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Uma alternativa

O assunto, no fundo, mais uma
vez. é a famigerada crise economi-
ca Por mais que se mascare ou
disfarce. ela continua at, influen-
cando e modificando os compor-
tamentos de todos. consumidores,
agéncias, anunciantes e, especifica-
mente neste nosso caso, dos veicu-
los.

Por culpa da crise, as verbas pu-
blicitdrias andam cada vez mais
curtas e controladas. Por culpa
da crise, as midias tradicionais
estdo numa ascensdo de custo as-
tronomica. Por culpa da crise, o
consumidor anda cada vez mais
arredio, tornando impossivel, até
por uma questdo de sobrevivén-
cia, deixar de bombarded-lo com
mensagens publicitirias. Gragas a
ela, as mais variadas empresas de
comercializagdo  estdo partindo
para alternativas de midia menos
dispersivas, mas eficientes e, so-
bretudo, mais baratas.

Nada disso é muito novo, mas
vem se intensificando e se concre-

tizando enquanto tendéncia na
mesma medida em que nossa si-
tuagdo econdmica também (e in-
felizmente) vai se cristalizando.
O surgimento, ainda um tanto de-
sordenado, de novos veiculos jd
comega a pesar na publicidade
brasileira, a revelia de algumas
agéncias que insistem em tratar o
fendmeno como passageiro ou de
menor importdncia.
Muitas das novas midias ndo
sdo sérias e estdo sendo vendidas
sem o menor critério tecnico, em
prejuizo da imagem do mercado
como um todo. Hi casos em que
o veiculo é até bom, mas as em-
presas que os comercializam estdo
fora da realidade, condenando as
possibilidades de sucesso. Mas tais
casos sao cada vez mais raros, ou
acabam se transformando em mi-
noria, diante das empresas mais
solidas e profissionalizadas.

Do lado do anunciante, esse
niumero crescente de velculos e a
enxurrada de contatos e oportu-

nidades que eles geram tem criado
uma grande dificuldade. E dificil
avaliar objetivamente a melhor
opgdo para cada produto, cada
campanha, na medida em que 0
leque de alternativas ndo se abre
de uma vez so, mas vem picadi-
nho, em doses homeopaticas.

As agéncias, que deveriam estar
a frente dos fatos, pesquisando e
sugerindo os veiculos mais indica-
dos para cada anunciante e as em-
presas de comercializagdo mais
profissionais, ainda estdo resistin-
do a idéia das alternativas, ou, no
maximo, caminhando ao lado dos
anunciantes. Tanto é, que as gran-
des empresas ji estdo montando
seus departamentos proprios de
#10vos veiculos ou atribuindo mais
essa fungdo as suas geréncias de
Promogao.

Sinal de que ja nao sdo apenas
os pequenos e médios anunciantes
que aderem as midias alternativas
— € preciso estar atento a isso — e
também ndo sio apenas anuncios

ocasionais. E certo que o forte
desses veiculos ¢ a regionalidade,
mas jd existem programacoes na-
cionais de algumas midias e, se
analisarmos  mais  detidamente,
elas podem ser complementos im-
portantes a veiculagdo de massa.
Ninguém pretende que os anun-
ciantes abandonem a TV, é 6bvio,
mas tém acontecido algumas mu-
dangas nas verbas. ao invés de vei-
cular 10 comerciais na televisdo, o
anunciante veicula sete e utiliza o
resto da verba em midias alternati-
vas, atingindo seu publico com
muito mais impactos.
Generalizando, as midias alter-
nativas sdo ideais para sustentagdo
de marca, anuncios institucionais
e promogaes locais. Muito poucas
podem substituir a veiculagdo de
massa, a ndo ser para casos muito
especiais, de varejo talvez. E pou-
cas se prestam a lancamentos. Os
custos por mil sio realmente bai-
x0s, com algumas excegdes, e ou-
tra de suas grandes vantagens é a

real de midia

segmentagdo: é possivel atingir pu-
blicos tdo especificos, que quase
ndo ha dispersio de verbas. E as
proprias empresas de comercializa-
¢do se encarregam de detalhar os
segmentos de publico, fornecendo
seu perfil (pesquisado por empre-
sas como LPM Burke e Marplan) e
até pesquisas de recall.

Em resumo, quem achava que
as midias alternativas eram comer-
cializadas apenas por trambiquei-
ros e oportunistas em geral, pode
comegar a reavaliar seus concei-
tos. Muitos veiculos estdo se esta-
belecendo para ficar, ainda que
um dia passe o momento econd-
mico que propiciou seu surgimen-
to. As midias alternativas sdo uma
tendéncia concreta. Estdo crescen-
do de maneira desorganizada, co-
mo todo fendmeno novo, é ver-
dade, mas devem sofrer um sa-
neamento natural em pouco tem-
po. E quem ficar vai competir ca-
da vez mais profissionalmente
com os veiculos tradicionais. u




