover empresas ou produtos,
sem  utilizae midias convencionais(...) podendo ser uma acdo0 ou conjunto de acdes
amparadas em uma mensagem objetiva de comunicacdo ou em uma Stuagcdo Smples, como
um evento ou patrocinio”.® Com ta aplicacdo direta, pode-se dizer que a promogio tem
como objetivo convencer o consumidor a comprar um produto especifico através de agdes
como prémios, descontos, brindes, exposi ¢des de qualidades e vantagens do produto, etc.

Suas caracteridticas edtruturais, levando em consderacdo sua utilizagdo isolada das

demais formas de divulgacéo, séo a evidenciacéo de qualidades reais e racionais do produto
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e a proximidade com o publico alvo e com 0 momento de deciso desse publico sobre o que
comprar.

A forma com que a promocdo € trabahada normamente implica um uso com
objetivo de obter resultados imediatos, como as promogbes comumente vistas em
supermercados e lojas de departamentos. Sua funcdo acaba sendo assm a de estabelecer
uma ligacdo entre 0 consumidor e o produto no loca onde existem grandes chances dele
efetuar a compra. Caso de ndo possua uma definicdo muito forte em relagdo a uma marca,
0 impacto proximo ao momento de decisio pode gerar forte influéncia sobre a mesma

No entanto, “regrd’ limita a agcdo da promogdo de vendas e, conseqlientemente,
seus aributos conceituais. Deve-se pensar na mesma ndo como um elemento separado dos
demais pertencentes a0 ato da divulgacdo (propaganda, relagbes publicas, merchandising,
efc), mas como uma parte presente em todas possibilidades, incluindo seu uso

separado. Como levantou Rafad Sampaio:

A promocdo de vendas define por s prdpria. € uma técnica de promover
vendas. Promover implica fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer avancar,

provocar, desenvolver, originar e favorecer as vendas. Ela ndo implica propriamente
em vender, mas diligenciar, esforcar, empenhar-se, através de qualquer idéia ou acéo
para que isso acontega.”

O que deve ficar claro é que todos esses processos tém como objetivo fundamenta
promover produtos, marcas €/ou empresas, independente de outras ambigdes especificas. A
promocao estd, portanto, na esséncia da propagacéo de uma mensagem publicitaria

Desenvolvendo essa abrangéncia maior sobre sua aplicacdo, deve-se entdo andisar
sua fungdo no processo da divulgacdo muito mais abertamente. Vista de um &mbito maior,
a promogdo tem uma influéncia mais profunda e ampla no processo de tomada de decisdes.
N& s pode dirmar que uma acdo promocionad funciona gpenas em aplicagies diretas,
como, por exemplo, N0 momento em que 0 consumidor se encontra dentro do ponto de
venda.

Assm sendo, suas principais caracteridticas latentes sBo a ineréncia (pois da eta
presente em todos os atos de divulgacdo de um produto) e a flexibilidade (visto que seu uso

ultrapassa a participagdo nas formas de propagacdo através da midia para ser aplicada, por
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exemplo, no proprio ponto de venda ou pelas pessoas que tiveram adguma experiéncia
agradavel e recompensadora com amarca, empresa ou produto).

Em dintese, a promocgdo de vendas procura influenciar 0 comportamento de compra
de um publico especifico em relacdo a um segmento especifico, ndo apenas onde a pessoa
compra, mas a toda hora que a pessoa pode ser influenciada. Promover vendas significa
levar a uma venda. A pessoa que serd levada a comprar algo ndo precisa necessariamente
tomar a decisio sobre qua produto ird comprar no local da compra. A partir do momento
em que da foi impactada pela promogéo da venda intrinseca na mensagem da propaganda e
a assmilou de forma postiva, da ja tomou sua decisdo ou boa parte dela, independente se

elairaredizar acompra no mesmo instante ou apds um epaco de tempo.

Andlise comparativa

ApGs 0 estudo das estruturas de midia e promogéo de vendas separadamente, deve-
se agora avancar a andise comparando as partes descritas, iniciando assm o estudo da
juncéo dos conceitosem S.

Midia e promogdo se assemeham fundamentamente por fazerem parte de um
conceito mais especifico da &ea de publicidade, do complexo processo ligado a divulgacéo
e venda de um produto (ambos fazem parte do composto do Marketing, como ja foi citado).
Outra caracteristica compartilhada é a proximidade e a reacdo estabelecidas com o publico
avo de uma campanha, apesar de possuirem metas diferentes.

Vimos anteriormente que a mensagem € usada em conjunto com a midia para
adcancar um publico. Essa mensagem, criada e divulgada para fins publicité&ios, tera em sua
esséncia o objetivo de promover um produto, servico, marca ou empresa. Dessa forma, a
midia torna-se um canal usado para a promocéo de vendas.

A rdagdo, no entanto, foi gpresentada até agora como um conjunto, uma cooperacéo
entre os fatores, e ndo como uma fusdo ou uma mistura dos conceitos. Para que se possa
comprovar a exigéncia dessa fusfo, que dard um passo sgnificaivo no desenvolvimento
das teorias gplicadas na propaganda, serdo primeiramente utilizados aguns exemplos que
ilustrem a tese agui formulada. Partiremos agora para a proxima etgpa do estudo onde seréo

observados os casos onde ocorreu a unido de midia e promocdo de vendas. Apds essa



observacado, poder-se-a entender com mais clareza os fatores e 0s motivos responsavels pela

fusdo.

Estudo de caso

Vegamos agora 0 primeiro caso. A empresa de materiais esportivos Adidas, em
ferrenha competicdo de vendas com a Nike, langou h&d aguns anos arés seu novo
posicionamento para suas campanhas. Atribuindo as suas mensagens valores como o
esforco recompensador e a superacdo dos limites, seu novo slogan passou a ser “impossible
is nothing”. O novo posicionamento teve intensa divulgacdo em todo o mundo, através de
métodos e midias convencionais como televisio, Internet e patrocinios. Mesmo assm, essa
empresa precisa apresentar inovagdes constantemente, devido a extrema competicdo desse
mercado. A partir dessa necessdade, foi usada uma forma de divulgacdo que ultrgpassou
esses limites.

Partindo do tema adotado pela Adidas, com a meta de impulsionar a forca do novo
conceito dessa marca, a agéncia TBWA do Japéo criou, na cidade de Osaka, um outdoor
totamente diferenciado. Foi gplicada na laterd de um prédio comercid uma colagem que
smulava uma pista de corrida na vertica. Os aletas corriam pela pista pendurados por
cabos de rapd ingtdados no topo do edificio (para um mehor entendimento do que foi
descrito, vide anexo 1).

Com essa agdo absolutamente incomum, que utiliza o prédio como um meio de
trangmitir a mensagem (ou como uma midia), a agéncia conseguiu chamar a atencdo ndo
apenas dos praticantes de esportes, mas de todas as pessoas que passaram pelo locd,
reforgando, com impacto muito maior, 0 conceito de que nada é impossivel quando se usa a
marca Adidas.

Vegamos agora 0 segundo caso. Nirvana, a maior rede de academias de musculagéo
de Beijing, na China, contratou os servicos da agéria Ogilvy dtuada nesse pais para a
redizacdo de uma campanha publicitaria Seu objetivo era recrutar novos membros para
utilizarem a academia para a préica da nova tendéncia de personal fitness. Em vez de usar
meios tradicionais como jornd e outdoor, para dingir um publico mas segmentado, a
agéncia utilizou pate do ambiente plblico da cidade préximo a uma das academias para
realizar uma agdo diferenciada de divulgacéo da marca



Aproveitando um pequeno portédo de estacionamento, que abre e fecha em brma de
sanfona, a agéncia criou pegas em forma de cartaz e fixou nas extremidades desse portéo.
Cada peca mostra uma mao segurando um puxador de um expander, equipamento
comumente encontrado nas academias. A medida que o portdo abria e fechava para a
entrada e saida dos carros, ee transmitia a idéia da redizacdo do exercicio praticado com
esse equipamento (vide anexo 2).

Nesse caso, a academia aceitou usar uma forma inudtada de divulgagdo né como
uma complementacdo de uma campanha j& exisente, mas como uma agdo baseada em uma
transmissio diferenciada da mensagem. Dessa forma, um novo conceito era criado na
mente das pessoas impactadas pela propaganda ndo sd pela mensagem, mas também pelo
cand utilizado para passar ta mensagem ao publico.

Partamos entdo para o terceiro caso. A WWF, segunda maior organizacéo nao
governamental do mundo, trabalha com agbes em prol da manutencdo e recuperacéo dos
recursos naturais da Terra. Foi anunciada em abril de 2007 sua mais nova campanha, com o
intuito de dar 20 dicas para as pessoas colaborarem com a preservacdo do planeta. Essas
dicas deverdo s modradas em vaios paises, visando uma mobilizacdo em ambito
mundiad. Para isso, a WWF teve grande preocupacdo quanto a atingir o publico
independente de sua etnia, raca ou classe social, uma vez que ela abrange todos 0s povos
sem restrigoes.

A divulgacdo da primera dica, portanto, deveria ser um abre das que a0 mesmo
tempo chamasse a atencdo do plblico e o impactasse de forma a resultar em uma profunda
fixac8o, deixado a mensagem clara e forte e mostrando todo o comprometimento da ONG
com a causa.

A primeira dica tratava da emissdo de gas carbOnico excessiva expelida pelos carros
e do bem que fazemos a0 usar maneiras menos nocivas de transporte. Dessa forma, a
agéncia Ogilvy da China criou uma propaganda que fugia dos moldes convencionas A
acao mostrava um baldo preto conectado ao escapamento de um carro que percorreu as ruas
de Xanga. Enquanto o carro permanecia ligado, o bd&o ia se enchendo com o gés (vide
anexo 3). Quando o bado ficava cheio, podiam ser lidos em sua superficie os dizeres “dirija

um diaa menos e vgla o quanto de mondxido de carbono ficara forado ar que respiramos’.



A inteligentissma forma encontrada para tratar esse fao causou grande impacto e,
conseqientemente, grande conscientizacdo e adesdo a causa da WWF. Nesse caso, a
aolicacdo de uma divulgagdo inudtada serviu para davancar uma campanha que
possivel mente manterd essa posturainovadora em relacdo as suas proximas dicas.

Andlise comparativa: aprofundamento

Finalizada essa andlise documental, 0 que se pode observar nos trés casos descritos
€ de uma forma compacta, a utilizacdo de um meio transmissor para promover um locd,
uma marca ou uma idéa. A reacdo anteriormente mostrada continua existindo, mas, ao
observarmos com atencao esses casos, vemos que ela ddum passo adiante.

Vé-s que a midia vem participando do processo de divulgacéo, ao longo dos anos,
sempre fazendo o papel de mediador entre 0 que se quer passar e para quem Sse quer passar,
e agpenas ese papd. Quem ficava incumbida de impactar e fazer a conexdo de um
determinado vadlor a um produto ou idéa era unicamente a mensagem €, no caso da
publicidade, promover produto ou idéia com ta ato. No entanto, essas novas formas de
divulgacéo trangpassam essa fungéo inerente damidia

O que podemos observar é que a midia chama a atencéo ndo apenas pela mensagem,
mas por ela propria, devido a sua diferenciacdo de uso. A midia passa a ser um atrativo, a
aribuir vdor a marca, produto, servico, empresa, posicionamento, e ndo gpenas Ser uma
ponte entre mensagem e publico dvo. Quem vé essas midias estudadas provavemente
ligard & marcas divulgadas vaores como inovacdo, criatividade, dinamismo, inteligéncia e
Muitos outros.

Uma vez que a midia passa a atribuir vaor a uma marca, impulsonando junto com
a mensagem o ato da compra, €la passa também a ter dentro de s a funcdo de promover
vendas. Exigte, a partir de entdo, uma mensagem dentro do cand da mensagem que, mesmo
néo explicita, completa e amplia a acdo de divulgacdo. Chega-se entdo ao ponto em que
ocorre a unido dos dois eementos, onde eles serdo analisados em conjunto No composto do
Marketing dependendo dos objetivos procurados pela empresa.

Ese novo conceito aingido ndo anula as teorias ja formuladas e praticadas. Ele
deve ser visto com uma nova posshilidade de trabdhar com a midia Assm como uma
empresa pode optar por trabdhar com relagbes publicas, com andncios ou com



merchandising para impulsonar suas vendas, €a tarbém podera optar agora entre utilizar
a midia gpenas como transmissor da mensagem (através dos meios convencionais como TV
e r&dio) ou como um cand que passa a mensagem e atribui vaor ao emento promovido
pela mesma. Pode-se entdo afirmar que ndo existe uma norma para fracionar os casos em
quais devem usar a midia que atribui valor e quais néo devem, pois cada méodo tem suas
implicagles, seus pontos poditivos e negativos, que srd@ ponderados a0 se fazer um

plangamento de Marketing que detectara as necessi dades de cada empresa.

Consequéncias e aplicagoes

Agora que foi comprovada e explicada a existéncia da fusdo entre midia e promogéo
de vendas, partiremos para um estudo pratico do novo conceito. Serdo vidtas aqui as
mudancas que esse fendmeno ocasiorara na populacdo, nas agéncias e nas empresas, as
aplicagles ja feitas em adguns aspectos relacionado com a propaganda e as possibilidades
da ampliacdo de sua utilizacdo no composto do Marketing.

Nos Ultimos anos, 0 setor da propaganda cresceu de forma assustadora em todo
mundo, fruto da globdizacdo da cultura do consumo. O consumidor vem se deparando com
uma quantidade cada vez maor de anincios que chegam a0 seu conhecimento a todo o
momento, vendendo os mais diversos produtos e servigos. A freqiéncia com que de s
depara com a propaganda, sempre vinda dos mesmos meios, € tamanha que a efetividade da
mesma passa a diminuir. O fato de o consumidor estar saturado de comunicagOes
publicitarias enfraguece a promogao de vaores ao produto e mina o impeto da compra.

Assm sendo, para atingir esse publico é fundamentd a utilizacdo de diferenciais e
inovagdes. A midia envolta de vaores passados para a marca divulgada aparece, portanto,
COMO uma 0opcao interessante e viavel para as empresas, uma tendéncia positiva que pode
ser gproveitada para, por exemplo, davancar um produto, solidificar um posicionamento ou
superar uma concorréncia acirrada.

Suas aplicagdes ja podem ser vistas em dgumas técnicas utilizadas atudmente na
publicidade. A primeira que se deve dientar € a midia espontanea. Esse conceito propde
gue uma mensagem interessante, importante, chocante ou tocante passa a ter um segundo

meio de divulgacdo a partir do momento que a primeira midia exerceu seu Sservico.



Esse segundo cand, no caso, € dividido em dois grupos. 0 publico e os meios de
informacdo. O primero, tanto o avo da campanha quanto os demais, uma vez impactados
com uma mensagem atrativa ou polémica, ira redizar o chamado boca-a-boca, que nada
mais é do que epdhar a mensagem para 0 kestante da populagdo que ainda ndo possui
conhecimento da mesma. O segundo trata de mostrar e andisar a mersagem tranamitida,
repassando-a para a popul agdo através de jornais, noticiarios, revistas, etc.

Em ambos os casos, ocorre uma divulgagdo extra da popaganda, uma promogéo
inconsciente do que € anunciado sem nenhum custo para a empresa, que podera usar a
verba economizada para fomentar outras agOes ou investir em depatamentos interncs.
Muitas empresas desprezavam o potenciad da midia espontanea, mas da vem tomando
proporgdes dgnificativas com o crescimento da Internet. O boca-a-boca e as publicacdes
levavam um certo tempo para aingirem grandes massas e nem sempre chegavam a pontos
mais disantes de onde foi feita a acdo, como, por exemplo, em outros paises. A rede
mundid de computadores permite espahar uma mensagem quase em tempo red,
dcancando qualquer ponto no planeta ligado a da poucos dias apds seu lancamento. Se da
tiver rdevancia para as pessoas, €las poderdo deixar suas opinides e abrir discussdes acerca
do contelido e da execucdo da mensagem. Assm uma quantidade muito maior de possivels
consumidores podera entrar em contato com o produto, servigo ou idéa promovido.

Tudo isso demongtra a importancia que a midia espontanea vem tendo nos Ultimos
anos, 0 que deva também a importancia da diferenciacd dos métodos de propagar a
mensagem publicitéria, visando incitar 0 acontecimento desse evento. Desse modo, amidia
agregando valor ao produto aparece como uma Otima opcdo para atingir tal objetivo, uma
vez que e€la implica em seu uso a inovagdo e renovacdo dos tipos de transmissio que
normal mente causam reacao nas pessoas.

A segunda técnica que contempla a nova forma de midia € o Marketing de
Guerrilha. Ese concelto surgiu das guerrilhas usadas em guerras onde existe uma diferenca
consderavel entre os arsenais bélicos e militares dos dois rivais. Os combatentes que
possuem menos recursos, chamados guerrilheiros, precisam se vaer de outros fatores,
como o ambiente, as condi¢cBes climéticas e 0 gpoio de outras milicias e de civis, dém da
esperteza e da sabedoria para usar métodos ndo convencionais nas badhas, procurando
assm surpreender 0 adversario. A idéia foi adaptada a redidade da propaganda, onde as
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agéncias procuram solugdes inteligentes e divas para suprir a fragueza orcamentaria de
pequenas empresas em Stuacdo de concorréncia com empresas de maior porte, utilizando
para iss0 a diversficacdo de agles, a coleta freqlente e intensa de informagOes sobre o
publico e a concorréncia e a rapidez de reacdo a mudancas do mercado.

Esse conceito, ampliado pela necessdade de atender um publico saturado de
propagandas, passou ndo apenas a trabahar com baixos recursos, mas a trabahar também
com grandes investimentos, na criagdo de solugbes intdigentes e novas dterndtivas de
comunicagdo. Dentre as diversas amas usadas pelo Marketing de Guerrilha, pode se
condtatar a fusdo de midia e promocdo de vendas como forma de chamar a atencéo do
consumidor e de fixar melhor as informagdes passadas no andncio.

Obsarva-se entdo que estd ocorrendo gradudmente a penetracdo da nova férmula
gue inter-relaciona midia e promogdo no ambito da publicidade. O desenvolvimento de
uas golicagbes pode s tornar muito mals eminente nNoS anos que Virdo, pois segue a
tendéncia de um conceito largamente adotado por agéncias e empresas audmente: a
comunicagéo integrada de Marketing. Esse movimento propde a ligacéo entre as diversas
&reas do composto do Marketing (atendimento, recursos humanos, finangas, criagdo, €tc),
havendo uma troca de informagdes que resulta em um plangamento muito mals coeso,
andisando como as peculiaidades de cada parte influenciam o todo. Essa dimensdo de
composto do Marketing pode evoluir para um patamar onde ocorrera a unido desses setores,
como esta acontecendo com midia e promogéo.

Futuramente, pode-se esperar também uma mudanca de comportamento em relacéo
a como a midia € tratada dentro do composto do Marketing. O que se prevé aqui € uma
inversdo de ordem. O chamariz para um publico enfagtiado com as formas convencionais
de divulgacdo torna-se mais primordid do que o contelido comunicado. Assm sendo, 0s
meios, promovendo vaores e diferenciais a0 que sera anunciado, serdo escolhidos antes da
definicio de como serd a mensagem em S que eles passardo. A enorme gama de
possibilidades abertas com a fusdo de midia e promocdo de vendas renderd cada vez mais
estudos sobre 0 assunto, que poderéo aprofundar e encontrar novos caminhos para a
comunicagdo de produtos, servigos eidéas.
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Anexos

Anexo 1— Adidas. outdoor “impossble is nothing”
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