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Com objetivo de perceber como as agéncias de comunicacdo de Dourados-MS veem a
convergéncia das midias, este trabalho realiza pesquisa bibliografica e empirica, para
compor a metodologia de estudo de caso multiplos. Em um primeiro momento séo
relatados os novos rumos da comunicacdo mercadoldgica e a explica¢do de cultura da
convergéncia, utilizando autores como: Kjell e Ridderstrale (2001), Jeremy Rifkin
(2001) e Henry Jenkins (2008). Na segunda etapa foram realizadas entrevistas fechadas,
através de questionarios aplicados pessoalmente pela pesquisadora, em agéncias de
comunicacdo de Dourados-MS. Com esta pesquisa foi possivel identificar algumas
caracteristicas e potencialidades da comunicacao mercadologica do local.
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Introducéo

Com o desenvolvimento de novas Tecnologias da Informacdo (TIs) as pessoas
passaram a utilizar as diversas descobertas para alcancar beneficios. O consumidor, que
agora detém informacGes a qualquer hora e em qualquer lugar sobre determinada
empresa, tem mais forca e poder de escolha. O fato é que cada vez mais a sociedade
utiliza os meios de comunicacéo a seu favor.

De acordo com Kjell e Ridderstrale (2001), o envio e busca de informacdes
nunca foi tdo barato e pratico. “A TI nos permite “varrer” o mercado inteiro. Podemos
escanear 0 mundo. Armados com nossos mecanismos de busca, ndo nos restringimos
mais as ofertas especiais em nossa vizinhanga” (KJELL; RIDDERSTRALE, 2001, p.
81). Os autores apontam que a Internet tem um poder muito grande na escolha dos

consumidores:
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A inundacédo de informacGes permite-nos encontrar sempre 0 melhor negécio.
Os “infomediarios” ja constituem uma forca poderosa. Cerca de 16% de todos
0s compradores de carros norte-americanos fazem pesquisas de compra on-
line antes de procurar um revendedor. A Internet, ou qualquer fonte de
informacdo processada, transforma a comparacdo de compras em um
piquenique (KJELL; RIDDERSTRALE, 2001, p. 81).

Daniel dos Santos Galindo (2002, p.76) disserta sobre o uso dos meios de
informacao, apontando que ndo é a inovacdo tecnoldgica, como a televiséo, ou o radio,

que altera o mundo, mas sim 0 modo como utilizamos essas tecnologias.

Ndo basta termos um avanco tecnolégico para dizermos que tais avangos
alterardo as relagdes sociais. [...] Contudo, ndo podemos deixar de mencionar
que o desenvolvimento dos novos meios de comunicagdo caminha para o
individualismo ou para a desmassificacdo (GALINDO, 2002, p. 77).

Isso nos mostra que, segundo Jeremy Rifkin (2001), estamos vivendo “A era do
Acesso”. O autor pontua que os mercados estdo perdendo lugar para as redes e que as
pessoas estdo perdendo a nocdo de propriedade, pois substituem-na pelo acesso. Rifkin
(2001, p. 8) afirma que a vida esta se transformando em commaodity e, nesse contexto, as

comunicagdes e 0 comércio estdo se tornando idénticos.

A transformacdo do capitalismo industrial para cultural estd desafiando
muitas de nossas suposi¢des bésicas sobre o0 que constitui a sociedade
humana. As antigas instituigdes fundadas nas relacfes de propriedade, nas
trocas de mercado e no acimulo de bens materiais estdo sendo arrancadas
lentamente para dar lugar a uma era em que a cultura se torna o recurso
comercial mais importante, o tempo e a atengdo se tornam a posse mais
valiosa e a propria vida de cada individuo se torna o melhor mercado
(RIFKIN, 2001, p. 9).

Assim, Jeremy Rifkin (2001, p. 80) afirma que para alcangar o éxito em suas
acOes as empresas devem passar da perspectiva de producdo para o marketing e de
vendas para o estabelecimento de relacbes. As novas tecnologias servem, entdo, para
ampliar esse relacionamento, as tecnologias-R. “Nos circulos de marketing, usar
tecnologias-R para transformar em commodity relacionamentos comerciais de longo
prazo chama-se “controlar o cliente” (RIFKIN, 2001, p. 82).

O marketing passa a oferecer um relacionamento entre empresa e cliente
excelente. O marketing de relacionamento passa a ser essencial e desempenha um papel
fundamental na sociedade, pois ao controlar as informacdes e as tecnologias, interpreta,

reproduz e cria expressdes culturais e mantém categorias culturais.
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Com o uso das tecnologias pelas pessoas e pelas empresas estamos vivendo em
um novo tempo, o que pede novas maneiras de lidar com os consumidores, j& que estes
sdo muito diferentes do que eram. Essa caracteristica nos leva a novos meios e novas
formas de interagir, de se relacionar na comunicacdo mercadoldgica. Henry Jenkins
(2008) fala sobre isso, sobre a cultura da convergéncia, assunto que serd abordado no

proximo topico.

O que é cultura da convergéncia

De acordo com JENKINS (2008, p. 27) é na cultura da convergéncia que as
novas e velhas midias se encontram e que produtores e consumidores interagem de

maneiras inesperadas. Assim, o autor define:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contelddos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2008, p. 27).

Neste contexto, a convergéncia possibilita que as marcas mantenham um
relacionamento com seus clientes por diferentes meios. Henry Jenkins (2008, p. 27-28)
também aponta que nao sdo os aparelhos, ndo é a tecnologia que faz esse processo
acontecer, mas os consumidores, que sdo cada vez mais exigentes, procuram
informacdes e se relacionam com meios e contetdos diversos. H4 uma transformacéo
cultural neste processo.

“A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros dos consumidores individuais
e em suas interagdes sociais com outros” (JENKINS, 2008, p. 28). Deste modo, as
pessoas passam a juntar seus conhecimentos, o que forma a inteligéncia coletiva, um
grande poder dado aos consumidores.

O autor pontua que, com a cultura da convergéncia, os mercados midiaticos
estdo mudando. Se antes acreditdvamos que as novas midias substituiriam as antigas, a
televisdo ao radio, por exemplo, hoje acredita-se que as novas e as velhas midias vao se
relacionar, interagir, cada vez mais. Assim, a convergéncia midiatica altera o

comportamento da indastria midiatica. “A convergéncia envolve uma transformagao,
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tanto na forma de produzir, quanto na forma de consumir os meios de comunicagdo”
(JENKINS, 2008, p. 42).

Henry Jenkins (2008, p. 49) afirma, entdo, que existem trés termos que
exemplificam a nova realidade: convergéncia, inteligéncia coletiva e participacao.
Segundo ele, as instituicBes ja perceberam a convergéncia, como a publicidade, que ja
considera a relacdo das empresas com 0s consumidores, ja enxerga o marketing de
relacionamento.

A cultura da convergéncia €, portanto, em nosso entendimento, a acdo de
explorar vérias midias para 0 mesmo objetivo. Dessa forma, investigamos como se da a
cultura da convergéncia nas agéncias de comunicagdo de Dourados-MS. Para isso,
procuramos identificar quais as midias que sdo utilizadas em conjunto por essas
empresas, procuramos saber se as campanhas comunicacionais sdo desenvolvidas, por
exemplo, concomitantemente, na internet, no impresso e no meio televisivo. O proximo
topico explica o método utilizado para que a pesquisa cumprisse 0 objetivo proposto e

também identificasse algumas caracteristicas da cidade.

2. O local, o método e as agéncias de comunicacao

Dourados é a segunda maior cidade de Mato Grosso do Sul, localizada a cerca
de 220 quilémetros de Campo Grande, capital do estado. Com populagcdo de 196.035
habitantes, de acordo com o censo do IBGE realizado em 2010, a cidade tem como
principal fonte de renda o agronegocio. Além disso, € a cidade polo de doze vizinhas, o
gue compBem a Regido da Grande Dourados.

Para que uma pesquisa empirica seja realizada com rigor cientifico é necessario
estabelecermos uma metodologia. Para a realizacdo deste artigo foi escolhido o método
de Estudo de Casos Multiplos. De acordo com Luiz Alberto Sans, a técnica de estudo de
caso pesquisa recursos humanos e materiais, instrumentos e processos utilizados para

realizacdo dos produtos.

Dependendo da complexidade do caso estudado, podem ser usadas todas ou
algumas técnicas relacionadas nas metodologias de estudo por pesquisa e/ou
de experimentagdo. Técnicas essas que sdo aplicadas para possibilitar a
analise, a interpretacdo e a formulacdo de estratégias e téticas alternativas
(SANS, 2004, p.128).
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Segundo Marcia Yukiko Matsuuchi Duarte, citando Yin, o estudo de caso
investiga os fendbmenos contemporaneos, com objetivo de responder, na maioria das
vezes, “como” e “por que” do objeto pesquisado, isso porque envolvem as “ligagdes
operacionais que necessitam ser tracadas ao longo do tempo, em vez de serem encaradas
como meras repeticdes ou incidéncias” (DUARTE apud YIN, 2008, p.219).

A autora aponta ainda que a técnica de estudo de caso lida com uma gama maior
de estudos, com multi-técnicas, como estudos de documentos, entrevistas e observacoes,
justificando o fendmeno contemporaneo. Para tanto, é preciso delimitar alguns itens de
pesquisa, formulando o projeto. Para comecar um estudo de caso € preciso determinar a
questdo do estudo, o seu foco e objetivo. ApOs esse processo, é preciso pontuar as
proposicdes, ou hipéteses. E preciso selecionar também as unidades de analises, ou seja,
quais serdo os casos estudados, os sujeitos pesquisados. Por Gltimo, nesse processo, €
preciso criar a légica de ligacéo entre os dados.

Os autores LUDKE e ANDRE (1986) determinam as etapas basicas do estudo
de caso. De acordo com eles, a primeira fase € a exploratoria, que apresenta as questdes
basicas a serem estudadas. A segunda etapa € a coleta dos dados e a terceira etapa a
interpretacdo dessa coleta, juntamente com a elaboracéo do relatorio.

Ainda seguindo Ludke e André, os estudos de caso visam a descoberta, a
interpretacdo de contextos, a retratacdo da realidade de forma complexa e profunda,
utilizam diversas fontes de informacdo, revelam experiéncias e apresentam pontos de
vistas diferentes de uma mesma situacgéo social.

Para a realizacdo do presente estudo de caso mudltiplo, além da pesquisa
bibliogréafica, realizou-se entrevista fechada, com aplicacédo de questionarios. De acordo
com Jorge Duarte (2011) a entrevista permite que o pesquisador perceba e descreva os

fendmenos que existem.

A entrevista esta presente em pesquisas de comunicacdo interna
(CURVELLO, 2000), comportamento organizacional (SCHIRATO, 2000),
levantamentos histéricos e biograficos (MARQUES DE MELO e DUARTE,
2001), processos jornalisticos (PEREIRA JR., 2000) e em varios outros tipos
de estudo, usada como base ou conjugada com diferentes técnicas, como
observacdo, discussdo em grupo e analise documental (DUARTE, 2011, p.
63).

Além disso, existem diversos tipos de entrevistas: abertas, semi-abertas e
fechadas, que sd&o compostas por questdes ndo estruturadas, semi-estruturadas e

estruturadas, respectivamente. Jorge Duarte aponta que a entrevista fechada “é utilizada
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principalmente em pesquisas quantitativas, quando, por exemplo, se deseja obter
informacdes representativas de um conjunto de uma populagcdo (DUARTE, 2011, p. 65).

Assim, a entrevista fechada é realizada por meio de questionarios, com
perguntas fixas e iguais para todos os pesquisados, o que possibilita uma comparacao
entre as respostas dos entrevistados. Os questionarios da presente pesquisa Sao
compostos por perguntas abertas, dissertativas.

Para a aplicacdo dos questionarios a pesquisadora visitou todas as agéncias e
entregou, pessoalmente, o instrumento para 0s gestores. Foram selecionadas as agéncias
de comunicacéo filiadas ao Sindicato das Agéncias de Propaganda de Mato Grosso do
Sul, a Associacdo Comercial e Empresarial de Dourados e do Conselho Executivo de
Normas Padrdo da atividade publicitaria, Cenp.

Também foram consultadas as agéncias cadastradas na Junta Comercial de Mato
Grosso do Sul, que regulamenta as empresas existentes no estado, através de setores.
Porém, foram encontradas 77 razbes comerciais nas categorias de Agéncia de
Publicidade e Atividades de Consultoria em Gestdo Empresarial, Exceto Consultoria
Técnica Especifica, sendo que a maioria delas ndo executa servicos de agéncias de
comunicacgdo, sdo graficas e produtoras, por exemplo. Assim, a relacdo fornecida pela
Junta Comercial ndo pode ser utilizada.

Desta forma, as agéncias envolvidas sdo: BMA - Agéncia de Propaganda e
Publicidade; Bulcdo Comunica¢do; Comuniart: Comunicacdo & Marketing; DZM
Publicidade; 1.Com Propaganda; Index Comunicacdo; Pajax Publicidade e Propaganda
e; Paralela Comunicagéo.

Das oito agéncias selecionadas uma ja nao esta mais em funcionamento - BMA -
Agéncia de Propaganda e Publicidade — e duas ndo responderam a entrevista -
Comuniart: Comunicacdo & Marketing e I.com Propaganda. Assim, a pesquisa avaliou
as respostas oferecidas por seis agéncias de comunicacdo de Dourados. Os resultados

sd0 expostos no préximo tdpico.
3. A percepcdo da convergéncia em Dourados-MS
O questionario aplicado nas agéncias de Dourados apresentava 21 questdes de

respostas dissertativas, que buscavam levantar dados gerais e especificos. Sobre a

criacdo das agéncias, uma iniciou em 2001, duas iniciaram em 2003, uma em 2011 e
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uma ndo respondeu a pergunta. Quanto aos funcionarios, elas possuem quatro, cinco,
oito, cinco e trés, respectivamente.

Foi questionado, também, a média de clientes fixos que cada agéncia possui. As
respostas sdo: dez, oito, seis, sete e trés. E possivel perceber, com esses dados, que
apesar das agéncias de comunicacdo terem sido criadas a menos de dez anos, elas ja
possuem um numero consideravel de clientes fixos, levando em consideracdo a
caracteristica de Dourados-MS.

Sobre os servigos off-line oferecidos aos clientes, ambas apontaram fornecer:
planejamento de campanha e midia, assessoria em comunicacao, criacdo de logomarcas,
pecas publicitarias, roteiros para videos, spots, identidade visual e consultoria em
comunicacdo. Quanto aos on-line, sdo feitos: web design, mailing, controle de acesso
aos sites dos clientes, criacdo de pecas para divulgacdo em sites, mala direta digital e
news letter. Apenas uma agéncia disse oferecer agcdes em rede social e uma afirma nao
trabalhar com comunicagéo on-line.

A pesquisa indagava quais eram 0s mais procurados por clientes. Das a¢des off-
line destaca-se: a criacdo de identidade visual e o desenvolvimento de campanhas.
Nenhuma agéncia cita 0 acompanhamento de clientes e a assessoria de comunicagao
como um todo. Quanto aos servicos on-line, 0 mais procurado é o desenvolvimento de
sites e apenas uma agéncia cita a mala direta digital e outra a producdo de banners para
divulgacdo em sites.

Esses dados gerais representam que as agéncias oferecem mais servigos de
comunicacéo off-line e a procura por essas a¢des continua maior. As respostas indicam
que os clientes ainda buscam o0s meios de comunicacdo tradicionais, como jornais,
televisao, radio e, ainda, folders e panfletos.

A préxima questdo era referente ao conhecimento que o gestor da agéncia
detinha sobre midias sociais, considerando que um é nenhum conhecimento e cinco é
muito. Um ndo respondeu ao questionamento, dois apontaram que o conhecimento é
trés, um quatro e o outro dois e meio. Apos isso, eles deveriam responder o que
entendiam por midias sociais.

O gestor que apontou ter conhecimento de 2,5 afirmou: “Sao todos os recursos
via web-mobilidade que integram as pessoas e 0s seus interesses. Também podem criar
o contelido hoje e o internauta cooparticipa e interage, diferente da TV ou jornal, que

somente recebe a informacao”.
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Os que apontaram ter conhecimento 3 escreveram: “E uma ferramenta que
permite a interacdo social on-line, na maioria [das vezes] com custo zero, possibilitando
a publicacdo de conteudos distintos para diversas areas”. “Entendo que sdo meios de
interatividade entre usuarios, como, por exemplo, os blogs e redes sociais, como Orkut,
foruns, e-grups, sites de compartilhamento de contetdo ( You Tube e Flickr)”.

A agéncia que apontou ter mais conhecimento entre as pesquisadas, quatro,
respondeu: “Canais de comunicagdo ¢ integragdo como Facebook e Twitter. Espacos
on-line onde todos possam se comunicar, compartilhar opinibes, ideias, de forma
explicita e direta, em tempo real”.

ApOs isso, 0s gestores apontaram qual o papel da comunica¢do mercadoldgica
nas midias sociais. Duas agéncias ndo responderam o questionamento. As outras trés
apontaram que as empresas devem manter suas marcas nas redes, tanto para promover a
marca, quanto para estreitar o relacionamento com os clientes.

A questéo 12 questionava se eles acreditavam haver uma evolugéo nesse servico.
Novamente duas agéncias ndo responderam e as outras apontaram: “Com certeza”,
“Muito lentamente” e “Sim, mas somente com o amadurecimento do cliente para o
meio”.

Além disso, eles responderam se a agéncia possuia um nucleo especifico para
atuar com as midias sociais. Uma ndo respondeu, duas apontaram que € um projeto
futuro, uma delas afirmando que seria implementado em 2012 e outra disse que no
inicio de 2011 tentaram implementar, mas ndo obtiveram sucesso, pois ndo havia
profissionais no mercado para dar continuidade no projeto.

Sobre a quantidade de profissionais que ja atuam diretamente com isso dentro da
agéncia, trés apontaram ter apenas um e as outras duas, dois. E possivel perceber que as
agéncias ja veem a evolucdo da comunicacdo mercadoldgica, porém ndo possuem um
setor ou agOes especificas nas midias sociais.

A pergunta 15 indagava quais as redes sociais mais utilizadas pelos clientes.
Trés agéncias apontaram que era o Facebook e o Twitter, uma disse que era apenas o
Facebook e a outra Blogs e Facebook. Apds isso, 0s gestores responderam quais a
agéncia indicava e 0 motivo da indicacdo. Duas ndo responderam a questdo. As outras
apontaram: “Facebook, por sua integracdo de informacdes, video, audio, textos e chat
on-line”, “Facebook e Twitter, pois s&o meios que clientes, consumidores, compradores,
todos tém a mesma oportunidade de expressar suas opinides, fazer perguntas e

compartilhar experiéncias”.
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Uma agéncia afirmou que nédo indica que os clientes entrem nas redes sem a
assessoria da prépria agéncia, por acreditar que ndo conhece como 0 Servi¢o sera
prestado e se atendera as necessidades de seus clientes. Isso nos mostra que ha uma
preocupacdo com o que sera desenvolvido nas redes, como a empresas devem interagir
com seus consumidores.

Isso foi confirmado com o questionamento posterior, de quem atualizava, a
agéncia ou o cliente. A agéncia que afirmou ndo indicar que os clientes entrassem
sozinhos apontou: “A agéncia. Os clientes ndo atualizam e quando tentam da
problema”. Uma ndo respondeu. As outras escreveram: “O diretor”, “Ambos, de acordo
com a preferéncia do cliente” e “Num primeiro momento a agéncia”.

Apds isso, 0s gestores apontaram como o servigo € prestado quando a agéncia
atualiza as redes sociais. Duas ndo responderam a questdo e as respostas foram: “Por
trabalho ou mensal”, “Através de um departamento especifico, contando com
estagiarios da area de comunicag¢io” e “Da mesma maneira que fazemos off-line. E feito
uma ou varias reunides e tracamos um plano e metas para serem atingidas”.

Essas respostas apontam uma consideracdo importante. As agéncias indicam que
seus clientes tenham redes sociais, que podem ser geridas por eles mesmos ou pelos
profissionais. Porém, apenas uma aponta planejar essas acfes, trata-las da mesma
maneira que tratam os outros produtos oferecidos.

A questdo 19 perguntava se relacionamento entre empresas (clientes das
agéncias) e consumidores nessas midias e como isso era feito. Duas agéncias nao
responderam ao questionamento. Uma disse que acontecia pouco, através do Twitter.
Outra afirmou que ha interacdo e a agéncia faz o “meio de campo”, direcionando os
consumidores e informando os clientes, para atualiza-los. A Gltima disse que hoje é
comum que os consumidores postem opinides, pedidos, criticas e elogios e as empresas
respondem isso, 0 que aumenta o relacionamento.

A penultima pergunta do questionario indagava qual a maior dificuldade que
eles sentiam para demonstrar o valor das midias sociais aos clientes. Novamente duas
agéncias nao responderam. As outras escreveram: “Dificuldade apenas quando o cliente
ndo tem o conhecimento. Porém hoje a maioria ja compreende a necessidade”, “Sao
meios abstratos, o cliente ndo pega ndo, ainda mais em nossa regido, pois a cultura local
que valoriza mais o servigo bragal do que o intelectual” e “E uma cultura ainda distante

do empresario. Poucos ainda valorizam e conhecem como ferramenta de comunicacao”.
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As respostas indicam que os clientes de Dourados ainda ndo conhecem o0s
servicos e as potencialidades que podem ser oferecidas através das midias sociais e isso
explica a pequena procura por servi¢cos on-line, apenas na criagcdo de web sites. A Gltima
questdo indagava qual a empresa referéncia para as 0s gestores na utilizacdo de redes
sociais. Duas ndo responderam, uma apontou que € a rede de supermercados Extra, uma
disse que é a acdo de concessionarias de veiculos e a Ultima, da agéncia Clic Isober,
pioneira em web e em midias sociais.

A pesquisa aponta que as empresas e as agéncias de Dourados-MS ja estdo
percebendo as modificacbes existentes na comunicacdo de mercado atualmente.
Percebe-se que o aspecto da cultura da convergéncia da sofisticacdo da midia, de
sobreposicdo dos meios, com a articulacdo de contelidos, ja comeca a ser percebido. As

empresas comecam a buscar contetidos para todas as midias.

Consideracoes Finais

As empresas precisam compreender que o publico, os seus consumidores e 0s
potenciais consumidores, € inteligente, cético, apressado, conectado, entre outras
caracteristicas e, por isso, a comunicagdo de mercado precisa acompanhar seus passos.
A convergéncia é fundamental atualmente, tanto para o fluxo de informacGes, quanto
para o relacionamento entre empresa e cliente.

Percebe-se que em Dourados-MS, de acordo com os gestores das agéncias de
comunicacdo pesquisadas, Sd0 poucos 0S empresarios que se interessam por
comunicacdo on-line e pelas midias sociais. Porém, também foi apontado que faltam
profissionais qualificados para trabalhar com esse setor e um planejamento adequado.

Li e Bernoff (2009) resumem: “Sua marca ¢ o que seus consumidores dizem que
ela é. E no groundswell, onde eles se comunicam uns com os outros, eles decidem” (LI;
BERNOFF, 2009, p.83). Por groundswell eles entendem que ¢ “uma tendéncia social na
qual as pessoas usam a tecnologia para obter o que desejam umas das outras, e ndo com
instituicdes tradicionais como as corporagdes” (LI; BERNOFF, 2009, p.10).

Os autores pontuam algo muito importante, que para que a empresa entre no
groundswell é preciso, assim como em qualquer outra comunicagdo, realizar um
planejamento adequado e seguir estratégias estabelecidas, como é feito, ou deveria ser,

nos produtos off-lines.
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A pesquisa nas agéncias de comunica¢do de Dourados-MS sobre como esta a
atuacdo delas em relacdo a convergéncia € importante para descobrir as tendéncias
existentes. Mas também é imprescindivel realizar uma pesquisa com 0s anunciantes-

clientes para ver as suas percepcoes sobre a comunicacdo mercadoldgica.
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