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2013 EM LINHAS
ESTA CHE- GERAIS, A DOS GRANDES
GANDO E ECONOMA EVENTOS, A
COM ELE MUNDIAL, COPA DAS CON-
NACIONAL E FEDERAGOES
INFINITAS LOCAL NAO VAl COMANDAR
POSSIBILI- SINALIZA O PRIMEIRO
DADES. AVANGOS. SEMESTRE.
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NO UNMERSO NO MUNDO DA COMU-
NICAGAO, AS EMPRE-
SAS, AS AGENCIAS
E OS VEICULOS TEM
O GRANDE DESA-
FIO DE ENCONTRAR
CAMINHOS EM MEIO A
UM EMARANHADO DE
INDEFINICOES.
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Fontes: revista Meio e Mensagem, 24/9/2012; 8/12/2012; 16/11/2012; 10/12/2012.

COMUNICACAO 2013 esta chegando e com ele infinitas possibilidades. Desejamos o melhor,
sempre, mas os fatos concretos, previstos e extraordinarios irao determinar o dia a dia do novo
ano. Em linhas gerais, a economia mundial, nacional e local nao sinaliza avancos. No universo
dos grandes eventos, a Copa das Confederacoes vai comandar o primeiro semestre. No mundo da
comunicacao, as empresas, as agéncias e os veiculos tém o grande desafio de encontrar caminhos
em meio a este emaranhado de indefinicoes, confusoes e exigéncias que tém complicado, e muito,
a relacdo entre agéncias de propaganda e empresas, e mais ainda a composicao de forcas entre
esses dois setores e os meios de comunicagao.

CUSTOS X REMUNERACAO Se, de um lado, as empresas querem custos cada dia menores e re-
sultados cada vez maiores, nas agéncias os custos tém sido cada vez maiores e os resultados, cada
dia menores. Enquanto isso, os veiculos lutam entre si pela atencao da audiéncia e travam uma
batalha insana pelas verbas das empresas. Por outro lado, essas mesmas midias se desdobram
para se adaptar as novas tecnologias e marcar presenca no mais novo canal de comunicacao, a
internet e seus infindaveis aplicativos.

PANTANO DE IDEIAS De fato, o século 21 tem trazido desafios e colocado regras até entio pou-
co decifraveis. Pode ser que até 2020 o mundo descubra meios e métodos mais eficazes de tratar
das suas ancestrais e viscerais questoes: produzir, comunicar, consumir e gerar riqueza. Enquanto
isso, vamos capengando em meio a este pantano de ideias, projetos e indecisoes. Acredito que
neste cendrio difuso e ambiguo, o melhor caminho é seguir as classicas férmulas de economia
e comunicacdo com uma pitada de inovacgao. Até porque, apesar do alto crescimento das verbas
aplicadas no universo on-line, elas ainda ndo chegam a 6% dos investimentos e, na maioria dos
casos, nao passam de ensaios, cujo retorno ainda é uma incognita. Segundo pesquisa Intermeios
(setembro/ 2012), a TV continua liderando os investimentos, com 64,8%, seguida pelos jornais,
com 11,7%, e revistas, com 6,1%.

ESPECULACAO Enquanto isso, as agéncias de propaganda se desdobram para atender as exi-
géncias, cada dia maiores, das empresas que querem pesquisas e planejamento de longo prazo,
sem, contudo, apresentar projetos empresariais concretos e planos bem definidos. Os departa-
mentos de marketing nao conseguem planejar e empurram suas tarefas para as agéncias, numa
tentativa de se livrar do problema e encontrar um bode expiatério. O resultado é um gigantesco
processo especulativo que toma tempo e energia dos talentos das agéncias, sem que isso implique
remuneracao. Nesse cendrio, o peso estratégico da comunicacao vai por agua abaixo, comprome-
tendo a remuneracao e o proprio desempenho das empresas.

MUTACAO O evento MaxiMidia, organizado pela revista Meio e Mensagem, revelou um mercado
em mutacao. Em texto publicado na edicao de outubro, a jornalista Eliane Pereira escreveu: “(...)
no admiravel mundo novo da economia turbinada pelo consumo da classe C, do didlogo de mao
dupla entre marcas e consumidores, da integracao entre midia digital e tradicional e da inovacao
como requisito de sobrevivéncia, questées bdsicas ainda desafiam empresdrios, executivos e pro-
fissionais de comunicacdo, entre elas as concorréncias predatérias, a fidelizacdo, relacionamento,
valorizagao do contetido, rentabilizacao de verbas e mediacao de resultados”.

BANCO DE IDEIAS CEOS de agéncias, entre eles Nizan Guanaes (Grupo ABC), Roberto Justus
(Newcomm), Paulo Giovanni (Leo Burnett) e Sergio Amado (Ogilvy), debateram sobre as con-
corréncias predatorias, mas divergiram quanto as solucdes. Eles concordaram que as agéncias
criam bancos de ideias sem nenhuma remuneracdo. Guanaes sugeriu a criacao de parametros
para a execucao dos trabalhos, assim como ocorre em outras areas. Giovanni e Amado disse-
ram que simplesmente ndo participam desse tipo de concorréncia. Justus, por sua vez, propds
que os veiculos criassem mecanismos para evitar concorréncias predatérias. Num mercado em
transformacao, as estratégias tornam-se liquidas e os resultados, rarefeitos. Mas a capacidade
de ousar e inovar continua sendo o grande propulsor do sucesso dos negdcios e a criatividade,
a alma do mercado.




