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Resumo

Como encaminhamento final de uma pesquisa em fase de concluséo, o presente artigo
objetiva refletir sobre a pratica publicitaria da atualidade e seus modelos de negdcio. Parte-
se de resultados ja levantados para este estudo atraves de pesquisa bibliografica sobre: 1) o
reconhecimento do campo publicitario e suas ldgicas produtivas; 2) a agéncia como lugar
da pratica; 3) a nocdo de aceleracdo do tempo e sua relagdo com a producéo publicitaria; e
4) a revisao sobre a fundacdo do modelo de negdcio publicitario sustentado nas midias. Em
seguida, apresentam-se os primeiros resultados das entrevistas em profundidade, realizadas
com gestores de agéncias de Porto Alegre/RS, com vistas a identificar os novos modelos do
negocio publicitario e suas caracteristicas, bem como as possiveis reconfiguracfes que a
publicidade podera adotar, considerando essa constante modificagdo do campo.

Palavras-chave: comunicacgéo social; publicidade e propaganda; agéncias de publicidade;
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Do contexto da pesquisa

A pesquisa “Novos modelos e novos negdcios na pratica do mercado publicitario
gaucho”, em andamento desde julho de 2014, surgiu das inquietacBes do Grupo de Pesquisa
InovagOes das Préticas Publicitarias (INOVAPP), provocados por um debate que se da
frequentemente entre publicitéarios, pesquisadores, professores e alunos de Publicidade e
Propaganda: o fato de que transformacgfes sociais, culturais e tecnoldgicas afetaram e

transformaram o fazer publicitario nos ultimos tempos como ainda ndo havia acontecido
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antes e que esse ciclo de mudancas segue em curso, em movimento constante. O
entendimento deste fato inevitavelmente nos desloca da zona de conforto: estamos sempre
dizendo que existe uma nova projecdo, um novo olhar, uma nova forma de trabalhar com
propaganda. E isso acabou de certa forma provocando os rumos desta pesquisa: afinal, o
gue € novo em meio a isso tudo? O que rompe com o que ja existia? O que se transforma, o
gue modifica e 0 que se mantém? Claro, as perguntas nao sdo novas, nem tampouco
daremos conta de todas com este estudo. Mas sdo questdes que se atualizam na medida em
que, como parte do ambiente académico e universitario, nos sentimos responsaveis em
investigar, para que a formacédo dos publicitarios a partir da universidade e em conexdo com
0 mercado, seja atravessada por esses saberes.

A considerar estas dimensdes, o principal objetivo da pesquisa reside em buscar
identificar essas possiveis mudancas a partir de um modelo classico do negdcio da
propaganda, reconhecendo o que comeca a se transformar e que projecbes futuras ja
existem. Fazemos isso a partir do mercado do Rio Grande do Sul, porque esta inserido em
nossa propria realidade de investigadores e porque nos facilita a aproximacdo face a face
com nossos entrevistados no campo. Mas entendemos que é um movimento que reverbera
de forma muito similar em todo o pais.

Como objetivos especificos, a pesquisa busca: 1) Levantar as principais mudancas
tecnoldgicas, sociais e culturais que potencialmente interferem na préatica publicitéria; 2)
Evidenciar os modelos de préaticas publicitarias desenvolvidos até 0 momento no mercado
publicitario mundial e suas implicacdes no mercado regional; 3) Mapear, no mercado
publicitario galicho, as alteracdes que as praticas e modelos comecam a sofrer; e 4)
Identificar os impactos que estas mudancas geram para o0 mercado publicitario gadcho.

Por conta destas intengdes de pesquisa, ja circulamos por alguns campos de interesse
como a revisdo acerca do Tradicional e do Interativo no Fazer Publicitario®, um olhar sobre
O Campo Publicitario, a Agéncia e a Noc&o de Aceleracdo do Tempo® e também um
levantamento que trata Da Forca das Midias ao Poder do Conteudo: uma Reviséo sobre a
Pratica Publicitaria e seus Modelos de Negécio’.

% Estudo apresentado no XI1 Congreso de la Asociacién Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacién - ALAIC.
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O presente artigo tem como finalidade reunir os principais aspectos até entdo
levantados nestes estudos da pesquisa e avancar para um encaminhamento final, refletindo
sobre a pratica publicitaria da atualidade e seus modelos de negdcio. Parte-se de resultados
ja levantados através de pesquisa bibliografica sobre: 1) as I6gicas do campo publicitério e
seus lugares de prética; 2) as transformac6es socio-culturais que impactam na dimenséo
mercadologica; e 3) a origem do modelo de negdcio, buscando compreender o que
permance e o que se transforma.

Em seguida, apresentam-se os primeiros resultados das entrevistas em profundidade
que comecaram a ser realizadas com gestores de agéncias de Porto Alegre/RS. Como
critérios de selecdo, elegemos agéncias de médio a grande porte, reconhecidas no mercado
gaucho, com tempo substancial de pratica no mercado e que transitassem entre os modelos
convencionais € 0os modelos ditos atualizados do fazer publicitario — como as agéncias
chamadas de “digitais’. Uma vez que a pesquisa é de viés qualitativo, definimos um total de
6 agéncias. Por rede de contatos, levantamos 0s nomes de gestores que representam o
pensamento da agéncia e sua visdo de empresa publicitaria. Neste artigo, traremos o relato
dos gestores de 2 agéncias, que nomearemos por Agéncia A (uma agéncia do modelo
convencional) e Agéncia B (uma agéncia do modelo digital).

A intencdo é que os resultados nos levem a identificar os novos modelos do negécio
publicitario para o mercado e suas caracteristicas, bem como as possiveis reconfiguracdes

que a publicidade podera adotar, considerando essa constante modificacdo do campo.

Das l6gicas do campo publicitario e seus lugares de pratica

Partimos da ideia central que o campo publicitario € constituido por diversos atores:
agéncias de propaganda, veiculos de comunicacdo, gréficas, produtoras de audio e video,
estudios de design, agéncias web, empresas de pesquisa de mercado, entre outros. Todos
funcionam para atender governos ou empresas que necessitam de determinados servicos de
comunicacdo. O principal negécio deste mercado é a propaganda, entendida aqui como
“qualquer forma remunerada de difuséo de ideias, mercadorias ou servicos, por parte de um
anunciante identificado” (PRESIDENCIA DA REPUBLICA. Lei 4.680/65).

Sob nossa perspectiva de estudo, o campo de praticas publicitarias atua na dimenséo
do campo midiatico. Este Gltimo é composto de diversas instancias que produzem a
comunicacgéo e a informacdo que circulam na sociedade. Considerando que as falas — sejam

de profissionais, estudantes, professores e investigadores — sobre o campo publicitério e
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suas praticas consistem em uma construcdo discursiva sobre si mesmo, tomamos como
inspiracdo o olhar de Charaudeau (2009) ao tratar sobre as condicBes de producdo de
discurso. Nesta perspectiva, entendemos as agéncias como um suporte organizacional,
empresas que fabricam informacdo e que integram diversas l6gicas, dentre as quais se
destacam as de ordem econémica, tecnologica e simbdlica.

Para o semiolinguista, a l6gica econdémica € o fazer viver uma empresa, enquanto a
I6gica tecnoldgica diz respeito a qualidade e quantidade de difusdo de seus produtos.
Ambas sdo consideradas incontornaveis, e estdo interligadas. A logica econémica da midia,
e por consequéncia a logica do campo publicitario, faz com que “todo organismo de
informacdo aja como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um produto que se defina
pelo lugar que ocupa no mercado de troca dos bens de consumo [...]” (CHARADEAU,
2009, p. 21).

Se considerarmos novamente o campo publicitario, o que regula a I6gica econémica
diz respeito ao movimento financeiro do mercado e aos investimentos realizados em midia
e publicidade. Sob esse aspecto, as agéncias de propaganda, que pertencem ao campo
publicitario, sdo empresas que tém por objetivo fabricar produtos (andincios e campanhas),
fazendo-os circular na sociedade e incentivando o consumo de bens e servicos.

Sobre a logica tecnoldgica, observamos que a tecnologia é acionada para auxiliar na
fabricacdo e na exposicdo destes produtos, considerando a dimensdo técnica e também a
dimensdo de difusdo. Essa logica € regulada a partir dos meios e da tecnologia disponiveis
para que esta pratica aconteca, de forma mais agil e mais qualificada.

Por fim, a logica simbolica é aquela que trata “[...] da maneira pela qual os
individuos regulam as trocas sociais, constroem as representacdes dos valores que subjazem
a suas préticas, criando e manipulando signos e, por conseguinte, produzindo sentido”
(CHARADEAU, 2009, p. 16). Sob o ponto de vista da prética, esta I6gica € regulada pela
cultura organizacional da agéncia, ou seja, € o conjunto de simbolos e significados que
circulam e constituem a organizacdo. Assim, entendemos que estas trés logicas regulam a
pratica do campo publicitario e seus consequentes modelos de negdcio.

Quando se trata da pratica do campo e seus modelos de negdcio, é inevitavel abordar
a agéncia como lugar central desta préatica. Assim, partimos do conceito definido pela Lei

4.680/65, para o qual a Agéncia de Propaganda é

[...] pessoa juridica [...] e especializada na arte e técnica publicitaria, que, através de
especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de
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divulgacdo, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o objetivo de promover
a venda de produtos e servicos, difundir idéias ou informar o publico a respeito de
organizacgdes ou instituicdes colocadas a servigo desse mesmo publico (Capitulo I,
Art 3°, 18/06/1965).

Habitualmente, a estrutura de uma agéncia é formada pelas areas de atendimento,
planejamento, criacdo, midia, producdo grafica e eletrénica e, como em qualquer empresa, a
equipe administrativa/financeira. Outras funcdes, ainda, podem se associar, como a
pesquisa e, mais atualmente, a area digital e de gestdo de conteddos. Esta estrutura pode
variar de agéncia para agéncia, conforme seu tamanho, que normalmente é determinado
pela verba publicitaria® de seus clientes, mas este ainda é considerado o modelo mais
tradicional.

O modelo desenvolvido por longo periodo e ainda habitual em muitas agéncias, foi
o de departamentalizacdo destas atividades. Ou seja, assim que o job® tem entrada, ele passa
por cada setor, de forma segmentada e em seqliéncia. No entanto, esse modelo tradicional ja
sofreu muitas alteracBes e experiéncias de novos formatos. Hoje é muito comum as
agéncias organizarem suas praticas a partir de seus clientes/projetos, com uma equipe
responsavel por cada cliente/projeto atuando de uma forma mais integrada e menos
setorizada. Neste formato, o cliente, muitas vezes, é o centro do processo.

Ainda que diante de tantas percepcdes distintas sobre 0 modelo ideal de agéncia para
garantir a atualizacdo de suas praticas, a impressao é que, considerando os mais de 60 anos
da prética publicitaria no pais, pouco mudou de fato. Este, alias, € um dos pressupostos que
se pretende avaliar com o desenvolvimento da pesquisa em curso: se 0 consumidor, 0
mercado e o cliente mudaram e se a cultura social se transformou, alterando diversas das
praticas e habitos dos sujeitos, o que, verdadeiramente, mudou nas agéncias € no modo de

fazer publicidade?

Das transformacdes sdcio-culturais que impactam na dimensdo mercadoldgica
Dentre tantas transformagdes sociais que vivemos recentemente, atentamos para
Lipovetsky (2004), que entende que diante tantas convulsdes, precisamos examinar mais de

perto o regime do tempo social que governa nossa época.

O passado ressurge. As inquietagdes com o futuro substituem a mistica do
progresso. Sob efeito do desenvolvimento dos mercados financeiros, das técnicas

8 Valor investido em propaganda pelos anunciantes.
% Job, termo em inglés, significa ‘trabalho’ em portugués; é adotado nas agéncias como o trabalho ou servico a
ser executado para um cliente.
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eletronicas de informacdo, dos costumes individualistas e do tempo livre, o presente
assume importancia crescente. Por toda a parte, as opera¢Ges e os intercambios
aceleram; o tempo é escasso e se torna um problema, o qual se impde no centro de
novos conflitos sociais. (LIPOVETSKY, 2004, p.58)

No mercado publicitario essa preocupacdo ndo € diferente. A questdo do tempo
sempre foi um imperativo que regulou a pratica do campo. A atencdo com a concorréncia, 0
movimento econdmico e a pressao do cliente em chegar antes ao consumidor: tudo isso é
orientado pelo ‘prazo’, palavra amplamente empregada no dia a dia de uma agéncia.

Para Santos (1994), esta velocidade em aceleracdo causou uma evolucdo do
conhecimento, mas ao mesmo tempo, uma banalizagdo da invengdo — o presente que foge.
Talvez ai esteja fundado um dos principais aspectos da atualidade, principalmente no
negocio publicitario: a crise da inovacdo. Em tempos em que tudo é efémero, a ideia do
novo se esgota rapidamente e nao sustenta a dimensdo de duracéo necessaria para se valorar
a novidade.

Ainda de acordo com Lipovetsky (2004), foi a partir dos anos 80 e 90, que se
instalou um ‘presentismo de segunda geracdo’, subjacente a globalizacdo neoliberal e a
revolucdo da informatica. Esses fenbmenos geraram um ‘comprimir 0 espaco-tempo’,
elevando e sustentando a logica da brevidade. Para o autor, dois aspectos foram
fundamentais para estabelecer essa condigdo: (1) a midia eletrénica e informatica,
permitindo que a informagdo e os intercambios em ‘tempo real’ acontecessem, gerando uma
sensacdo de simultaneidade e de imediatez que desvalorizam cada vez mais as formas de
espera e de lentiddo; e (2) a ascendéncia crescente do mercado e do capitalismo financeiro,
gue pds em xeque as Vvisoes estatais de longo prazo em favor do desempenho a curto prazo,
da circulagéo acelerada dos capitais em escala global, das transa¢Ges econdmicas em ciclos
cada vez mais rapidos.

Mas o que esta no centro deste processo? Para o filosofo espanhol Zamora (2009), o
capitalismo orienta boa parte desta condigdo. Para ele, o problema consiste na mediacdo
entre 0 que poderiamos chamar de tempo concreto, 0 tempo em seu carater experiencial, e
depois um marco que, no capitalismo, € 0 marco do valor abstrato, que é o tempo enquanto
critério de quantificacdo do valor do capital, do dinheiro. Para ele, devemos buscar entender
essa mediacdo, “[...] porque a modernidade produz uma grande quantidade de inovagédo
tecnoldgica, de mudanca social, de mudanca de mentalidades. E uma revolugéo permanente
de costumes, de ideias, de afetos, de técnicas, de todo tipo” (ZAMORA, 2009). Ao mesmo
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tempo, embora tudo esteja em revolucdo, 0 marco abstrato do valor e o tempo abstrato do
valor de troca, ou do dinheiro, do capital, permanece estatico.

Segundo o fil6sofo, isso evidentemente tem a ver com o consumo, na medida em
que o capitalismo também produziu uma infinidade de mercadorias e produtos, uma
multiplicacdo. Mas o que Zamora (2009) chama a atencédo, e que nos parece fundamental
aqui ressaltar, € que nesse tipo de consumo produz-se uma anulacdo e uma destruicdo da
experiéncia, porque a relagdo que o sujeito estabelece com a realidade por meio do
consumo esta marcada por essa fugacidade, por essa transitoriedade.

Estas nocdes se expandem para outras dimensdes da sociedade, incluindo as
relacdes pessoais e de trabalho, que por sua vez impactam nas praticas profissionais e nos
novos formatos empresariais. Na prética publicitaria, todas essas transformagfes tém
gerado um movimento na busca de novos modelos de negécio, que déem conta desse novo
perfil do sujeito social, seja ele o cliente da agéncia — que contrata a propaganda —, seja o
consumidor final — a quem se dirige a propaganda.

Em meio a essas duas forgas, as agéncias revisam suas praticas e buscam ajustes
possiveis. Talvez o mais dificil de todos seja 0 modelo de negdcio, até entdo sustentado na
forma de remuneracdo da atividade publicitaria oriunda dos valores de negociacdo das

grandes midias.

Da origem do modelo de negécio: o que permance e o que se transforma?

No Brasil, a publicidade surge como forma de captar verba de sustentacdo para
viabilizacdo do negdcio da midia. “Sim, no principio era a verba. Desde 1808, no més de
setembro, com a instituicdo da Impressdo Régia, 0 anincio publicitério entrou na historia da
comunicacdo social do Brasil.[...]” (CHUEIRI, 1990, p.264). Ainda segundo Chueiri, 0
anuncio acontece neste primeiro momento através do anunciante. Sdo pessoas fisicas, com
oferta de seus servicos como costureiros, cabeleireiros, professores entre outros, ou pessoas
juridicas com anuncios do comércio local ou produtos manufaturados.

Com o desenvolvimento técnico e a profissionalizagdo dos veiculos, que passam a
se organizar de forma mais empresarial, surge a figura do “agenciador de anuncios”, que
viria a se tornar o0 assessor que 0 anunciante precisava. Com isso a fungdo-meio da
propaganda — sob 0 ponto de vista do anunciante — passa a ser a fungdo-fim — na viséo do
agenciador (CHUEIRI, 1990).

Revisando os relatos historicos, observa-se que a forca do modelo comercial da

venda dos espacos € anterior ao fazer publicitario propriamente dito. E a publicidade se
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desenvolveu e evoluiu a partir desta dimensdo. Neste modelo de interdependéncia, em que o
meio precisa da publicidade e a publicidade precisa do meio, sedimentou-se uma pratica
pouco contestada. Pelo menos até entéo.

Dos anos 90 para os anos 2000, a transformagéo se acentua com o desenvolvimento
da tecnologia e dos processos interativos, especialmente os potencializados pelas redes
sociais. Esse desenvolvimento gera novas ferramentas e novas midias, fato que dé inicio a
pulverizacdo da verba publicitaria. A web — e seus resultados sobre 0s processos produtivos
e criativos —, se configurou talvez como a principal transformacdo da atualidade. Na
publicidade ela vai chegar entre o fim dos anos 1990 e o comec¢o dos anos 2000, ainda
sofrendo todas suas limitagdes, como nos relata a publicacdo da Associacdo Riograndense
de Propaganda (ARP):

Tdo complexo quanto imaginar um mundo sem redes sociais, sem download de
videos, Google ou Twitter, era 0 mercado entender naquela época o outro lado da
internet, além das facilidades que ela prometia para o trabalho: o que fazer com isso
enquanto ferramenta de comunicag&o para os meus clientes? (ARP, 2002, p.118)

Nesse ambiente, surgiram as primeiras agéncias digitais do Rio Grande do Sul, entre
elas AG2 e W3haus. Algumas agéncias gauchas optaram também em criar ndcleos web que
dessem conta desse novo pensamento dentro da pratica publicitaria. Mas como toda
novidade, o processo foi sendo descoberto aos poucos e sendo testado como uma novidade

gue ainda ndo sabia ao certo onde iria chegar.

Ao mesmo tempo, as agéncias tradicionais notam que as agéncias digitais que
comegam a crescer em tamanho e faturamento — ao contrario do que as tradicionais estavam
habituadas — ndo se configuram no mesmo modelo de produtoras de audio e video, ou seja,
de prestadoras de servigo apenas, fornecendo tecnologias, banners e websites. Mais do que
isso, elas comecam a se consolidar como estruturas de pensamento estratégico de
comunicacédo digital, que compreendem o processo interativo oferecidos pelo ambiente e
pela cultura digital e seu consequente impacto na relagcdo entre 0 mundo das marcas e 0
universo do consumidor.

De acordo com a da ARP, para alguns publicitarios existe a impressdo de que o
mercado tem agido de uma forma um pouco reacionéria a imposi¢do da internet no modelo
das agéncias publicitérias. Talvez esse comportamento se deva ao fato ressaltado por alguns

donos de agéncias gauchas de que, “se 0 mundo digital mexe com a criatividade e abre
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novas possibilidades, agucando o apetite de criativos e anunciantes por novidades, também
traz desordem no formato de remuneracdo das agéncias” (ARP, 2012, p.124).

Talvez ai esteja um dos grandes pilares, dificeis de mover na estrutura do modelo de
negocio publicitario, que diz respeito a um formato de remuneracdo ja consagrado e que
funcionou por muito tempo. Mover-se desse processo € custoso e delicado. Implica em
novas abordagens e praticas advindas tanto das agéncias quanto das empresas anunciantes.

Acerca desse aspecto, a ARP cita o publicitario Marcio Callage, vice-presidente da
DMOSul, que traz uma posicdo muito proxima ao que este artigo pretende provocar a
pensar:

[...] a organizacdo encontrada na maioria das agéncias atuais ¢ um desenho que
surgiu na década de 1950 e que passou por mudanc¢as minimas ao longo de 60 anos.
E faz parte desse modelo o meio como as empresas aprenderam a se remunerar:
com porcentagens sobre a veiculagdo e a producdo de formatos fixos de publicidade
como os comerciais de 30 segundos ou 0s andncios de pagina inteira em jornais e
revistas. (ARP, 2012, p.124).

Hoje este modelo esta em debate porque ndo compreende apenas pensar nas midias
como estrutura fundamental de uma campanha. Neste caso, a dimensdo que se evidencia é
de explorar emoc0es, apelar para a experiéncia de compra e investir em relacionamentos. O
contetdo como provocador de todas estas dimensdes ganha valor de mercado e estrutura os
novos pensamentos estratégicos em publicidade.

Em entrevista publicada na revista Meio & Mensagem (abril, 2015), o0 CEO da rede
Ogilvy, Miles Young, deixa claro o valor do contetdo, colocando-o acima das campanhas.
Segundo ele, a agéncia Ogilvy ja vem trabalhando com essa perspectiva, colocando o
contetido, e ndo mais as campanhas, como base do trabalho das agéncias. De acordo com
essa linha, Young entende que as agéncias passardo a funcionar como publishers, tendo o

contetldo como base de todo o processo. Em suas palavras:

Antes, a palavra agéncia significava que éramos agentes dos veiculos. Agora, as
agéncias adotardo um ponto de vista diferente sobre a comunicacao e serdo como 0s
publishers. As agéncias vdo operar de forma parecida a de uma redacdo e 0s
publicitarios comecardo a atuar como editores. [...] No final das contas, as agéncias
vao editar contetdos e entrega-los (MEIO & MENSAGEM, 2015)

Os formatos que ja comecam a se reestruturar sinalizam uma nova perspectiva sobre
a area. Acredita-se que os modelos até entdo sedimentados passardo por transformacdes

inevitaveis. Pode demorar mais tempo do que imaginamos, mas a mudanga que parecia tdo
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distante d& indicios de que ja comecou, como sinalizam alguns dos depoimentos colhidos

junto aos profissionais do mercado e que serdo tratados a seguir.

Das vozes do mercado publicitario

Até aqui, levantamos alguns dos aspectos que entendemos relevantes para olhar o
campo publicitario em transformacdo. Mas, para reconhecer essas e outras dimensdes na
pratica, optamos pela realizagdo de entrevistas em profundidade com gestores de agéncias.
Nesta etapa, trazemos as vozes dos gestores de duas agéncias'®, que nomearemos aqui por
Agéncia A (uma agéncia do modelo convencional) e Agéncia B (uma agéncia do modelo
digital).

Optamos por entrevistas abertas, por acreditar que as colocagdes espontaneas
poderiam acrescentar aspectos mais inusitados ou mesmo inesperados pela investigacéo.
Assim, abrimos a entrevista explicando as motivacdes e objetivos da pesquisa e, mesmo
com um roteiro prévio, deixamos que o proprio entrevistado conduzisse a maior parte da
fala, intervindo apenas quando necessario. Notamos que o desejo de falar sobre o tema era
muito grande — cada entrevista gerou mais de uma hora de conteddo gravado —, 0 que nos
sinaliza também uma expectativa do proprio mercado em debater as questbes que este
estudo levanta. As entrevistas foram realizadas em maio (gestor da Agéncia B) e em julho
(gestor da Agéncia A) do ano de 2015.

Para analisar o conteudo coletado, organizamos os principais dados a partir de um
viés comum das falas levantadas. Assim, chegamos a trés categorias: 1) Principais
Mudancas Observadas na Pratica Publicitaria; 2) Principais Mudangas que impactam no
Modelo Financeiro de Negocio Publicitario; e 3) Perspectivas e Inovacgdes para o Futuro.
Para que exista uma visdao geral das duas agéncias analisadas até agora, organizamos a
tabela a seguir (tabela 1) que apresenta: 1) o tipo de agéncia (se convencional ou digital); 2)
0 tempo de existéncia; 3) 0s escritorios que ja teve ou ainda tem; 4) a cultura da agéncia —
esta retirada da propria fala dos entrevistados; 5) estrutura/fluxo das atividades na agéncia;
e 6) o cargo dos gestores entrevistados. Na sequéncia, organizamos o relato sobre as
categorias levantadas, com vistas a identificar as principais motivacdes e perspectivas de

modelos de negdcio.

10 As demais quatro entrevistas ainda previstas para esta pesquisa encontram-se em fase de desenvolvimento.
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Tabela 1 — Visdo Geral das Agéncias e dos entrevistados

AGENCIA/TIPO A/ CONVENCIONAL B/DIGITAL
CARACTERISTICAS
24 anos 15 anos
Porto Alegre e Sao Paulo Porto Alegre, Londres (de 2006 a
2012), S&o Paulo
Considera-se séria, sisuda, de Considera-se uma agéncia com
posigdes contundentes e com uma | visdo ampla e fluida, mais orgénica.
consisténcia muito grande em Percebe-se orientada por uma
relagdo a visdo de negdcios. cultura colaborativa, inovadora e

experimental, como uma startup.

- Gestdo de Contas, Atendimento, | - Executivo de Contas,

Planejamento, Criacéo, Midia, Atendimento, Planejamento, Midia
Producéo. e Criacdo.

- A agéncia tem uma &rea Digital, | - Percebe-se com duas diferengas
mas de pensamento estratégico e | fundamentais em relagdo as
criativo somente, sem agéncias convencionais: a area de
programacao. Investir em Conteldo (com equipe de redacéo,
atualizacdo de linguagens e guase como uma revista editorial) e
profissionais ndo esta no foco da | a area de Projetos (com controle de
agéncia. prazos, custos e orcamentos).

- Existe a possibilidade de ** A agéncia nasceu de um grupo

customizar a agéncia conforme as | multidisciplinar (TI, design,
necessidades de seus clientes. Ja publicidade, jornalismo e

montaram, no passado, uma arquitetura) com propdsito de usar a
célula de eventos pela demanda tecnologia, o digital, a internet, para
de um cliente. Hoje, pela potencializar a comunicagao e 0
necessidade de outro cliente, ttm | negdcio dos clientes. Mais tarde,
uma equipe que desenvolve as compreendeu seu papel mais
vitrines das lojas desse cliente, préximo do campo publicitério. Foi
por considerar estas vitrines uma | quanto se nomeou ‘agéncia digital’.
midia.

Diretor de Novos Negocios e Sécio-diretor

Relagbes com o mercado

Fonte: a propria autora, 2015.

Sobre as Principais Mudancas Observadas na Pratica Publicitaria, o gestor
entrevistado da Agéncia A entende que a Criacdo foi por muito tempo o centro do processo
criativo e que hoje, observa-se que a area de Planejamento comega a ganhar mais atencéo e
valor. Em contraponto, o gestor da Agéncia B acredita que era muito mais comum observar
na pratica da propaganda esforcos isolados, como apenas um filme na TV ou uma
campanha digital, ou uma campanha apenas, revelando uma preocupa¢do muito grande com
o formato e, também, a énfase na compra de midia. No entanto, observa que hoje 0s

processos sdo pensados de forma mais integrada e organica, imprimindo foco no contetdo.
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Outra questdo que o gestor da Agéncia A atribui como mudanca é o surgimento das
midias digitais. Segundo ele, “[...] todos os meios sdo importantes. Mas ha o entendimento
gue 0s meios vao precisar se repensar”. Enquanto isso, o gestor da Agéncia B, que ja surgiu
em uma realidade digital, atribui como principal mudanca a questdo da transformacéo do
comportamento dos sujeitos. Segundo ele, “essa mudanca, ndo é a gente (publicidade) que
causa; € o comportamento digital, conectado das pessoas, que faz com que a gente tenha
que correr atrds para que possamos nos comunicar com eles”. O gestor ainda justifica essa
dimenséo, dizendo que “[...] se hoje existe essa busca desenfreada de termos que estar no

mobile, nas redes sociais, & porque é onde as pessoas estdo”.

Existe outro aspecto importante que foi levantando pelos dois entrevistados e que ja
situamos aqui, neste artigo: trata-se da questdo da compra de midia como base de boa parte
do negdcio publicitario. Sobre esse aspecto, o gestor da Agéncia B, falando sobre mercado
publicitario de Londres, em que a agéncia atuou por seis anos, fala que essa experiéncia foi
muito importante pra conseguir dar um passo na frente e enxergar o que viria para o Brasil
em alguns anos. Sob o ponto de vista do entrevistado, o mercado publicitario londrino é
“um mercado maduro” que, em 2015, apresentou mais de 50% da verba de publicidade do
Reino Unido como digital. Na visdo deste entrevistado, este é um caminho sem volta. O

gestor da agéncia digital observa ainda que, a0 mesmo tempo temos

[...] movimentos de compra de midia programatica, que também comecam a fazer
mudar o pensamento de compra de midia ndo baseado apenas no canal, mas
diretamente no resultado; e fecha isso no cenario econémico que estd cada vez mais
dificil e a marca (anunciante) [...] querendo ter resultado para cada real investido
para saber quantos (reais) ele vai tirar 14 na frente. (Gestor entrevistado da Agéncia
B, maio, 2015)

Ja o gestor da Agéncia A entende que o cliente (anunciante) demanda hoje um
investimento mais baixo em midia. No entanto, alerta que “quanto mais baixo o

investimento em midia, maior costuma ser o volume de producdo” da agéncia. Para o

entrevistado, se deve cuidar para evitar o fazer por fazer:

[...] fazer isso como uma agdo ou mail marketing é relativamente facil. Mas onde é
gue as agéncias podem fazer a diferenca? N&o é s6 nessa briga [...] € ndo é sO na
midia, porque o0s investimentos em midia estdo diminuindo. Claro que a midia é
importante, mas na estratégia como um todo, inclusive estratégia de meios, que dai
a agéncia precisa ter capacidade, precisa ter pesquisa, precisa ter tecnologia,
recursos, massa critica, know-how, expertise. (Gestor entrevistado da Agéncia A,
julho, 2015)
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Observa-se, ai, certa relagdo de proximidade de pensamento entre as agéncias A e B,
mas, a0 mesmo tempo, distingdo no entendimento de que as agéncias mais tradicionais tém
0 aporte para esse tipo de oferta de recursos. Enquanto isso, a agéncia do modelo digital

percebe que o modelo atual estd com os dias contados.

Passamos a segunda categoria levantada, sobre as Principais Mudangas que
Impactam no Modelo Financeiro de Negocio Publicitario. Para os dois entrevistados,
isso esta diretamente associado a questdo da compra de midia como o centro de tudo.
Segundo o entrevistado da Agéncia B, no momento em gue se esteve centrado no veiculo, o
modelo sempre foi baseado na compra de midia. Mas atualmente, quando o préprio cliente
(anunciante) estd comprando essa midia (ao falar em midia programatica), e ndo é em
grandes pacotes, mas totalmente pulverizado, ndo existe mais uma grande concentracdo de
midia, logo ndo restard verba parar retornar num formato de bonificacdo para a agéncia.
Entdo, como sinaliza o entrevistado, “ndo tem maégica, 0 mercado vai ter que se adaptar”.
Ainda, na percepcdo do entrevistado, “[...] quem € digital, quem ja tem a cultura digital, ja
nasceu num formato em que a receita ndo depende exclusivamente da midia. Por isso tém
muitas (agéncias) digitais que viraram protagonistas e cada vez mais vao virar por terem

outro formato, outra logica”.

Para o entrevistado da Agéncia A, a falta de clareza e de transparéncia nas
remuneracdes de agéncia realizadas até entdo, acabou por criar alguns mitos: “o cliente
acha que esta pagando mais do que estd pagando, teve época que talvez até estivesse, mas
como ndo era claro e hoje ele investe muito menos, muitas vezes ele esta pagando menos de
fato”. Na visdo dele, ainda é dificil chegar a um modelo adequado de remuneracdo, uma vez
gue nem todos os clientes (anunciantes) estdo habituados a perceber os entregaveis
qualificados de uma agéncia como o seu maior atributo. Assim, a propria agéncia tem
dificuldade em colocar preco sobre esse tipo de servico.

Por fim, os aspectos que tratam as Perspectivas e Inovagdes para o Futuro foram
levantados pelos dois entrevistados. Na perspectiva do gestor entrevistado da Agéncia A, no
futuro, existem duas possibilidades distintas: ou a agéncia de publicidade serd uma
produtora muito talentosa — produtora aqui percebida por ele como uma agéncia que tem
qualidade de execucdo muito boa -, talvez até contratada num modelo diferente de
consultorias, por projeto; ou serd uma agéncia que efetivamente tem uma capacidade de
“penso” grande. Ele enxerga que o papel das agéncias leva para um caminho de maior
flexibilidade e abertura: ao invés de, a cada novidade, criar um novo departamento, acredita
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que se deve promover a aproximacao de servigos quando isso se torna necessario. Como diz
0 entrevistado, ser “uma agéncia integradora e ndo uma agéncia integrada”. Uma agéncia
em que o foco seja por exceléncia o negocio publicitario, mais do que a valoracdo
exagerada do processo criativo. Pergunta o entrevistado: “E porque a Comunicagao ndo se
reinventa e forma profissionais de comunicacdo com conhecimento de negocio?”.

Ja o gestor da Agéncia B traz uma visdo muito préxima do seu campo — o digital —,
mas a0 mesmo tempo distante ainda de pensarmos em Comunicagdo. O entrevistado conta
que uma experiéncia que a Agéncia B tem estimulado muito é o entendimento de
programacédo (de sistemas de informacdo). Como ele diz, a programacdo é um formato

espetacular para desenvolver essa ldgica de raciocinio nas pessoas.

[...] porque vocé consegue muito mais do que executar e criar coisas, VOCé consegue
desenvolver essa logica de pensamento. Se a gente for apostar no futuro eu apostaria
nisso: assim como a lingua inglesa nos anos 80/90 era essencial, para o futuro creio
que serd a programagcdo. (Gestor entrevistado da Agéncia B, maio, 2015)

Ele completa a ideia apostando que a geragdo que quiser estar bem colocada num
futuro proximo devera investir no estudo e conhecimento de programacdo, porque € uma
I6gica de planejamento. A propdsito, planejamento foi muito referendado pela Agéncia A,
indicando que este € mesmo um aspecto a que se deve considerar mais atencao, tanto na

pratica publicitaria quanto na formacao de publicitarios.

Consideracoes finais

Sabe-se que, acerca de um processo que se mostra estruturado ha tanto tempo no
fazer publicitario, ndo se imaginam transformacdes revolucionarias em tdo pouco tempo.
No entanto, as vozes do mercado aqui levantadas — ainda que néo representem a totalidade
dos entrevistados que planejamos ouvir para o fechamento desta pesquisa —, ja trazem
indicios representativos e interessantes e que ja& comecam a dar sinais de impacto nos

modelos do negédcio publicitario.

O primeiro deles é a revisdo sobre a verba da midia como principal fonte das
agéncias. Mesmo que seja a rentabilidade maior das grandes agéncias brasileiras, o discurso
do campo publicitario ja reconhece que este modelo ndo d& mais as garantias que ja
conferiu ao negdcio publicitario por longo tempo. O segundo aspecto, talvez diretamente
relacionado ao primeiro, é que apenas grandes ideias ndo serdo mais suficientes se nédo
estiverem sustentadas por um adequado planejamento. N&o é de hoje que se fala sobre isso,

mas cada vez mais sera uma verdade da propaganda e ndo mais uma aspira¢do. O mercado
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cresceu, aprendeu e amadureceu, e exigira das agéncias mais comprometimento e visao de
negocios do que ideias geniais, simplesmente. O terceiro aspecto também ndo €
completamente novo, mas esta a cada dia mais tomando o debate das agéncias: se trata do
valor do conteudo e de como o0s novos profissionais deverdo estar preparados para
administrar essa dimensdo com qualificacdo, conhecimento e capacidade. A formacdo em
redacdo qualificada e ndo somente criativa na publicidade € um caminho a ser considerado,

especialmente na formacdo do campo.

E necessario que se pense nesse processo com olhar agugado, curioso e sem esperar
a proxima novidade. Sabe-se que em breve novas ferramentas surgirdo, novos formatos iréo
nos desacomodar outra vez e 0 repensar a pratica seguira sendo nosso maior desafio. Mas
talvez, junto deste desafio continuo que implica atualizar o fazer publicitario, tenhamos a
missdo de desenhar um novo modo de perceber seu papel como empreendimento e como

gerador de ideias com valor substancial.
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