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RESUMO

Este artigo, de natureza exploratéria, tem como intuito elencar questdes concernentes aos
investimentos em comunicacdo midiatica em marketing, considerando aspectos relativos aos
gastos financeiros e ao ad avoidance, que impactam, respectivamente, sua eficiéncia e eficacia.
Apresenta-se, define-se e problematiza-se as duas modalidades de inser¢cdo midiatica em
marketing: anuncios publicitarios e noticias de assessoria de imprensa, e tem-se como objetivo
compreender 0s motivos e contextos para a escolha e direcionamento de esforgos a cada uma
dessas opcdes por profissionais de marketing e comunicagdo, com atuacdo em empresas
anunciantes, agéncias e veiculos de comunica¢do. Para tanto empreende-se a metodologia de
entrevistas em profundidade com profissionais dos trés &mbitos organizacionais de interesse:
empresas anunciantes, agéncias e veiculos de comunica¢do. Com isso, infere-se uma comum
percepcdo dos profissionais em torno da credibilidade transmitida pelo formato de midia
espontanea, em contraste com maiores alcance e frequéncia atribuidos aos anincios pagos. Ha
também consideragdes, embora divergentes, a respeito das dependéncias entre investimentos
em midia paga e conquista de noticias, relacionadas a geracdo de pautas e ao relacionamento
pessoal e financeiro com os veiculos de comunicacdo. Por fim, contrasta-se os resultados
obtidos com as conclusdes teoricas de estudos anteriores sobre o tema a fim de concluir o estudo
e sugerir continuidades.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Comunicagdo, Midia, Publicidade, Assessoria de
Imprensa.

ABSTRACT

This exploratory study has the intention to list issues concerning investments in media
communication in marketing, considering aspects related to financial expenditures and to ad
avoidance, impacting respectively their efficiency and efficacy. The study presents, define and
problematizes the two types of media inserts: advertisements and press news, and has aimed at
understanding the reasons and contexts for choosing and directing efforts in each of these
options by marketing and communication professionals, acting in advertisers companies,
communication agencies and media outlets. For that, the study undertakes in-depth interviews
methodology, applied with professionals from the three organizational levels of interest:
companies that advertise, communication agencies and media organizations. Thus, it is inferred

* Autor correspondente.
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a common perception of professionals around the credibility transmitted by spontaneous media
format, in contrast to larger reach and frequency assigned to paid advertisements. There are
also considerations, although divergent, about the interrelation between investments in paid
media and achievement of news, related to the generation of agenda and the personal and
financial relationship with the media outlets. Finally, the results obtained are contrasted with
the theoretical conclusions of previous studies on the subject, in order to complete the study
and suggest future researches.

KEYWORDS: Marketing, Communication, Media, Advertising, Press Office.
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INTRODUCAO

Em um ano de economia estagnada, com crescimento do PIB restrito a 0,1% e retracao
da producéo industrial®, os investimentos em midia publicitaria no Brasil atingiram 121 bilhdes
de reais em 2014, representando um aumento de 8% em relagdo ao ano anterior, conforme
dados do IBOPE®. Entretanto, perspectivas do referido instituto supdem que os investimentos
publicitarios sejam menores no ano de 2015, refletindo a retracdo econdmica e a desaceleracédo
do consumo nacional. Esse contexto apresenta, por outro lado, uma possibilidade de aumento
da valorizacdo da eficiéncia da comunicacdo em marketing, com pressées por modalidades e
midias de menores custos e maiores resultados.

Além da questdo da eficiéncia, inerente aos altos custos de compra de espaco midiatico®,
coloca-se em evidéncia a problematica da eficacia do modelo publicitario tradicional, a partir
do ad avoidance — fendmeno reconhecido como repulso a recepg¢éo da informacéo publicitaria.
Sobre essa discrepancia, bastante evidenciada em veiculos de transmisséo ao vivo, Schweidel
e Kent (2010) apontam que ha grandes variacGes de audiéncia real entre os momentos de
transmissdo do contetddo do programa e o0 momento do intervalo comercial, com indices de até
20% de diminuig&o, conforme analisado em contextos televisivos. Esse comportamento de
fuga, como comportamento defensivo, esta diretamente ligado a saturacdo midiatica a qual os

consumidores estdo expostos. Entretanto, o conteldo editorial, seja ele informativo ou

T Fonte: Contas Nacionais 4 2014, IBGE, disponivel em: http://www.ibge.gov.br/, acesso em 01/07/2015.

¥ Fonte: Investimento Publicitario de 2014, IBOPE, Disponivel em: http://www4.ibope.com.br/media/
investimento_publicitario 2014, acesso em 30/06/2015.

¥ Ries e Ries (2002) apontam que os veiculos de comunicacdo apresentam um comportamento de precos na
contramao do esperado, com aumentos constantes além da inflacdo e sem tendéncias de diminuigao.
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hedonico, continua sendo objeto de desejo e atengdo por consumidores; desse modo teorias de
comunicacdo em marketing propdem a integracdo entre esses conteudos (publicitario e
editorial) como solucdo ao ad avoidance (Calder, 2008; Covaleski, 2010).

Nesse sentido, propde-se contrastar a tradicional inser¢do paga de anuncios em espagos
vendidos por veiculos de midia a uma outra modalidade de comunicagdo: as noticias geradas
por investimento em atividades de assessoria de imprensa. Questiona-se, desse modo, a
possibilidade de engajar consumidores e conquistar resultados organizacionais com
investimentos monetarios mais singelos, considerando as dicotomias entre comunicagéo paga
versus nao-paga, envolvendo também a eficécia a partir das perspectivas interruptiva versus
integrada ao conteddo do meio. O objetivo geral do artigo € compreender a aplicacdo dessas
modalidades a partir das percepcbes de anunciantes e profissionais de comunicagéo,
responsaveis diretos pelas escolhas de alocagdo de investimentos financeiros e de esfor¢os em
uma ou outro formato de comunicag&o.

Para tanto, faz-se uma pesquisa bibliografica da tematica para apresentar as diversas
modalidades de comunicacdo em marketing tanto através de esforgos publicitarios quanto de
assessoria de imprensa, considerando suas caracteristicas e técnicas e seus resultados e
contribuicdes.

Apbs as definicdes conceituais e contextualizacbes de problematicas envolvendo as duas
modalidades de comunicacdo apresentadas, entrevistas em profundidade com profissionais de
marketing e comunicacdo que atuam em empresas anunciantes, agéncias de comunicacéo e
veiculos de comunicacdo serdo analisadas em contraste com o referencial teérico coletado sobre
a tematica, propondo conclus@es iniciais e novos questionamentos acerca dessa problematica,
de investimentos e de resultados em comunicacdo. Tem-se, assim, o0 intuito de apresentar um
breve panorama sobre as percepc¢des dos profissionais de marketing e comunicacdo sobre o
investimento em veiculacdo de anuncios e em conquista noticias, considerando sua
importancia, variagdes, adequacdes, técnicas e tendéncias. Importante ressaltar ja na introdugéo
que, embora analisadas dicotomicamente, as formas de comunicagédo séo interdependentes e
seus resultados, interrelacionados. Considerando-se que, por mais que alguma ineficiéncia da
publicidade possa ser indicada em alguns contextos, sua importancia e a necessidade de
continua aplicacdo é fortemente teorizada (Eisend & Kuster, 2011; Spotts, Weinberger &
Weinberger, 2014), dados seus efeitos indiretos essenciais para a constru¢ao e lembranca de
marca, reputacdo, gestdo de expectativas, geracdo de boca-a-boca, e mesmo de geracdo de

noticias. Ressalta-se, desse modo, a relevancia da abordagem integrada da comunicacdo, em

Pagina | 3



Revista Brasileira de Gestao e Inovagdo — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.3, n.2, Janeiro/Abril — 2016
ISSN: 2319-0639
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/index

uma perspectiva sinérgica — onde o resultado total dos esforcos em comunicacéo sdo maiores
do que a soma de cada um desses esforcos isolados (Stammerjohan, Wood, Chang & Thorson,
2005).

2. AS MODALIDADES DE COI\/IUNICAQAO EM MARKETING

As formas de comunicacdo em marketing, segundo Kotler e Keller (2012), sdo: a
propaganda™, as relacdes publicas, as promogcdes de vendas, os eventos, o marketing direto e
as vendas pessoais. A seguir expde-se a publicidade e a assessoria de imprensa (esta Ultima
como parte das relagBes publicas) com enfoque nos formatos de comunicagéo oriundos dessas
atividades: anuncios e noticias, observando suas problematicas contemporaneas, que afetam
sua efetividade, ressaltando as interrelacdes possiveis entre as modalidades.

De modo resumido, a publicidade é definida por como qualquer forma paga e ndo pessoal
(ou seja, através de um suporte de comunicacdo ndo-humano) de promogéo de ideias, produtos
ou servicos aliados a uma organizacdo anunciante. Por outro lado, as noticias se definem pela
referéncia a uma organizacao, seus produtos, servicos ou ideias/causas em espacos editoriais,
seja em réadio, TV, revistas, jornais, sites, blogs ou qualquer outro veiculo de comunicagdo, em
que ndo ha um pagamento direto ao emissor, onde produtos, servicos, ideias ou organizacfes
sdo referenciados (de forma negativa, neutra ou positiva) em um contexto de contetdo editorial
informativo. Ambos os formatos, entretanto, trazem visibilidade ao produto, servico ou ideia
anunciado e possuem a habilidade de dramatizar a organizacdo, desenvolvendo um processo de
engajamento dos publicos-alvo (Kotler & Keller, 2012), sendo essenciais para a construcao de
marca (Lupetti, 2006; Ogden & Crescitelli, 2007).

2.1 PUBLICIDADE E ANUNCIOS VEICULADOS EM ESPACOS COMPRADOS: MIDIA
PAGA
A publicidade tradicional € apontada como a principal ferramenta promocional do mix de

™ Nos paises ingleses, de onde provém garante parte das teorias e técnicas de comunicacio em marketing, trés
termos distintos estdo disponiveis para as no¢des de publicidade e propaganda, com base nas defini¢des da
American Marketing Association (AMA): advertising (relacionada a uma proposta comercial e oferta de venda);
propaganda (relacionada a promogao ideologica); e, publicity (relacionada a comunicagdo ndo paga, ao fato de
tornar algo publico, fomentar o debate e o entendimento sobre um tema relevante na esfera publica). Nas linguas
latinas, ha o desafio de enquadrar essas trés distintas concepg¢des em dois termos: publicidade e propaganda. Dessa
forma, Simdes (2006), baseado nas teorias de Habbermas™, aponta que publicidade € um termo com origem latina
que se relaciona a esfera publica, a no¢do de tornar publico, contendo dois vieses, o debate publico de ideias e a
promoc¢ao comercial, como publicidade comercial, como traducdo de advertising. Enquanto o termo propaganda
se relaciona as técnicas de persuasdo utilizadas nos regimes totalitarios do século XX. Neste estudo, estariam em
contraste, entdo, a publicidade comercial e a publicidade propriamente dita.
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marketing (McCarthy, 1960, Kotler & Keller, 2012), envolvendo a criacdo e veiculagdo de
mensagens, atraves da compra de espaco e tempo em veiculos de comunicacdo, com intuito
direto de promover comportamentos convergentes aos interesses organizacionais. Constitui-se,
portanto, de apelos sempre favoraveis e controlados diretamente pela organizacdo anunciante
(Spotts et al. 2014). Essa modalidade tem as vantagens de possibilitar a repeticdo através de
uma frequéncia definida pelo planejamento da campanha publicitéaria e explorar do modo como
mais parecer conveniente o uso artistico de cor, som e grafismos, possibilitando a ampliacao da
expressividade (Kotler & Keller, 2012).

Além de mais dispendiosos que as noticias e outras modalidades de comunicacdo, 0s
anuncios publicitarios em seus formatos tradicionais possuem desvantagens inerentes ao
cenario social contemporaneo, relacionadas a recepcao: o avoidance do publico — exaurido
pelo excesso de apelos cotidianos a que estdo expostos — e a possibilidade de interpretacéo e
reacdo negativa perante a mensagem e a marca anunciante.

Considerando essas fragilidades na recepc¢do da comunicacdo publicitaria, Calder (2008)
afirma que uma possivel alternativa para garantir maior eficacia se consiste da integracdo do
contetdo publicitario ao editorial, a partir de uma concepgdo mais estratégica para operar a
comunicagdo no ambito do marketing, superando a perspectiva restrita ao tradicional formato
de compra de espaco midiatico, com separa¢do marcante entre os contetdos, dominante ao
longo do século XX, e construindo mensagens que sejam percebidas como parte do contedido
da midia. Considera-se, nesse sentido, que a exposicdo ao contetdo editorial, seja ele heddnico
ou informativo, e assim as insercbes de comunicacdo de marketing integradas a esses
contetdos, resultam em uma maior motivacdo para processar informacdes em relacdo a
publicidade e em um aumento do nimero de respostas cognitivas, de acordo com Eisend e

Kister (2011). Nesse sentido, ha dois formatos de inser¢des publicitarias: o product ou brand
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placement’” e o advertorial’*, conforme ilustrados na figura abaixo:

Figura 01: Dicotomia entre formatos de comunicagdo em marketing

Interruptiva Integrada ao contetdo

Anlncios Prdt.Placement Advertorial Noticias
Paga Nao-Paga

Anuncios Prdt.Placement Advertorial Noticias

Fonte: Autor.

2.2 ASSESSORIA DE IMPRENSA E A INDUCAO DE NOTICIAS: MIDIA ESPONTANEA

De modo mais fidedigno ao contexto editorial, em uma perspectiva ndo-comercial, as
insercbes de marca em conteudo jornalistico (em formato de noticias ou news, notas e
reportagens), sdo um formato de comunicacdo bastante comum, com caracteristicas
informativas, configurando uma insercdo perceptivelmente espontanea, de relevancia para o

publico e sem controle direto por parte da organizacao referenciada na noticia.

T Nesse sentido, a técnica de product placement (ou brand placement) - se consolida como formato publicitario
com principios de ndo interromper o consumo de midia, agregando e gerando conteudo, com capacidade de agradar
o publico, incluindo e relacionando a marca a contetidos de entretenimento ficcional, como novelas, filmes,
videoclipes, livros, games etc. A nomenclatura dessa técnica varia, incluindo a expressdo merchandising, que
deveria se referir apenas a agdes promocionais de ponto de venda (Blessa, 2009), mas que ¢ confundido com a
adaptagdo “merchandising editorial”, ¢ envolve também a denominagédo tie in, como ¢ conhecido em diversos
outros paises. A partir da revisdo bibliografica, esclarece-se que o termo product ou brand placement (literalmente,
inser¢do de produto ou marca) mostra-se o mais adequado a técnica de inser¢cdo de mensagem comercial em
contetido editorial de entretenimento. Formato este capaz de garantir maiores niveis de percepcdo, liking e
lembranca (Karrh, Ckee & Pardun, 2003), superando o paradigma publicitario ainda institucionalizado da
interrupgdo e driblando o avoidance. O funcionamento dessa técnica ¢ entendido através de um duplo-contégio,
apresentado por Burrowes (2008, p. 45): “por um lado, a ficgdo ganha em verossimilhanga ao apresentar objetos
do cotidiano, por outro, os objetos ganham ndo s6 a exposi¢do, mas também — € o que o marketing espera —, sdo
inundados pela aura de emog¢ao, romance, aventura, heroismo."

# Na mesma perspectiva de integragio ao conteudo editorial, tal como o product placement, o formato publicitario
definido como advertorial (ou publieditorial, que ¢ a denominagao brasileira da inser¢do caracterizada como paga
em conteudo editorial informativo, conforme levantando em entrevista com profissional de agéncia de
comunicagdo) apresenta ao publico informagdes de interesse da organizagdo com estética jornalistica— no mesmo
estilo que o conteudo editorial do veiculo em que se insere —, geralmente em midias impressas, misturando-se ao
— e escondendo-se no — conteudo informativo corriqueiro. A crenga de que o conteudo editorial tem mais valor
do que o contetdo do publicitario oferece forte suporte ao modelo advertorial na industria da comunicagao
(Cameron, 1994). Esse formato € apontado como capaz de conquistar altos niveis de credibilidade, dado que ¢
percebido como conteudo, a0 mesmo tempo em que estd sob total controle do anunciante, ao contrario dos
formatos de inser¢@o ndo-paga em noticias e reportagens (Lord & Putrevu, 1993).
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As noticias que fazem referéncia a uma organizagdo, marca, produto, servico ou ideia
podem ser conquistadas atraves dos esforcos intencionais ou podem ser essencialmente
involuntarias — inclusive indesejadas. Através do trabalho de relag@es publicas e assessoria de
imprensa, gera-se repercussao e imagem positiva a uma organizagao. A assessoria de imprensa
tem como objetivo central moldar noticias e repercussées midiaticas para corresponder a
estratégia de marketing (Cameron, 1994). As atividades envolvem estruturacao e envio de press
releases®, promocéo de entrevistas™, relacionamento com a imprensa, promocéo de eventos
para atracdo de visibilidade, envolvimento com causas sociais que melhorem a imagem da
organizacéo, entre outras, ou seja, atividades sempre com objetivo de conquistar visibilidade
positiva e/ou minimizar repercussdes negativas™*. Além disso, o envolvimento em temas de
interesse publico que conquistem a atencdo da imprensa, mesmo involuntariamente, podem
gerar noticias que promovam a repercussdo de fatos envolvendo a organizacdo de modo
positivo, neutro ou negativo. A eficacia dos esforgos em assessoria de imprensa sdo perceptiveis
através de estudos que afirmam que 0s press releases estdo presentes em mais da metade das
noticias™* publicadas nos EUA (Cameron, Sallot & Curtin, 1997), e pode ser entendida também
através da teoria do newsmaking, que aponta que o resultado do trabalho jornalistico ndo é
totalmente imparcial, mas depende do contexto da producdo. E nesse contexto que uma
organizacdo pode se inserir para conquistar visibilidade editorial, mantendo um relacionamento
com os profissionais e entregando pautas noticiosas.

Segundo Spotts et al. (2014), diversos profissionais e académicos de marketing e
comunicacdo afirmam que a midia espontanea tem performance superior aos anincios em seus
formatos tradicionais; no mesmo sentido, profissionais de relacfes publicas difundem uma
superioridade das inser¢bes ndo pagas. Os principais argumentos a alegacdo dessa
superioridade geralmente estdo centrados na grande atencéo do publico pelo conteudo principal

do veiculo de comunicacdo — a despeito do conteudo publicitario, que interrompe — e na

%% Press releases sdo enviados a formadores de opinido, com pautas positivas envolvendo a organizagdo, e
desenvolvidos em linguagem jornalistico conforme o veiculo de comunicagéo.

™ Coletivas de imprensa.

1 E interessante constatar que, embora haja uma importante e legitima preocupagéo de gestores e profissionais
de comunicacdo em sua retencdo, as noticias negativas em torno de uma organizagdo foram apontadas por Spotts,
Weinberger e Weinberger (2014) como promotoras de impactos positivos em vendas, mas em alguns casos até
mesmo superando os apelos publicitarios (no caso de organizagdes com baixa reputacdo corporativa, os autores
identificam que as noticias mesmo negativas tém maior impacto positivo sobre a performance em vendas).

##* No contexto da intensidade da produgao jornalistica, devido a praticidade e a similaridade com o contetido que
produzem, diversos veiculos publicam o release original, tal como o recebem, sem adaptar e mesmo sem checar a
veracidade de seu conteudo (Maciel, 2006). Essa situa¢do, por mais problemdtica que seja, oferece uma
oportunidade as organizagdes, que tém suas chances de veiculagdo aumentadas ao entregar contetido de qualidade
a jornalistas.
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maior credibilidade, conferida a mensagem através da suposta imparcialidade do contetido
editorial informativo e sua auséncia de viés persuasivo (Lord & Putrevu, 1993; Eisend &
Kuster, 2011).

Em 1951, Hovland e Weiss ja estudavam o impacto da credibilidade percebida em relagdo
ao emissor da mensagem e o impacto positivo dessa mensagem, concluindo que emissores com
maior credibilidade sdo mais confiaveis e capazes de gerar maior atitude de mudanca do que
emissores com baixa credibilidade (Eisend & Kuster, 2011). A alta credibilidade das noticias e
outros contetdos editoriais sobre a publicidade se consolida a partir da suposta independéncia
dos veiculos de comunicacao, que, ao contrario da mensagem publicitaria com um anunciante
esclarecido, ndo teriam motivos para expor apenas 0S pontos positivos ou argumentar com
intencdo de persuadir (Eisend & Kuster, 2011). Embora existam formas de aumentar a
credibilidade da publicidade®®$, a proeminente credibilidade da noticia é amplamente aceita
entre o publico e os profissionais, e justifica as preferéncias comumente declaradas pela midia
espontanea.

Considerando que, ao contrario das outras formas de comunicacdo, 0s anunciantes que
tém objetivos de conquistar noticias estdo sujeitos ao julgamento dos profissionais de
jornalismo dos veiculos de comunicacdo e que ndao pagam diretamente por essas insercdes, a
noticia esta fora do controle total da organizacdo e pode ser positiva, negativa ou neutra (Spotts
etal. 2014). Além disso, as insercdes de noticias oferecem limitadas possibilidades de repeticao
em um mesmo veiculo (Hallahan, 1999). Essas limitacdes, entretanto, sdo parte do contexto
intrinseco a transmissdo de credibilidade, em que a audiéncia atribui ao veiculo de comunicacéo
a responsabilidade de fonte da mensagem, entendendo-o como um emissor desinteressado,
fendmeno definido na literatura da area da comunicacdo como o endosso de terceira-parte
(third-party endorsement), que afeta a percepcéao de credibilidade e as intencdes em relacdo a
mensagem e a organizacdo (Cameron, 1994; Eisend & Kuster, 2011).

Mesmo quando a mensagem transmitida através de noticias é positiva, hd estudos
apontando que o risco de uma interpretagdo ambigua e percepcdo negativa € maior do que o
risco dessa interpretacdo em contexto de anuncios em formatos tradicionais, dado que o0s
consumidores tém maior tendéncia a questionar as mensagens editoriais de endosso a alguma
marca do as mensagens em formato publicitario explicito, bem definido e mais comuns. Desse

modo, os consumidores tendem a procurar por falhas nas mensagens, o que aumenta a

§§ A exemplo dos formatos two-sided — que apresentam também aspectos negativos que envolvem o produto ou
servigo anunciado e tém comprovada maior credibilidade (Grewal, Kavanoor, Fern, Costley & Barnes, 1997;
Eisend, 2007).
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probabilidade de interpretacdes e percepcOes negativas, tanto da mensagem, como da marca
envolvida (Eisend & Kuster, 2011). Entretanto, vale ressaltar que estudos anteriores apresentam
que a importancia das noticias esta acima de seu teor, tendo mesmo a noticia negativa impactos
positivos na consecucao de objetivos de marketing, variando de acordo com a credibilidade da
organizacdo, seus indices de vendas e seu tamanho como empresa, conforme Spotts et al.
(2014).

Por fim, o alto potencial de agenda-setting™" das noticias — ou seja, capacidade de
gerar e motivar discussdes sociais acerca de um objeto e pautar a opinido publica — é um
resultado importante dessa modalidade de comunicagdo, considerando que a comunicagdo
boca-a-boca envolvendo a organizacdo € suposta como mais influente que os esforcos

tradicionais em comunicacéo e marketing, conforme Trusov et al. (2009)777,

3. INTERRELAQOES ENTRE OS FORMATOS DE COMUNICAQAO

Em termos de eficacia, segundo Eisend e Kuster (2011), diversos estudos apresentam
conclusbes contra-intuitivas, apontando que ndo ha diferenca entre os resultados de uma
mensagem divulgada através de noticias ou anuncios, ou ainda apontando situagdes onde a
mensuracao do impacto positivo do formato publicitario tradicional é superior em comparagéo
as inserces em contetdo editorial informativo. Ainda assim, segundo o0s autores, 0s
académicos tendem a superestimar os efeitos da midia espontanea e menosprezar 0s aniincios.

Por outro lado, Ries e Ries (2002) argumentam que o fim dos anlincios em seus
tradicionais formatos estaria proximo, dado o cenario de saturacdo midiatica atual, em que o
volume de publicidade ao qual as pessoas estdo expostas € bastante alto. Nesse contexto 0s
anuncios se tornaram como papel de parede, estando em todo canto e sendo ignorados por todos,
salvo se forem suficientemente atrativos e criativos para chamar e reter a atencdo. Essa
conquista de atencdo, segundo o0s autores, torna-se o principal objetivo do anuncio,
comprometendo a contribuicdo da mensagem para a constru¢do da marca, considerando a

submissdo do contelido a forma*t#,

seokokk

Agenda-Setting ¢ uma teoria da comunicagdo, formulada por McCombs e Shaw, em 1972, que aponta o
potencial da midia (como o conjunto dos veiculos de comunicagdo de massa) para pautar a opinido publica em
torno de tematicas pré-definidas ao destacar e ignorar outros.

1t Tradugdo livre de: “WOM publicity might be more influential than traditional marketing efforts.”

4+ "Um anuncio ndo pode ser o argumento. S6 pode ser lembranga. Essa fungdo de lembranga pode ser
importante, mas s6 depois que uma marca estabelece sua credibilidade de outras maneiras, geralmente através das
relagdes publicas. A propaganda como ferramenta de construcdo da marca morreu. Mas tem uma segunda vida
como ferramenta de manuteng@o da marca, quando a marca tiver sido construida pelas relagdes publicas" (Ries &
Ries, 2002, p. 115).
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Os autores apontam ainda, sob consideracfes gerenciais, que ndo ha como langar uma
nova marca com investimentos em midias pagas, por que essa modalidade ndo tem
credibilidade. E, portanto, segundo os autores, deveria-se primeiramente investir em relacoes
pablicas para depois, com uma marca conhecida, investir em propaganda como forma de manter
a marca construida, explorando o potencial de lembranca dos andncios.

Entretanto, o estudo de Spotts et al. (2014) apresenta resultados que indicam que entre as
organizacbes com reputacdo forte, ou seja, que ja contam com uma marca consolidada, o
volume de noticias, mas ndo de andncios, é significante para distinguir aquelas que conquistam
maiores e menores niveis de vendas. Ou seja, a midia esponténea, e ndo a paga, tem maior
impacto nas vendas das organizacdes com reputacdo ja construida.

Interrelacdes entre as modalidades se apresentam com a geracdo de midia espontanea em
torno de uma peca publicitaria que desperte interesse publico e da imprensa. Nesse sentido,
Ries e Ries (2002) apontam que as grandes pecas publicitarias s6 conquistam esse status a partir
da geracdo de noticias e boca-a-boca em torno delas. 1sso, ao contrario do que propdem 0s
autores, reitera a relevancia do formato publicitario para a conquista de resultados efetivos em
marketing e sua interdependéncia com outras modalidades: as noticias e 0 boca-a-boca. Essa
interrelacdo entre a publicidade e a geracdo de midia espontanea e de boca-a-boca é apontada
como valorosa por Spotts et al. (2014): "22 por cento do boca-a-boca online e offline devem
estar diretamente relacionadas a conversas sobre a publicidade" (p. 17)%% e "a publicidade
influencia o volume de historias em midias tradicionais e digitais™ (p. 17)"""

Segundo Eisend e Kuster (2011), as noticias sdo superiores a publicidade quando os
consumidores ndo tém conhecimento do produto, por que a auséncia de conhecimento prévio
implica em incerteza e davidas acerca da oferta. Ap6s uma interacdo com a marca, endosso de
terceiros, recomendacdes de pessoas conhecidas, experimentacdo do produto, etc., a
necessidade de garantia tende a desaparecer e a credibilidade do emissor da mensagem torna-
se insignificante, atingindo seu teto (ceiling effect). Nesse sentido, estudo de Eisend e Kuster
(2011) coadunam com as sugestdes gerenciais do livro de Ries e Ries (2002), onde se aponta
que, para o langcamento de uma nova organizagdo, marca, produto ou servico, deve-se investir
primeiramente em relagfes publicas, tornando a marca conhecida e com credibilidade junto a

seus publicos de interesse e, posteriormente, se utilizar da publicidade como estratégia de

§888 Tradugdo livre de: “22 per cent of on- or offline WOM may be directly related to conversations about
advertising."

skkskskok

Tradug@o livre de: “advertising influences the volume of traditional and social media stories."
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fortalecimento de marca. Essa proposi¢cdo contraria a perspectiva trivial da aplicacdo da
comunicacdo em marketing, que direciona os esforcos centrais e iniciais a publicidade,

mantendo as outras modalidades do mix como complemento (Ries & Ries, 2002).

4. METODO

Como parte do método do estudo exploratério, de natureza qualitativa, além de revisao
bibliogréafica sobre o tema, decidiu-se explorar o levantamento de experiéncias, de forma direta,
através de entrevistas com profissionais de marketing e comunicacao, entendendo que séo eles
0s principais responsaveis pelo direcionamento de esforcos e investimentos a uma ou outra
modalidade de comunicac¢do. Conforme aponta Révillion (2003), a principal utilidade da
pesquisa exploratoria na area de marketing é aproximar o pesquisador com o assunto de estudo,
e, nesse sentido, a maioria dos estudos apropria-se da entrevista em profundidade, sendo que
ha dois grupos principais de interesse a se pesquisar: consumidores e executivos de empresas.

Neste estudo explora-se o levantamento de experiéncias profissionais sobre o uso e
resultados das midias pagas e espontaneas, considerando que a técnica de entrevista em
profundidade é pessoal, direta e ndo estruturada, na qual um Gnico respondente é questionado
por um entrevistador, e tem-se como principal objetivo a compreensdo de percepcoes,
motivacdes e praticas em relacdo a um assunto, e que essas entrevistas em profundidade devem
ser conduzidas sem um questionario formal, mas a partir de um roteiro em que o entrevistado
é influenciado a expressar-se livremente sobre os assuntos abordados, assim, é possivel
descobrir os fatores implicitos e determinantes nos fendmenos estudados (Révillion, 2003).

As entrevistas em profundidade ™", que funcionaram como conversas guiadas, foram
conduzidas sem apresentar de antemao o enfoque especifico do estudo, com intuito de, assim,
compreender de modo amplo o contexto e as percepg¢des dos entrevistados sem direcionar suas
falas a dicotomia anuncios/noticias. Questionou-se, primeiramente, as fun¢ées do profissional
e 0 cenario em que atua; partindo para a importancia percebida da comunicacao nas fungdes do
marketing e na performance da organizagdo, assim como as modalidades que utiliza como

ferramental de comunicacéo, seus objetivos especificos em cada uma delas e os custos (ndo

T Inicialmente, pretendia-se entrevistar profissionais com um roteiro fechado de questionamentos, entretanto
percebeu-se, através de aplicagdes iniciais, que, embora mais pratico e com capacidade de atingir um maior numero
de respondentes, essa abordagem trazia dados superficiais € que ndo eram suficientemente explicativos para
entender a tematica em estudo. Isso se deve, além da alta carga de trabalho a qual estdo submetidos os profissionais
da area, as nomenclaturas ndo estritamente definidas na area da comunicagdo em marketing, causando, inclusive,
davidas a alguns respondentes e ao entrevistador. Duvidas estas que tiveram a possibilidade de ser esclarecidas no
cenario da entrevista em profundidade, com possibilidade de didlogo e maior tempo disponivel. Esses problemas
coadunaram com a decisao de empreender entrevistas em profundidade e seguir o fluxo mais comum nas pesquisas
exploratdrias realizadas na area de marketing, conforme Révillion (2003).
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necessariamente financeiros) e desafios de cada uma. Ao longo da conversa, quando 0s assuntos
tangenciavam a tematica da midia espontanea, solicitou-se aprofundamento no topico,
abordando a comparacdo de seus resultados e diferenciagdo em relacdo a comunicacao
publicitéria tradicional, conforme o roteiro elaborado para as entrevistas, com base na revisao
bibliografica e em tépicos que se mostravam relevantes a serem abordados, como comparagdo
de investimentos e resultados de cada modalidade. Tinha-se, desse modo, o intuito de valorizar
um suposto confronto entre os esforgos em relagdes publicas e assessoria de imprensa com a
comunicacdo publicitaria. Ao final da entrevista questiona-se mais diretamente o assunto de
pesquisa trazendo a tona percepgdes ainda ndo identificadas ao longo da conversa*+#,

Foram entrevistados 6 profissionais com atuacéo nas areas de marketing e comunicacéo,
sendo trés deles atuantes em empresas anunciantes, dois gestores de agéncias de comunicacao
e um profissional de &rea comercial de veiculo de comunicacdo. Os trés profissionais de
empresas anunciantes trabalhavam nos departamentos de marketing e comunicagdo, em
organizacOes atuantes na area de energia elétrica, petroguimica e varejo. Quanto aos dois
profissionais de agéncias de comunicacdo, um atuava em agéncia de comunicacao integrada
voltada a construgdo de marcas sustentaveis e com responsabilidade social e outro atuava em
agéncia de relagbes publicas com enfoque em conquista de midia espontanea. O profissional
atuante em veiculo de comunicacéo trabalhava em area comercial em filial portoalegrense de
jornal impresso de abrangéncia global e de distribuicdo gratuita. A quantidade de entrevistados
foi decidida conforme a necessidade de compreender os temas abordados. A principio tinha-se
pretensdo de entrevistar um profissional de cada ambito, entretanto, conforme observa-se, a
compreensdo da perspectiva do anunciante foi percebida como necessaria de ser mais explorada
para dar conta de maiores esclarecimentos e compreensao sobre o tema. Com duracdo média
de 30 minutos em cada, as entrevistas foram realizadas no més de julho de 2015 na cidade de
Porto Alegre, RS, em locais de preferéncia de cada entrevistado: restaurantes, cafés, biblioteca
e sorveteria, e uma delas foi realizada por ligacdo telefénica, devido a solicitacdo do
participante, entretanto néo se percebeu que isso tenha comprometido a qualidade dos dados
dessa coleta. Todas as entrevistas foram gravadas em audio, conforme autorizacdo de cada
participante e transcritas individualmente em forma de resenhas, que, embora ndo estejam
disponiveis no apéndice devido a sua extensao, podem ser solicitadas ao autor por e-mail.

A partir da técnica de entrevistas em profundidade, considerando 0s aspectos

exploratorios de interesse nesse estudo, conquistou-se fundamentacao para elucidar diferentes

¥+ No item A do apéndice esta disponivel o roteiro elaborado para guiar as entrevistas em profundidade.
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percepcdes e posturas em relacdo as modalidades de comunicacdo em midias de massa,

conforme explanado a seguir.

5. ANALISE DOS RESULTADOS
A partir da coleta e transcrigdo das entrevistas, apresenta-se, nas seguintes subsecoes, uma

sintese dos resultados, que traduzem as percepcdes identificadas sobre a tematica em estudo.

5.1 PERCEPC}OES DOS PROFISSIONAIS DE EMPRESAS ANUNCIANTES

Apontando preocupagdo com o gerenciamento da imagem da organizagéo e envolvimento
em questdes que impactem negativamente a marca, a entrevistada, considerando sua atuacao
em uma empresa petroquimica, aborda a importancia essencial da comunicacao como forma de
sustentabilidade para 0s negdcios da empresa. Além disso, aponta que toda a comunicagdo
realizada pela empresa esta direcionada a garantir uma imagem positiva do plastico, seu
principal produto, que passa por constantes ataques e crise de imagem.

Quanto as etapas da comunicacao, é interessante perceber uma preocupacdo em se
comunicar de modo efetivo primeiro internamente, antes de noticias ou anincios externos
chegarem a seu publico interno, considerando o impacto da midia em seus colaboradores e
comunidade local.

As campanhas publicitarias e os antncios sdo realizados em total interface com a agéncia
de publicidade e “tém foco ndo s6 em anunciar e divulgar, mas também em relacionamento
com a midia, com os veiculos.”

A entrevistada evidencia que, para a conquista e manutencdo de midia espontanea
positiva, a organizacdo precisa estar em sintonia com o veiculo, manter uma parceria financeira:
¢ uma troca de favores; dado que andncios e patrocinios sdo a principal forma de
relacionamento com os veiculos, essencial para se obter de midia espontanea. Desse modo, a
entrevistada afirma que midia esponténea nédo é gratuita, nem tdo espontanea, é conquistada
com troca de favores, investimento em relacionamentos, em geracao de contetdo e pautas, etc.,
mas diz acreditar que tem custos menos elevados do que um anuncio tradicional.

Tudo o que se faz na area de marketing, segundo a entrevistada, tem por objetivo, se ndo
primario, secundario, a conquista de midia espontanea, através da geracdo de pautas positivas
para serem enviadas a imprensa: “cada visita, cada evento, a gente manda nota tentando
conseguir midia espontanea. Entdo tudo la motiva reunido de pauta pra fazer midia espontanea.”

A entrevistada chega a apontar que a quantidade de insercdes espontaneas conquistada é
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considerada um indicador da qualidade do trabalho do setor de comunicagéo de cada regional
da empresa.

Outra entrevistada, que atua em uma empresa de concessao de energia elétrica, demonstra
também preocupacdo com as percepcdes de seus consumidores e a imagem da organizac¢ao na
sociedade: “por que a imagem ¢ algo extremamente sensivel, formada por uma série de
percepcoes, e que pode ser abalada facilmente. E normalmente o cliente s6 lembra da gente em
uma situacdo critica: quanto falta energia.” Essa grande preocupagdo a respeito da satisfacdo
dos consumidores esta relacionada as san¢des legais que podem afetar a atividade da empresa
caso sejam constatados baixos indices de aprovacdo da concessdo. Por isso, a entrevistada
aponta que o trabalho da comunicacdo estd em gerir positivamente todos 0s possiveis pontos
de contato da organizacdo com seus publicos, sobretudo com os consumidores. Esses pontos de
contato vdo além dos andncios em midias de massa, sdo definidos também como os
atendimentos ao cliente, a presenca dos eletricistas na rua, as noticias na midia, a conta de luz
recebida pelos correios, etc.

A comunicacdo, assim, ndo é uma funcéo atrelada apenas a area de marketing, todos que
tém contato com publicos, principalmente com os consumidores, estd representando a
organizacdo e construindo a imagem e as percep¢des dos clientes. Ela aponta que comunicar
ndo € informar, comunicacdo é engajamento. Assim, a comunicacdo deve entender as
expectativas dos stakeholders e enderessar elas para dentro da organizacdo, sendo essa a
principal fungdo comunicativa.

Além disso, um publico importante é apontado como 0s acionistas, e a gestdo de sua
percepcdo passa por indices de desempenhos sustentaveis divulgados nacional e
internacionalmente. Essas publicacdes influenciam o comportamento do investidor, dado que,
segundo a entrevistada, hoje em dia a imagem esta diretamente ligada a percepcao de risco e 0s
acionistas estdo buscando cada vez mais empresas com credibilidade e imagem forte, pois isso
representa confianca, desempenho, rentabilidade e seguranca aos investimentos.

Os investimentos em eventos e projetos sdo indicados como mais relevantes do que
investimentos em compra de midias, afirmando que acredita ser mais vantajoso fazer um evento
que atraia a midia do que comprar os espacos para divulgacdo, principalmente pela questao da
credibilidade, e diz: “ha um descrédito muito grande quando a organizacao esta falando dela
mesma.”

A entrevistada considera que “hoje os anuncios estdo em toda parte, € impossivel

lembrarmos deles, e mesmo quando um anuncio € marcante, as vezes esquecemos 0
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anunciante.” Entretanto, afirma haver necessidades de investimentos em publicidade, dado que
qguando o anuncio aborda tematica relevante para o consumidor, quando a comunicagdo nao
tenta ser apenas informativa ou superficialmente persuasiva e busca engajamento, a partir da
compreensdo das necessidades e expectativas dos consumidores, os resultados s&o muito
positivos e, além disso: "é necessario anunciar para conquistar midia espontanea. E dificil nio
ser um grande anunciante e ter espaco nos veiculos de comunicacao.” Desse modo evidencia
que um bom relacionamento (pessoal, financeiro, de conte(ldo) com os veiculos € essencial.

Uma terceira entrevista foi conduzida com profissional de marketing que atua em uma
empresa varejista de medio porte na regido metropolitana de Porto Alegre, com atendimento
business-to-business e business-to-consumer. Apesar de contar com agéncia de publicidade, a
profissional afirma que ha resisténcia do principal gestor da organizacao aos investimentos em
comunicagdo. Atuando com objetivos de prospecgédo de novos clientes e de fortalecimento de
relacionamento e aumento das compras dos clientes atuais, a empresa investe em midia exterior,
principalmente outdoors e atua com envio de newsletter promocional e informativa.
Questionada sobre o teor do conteldo produzido e enviado a seus clientes por e-mail, a
profissional de marketing aponta que ha uma intencional distingdo entre as duas abordagens,
sendo que nunca se envia material com os dois contetdos (promocional e informativo) juntos:
“ndo gosto de misturar, tenho intengdo de usar a abordagem de contetdo editorial para reforgo
institucional e da imagem da marca sem misturar os apelos.”

Quanto a conquista de midia espontanea, 0 envio de materiais para a imprensa e
investimentos em assessoria de imprensa, a entrevistada aponta que, por ser uma empresa
pequena, ndo envia a imprensa o contetdo editorial que desenvolve, pois acredita que a
publicacdo de contetdos em veiculos de comunicacdo através de midia espontanea sé €
conquistada por grandes empresas e, portanto, nem chega a cogitar essa possibilidade de
comunicagéo.

Percebe-se, desse modo, uma postura bastante distinta entre a atuacéo de profissionais em
organizacOes de grande porte e de pequeno porte, considerando a relevancia do endosso da
midia a seu trabalho para esses profissionais. Também verifica-se que, embora haja um
descrédito envolvendo os investimentos publicitarios, devido aos custos — mais altos — e aos
resultados — apontados como menos significativos do que outras modalidades de comunicagéo
—, nenhum profissional indicou o fim dos investimentos em publicidade, apontando apenas a
necessidade de entender os anseios do publico e desenvolver apelos mais atrativos e com

conteudo que agrade. Essas consideracdes se evidenciam também pelas colocagdes que indicam
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a necessidade de financiamento de veiculos de comunicacdo através da compra de midia
publicitaria para a conquista de endosso editorial as organizagdes. Desse modo, por mais
essencial que seja a atividade de assessoria de imprensa e o0 desenvolvimento de pautas positivas
(atraves de acOes, eventos e historias envolvendo a organizagdo), um relacionamento financeiro

é apontado como decisivo para a repercussdo midiatica espontdnea — ou nem tao espontanea.

5.2 PERCEPCOES DOS PROFISSIONAIS DE AGENCIAS DE COMUNICACAO

Revelando uma postura de resisténcia e desentendimento acerca da comunicagdo por
parte de gestores de organizagdes de pequeno e médio portes, a primeira entrevista entre o grupo
dos profissionais de agéncias, diretora de uma empresa com posicionamento voltado a atender
clientes que tenham fortes principios socioambientais, aponta a falta de compreenséo quanto a
significancia estratégica e os impactos a todo o0 negdcio ocasionados pelos investimentos nessa
area. Essa resisténcia, segundo ela, esta diretamente relacionada a dificuldade de mensuracéo
de resultados quantitativos em comunicacdo. Por isso, afirma dedicar esfor¢os para demonstrar
0s resultados a seus clientes, seja na performance de vendas, ou seja na facilitacdo dos processos
internos a partir do engajamento dos colaboradores.

A entrevistada informou que, no inicio de sua trajetéria, a agéncia dedicava
principalmente esforcos para conquistar midia espontanea, sem comprar em anincios, com o
objetivo de direcionar os investimentos apenas na agéncia, ndo em midias pagas. Entretanto,
esse foco inicial teve que ser revisto, e atualmente ela percebe que é necessario comprar midia,
inserir de anuncios pagos em veiculos de comunicacdo e em redes sociais. 1sso se da, segundo
ela, pela necessidade de atingir um numero maior de pessoas, com frequéncias e alcances
definidos, o que ndo é possivel com midia espontanea. Ainda assim, a diretora indica distin¢es
nitidas entre os resultados em ambas as modalidades de comunicacdo, afirmando que os
anuncios trazem um publico mais “raso”, que vém a empresa mas dificilmente se fideliza:
“Quando conseguimos um publico de uma forma mais espontanea esse publico tende a ser mais
fiel, tende a seguir mais a empresa do que aqueles consumidores que vém por um anuincio”.
Dessa forma, ela percebe na midia espontanea um maior potencial para engajamento.

Para a conquista de midia esponténea, a agéncia trabalha com a assessoria de imprensa e
com assuntos que tangenciam seus clientes, ndo explorando diretamente as empresas, mas
tematicas em que estejam envolvidos. Quanto aos relacionamentos diretos com os profissionais
atuantes em veiculos de comunicacdo para a conquista de inser¢des, a entrevistada afirma que

a agéncia oferece pautas e tambem esta sempre a disposicdo de jornalistas para Ihes oferecer
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fontes de informacdo. Reitera, assim, a importancia de uma postura de abertura e de parceria,
em um relacionamento de troca, oferecendo ajuda a midia, o0 que, segundo a entrevistada,
favorece a todos: “o jornalista precisa de pauta, a gente tem para oferecer, entdo todos saem
ganhando.”

Quanto as trocas de inser¢des espontaneas por compra de andncios, conforme citado em
entrevistas anteriores, a diretora afirma que algumas vezes acontece, em ofertas como: “a gente
coloca uma noticia mas vocé tem que comprar um anuncio”, mas aponta que percebe tal pratica,
de modo explicito, como mais recorrente em veiculos de menor porte, como jornais regionais
e de bairro. Apenas quando seu cliente quer realmente ser noticiado em algum veiculo
especifico a agéncia se dispde a tais negociagdes de “compra-casada.” Quanto a percepcao de
seus clientes sobre a distincdo entre anincios e noticias, a entrevistada aponta que ha clara
preferéncia pelas Gltimas, devido a credibilidade, ao contetido e ao potencial de engajamento,
tendo esses fatores maior importancia do que o custo de compra da midia.

Outra entrevista foi conduzida com a coordenadora de producdo da agéncia CDN Sul,
gue tem como enfoque a insercdo de seus clientes na midia sem envolvimento direto com a
atividade publicitaria. O foco do trabalho é voltados a sugestdo de pautas e envio de releases a
imprensa e organizagdo de entrevistas de seus clientes por jornalistas de veiculos de
comunicacdo. Desse modo, a entrevistada afirma oferecer credibilidade e altos retornos a seus
clientes, considerando que “a midia esponténea traz mais credibilidade do que simplesmente
um anuncio ou mesmo um publieditorial.”

A pressdo de veiculos para cessdo de insercGes editoriais mediante compras de espacos
publicitarios ndo influencia o dia-a-dia da agéncia e € algo mais comum em veiculos menores,
principalmente no interior, conforme a entrevistada. Entretanto ela reitera que ndo é necessario
ser anunciante para conquistar bons espacos editoriais em veiculos de comunicacédo,
contrariando todas as outras entrevistas deste estudo.

Quanto a mensuracdo dos resultados, a clipagem (acompanhamento diario) e a
centimetragem (medicao e equivaléncia como se fosse um anuncio), séo indicadas como forma
de calcular resultados em midia espontanea. Entretanto, a entrevistada ressalta que essa nao é
uma mensuracao ideal, apenas uma base para apresentar algum retorno para o cliente, dado que
0 impacto dessas inser¢Ges é muito diferente de um andncio. Desse modo, percebe-se que a
medicao conforme o valor publicitario do espaco conquistado aponta resultados mais modestos
do que seu real valor.

Perguntada diretamente sobre os custos de comunicacdo para a organizacdo, a
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entrevistada responde que a midia espontanea exige menores investimentos financeiros. Ela
aponta que normalmente se entrega ao cliente midias no valor de 3 ou 4 vezes sobre o que foi
investido financeiramente. E aponta ainda que ha clientes que obtém retornos de até de 20
vezes, ainda desconsiderando os custos de producdo do material publicitario, os custos de
pagamento da agéncia de publicidade, e sem valorar como superior o contetido editorial por seu
maior potencial de conquista de atencdo e engajamento.

Ainda aponta-se que ha organizacdes que precisam anunciar, pois atendem um puablico
de massa e precisam de aumentos em vendas. Devem, assim, investir em anuncios para
conquistar maior cobertura, frequéncia e nimeros de impactos. Entretanto, a entrevistada
percebe que ha organizacbes que nao tém necessidade de fazer andncios, e 0 aponta o setor de
servicos, afirmando que, sobretudo escritérios de advocacia, clinicas médicas e outros servicos
especializados, ndo deveriam investir em andncios.

Interessante ressaltar que a profissional que trabalha em agéncia especializada em gestéo
de midia espontanea ndo indica a necessidade de seus clientes serem anunciantes para a
conquista dessas insercGes, ao contrario das outras entrevistas, que transmitiram a percep¢ao
de uma dependéncia entre esses elementos (anunciar para ser citado em noticias).

H& concordéncia entre os profissionais de agéncia de comunicacdo entrevistados em
relacdo ao potencial da publicidade para conquistar um publico maior, com maior nimero de
impactos e frequéncias. Mas ha, por outro lado, a referéncia a preferéncia das empresas por
midias espontaneas, reconhecendo a credibilidade envolvida nessa modalidade.

Outro ponto comum entre as percep¢des dos profissionais é a dificuldade de mensuracao
da comunicac¢do. Dificuldade que ocorre também na midia espontanea, embora note-se uma
garantia de resultados, conforme explicitado pela profissional que aponta retornos de até 20

vezes do valor investido pela empresa.

5.3 PERCEPQCES DOS PROFISSIONAIS DE VEICULOS DE COMUNICA(}AO
Em entrevista com executiva de contas de jornal com distribuicdo gratuita em versdao
impressa, a profissional informou que, embora ndo seja comum no veiculo em que atua, dadas
as caracteristicas distintivas que o garantem como jornal promocional, a troca de anincios por
citacbes em noticias é pratica corrente no mercado da comunicacdo. Isso ocorre de modo
explicito em veiculos de menor porte, mas também é préatica corrente em grandes veiculos.
Ela afirma haver uma ébvia preferéncia pelos anunciantes no caso de entrevistas ou

citacbes necessarias envolvendo empresas publicas e privadas. Entretanto, segundo a
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profissional, ndo ha no veiculo onde atua imposic6es quaisquer do setor comercial sobre o
editorial. Ela reforca que esse contexto se da devido as caracteristicas predominantemente
publicitarias do jornal, que possibilita diversas formas de anunciar, sendo muito versatil e se
adaptando as necessidades dos anunciantes, a exemplo dos exemplares que trazem brindes dos
anunciantes aos seus clientes, ou outros formatos que contam com envelopagem, etc. Além
disso, o veiculo conta com contetdo editorial reduzido, menores custos etc., ao contrario de
jornais de maior porte, que possuem equipes maiores, maior quantidade de conteudo editorial
e, consequentemente, mais necessidades de pautas e vendas que sustentem seus custos
operacionais. Por isso, segundo a entrevistada, em outros veiculos a necessidade de utilizar o

oferecimento de inser¢des editoriais aos anunciantes € mais proeminente.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O contexto social contemporaneo apresenta diversas evolugdes e complexidades néo
comuns ha algumas décadas, quando as principais teorias de marketing foram redigidas e
popularizadas (por exemplo: McCarthy, 1960; Kotler & Keller, 1967). Atualmente, a
comunicagdo entre organizagdes e seus publicos se da em um ambiente diverso, multiplo e cada
vez mais saturado. A importancia desse estudo estda em considerar as percepcdes de
profissionais que atuam diretamente com a decisdo de direcionamento de esfor¢os a uma ou
outra modalidade de comunicacdo, impactando os resultados da imagem e da performance das
organizagOes em que atuam.

Este estudo teve enfoque, portanto, na perspectiva gerencial e em pontos de vista que
impactam a tomada de decisdo em torno dos investimentos em comunicagdo em marketing.

E comum entre os diversos profissionais entrevistados, assim se percebe no referencial
tedrico, a necessidade de investimento nas duas modalidades, ou seja, ndo recomenda-se
investir apenas em assessoria de imprensa ou apenas em publicidade. As defini¢cbes desses
investimentos devem ser resultado de consideracdes estratégicas de cada organizagéo, de seus
objetivos e de sua situacio. E relevante retomar a proposicdo de uma profissional entrevistada,
que afirmou que comunicar ndo é informar, é engajar, compreender o consumidor e entregar
aquilo que ele necessita, considerando os diversos pontos de contato que a organizacdo tem
para impacta-lo.

As interdependéncias entre os resultados em midia paga e espontanea sdo indicados pelos
profissionais entrevistados através de impactos da compra de espagos em facilitar o

relacionamento com veiculos de comunicacdo e motivar as inser¢des em noticias, além da
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possivel geracdo de contetido espontaneo envolvendo uma campanha publicitaria que entregue
algo de valor a seu publico ou desperte atencédo social.

Nota-se tendéncias para a comunicacdo em marketing envolvendo a combinacdo de
diversas modalidades e linguagens, no sentido da native advertising, conforme citado por uma
entrevistada, e conforme Eisend e Kuster (2011), que apontam combinag¢@es entre anincios e
insercOes editoriais para conquistar as vantagens tanto da publicidade (frequéncia, alcance,

controle e apelo estético) como das noticias (credibilidade e efetividade).

6.1 LIMITAQ@ES E PROPOSTAS DE ESTUDOS FUTUROS

Neste estudo oferece-se clara maior atencdo as noticias, em detrimento dos formatos
publicitarios. Essa opc¢do se fez devido a necessidade de aumento de pesquisas envolvendo a
temética da midia esponténea (publicity), que, embora estudada desde os anos 1920 (Lee, 1925),
ainda é tratada como secundaria no ambito do marketing (Eisend & Kuster, 2011; Spotts et al.,
2014)

O estudo de Eisend e Kuster (2011), ao elaborar uma meta-analise da teoria a respeito da
dicotomia entre andncios e noticias, ndo considera as avaliacdes e percep¢des dessa tematica
por profissionais do mercado, afirmando que os estudos que consideram esse ponto néo
fornecem uma mensuracdo dos efeitos comparativos entre as duas modalidades de
comunicacdo. Entretanto, considera-se pertinente essa abordagem para compreender a
aplicacdo dessas modalidades, inferindo que a atividade de gestéao, tanto organizacional, quanto
de marketing e ainda de comunicacdo, é pautada por percepcles e avaliacbes nem sempre
objetivas, que envolvem valores, cultura e crengas — conforme a teoria do aprendizado
organizacional (Rivera, 2000).

Propde-se uma pesquisa para identificar a eficacia comparada entre insercdes pagas que
ndo interrompem, como o product placement, os publieditoriais e mesmo as noticias.
Considerando também uma relacdo de custos e beneficios entre investimento em conteudo
editorial heddnico (ex. telenovelas, filmes, programas de auditério) ou informativo (ex.
noticias, matérias e reportagens). Pesquisas nesse sentido se mostram imperativas, a fim de
compreender mais sobre a mensuracdo de efeitos dos investimentos em comunicacao,
possibilitar melhor gestdo de recursos em marketing e de conquista de melhores resultados

organizacionais.

A verificacdo da conquista de midia espontanea em organizages de servigos, conforme

citado em entrevista coletada, em organizacGes business-to-business e em organizacdes do
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terceiro setor, analisando se ha diferengas em suas aplica¢@es, considerando o cenario em que
se inserem, € uma proposta de continuacdo de estudos que parece pertinente. Alem disso,
estudos futuros poderiam explorar quais sdo 0s elementos que evidenciam o potencial de
geracgdo de midia espontanea em uma campanha publicitéria, para estimular a interrelacao entre

as duas modalidades e valorizar o potencial efetivo dos investimentos em midias pagas.

Por fim, futuros estudos também deveriam explorar as limitacdes éticas e legais para a
insercdo de comunicacdo de marketing em meio a outros conteddos midiaticos, além do formato
tradicional. Algumas regulamentacbes no Brasil indicam para uma preocupacdo especial
quanto aos apelos dirigidos a criancas. O Conar (Conselho Nacional de Autoregulamentacéao
Publicitaria) baniu, em 2013, o product placement (ou merchandising editorial) em
programacdo destinada ao publico infantil (até 12 anos de idade), mesmo quando ndo integrado
ao conteudo, em forma de testemunhais claros. Entretanto, filmes ou programas néo produzidos
no pais continuam trazendo esse endosso ao publico infantil. Estas sdo problemaéticas éticas da
comunicacdo e do marketing que, sugere-se, precisam ser enfrentadas por estudos, dada a sua

relevancia social.
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APENDICE

A. Roteiro para as entrevistas (utilizado apenas para guiar as conversas):

1.
2.

Qual sua fungéo na organizacgao?

Como vocé percebe a importancia da comunicagdo para os resultados da organizagéo
anunciante?

Com quais modalidades de comunicagdo vocé trabalha? Quais seus objetivos com essas
modalidades? Quais 0s custos e esfor¢cos necessarios?

Quais vocé considera como principais desafios e dificuldades para se obter bons resultados
em comunicagdo?

Mesmo que estejam além de sua funcdo, quais formas de comunicacdo vocé considera as
mais importantes?

Por fim, vocé acha que a midia paga ou a midia espontanea tem mais relevancia para 0s
resultados em comunicacdo? Por qué? De que forma acha possivel explorar essa tematica?

E, por fim, percebe alguma tendéncia para a comunicacao e a area do marketing?
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