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APOCALIPTICOS E DESLUMBRADOS Sempre que surge uma nova tecnologia ou inovacio, os
apocalipticos e deslumbrados logo anunciam o fim das praticas e técnicas anteriores. Assim foi
com o surgimento do cinema, quando os exaltados foram logo decretando o fim do teatro, rele-
gado a morte com o nascimento das novas e sensacionais salas de projecao. Quando a televisao
apareceu, nos anos 1950, os catastroficos logo impuseram o fim do radio e do jornal. O mesmo
aconteceu com a chegada dos videocassetes, que deveriam substituir o cinema. Do mesmo modo,
o advento da internet apareceu como uma ameaca aos jornais, a televisao e demais meios de
comunicacao. Finalmente, as redes sociais, os grandes eventos de massa e os aplicativos que se
multiplicam no mundo eletrénico aparecem como uma grande ameaca a todos os veiculos de
comunicacao e, principalmente, a maneira de se comunicar.

NOVOS E VELHOS O fato é que os novos meios abrem novos espacos e finalmente acabam
co-habitando com os velhos métodos, numa convivéncia pacifica e respeitosa como os netos e
avos. No fundo, as inovacoes resultam da evolucao do conhecimento e as novas técnicas nada
mais sao do que a busca por conforto, praticidade, facilidades e, finalmente, uma vida melhor.
E assim € a natureza humana: um conjunto de ideias, sentimentos e acées em busca de novas
possibilidades que levem a uma maior qualidade de vida e maiores resultados econémicos.

EFICACIA E OUSADIA Enquanto os apocalipticos se esforcam em banir do cenario as velhas
ferramentas, os conscienciosos observam a balburdia e buscam a cooperacao entre a eficacia
comprovada dos métodos antigos e a ousadia das novas opcoes que surgem como oportunidades.
E da combinacao entre o velho e o novo que crescemos e evoluimos. Afinal, a velha e ancestral
roda continua movendo até os avides. Nao decolocamos ou aterrisamos sem ela.

INCONSISTENCIA O que importa neste debate é que o que é relevante nunca perde sua funcao.
Porém, o que ocorre hoje em dia é a yelocidade com que inovamos. Um tempo tio curto que nao
permite analises mais consistentes. E diante desta fragilidade que projetos rolam ladeira abaixo
e dinheiro vira p6. A inconsisténcia das medidas adotadas impede a eficacia das acoes e impede
bons resultados.

ESPIRITO CRITICO Estar aberto ao novo € fator intrinseco ao processo evolutivo. Mas observar
0 novo com o espirito critico é fundamental para nao despender energia e muito menos perder
o foco. Afinal, inovagoes servem para nos trazer comodidade, conforto e qualidade; fora disso, é
perda de tempo e de dinheiro.

A ERA DO ACHISMO Assim, assisto com desconfianca aos exageros e perdas de tempo e de
recursos que as chamadas novas midias trazem para o mercado publicitario. E incrivel a quan-
tidade de moeda desperdicada em projetos mal planejados, acoes mal pensadas, investimentos
mal estimados que dominam os departamentos de marketing das empresas. Nunca o mundo teve
tantas pessoas que “acham”, imaginam e executam no vazio. Em nome da inovacado cometem
verdadeiros haraquiris.

ADEQUACAO No mundo contemporaneo, é preciso planejar com base em andlise de mercado,
conhecimento da concorréncia, saber quem € o seu publico, do que ele gosta, o que ele deseja. O
diagnéstico deve ser pautado em conhecimento e nao em impressoes ou cépia da concorréncia.
O que é bom para um, nao é, necessariamente, bom para o outro. Até porque os mercados tém
suas especificidades e o consumidor tem seus habitos. Portanto, nao basta apenas estar ligado as
novidades, é fundamental saber a eficacia delas para o seu negdécio.

DOIS GUMES Matéria publicada no caderno New York Times, da Folha de S. Paulo, alerta so-
bre a ascensao e a queda da midia social. O problema, eles dizem, esta na fragilidade das redes.
Reféns de um incontrolavel e diversificado publico, sempre que cometem erros, seus usuarios
podem abandoné-las e também multiplicar sua insatisfagao na mesma velocidade em que se de-
cepcionaram. Como diz o especialista da Evercore, Ken Sena, “(...) o efeito rede tem dois gumes”.
Um dos casos emblematicos é o MySpace, que ja foi o site de rede social mais visitado e hoje é
uma sombra de si proprio.

INTERATIVIDADE O encontro dos publicitarios do Clube de Criacdo de Sao Paulo sinalizou
que a internet e as redes sociais conquistarao cada vez mais verbas publicitarias, junto com a
televisao, os jornais e as revistas que apostem na interatividade. Afinal, mais do que novidades
tecnolégicas, o importante € saber se comunicar. O fundamental é construir mensagens claras,
agradaveis e sedutoras. Levar informacoes que combinem compreensao e beleza, entendimento
e diversao, conhecimento e prazer. Esta é, e continuara sendo, a tarefa da publicidade: combinar
informacao com diversao.

Fontes: jornal Folha de S. Paulo, caderno New York Times, 3/9/2012; jornal
Valor Econdmico, 24/25/26 de agosto de 2012.




