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METRICAS, MIDIAS E ANUNCIANTES: DISCUTINDO A RELACAO
RESUMO

O estudo procura compreender como anunciantes brasileiros vém se adaptando as novas midias e suas métricas de
atencdo. Foram realizadas entrevistas em profundidade com anunciantes em 2009 e 2011. Em 2009, novas midias e
suas métricas eram percebidas como inovagdes que aumentariam a eficiéncia das campanhas. Em 2011 esta percepcédo
se mostrou prejudicada: a profusdo de métricas das novas midias, antes percebida como um diferencial, passa a
comprometer sua facilidade de uso e sua adogdo. Dentre seus achados, e estudo aponta para uma oportunidade para
grupos de comunicacdo se deslocarem da orientagdo ao produto para uma orientagcdo ao cliente, desenvolvendo
métricas simples e integradas para anunciantes.
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ABSTRACT

This study investigates how Brazilian advertisers are adapting to new media and its attention metrics. In-depth
interviews were conducted with advertisers in 2009 and 2011. In 2009, new media and its metrics were celebrated as
innovations that would increase advertising campaigns overall efficiency. In 2011, this perception has changed: New
media’s profusion of metrics, once seen as an advantage, started to compromise its ease of use and adoption. Among
its findings, this study argues that there is an opportunity for media groups willing to shift from a product-focused
strategy towards a customer-centric one, through the creation of new, simple and integrative metrics.

Keywords: Media; Metrics; Advertisers; Strategy; Innovation.
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Métricas, Midias e Anunciantes: Discutindo a Relagao

1 INTRODUCAO

O mundo vem atravessando mudancas cada vez
mais radicais em intervalos de tempo cada vez
menores, trazendo forte instabilidade para o ambiente
de negécios como um todo (Davis & Meyer, 1998;
Meyer, 2000; Nakamura, 2000; Gleick, 2000;
Johnson, Christensen & Kagermann, 2008). Friedman
(2005) acredita que a velocidade crescente destas
mudangas é em grande parte fruto do surgimento de
novas tecnologias, que tornam o mundo mais “digital,
pessoal, virtual ¢ movel” (p. 188).

A velocidade destas mudancas é especialmente
evidente no ecossistema das midias (Donaton, 2004;
Court, Gordon, & Perrey, 2005; Anderson, 2006).
Rapidamente, blogs, redes sociais, sites, videogames e
celulares, algumas das chamadas ‘“Midias
Emergentes” (Dimmick, Kline, & Stafford, 2004;
Coulter & Sarkis, 2005), vém ganhando relevancia
frente aos meios tradicionais. Nos Estados Unidos, o
consumo de TV aberta vem perdendo popularidade:
em 1980, os principais programas da TV americana
atingiam 22 pontos de audiéncia, contra cerca de 13
pontos registrados em 2009. Ainda em 2009, o video
on demand alcangou 42% das familias norte-
americanas, enquanto o consumo de videos em redes
sociais registrou aumento anual de 98% (Steinberg,
2009). No Brasil, a TV aberta, detentora de 61% do
market-share de midias em 2010 (Projeto Inter-Meios,
2011), também d& sinais de mudanca: apesar de
receber investimentos crescentes dos anunciantes,
alguns programas populares do horario nobre tém
registrado queda em seus indices de audiéncia
(AdNews, 2009; O Globo, 2014).

Em paralelo, as novas midias digitais
experimentaram uma expansdo acentuada no mercado
brasileiro. Entre 2008 e 2010, enquanto o investimento
publicitario em internet cresceu cerca de 60%, o
mercado total de midia cresceu 22% (Projeto Inter-
Meios, 2011). Do lado dos consumidores, fica
evidente a popularizacdo de dispositivos digitais: no
mesmo biénio de 2008/2010, o nimero de domicilios
com celulares, computadores de mesa, videogames e
notebooks cresceu 16%, 34%, 38% e 166%,
respectivamente. Em 2010, enquanto 98% dos
domicilios contavam com ao menos um aparelho de
TV, 84% contavam com ao menos um celular (Comité
Gestor da Internet do Brasil, 2011).

Entre 2009 e 2010, em especial, 0 ambiente de
negécios das midias passou por grandes mudancas.
Plataformas como iOS e Android se popularizaram, e,
com elas, o conceito de aplicativos se consolidou
(Businessweek, 2009); enfraquecendo ainda mais a
distincdo entre o que é um produto e 0 que € um
servico (Davis & Meyer, 1998). Em 2010, surgiram

4 O Subsidio Cruzado prevé que o contelido ou servigo
entregue ao consumidor é gratuito para 0 mesmo, posto que

novas classes de dispositivos, como os tablets, cujas
vendas se tornaram tdo ou mais pujantes quanto a de
PC’s num intervalo de tempo inferior a dois anos,
fazendo o consumo de midia ainda mais mdvel e
ubiquo (The Economist, 2011). No mesmo periodo, 0
Facebook se consolidou como a quarta maior fonte de
trafego para sites de noticias, enquanto o paywall do
New York Times mostrou como veiculos
tradicionalmente adeptos de modelos de negdcio
baseados no subsidio cruzado* passaram a cobrar
diretamente dos consumidores pelo seu conteddo
(Advertising Age, 2011; Kumar, Anad, Gupta, &
Oberholzer-Gee, 2012). Inversamente, industrias
partidarias da cobranca por conteddo, como a de
games, passaram a trabalhar de forma crescente com
modelos de negdcio baseados na distribuicdo gratuita
de versdes dos seus produtos (Anderson, 2008).

Apesar dos beneficios destas inovagdes, alguns
autores apontam alguns desafios trazidos por elas.
Shapiro & Varian (2003) defendem que novos meios
de comunicagdo tornaram o acesso e distribuicdo de
informag&o algo téo rapido e econdmico que estimulou
o surgimento da “escassez de aten¢@o”, dificultando o
didlogo entre anunciantes e consumidores. De forma
consonante, Court et al (2005) argumentam que esta
escassez compromete a eficiéncia das midias e das
estratégias de marketing dos anunciantes.

A busca por eficiéncia, por sua vez, depende
fundamentalmente da escolha e do uso adequado de
métricas. Com as métricas, 0s anunciantes avaliam o
desempenho de cada midia de suas campanhas,
direcionando seu investimento aquelas mais rentaveis
(Shen, 2002). Midias tradicionais, dotadas de métricas
de audiéncia, e novas midias, caracterizadas por suas
métricas de atencdo, competem pela preferéncia de
consumidores e pela verba dos anunciantes (Hoffman
& Fodor, 2010). Historicamente, verifica-se dentre 0s
anunciantes uma predilecéo pelo uso de métricas de
audiéncia, estimulando o investimento nas midias
tradicionais. Neste sentido, a percep¢do dos
anunciantes sobre métricas de audiéncia e atencédo
pode ser observada como um motor de inovagdo no
ecossistema, tendo em vista sua influéncia no ritmo de
adogdo das novas midias (Rodrigues, 2009).

Pesquisas mostram, portanto, como a virada da
década foi um periodo conturbado para o ambiente de
negécios como um todo, e para 0 ecossistema das
midias em especial. Contudo, a Revisdo de Literatura
deste artigo identificou uma escassez de pesquisas
dedicadas a investigar como os anunciantes brasileiros
percebem as transformagdes oriundas do uso crescente
de novas midias digitais e de suas métricas de atencao.
Por identificar esta lacuna na literatura, a pesquisa tem
por objetivo compreender a percepgao dos anunciantes
brasileiros sobre as novas midias e suas métricas em

sua producdo e distribuicdo sdo financiadas pela venda de
espaco publicitario adquirido por anunciantes.
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dois momentos distintos, buscando um olhar que
permita a suposicdo de algumas tendéncias neste
conturbado ecossistema. Para tanto, foram analisados
dados coletados em dois campos independentes,
realizados nos anos de 2009 e 2011, com executivos
responsaveis pelas escolhas de midia de grandes
anunciantes brasileiros.

Na proxima secdo, sera apresentada a Revisdo
de Literatura que serviu de base para a composic¢do do
roteiro semi-estruturado utilizado como instrumento
de coleta de dados em campo. Em seguida, serdo
discutidos os procedimentos metodolégicos, seguidos
dos principais resultados da pesquisa e, finalmente,
suas conclusoes.

2 REVISAO DE LITERATURA

A presente pesquisa tem por objetivo
compreender como grandes anunciantes brasileiros
percebem a chegada e disseminacdo de duas
inovagdes: as novas midias e suas métricas de atengéo.
Assim, a revisdo de literatura deste estudo se
concentrou em dois ramos distintos da Administrac&o:
Estratégia, com seus estudos sobre a reacdo de lideres
de industrias a inovacles; e 0 Marketing, com seus
estudos sobre midias e métricas.

A revisdo de literatura realizada teve como
proposito verificar a relevancia deste estudo, auxiliar
0 desenvolvimento do roteiro semi-estruturado
utilizado nas etapas de campo e orientar a etapa de
anélise dos dados. Nesta secdo serdo apresentados 0s
principais  referenciais  tedricos identificados,
contemplando estudos sobre midias, métricas,
estratégia em mercados digitais e inovacdo em
mercados em rede.

2.1 Midias e Métricas

A literatura sugere que ha uma mudanca de
paradigma acelerada no ecossistema das midias
(Precourt, 2009). Ao longo do século XX, veiculos de
massa — como TV, radio, jornais e revistas; as
chamadas midias tradicionais - se consolidaram no
negocio de vender pontos de audiéncia para o mercado
anunciante. Métricas de audiéncia como GRP (Gross
Rating Point, total de pontos de audiéncia), TRP
(Target Rating Point, parte da audiéncia total que
corresponde ao publico-alvo), CPM (Custo por Mil)
ou Cobertura (Nimero de pessoas impactadas por um
andncio ao menos uma vez) se tornaram os principais
indicadores de performance do mercado publicitério
(Block & Schultz, 2009; Bradley & Bartlett, 2010).

Todavia, 0 século XXI trouxe tecnologias que
criaram uma nova forma de consumir midias, onde o
controle sobre o conteddo é transferido
gradativamente  dos  anunciantes  para  0S
consumidores. Blogs, Sites de Internet, Videos Online,

Redes Sociais, Celulares e Consoles de Video-game,
chamados de novas midias ou midias emergentes
(Dimmick, Kline, & Stafford, 2004; Coulter & Sarkis,
2005), oferecem aos consumidores a capacidade de
definir sua propria “grade de programagao”, regulando
sua exposicdo a publicidade enquanto consomem seu
contetdo predileto. Tais dispositivos transformam
consumidores  passivos de informacdo e
entretenimento em programadores de TV, DJ’s,
produtores e distribuidores de conteddo (Anderson,
2008).

Com efeito, as midias emergentes vém
ganhando popularidade. De acordo com pesquisa da
Nielsen (2010), o nimero de horas por semana
dedicados ao consumo de videos online no mercado
norte-americano cresce a uma taxa de 50% ao ano. Os
videos mais populares do YouTube atingem uma
audiéncia superior a 500 milhdes de pessoas
(MacManus, 2012, apud Brasel, 2012). Da mesma
maneira, 0 nimero de horas por semana dedicados por
norte-americanos ao uso de videogames cresce 10% ao
ano (Riley, 2010). Coerentemente, langamentos de
novos games atraem um publico de cerca de 5.6
milhdes de pessoas, quantidade comparavel ao publico
de estréia de grandes blockbusters do cinema (Forbes,
2013).

O aumento no consumo destas novas midias,
no entanto, ndo tirou da TV o posto de principal fonte
de informac@es do publico norte-americano (Teixeira
& Caverly, 2012). Assim, considerando que o nimero
de horas disponiveis para 0 consumo de midias é
limitado, ganha cada vez mais relevancia o estudo do
chamado comportamento multitasking, ou
“multitarefa” (Court et al, 2005; Brasel & Gips, 2011,
Giglietto & Selva, 2014).

A figura do consumidor ‘“monomedia”,
habituado a absorver passivamente informagdes de
uma UGnica midia por vez, vem se tornando
gradativamente rara. E cada vez maior o nimero de
pessoas que assiste TV enquanto navega pela internet
no notebook, com um smartphone posicionado ao
lado, distribuindo sua atencdo entre duas ou mais telas
(Brasel, 2012, Giglietto & Selva, 2014). Ironicamente,
nem o proprio consumidor tem consciéncia de sua
capacidade de distribuir atencdo em multiplas telas.
Estudo de Brasel & Gips (2011) sobre consumidores
“multitarefa” aponta que, enquanto os respondentes
declaram alternar sua atengdo entre a tela da TV e a
tela do computador cerca de 15 vezes em 27 minutos,
a frequéncia média real de alternancia é muito
superior: cerca de 120 vezes em 27 minutos.

No Brasil, 0 consumo simultadneo de duas ou
mais midias também é uma realidade. Pesquisa sobre
0 consumo de servicos de telecomunicagdes no Brasil
revelou que 73% das pessoas no pais assistem TV
interagindo com outros usuérios em redes sociais, 0
que representa uma alta de 25% em relagcdo ao ano
anterior. Deste montante, cerca de 25% declarou que
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acessam redes sociais para comentar o conteddo
exibido em paralelo pela TV. Além disso, o estudo
indica que o consumo simultaneo de TV e redes
sociais € maior entre as mulheres: 66% das
entrevistadas assistem TV enquanto se comunicam
pela internet (Valor Econémico, 2012).

Assim, a fragmentacdo da audiéncia e da
atencdo do consumidor evidenciam novos habitos de
consumo de midia que comprometem o entendimento
sobre como as pessoas se entretém e se informam;
fragilizando conceitos e estratégias tradicionais de
marketing (Court et al, 2005; Cheong, Gregorio &
Kim, 2010; Rappaport, 2014). A decisdo sobre o que
se assiste, como se assiste e quando se assiste deixou
de ser exclusiva das midias de massa, comprometendo
a audiéncia como métrica de desempenho e,
consequentemente, reduzindo o valor da oferta das
midias tradicionais para 0s anunciantes. Em suma, a
audiéncia de um anlncio traduz cada vez menos a
atencdo que o consumidor dedica aquele anincio
(Donaton, 2004; Cheong, Gregorio & Kim, 2010).

Veiculos e agéncias de publicidade perdem
parte de sua capacidade de prever onde as pessoas
desfrutardo de seu conteudo, forcando os anunciantes
a investir numa quantidade crescente de midias para
aumentar a probabilidade de contato entre andncio e
consumidores. Por conseguinte, a rentabilidade das
campanhas publicitdrias tende a cair (Briggs,
Krishnan, & Borin, 2005; Court, Gordon, & Perrey,
2005).

Conforme o controle da distribuicdo de
conteudo sai das midias de massa, as métricas de
audiéncia podem ser substituidas pelas medidas de
atencdo na preferéncia dos anunciantes. Medidas de
atencdo (caracteristicas das novas midias) tém a
capacidade de monitorar o consumo de informac6es
do usuério, convertendo reputacao (links), em atencéo
(clicks), e esta em receita (vendas). Enquanto meios
tradicionais oferecem audiéncia, ou em outras palavras
a possibilidade de um anlncio impactar um
consumidor, novas midias podem medir atencéo,
entregando o ndmero exato de impactos ou mesmo o
retorno sobre o investimento em midia (Anderson,
2006). Assim, novas métricas como CPC (Custo por
Click), CTR (Taxa de click) e CPA (Custo por Acdo,
como uma venda ou um cadastro) vém ganhando
espaco no cotidiano dos anunciantes(Shen, 2002;
Truong & McColl, 2010)

No entanto, agéncias de publicidade e
anunciantes ainda tém dificuldades de usufruir de todo
o0 potencial de monitoramento das novas midias, o que
desencoraja seu uso (Precourt, 2009; Bradley &
Bartlett, 2010). Estudos de Shen (2002) e Bhat,
Bevans & Sengupta (2002) apontam que dificuldades
em compreender as métricas de atengdo e em compara-
las com métricas de audiéncia estimulam agéncias de
publicidade a ignorar a oferta de monitoramento das
novas midias. Segundo o autor, as agéncias avaliavam

suas campanhas em midias digitais utilizando métricas
de audiéncia como o CPM, desperdicando a precisdo
de métricas de atencdo como o CTR ou o CPA.

Mais recentemente, trabalhos de Briggs et al
(2005), Cook (2007), Pfeiffer & Zinnbauer (2010) e
Pirouz, Bendle & Taneem et al (2011) complementam
esta visdo, enfatizando como a variedade de formatos
presentes nas midias digitais dificulta comparaces
entre veiculos e compromete o processo de tomada de
decisBes de agéncias e anunciantes norte-americanos e
britnicos. De acordo com Precourt (2009), esta
complexidade reduz a velocidade de crescimento dos
investimentos publicitarios nas midias digitais. Como
reflexo destas dificuldades, foi criado em 2011 um
consdrcio formado por grandes anunciantes e grupos
de midia com a finalidade de tornar as métricas das
novas midias mais simples e comparaveis, uma
iniciativa chamada “Make Measurement Make Sense”
(Advertising Age, 2011).

Isto posto, Rappaport (2014) aponta para a
necessidade de criar métricas mais intuitivas e
representativas dos reais objetivos de comunicacdo de
um anunciante por meio da maior integracdo deste
com agéncias de propaganda, grupos de comunicacao
e institutos de pesquisa.

No Brasil, a situagdo ndo é diferente. Além da
baixa familiaridade com as métricas de atencdo,
Chimenti e Nogueira (2007) apontam o modelo de
negocios das agéncias como um empecilho para o uso
de novas midias em campanhas publicitarias. A
remuneracdo das agéncias é tradicionalmente baseada
num comissionamento de 20% sobre o investimento
em midia, acrescido da “Bonificacdo por Volume” (ou
B.V.) paga pelos veiculos de massa para aquelas
agéncias com maior concentragcdo de andincios nos
mesmos. Considerando os altos custos de insercao das
midias tradicionais, ha um estimulo para a
recomendacdo destes canais em detrimento das novas
midias.

2.2 Estratégia & Inovacao

Conforme exposto até aqui, a literatura
demonstra que as inovagBes em midia e tecnologia
trouxeram, além de oportunidades, grandes desafios
para a indistria da publicidade. Cumpre, portanto,
consultar autores que estudaram a chegada de
inovacOes em diversas industrias, a fim de obter uma
visdo critica sobre a reagdo dos anunciantes brasileiros
ao surgimento das novas midias e de suas métricas de
atencdo.

As inovagdes podem ser classificadas como
incrementais, que apenas aprimoram um conceito
existente, ou disruptivas, que transformam as regras
que vigoram numa inddstria (Christensen, 1997;
Christensen & Kagermann, 2008). Embora tenham o
potencial de criar altas taxas de crescimento, as
inovacBes disruptivas normalmente estimulam o
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“Dilema do Inovador”, comportamento em que as
organizagbes relutam em aceitar inovagdes e
favorecem solucdes tradicionais com resultados
previsiveis.

Day et al (2000) destacam como organizacdes
estabelecidas tém menos flexibilidade que seus
competidores mais “jovens”, listando quatro erros
comuns na gestdo de inovagdo: a “Competi¢do
Tardia”, decorrente de se subestimar uma tecnologia
emergente; a “Concentragdo Excessiva”, miopia para
novas oportunidades derivada de alta averséo ao risco;
a “Falta de Comprometimento”, reflexo da caréncia de
investimentos em inovagdes; ¢ a “Auséncia de
Persisténcia”, resultado de pressdo por resultados
rapidos que desestimulam investimentos em inovacgdes
sem impacto imediato. Junta-se a isto o fato de que,
enquanto “vendedores” supervalorizam sua oferta,
“compradores” supervalorizam o que possuem.
Forma-se um distanciamento entre “vendedores”
convencidos da superioridade de sua oferta e
“compradores” incrédulos. Assim, em qualquer
indUstria, uma inovagdo deve ser substancialmente
superior & oferta incumbente para compensar 0 Viés
desfavoravel de “compradores” (Gourville, 2006).

Diversas industrias estdo se reorganizando ao
redor de plataformas como resposta as inovagfes em
seu ambiente. Para Eisenmann (2007), uma plataforma
opera como um mercado de dois lados, atendendo um
grupo distinto de usuarios em cada lado. Os dois
grupos sdo atraidos por um fenémeno conhecido como
efeito de rede positivo: o valor entregue pela
plataforma para um grupo de usudrios aumenta &
medida que esta plataforma atende as demandas do
outro grupo de usuérios. As redes de TV surgem como
um exemplo prético do conceito de plataforma. Redes
de TV aberta ligam anunciantes (lado 1) a
consumidores (lado 2) através de intervalos
comerciais. Para 0s anunciantes, quanto maior o
nimero de consumidores assistindo TV, mais valiosa
se torna a plataforma TV. Para o0s consumidores,
guanto maior o nimero de anunciantes, mais recursos
a Rede de TV terd para produzir novos programas,
tornando-a ainda mais atrativa. Eisenmann (2007)
também contemplou em seu estudo 0s custos que 0s
consumidores incorrem para adotar uma nova
plataforma. Para o autor, uma plataforma inovadora
deve reduzir ao maximo os custos de adogdo presentes
e futuros dos novos consumidores (homing costs) a fim
de superar a lideranca das plataformas incumbentes.

Hax e Wilde (1999) argumentam que
inovacdes em tecnologia requerem das organizages
posicionamentos estratégicos adicionais aos descritos
por Porter (1980). Além da estratégia “Best Product”
baseada em preco ou diferenciacdo, 0s autores
descrevem posicionamentos de “Total Customer
Solution” ou de “System Lock-in”. No “Total
Customer Solution” ha o deslocamento do foco da
economia do produto para a economia do cliente,

reduzindo custos de mudanca para consumidores em
potencial a0 mesmo tempo em que aumentam oS
custos de mudanca para clientes existentes. O “System
Lock-in” compreende a criagdo de uma plataforma
conectando complementares (terceiros que aprimoram
a oferta da plataforma entregue ao consumidor) e
consumidores. Um “System Lock-in” ¢é capaz de
construir um padrdo proprietario na inddstria,
“aprisionando” clientes devido aos altos custos de
mudanca (lock-in), isolando competidores (lock-out) e
atraindo o maior nimero possivel de complementares
através de efeitos de rede.

2.3 Conclusdo da Revisao de Literatura

Cheong et al. (2010) argumentam que a forma
por meio da qual anunciantes avaliam e compram
midias ndo evolui no mesmo ritmo com o qual estas
préprias midias se desenvolvem e criam novos habitos
de consumo. Como reflexo, Teixeira & Caverly (2012)
apontam que, em 2010, enquanto o uso de midias
online ocupava 28% do tempo dos usuarios, 0S
investimentos em publicidade online ocupavam apenas
13% da verba de anunciantes.

Para Rappaport (2014), esta discrepancia €
reflexo da dificuldade de anunciantes (e de grande
parte do mercado publicitario como um todo) de
abandonarem um modelo mental baseado em
audiéncia para abracarem novos modelos focados em
engajamento e interatividade.

Neste sentido, Cheong et al. (2010) sugerem
gue h& uma caréncia de estudos qualitativos dedicados
a compreensdo da percepg¢do dos anunciantes acerca
das transformacdes resultantes da chegada de novas
midias e de suas métricas de atencdo, indicacéo
corroborada pelos autores deste estudo. Cheong et al.
(2010) indicam que um dos Ultimos artigos dedicados
a compreender a reacao de anunciantes a inovagoes foi
de Leckenby and Kim (1994, apud Cheong et al.
2010). Ainda segundo Cheong et al. (2010), desde
entdo, os estudos sobre midias e métricas tém sido, em
sua maioria, descritivos e quantitativos, focados numa
Gnica midia ou nas praticas de agéncias de
propaganda.

A partir da revisdo de literatura, o presente
estudo identifica uma lacuna tedrica pois poucos sdo
0s estudos que tratam da visdo dos anunciantes sobre
as novas midias, especialmente no Brasil. A questdo
das métricas também €é pouco estudada, apontando a
necessidade por estudos brasileiros sobre os impactos
das novas métricas de atencao sobre os anunciantes e
suas acfes de comunicacdo. Dois anos se passaram
entre as duas etapas de campo desta pesquisa.
Considerando a alta velocidade de mudancas na
indUstria da midia e as transformacdes verificadas na
literatura e nos dados secundarios aqui descritos, 0
presente estudo procura responder as seguintes
perguntas: Quais as mudancas na percepcdo dos
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anunciantes sobre o impacto das novas midias e suas
métricas nos dois periodos pesquisados?

3 METODO

Segundo Babbie (2001), os propositos mais
conhecidos das pesquisas sociais sdo exploratorio,
descritivo e causal. Para Costa Filho (2002), as
pesquisas exploratérias sdo indicadas para a
familiarizagdo com um tema, ou quando se trata de um
campo de estudo relativamente novo, por permitirem
insights sobre determinado assunto. Bento & Ferreira
(1982) consideram a pesquisa exploratéria o primeiro
degrau na “escada do conhecimento”, sendo o
primeiro estdgio num projeto de pesquisa. A pesquisa
exploratoria deve, a partir de suposi¢les, gerar
informacdes sugestivas que permitirdo a definicdo
mais precisa do problema, a formulagdo de questdes e
o0 levantamento de hipéteses. Apenas com o suporte do
estudo exploratério € possivel proceder até pesquisas
descritivas ou causais. O presente estudo explora um
tema pouco conhecido, sendo, portanto, exploratério,
onde ha necessidade de familiarizagdo com um
fendmeno sobre o qual conhecimentos adicionais sdo
necessarios (Yin, 1989).

O campo de difusdo de inovacgdes utiliza
abordagens quantitativas em sua maioria. Rogers
(2003) e Desjeux (2006) argumentam que ha poucas
iniciativas qualitativas neste campo, apontando
limitagbes nas surveys que impedem uma maior
aproximagdo com o contexto. Este estudo utiliza uma
abordagem qualitativa, adequada para compreensao
profunda de poucos objetos sociais, possibilitando um
amplo conhecimento dos mesmos (Gil, 2002). O
método qualitativo da énfase aos processos e
significados que ndo sdo examinados ou medidos em
termos de quantidade, intensidade ou frequéncia
(Garcia & Quek, 1997; Denzin & Lincoln, 2011),
sendo, portanto, coerente com o objetivo proposto para
a pesquisa (Malhotra, 2006)

Como instrumento de coleta de dados, optou-se
por entrevistas em profundidade, realizadas in-loco,
utilizando um roteiro semi-estruturado (McCracken,
1988; Aaker, Kumar & Day, 1995). O formato semi-

estruturado permite que novos assuntos pertinentes ao
estudo aparecam naturalmente ao longo da entrevista,
enriquecendo a pesquisa. Sendo assim, a entrevista em
profundidade é construida sobre tdpicos basicos que
refletem a pergunta e a revisdo de literatura da
pesquisa, prosseguindo de acordo com o0s
desdobramentos da prépria entrevista. O entrevistado
deve ter a liberdade para discorrer sobre suas idéias
espontaneamente, cabendo ao pesquisador apenas
escutar e conduzir a entrevista em dire¢cdo ao tema
proposto. O roteiro, desta forma, atuou como um guia
para garantir a abordagem dos assuntos relevantes
apontados pela revisdo de literatura (Mann, 1975;
Miles & Huberman, 1984; Gaskell, 2000; Malhotra,
2006; Stebbins, 2008; Miles et al, 2013).

Considerando as duas etapas de campo deste
estudo, foram entrevistados 33 profissionais de
empresas anunciantes distintas. As empresas
abordadas nas duas etapas sdo de setores diversos,
sendo todas de grande porte com tradicdo de
investimentos no mercado brasileiro de publicidade
(tabela 1). Treze empresas participantes estdo entre os
trinta maiores anunciantes brasileiros do primeiro
semestre de 2014, engquanto cinco estdo entre 0s dez
primeiros (Exame, 2014)

Na primeira etapa, realizada em 2009,

participaram da pesquisa quinze profissionais em
cargos com responsabilidade direta na aprovacdo de
campanhas publicitarias, o que contempla a escolha
das midias e respectiva distribuigdo de verbas. Ao fim
desta etapa, o discurso dos participantes se mostrou
bastante similar, indicando saturagdo teérica e
tornando  desnecesséria a busca por novos
entrevistados, de acordo com recomendagfes de Yin
(1989) e Eisenhardt (1989).
A segunda etapa, realizada em 2011, abordou mais 18
entrevistados. Como na etapa anterior, os participantes
respondiam pelas campanhas publicitarias de suas
empresas, especialmente no que se refere a escolha e
investimento em midia. Novamente, os discursos
coletados neste campo apontaram saturacdo teorica,
indicando que o nimero de entrevistas foi suficiente
(Eisenhardt, 1989; Yin, 1989).
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Tabela 1 - Descri¢do das Empresas Participantes.

Entre Setor de Atividade Vendas Entre Setor de Atividade Vendas
Vistado Econdmica (USDMiilhdes, 2010) vistado Econdmica (USDMiilhdes, 2010)
2009.1 Bens de Consumo N.D. 2011.1 Varejo N.D.
2009.2 Servicos / Saude 2.602 2011.2 Servigos / Banco N.D.
2009.3 Automoveis 17.749 2011.3 Bens de Consumo 1.312
2009.4 Servigos N.D. 2011.4 Bens de Consumo N.D.
2009.5 Servigos / Saude 1.304 2011.5 Automdveis 17.749
2009.6 Bens de Consumo 3.963 2011.6 Automoveis 5.275
2009.7 Telecom 11.864 2011.7 Bens de Consumo 4.004
2009.8 Energia 126.339 2011.8 Eletronicos 5.315
2009.9 Telecom 8.605 2011.9 Eletronicos 2.069
2009.10 Varejo 3.264 2011.10 | Bens de Consumo 5.531
2009.11 Varejo online N.D. 2011.11 | Telecom 11.864
2009.12 Telecom 11.772 2011.12 | Bens de Consumo 798,5
2009.13 | Editora N.D. 2011.13 | Energia 46.503
2009.14 | Bens de Consumo 1.907 2011.14 | Telecom 14.195
2009.15 | Servicos N.D. 2011.15 | Varejo 803,5
2011.16 | Varejo N.D.
2011.17 | Varejo N.D.

Fonte: Revista Exame, 2011

Para a analise dos dados, todas as entrevistas
foram transcritas e inseridas no software, NVivo, onde
mais de 700 citacfes foram codificadas em categorias
e, posteriormente, em macro-categorias de analise.

Segundo Miles & Huberman (1984) e Miles
et al (2013), a analise de dados qualitativos deve
percorrer quatro etapas sequenciais e iterativas: a
realizacdo e transcricdo das entrevistas, a redugdo dos
dados coletados, a organizacdo dos dados (textos,
tabelas, etc) e finalmente, a verificacdo dos dados e
construgdo das respectivas conclusbes. Por ser
iterativa, a andlise prevé que o pesquisador deve
constantemente confrontar dados, categorias, achados
e teoria, a fim de garantir a compreensédo aprofundada
e abrangente do fendmeno estudado e de seus
significados. A seguir, cada etapa de analise
recomendada por Miles & Huberman (1984) e Miles,
Huberman & Saldana (2013) serd apresentada em
maiores detalhes.

A Reducéo dos Dados se realiza ao longo da
pesquisa, sendo um procedimento continuo de
refinamento das informacgdes coletadas, produzindo
dados estruturados propicios para a analise. A seguir
ocorre a Organizagdo dos Dados, quando ha a
simplificacdo das informacdes coletadas com o
objetivo de facilitar o entendimento sobre o que foi
coletado no campo de pesquisa. Finalmente, ha a etapa
de conclusdo e verificacdo, dedicada a busca por
regularidades, padrdes, explicacdes e relacbes de
causa e efeito. Sendo assim, 0 processo de
categorizacdo é atualizado e revisitado em todas as
etapas, contrapondo a literatura com os dados

coletados em campo (Miles & Huberman, 1984; Miles
etal, 2013).

4 ANALISE DE RESULTADOS

Em consonéncia com as recomendacfes de
Miles & Huberman (1984) e Miles et al (2013), os
dados coletados em campos foram agrupados,
organizados e analisados em trés macro-categorias de
andlise: Percepcdes sobre Midias, Meétricas e
Distribuigdo de Investimentos.

4.1 Percepgdes sobre Midias

Em 2009, quando os efeitos da crise
financeira internacional do ano anterior ainda se
faziam presentes, foi comum entre os entrevistados um
discurso centrado na eficiéncia das midias utilizadas
em suas campanhas publicitarias. Neste momento, as
midias tradicionais de massa se mostraram alvo
constante de criticas. Dois fatores contribuiram para
um descontentamento dentre a maioria dos
participantes: a queda de audiéncia e os custos de
insercdo crescentes.

Anunciar na TV é um caminhdo de dinheiro.
Esse caminhdo de dinheiro é desperdicado
porque vocé também esta falando com quem
vocé ndo quer. J4 as novas midias te ddo uma
baita oportunidade de falar com quem vocé
mais deseja falar. Ai o seu recurso € muito
mais aproveitado do que numa midia de
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massa — Entrevistado #5.2009 (Servigos /
Salde)

Com os reflexos da crise como contexto, as
novas midias surgiram como um forte contraponto aos
altos custos de inser¢do e producdo dos meios
tradicionais. Neste sentido, tdo importante quanto a
capacidade de segmentacdo dos novos meios foram
sua economia e agilidade.

E um meio que ainda esta muito barato e esta
crescendo exponencialmente no Brasil. E
super importante e é muito mais facil de
fazer, se atualiza com mais facilidade. E a
producdo fica mais barata do que um
anuncio para TV. — Entrevistado #13.2009
(Editorial)

Apesar do reconhecimento dos beneficios das
novas midias e da queda na audiéncia das midias
tradicionais, muitos entrevistados consideram estas
Gltimas imprescindiveis. Disparidades sociais e de
infraestrutura dentro do mercado brasileiro, bem como
a ampla disseminagdo de aparelhos de TV no pais,
estimulavam 0s anunciantes a manterem seus
investimentos concentrados em meios de massa. Além
disso, a grande familiaridade dos anunciantes com as
midias tradicionais alcava as novas midias a uma
condicédo de fonte de riscos, desencorajando seu uso.

Se vocé trabalhar com TV, vocé vai
construir sua curva de cobertura mais
rapidamente. Porque vocé vai estar presente
num meio que estd em 99% dos lares
brasileiros. Ja a internet tem menos, né?
Entdo vocé constréi sua cobertura mais
devagar. — Entrevistado #10.2009 (Varejo)

Considerando a queda da audiéncia e
aumento dos custos de insercdo, a predilecdo por
meios tradicionais destaca uma incongruéncia entre o
discurso e o comportamento dos entrevistados. Para
todos os participantes de 2009, as campanhas
publicitarias como um todo estavam se tornando mais
eficientes. No entanto, todos afirmaram que era
necessario investir mais para sustentar o desempenho
obtido anteriormente em suas campanhas, conforme
exposto pelo entrevistado #6.2009 (Bens de
Consumo): “Se eu olhar os meus investimentos nos
ultimos anos, para ter os resultados que espero preciso
investir mais. Porque para ter a audiéncia que vocé
tinha antes € preciso investir cada vez mais.”

Avancando dois anos na analise dos dados,
em marco de 2011, durante a segunda fase de campo
desta pesquisa, os investimentos publicitarios em
internet seguiram sua tendéncia de forte crescimento,
apresentando um acréscimo de cerca de 15% em
relagdo ao mesmo periodo do ano anterior (Projeto
Inter-Meios, 2011). No entanto, os entrevistados
mostraram que muitas das dificuldades encontradas

em 2009 permaneciam presentes. A baixa
familiaridade dos anunciantes com as midias digitais e
suas métricas ainda relegava estes meios a posicéo de
fonte de riscos, estimulando os entrevistados a se
concentrar em sua zona de conforto: as midias
tradicionais e suas métricas de audiéncia.

A receptividade da [midia] tradicional é
maior, porque as pessoas e 0s anunciantes
estdo acostumados a ela. As novas ddo um
trabalho grande ao anunciante e a agéncia,
que t&m que conhecer o novo. E muito mais
facil vocé com uma verba razoavel fazer os
meios tradicionais do que 0s novos meios. —
Entrevistado #7.2011 (Bens de Consumo)

Da mesma maneira, 05 meios tradicionais

continuaram alvo de criticas relativas a queda da
audiéncia e os custos de inserc¢do crescentes.

Estdo tentando ao maximo manter um
modelo falido. Este modelo se torna falido
quando vocé olha a audiéncia caindo
enquanto o nimero de pessoas que fica de
frente para a TV com o PC ligado
aumentando. N&o acreditamos mais nesse
tipo de midia. Veicular na TV esta cada vez
mais caro e o resultado cada vez pior. —
Entrevistado #14.2011 (Telecom)

Embora a visdo sobre as midias dos
entrevistados de 2009 e 2011 tenha se mostrado
semelhante em diversos fatores, a segunda ida ao
campo revelou algumas percep¢des novas. Pontos
antes elogiados nas novas midias se tornaram alvo de
criticas, afetando a percepcdo de eficiéncia destes
meios. O crescimento da audiéncia de muitos meios
digitais elevou a demanda por espaco publicitario
nestes canais, o que gerou inflagdo nos custos de
insercdo. As novas midias, antes consideradas sempre
econbmicas, passaram a ser eventualmente percebidas
como tao caras quanto as tradicionais, como descrito
pelo Entrevistado #8.2011 (Eletrdnicos): “Estdo
vendendo Olimpiadas na internet como se TV fosse”.

A suposta agilidade dos meios digitais que
permitiria ajustes rapidos em campanhas também foi
criticada por muitos entrevistados. Segundo 0s
participantes da pesquisa, a promessa de ajustes em
tempo real nas novas midias ndo foi plenamente
cumprida.

Toda apresentagdo de online dizem: ‘o bom
do online é que a gente bota uma peca e se
ndo render a gente troca essa pe¢a no meio
de uma campanha’. Eu fago online h& 7 anos.
Nunca vi trocar uma peca no meio da
campanha. E trabalho com agéncias de
ponta, ndo trabalho com botequim. Eles ndo
trocam. (...) O online ndo é rapido: a gente
faz filme mais rapido do que coloca uma
campanha online. Tem que ficar ndo sei
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quantos dias para ‘subir’ ndo sei para aonde,
‘descer’ ndo sei aonde... — Entrevistado
#10.2011 (Bens de Consumo)

Como reflexo destas criticas, a rentabilidade
de andncios em meios digitais, outrora uma das
grandes forcas destes veiculos quando comparados
com midias tradicionais, passou a ser alvo de criticas
por muitos entrevistados.

Usamos internet, sim, mas é uma midia
muito complicada. O ROI dessas midias esta
caindo. (..) Os portais ficaram muito
dispersos. Muito contetdo, muita imagem,
entdo tudo vira paisagem, sua comunicagdo
perde eficiéncia. Vocé comeca a perceber
que o preco de algumas midias ndo esta num
patamar razodvel. Quem quer fazer algo
amparado em métricas, fica com um
problema. Porque vocé comega a ver pregos
desatrelados da realidade. — Entrevistado
#15.2011 (Varejo)

De fato fundamental para escolha das midias
dos anunciantes, a percepcdo dos entrevistados sobre
as métricas é analisada a seguir.

4.2 Meétricas

Inicialmente, o discurso dos entrevistados em
2009 apontou as métricas de atengdo como uma
inovacdo bem-vinda, tendo em vista o ambiente de
negoécios marcado pela necessidade crescente de
monitorar a rentabilidade das midias. No entanto, uma
analise mais aprofundada das entrevistas indicou que,
muita vezes, as métricas de atencdo e sua riqueza de
formatos trouxeram mais desconforto do que solugdes,
visdo compartilhada pelo Entrevistado #6.2009 (Bens
de Consumo): “Métrica online é uma caixa preta.
Quem entende o Google?”

Mesmo quando plenamente compreendidas,
as métricas de atencdo traziam consigo outro desafio:
comparabilidade. Para os entrevistados, a dificuldade
de comparar medidas de atencdo com métricas de
audiéncia dificultava a avaliacdo de performance de
campanhas e prejudicava a gestdo de investimentos
publicitarios.

Hoje, vocé tem varias formas de medir
diferentes midias mas depois vocé ndo tem
como equalizar tudo num denominador
comum para comparar banana com banana e
laranja com laranja. Entdo vocé compara
banana com maga. O que ndo é muito justo.
- Entrevistado #10.2009 (Varejo)

Para viabilizar comparacGes entre meios
digitais e tradicionais, muitos entrevistados
descartavam as medidas de atencdo, avaliando as
novas midias digitais via métricas de audiéncia como

page-view, ou visualizacdes de pagina. O entrevistado
#1.2009 (Bens de Consumo) ilustra estra pratica:
“Quando comparamos internet com outro tipo de meio
ndo falamos de click, falamos de page-view. Porque
page-view é 0 mesmo conceito dos outros meios. Vocé
estd 14, mas ndo sabe se o consumidor foi impactado.”

Ao abandonar medidas de atencdo por
métricas de audiéncia, deficiéncias tipicas de meios
tradicionais sdo transferidas para os meios digitais.
Assim, a oferta de monitoramento das novas midias
perde parte de seu valor, fortalecendo os meios
tradicionais numa comparagdo direta. A visdo de um
dos entrevistados sintetiza as dificuldades de
compreender, utilizar e comparar as métricas de
atencdo verificadas na ida a campo de 2009:

O que aconteceu com o meio digital, é que a
gente acabou criando uma area online dentro
de marketing que cuida muito mais do que
eu chamo de ‘evangelizagdo’ da internet
dentro da empresa do que efetivamente de
fazer tatica. Porque eu ainda preciso ter uma
drea de internet que me ajude a difundir
conceitos bésicos... As pessoas da empresa,
do presidente até todo mundo da é&rea
comercial, s6 falam bem, s6 entendem a
linguagem do GRP e do TRP... em outras
palavras, sO6 entendem audiéncia. A
linguagem da atencdo néo é conhecida... E é
essa linguagem que a gente precisa difundir.
— Entrevistado #3.2009 (Automoveis)

Passados dois anos, muitos dos desafios
registrados em 2009 se fizeram presentes. Em
especial, os entrevistados de 2011 descreveram uma
realidade ainda marcada pela dificuldade em
compreender e integrar as métricas de aten¢do com as
medidas de audiéncia.

Nossa maior dificuldade hoje é integrar as
métricas. Mais do que s6 medir, como eu
integro? Como faco para uma métrica falar
com a outra? Porque hoje tenho métricas téo
diferentes. O mundo digital ndo fala em
TRP, televisdo sé fala em TRP. Af tenho que
tentar medir por page-view, para comparar
uma coisa com a outra. — Entrevistado
#3.2011 (Bens de Consumo)

No entanto, a segunda etapa da pesquisa
trouxe novos insights acerca de métricas. Se em 2009
a capacidade de monitoramento das midias
emergentes era celebrada, em 2011 esta caracteristica
comecou a ser questionada.

Dizer que as novas midias tém maior
capacidade de monitoramento de resultados
ainda é falso para mim. Ndo acho que a
midia digital traga tanta métrica assim.
Depende. Se vocé tem um site de banco e
quer ver se o cliente abriu uma conta, fez um
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empréstimo ou qualquer coisa, vocé tem
como medir 0 percurso desse cara. Mas de
forma geral, vocé ndo consegue medir se o
cliente viu sua promocdo num banner e
depois foi numa loja fisica. As proprias
agéncias online ndo estdo preparadas para
isso. — Entrevistado #10.2011 (Bens de
Consumo)

O Click-Through Rate (CTR), tipica medida
de atencdo, pareceu ndo satisfazer alguns
entrevistados. Para eles, mesmo o click ndo
significaria que um anuncio atingiu seus objetivos de
captar a atencdo do consumidor, conforme percepcao
do Entrevistado #11.2011 (Telecom): “Internet vocé
mede tudo, mas ndo sabe o0 que fazer com tanta
informacdo. (...) N&o posso ficar so no click. Pode me
levar a lugar nenhum.”

Para alguns entrevistados, as novas midias
desperdicavam seu maior diferencial: suas métricas
capazes de avaliar o retorno em vendas de campanhas
publicitarias. Métricas como o CPA (Cost-per-Action)
poderiam entregar este tipo de andlise, monitorando
quantas impressdes viraram clicks, e quantos clicks
efetivamente geraram vendas. No entanto, na visao
dos entrevistados, as proprias empresas lideres do
setor digital inviabilizaram o uso deste tipo de métrica,
entregando apenas relatérios de clicks ou até mesmo
de custo por mil impressées (CPM), sendo esta Gltima
métrica uma heranca das midias tradicionais.

Quando vocé vai no Buscapé e clica num
notebook da minha empresa, eu pago "Xx"
centavos para o Buscapé. Tenho que ver sea
conta fecha! Para n6s, o modelo em que vocé
paga pelo click é muito complicado. Temos
que ver se o click é relevante para nossa
oferta. O melhor modelo seria o CPA [Cost
per Action]. A gente consegue pagar alguns
parceiros por CPA, mas quando a gente vai
discutir com o Google ou com o Buscapé, ai
é Custo por Click. E os portais ainda tém
aquele modelo bem ‘old school’ de Custo
por Mil [CPM]. O préprio pessoal desses
portais ndo trabalha no sentido de
performance. Estamos falando de caras que
vendem banners, mas querem vender page-
views. Entdo alguns deles tém uma leitura do
mercado ‘a la’ velha guarda que impacta
nossas expectativas. - Entrevistado
15.2011 (Varejo)

Portanto, se em 2009 as criticas eram restritas
as midias tradicionais, percebeu-se nos dados
coletados em 2011 uma insatisfacdo crescente com a
eficiéncia das midias em geral, sejam elas digitais ou
tradicionais. Esta insatisfacdo deu espaco para o
surgimento de novos competidores para estes meios, 0
que é explorado na proxima se¢do deste estudo.

4.3 Distribuicdo de Investimentos

A ida a campo em 2009 revelou dentre os
entrevistados a percepc¢do de que a distribuicdo dos
investimentos entre as midias ndo estava atrelada a
distribuicdo de audiéncia. Apesar do aumento
acentuado de participacdo das novas midias no
investimento  publicitario, a TV aberta foi
constantemente citada como a grande concentradora
de recursos dos anunciantes.

Setenta por cento dos meus consumidores
passam pela internet antes de ir para o ponto
de venda. Mas tém trinta que ndo passam, e
eu preciso falar com esses trinta também...
Entdo a TV é um jeito de eu falar com todo
mundo, e hd uma certeza absoluta de que eu
s0 tenho a audiéncia que eu tenho na internet
porque eu motivo muita gente a ir da TV
para a internet — Entrevistado #3.2009
(Automoveis)

Em 2011, o investimento em novas midias
ainda foi descrito como algo experimental,
preservando a TV em sua posicdo de midia
predominante. Neste sentido, as duas etapas de campo
se mostraram semelhantes.

Estamos diminuindo um pouquinho de cada
um dos outros pontos de contato em prol das
novas midias. Mas a internet ainda vai dizer
a que veio. A gente hoje ainda tem a maior
parte do nosso investimento na TV. Isso sem
sombra de davida, é por ali mesmo que
nosso investimento transita. Ndo tem jeito. —
Entrevistado #3.2011 (Bens de Consumo)

De fato, as duas etapas de campo deste estudo
indicaram como os anunciantes consideram as redes
de TV aberta brasileiras poderosos hubs em seu
ecossistema. A despeito de criticas sobre seus altos
custos de inserc¢do e tendéncia de queda na audiéncia,
o0 investimento em TV foi apontado como mandatorio.

Se pegar, por exemplo, uma rede de TV, que
hoje concentra mais de 50% da audiéncia.
Imagina um produto de massa pensar em néo
usar uma coisa assim... Ndo tem como.
Ainda assim, temos que tentar trazer para 0s
veiculos a importancia da flexibilidade, de
fugir um pouco do padréo dos 30 segundos.
— Entrevistado #4.2011 (Bens de
Consumo)

No entanto, 0 aumento do poder aquisitivo da
Classe C brasileira, bem como a insatisfacdo dos
anunciantes com a eficiéncia de meios comoa TV e a
prépria internet, estimularam a descricdo de dois
fendmenos novos na etapa de 2011. O primeiro refere-
se a recuperacdo do apelo de midias antes percebidas
como ultrapassadas, como o radio ou o jornal local.
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Estas midias seriam mais préximas dos consumidores
de menor poder aquisitivo, facilitando a assimilacdo da
oferta publicitaria. Além disso, o custo de insercdo

O que eu tenho percebido de um ano e meio,
dois anos para c4, € uma necessidade muito
grande de meios que antes estavam
ultrapassados, meios mais simples, meios
mais regionais. E o uso do radio, o uso do
jornal, o uso da midia exterior. Isso agora
esta voltando com forga (...). Entdo tem uma
outra via que é a desses meios mais simples.
Gente, eu ouco o CMO da empresa falar
assim: ‘porque que a gente ndo pega um
locutor de radio bem famoso naquela cidade,
e bota nosso produto na boca dele?’. —
Entrevistado  #10.2011 (Bens de
Consumo)

O segundo fendmeno foi o crescimento das
acOes promocionais em detrimento das midias, sejam
elas novas ou tradicionais. Além da oportunidade de
um contato direto e fisico com o consumidor final, este
tipo de iniciativa pareceu ser tdo ou mais rentavel do
gue o uso de midias aos olhos de muitos entrevistados,
a despeito de seu alcance limitado.

Temos um excesso de midias hoje.
Ultimamente temos focado, e acho que isso
¢ uma tendéncia do mercado, em coisas
diferenciadas: estamos fazendo ‘Nao-
Comunicagdo’. A gente tem diminuido
muito os anuncios em veiculos tradicionais,
porque vocé ndo aparece mais no meio de
tanta coisa. Principalmente no mercado de
telecom, que é muito acirrado. (...) A verba
esta indo para eventos patrocinados na classe
C/D em parcerias com radios. (...) Ha dois
anos atras, a gente tinha 70% em midia e
30% em PDV, onde incluo tudo que nédo é
midia. Hoje essa balanca se inverteu, temos
40% em midia. — Entrevistado #11.2011
(Telecom)

5 DISCUSSAO

As relagbes entre midias e anunciantes néo
parecem evoluir na mesma velocidade com que
evoluem as relagBes entre midias e consumidores.

destes meios foi apontado como menor, resultando
numa percepc¢éo de risco reduzida.

Enquanto consumidores aprendem a integrar novas
midias em seu cotidiano de forma cada vez mais
rapida, o discurso dos entrevistados aponta uma
imensa dificuldade dos anunciantes em acompanhar
estas transformacdes.

O campo de 2009 evidenciou dentre os
entrevistados um descontentamento com as midias
tradicionais, ao mesmo tempo em que verificou um
entusiasmo com o potencial das novas midias e de suas
métricas precisas de atencdo. A complexidade destas
métricas, contudo, era apontada como um dos grandes
limitadores de seu uso.

Surpreendentemente, passados dois anos, o

campo de 2011 demonstrou como criticas antes
exclusivas das midias de massa e de suas métricas de
audiéncia comecaram a ser também direcionadas as
novas midias. Para muitos entrevistados, as novas
midias e suas métricas de atengdo simplesmente ainda
ndo sdo boas o suficiente para justificar maiores
investimentos. As motivacfes para tanto sdo trés.
Primeiro, a abundancia de dados provenientes das
métricas de atencdo é tomada por muitos entrevistados
como uma fonte de problemas, conforme descrito por
Shen (2002), Bhat, Bevans & Sengupta (2002), Briggs
etal (2005), Cook (2007), Pfeiffer & Zinnbauer (2010)
e Pirouz, Bendle & Taneem et al (2011). Segundo, a
prépria popularidade das novas midias junto aos
consumidores vem pressionando seus custos de
insercdo para anunciantes, reduzindo a percepcéo de
“econdmicas” da qual gozavam. Finalmente, a
agilidade para producdo, atualizacdo e veiculacdo
também foi amplamente questionada pelos
participantes de 2011, comprometendo este diferencial
na comparacdo com meios tradicionais.
Por conseguinte, se o discurso dos entrevistados de
2009 apontava para uma migracdo de investimentos
das midias de massa para as novas midias, 0s
entrevistados de 2011, insatisfeitos com ambos os
tipos de midia, declararam intencdo de deslocar suas
verbas para eventos e acgbes promocionais. Os
principais novos insights verificados na ida a campo
de 2011 estéo sintetizados na tabela 2.

Tabela 2 - Insights coletados em 2009 e 2011.

Percepc¢ao Sobre Novas Percepcao Sobre Métricas Perc_e PGdo _So~bre
o ~ Distribuicdo de
Midias de atengdo -
Investimentos
2 e - Migracéo lenta de meios
- Ageis . e
2009 At - Complexas, mas precisas tradicionais para novas
- Econémicas .
midias
- Lentas . . - Das midias para eventos e
2011 - Caras Complexas e imprecisas acdes promocionais

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A relutdncia dos entrevistados em adotar
novas midias, verificada tanto em 2009 quanto em
2011, pode ser compreendida a luz dos conceitos de
Day et al (2000), Christensen (1997) e Christensen &
Kagermann (2008). Day et al (2000) argumentam que
grandes organizacGes tendem a adotar inovacfes de
forma mais lenta, pecando pela sua grande aversdo ao
risco e necessidade de resultados rapidos. Christensen
(1997) e Christensen & Kagermann (2008) apontam
como organizagOes estabelecidas usualmente encaram
inovagdes como fontes de risco, e ndo como uma
oportunidade.

Contudo, a evolucdo do investimento
publicitario em midias digitais pode ndo ser apenas
influenciada pela dificuldade de grandes anunciantes
de lidar com inovac®es. De fato, cabe analisar o outro
lado da questdo, ou seja, como as novas midias estdo
estimulando sua adog&o pelos anunciantes. Para isso,
0s conceitos de Gourville (2006), Eisenmann (2007) e
Hax & Wilde (1999) se mostram valiosos para
compreender as relagfes entre midias e anunciantes.

Para Gourville (2006), enquanto
“vendedores” supervalorizam sua oferta,
“compradores” supervalorizam o que possuem. A
despeito dos beneficios das novas midias e de suas
métricas de atencdo, estas ndo seriam superiores o
suficiente para compensarem o viés desfavoravel dos
anunciantes. Como resultado, estes priorizam 0s meios
tradicionais e suas métricas de audiéncia, apesar das
deficiéncias descritas pelos entrevistados.

Eisenmann (2007) descreve a inddstria da
midia como um mercado de dois lados, onde o0s
participantes de cada lado sdo atraidos para as
plataformas dominantes devido aos efeitos de
externalidade de rede positivos. O autor sugere que 0s
“donos” das plataformas devem reduzir os custos de
adocdo de seus participantes, a fim de atrair um
ntmero crescente de consumidores. Considerando 0s
meios digitais como uma plataforma dentro da
inddstria de midia, as dificuldades de aprendizado
relativas as métricas de atencdo podem ser observadas
como um alto custo de adogdo. A abundancia de
métricas de atencdo e padrfes presente nas novas
midias pode gerar um efeito negativo: quanto mais
métricas as novas midias oferecem, mais complexas se
tornam, reduzindo o valor da plataforma para os
anunciantes. Como resultado, os anunciantes s&o
estimulados a prosseguir concentrando  seus
investimentos nas midias tradicionais.

Utilizando o Modelo Delta (Hax & Wilde,
1999) como ferramental de analise, o relacionamento
conturbado entre consumidores, novas midias e
anunciantes se torna ainda mais evidente. De um lado
da plataforma, hd os consumidores plenamente
satisfeitos com todo o controle, interatividade e
abundéncia de conteGtdo que as novas midias
trouxeram. Sob o ponto de vista deles, a estratégia das
novas midias se posiciona claramente como um “Total

Customer Solution”, a medida que traz mais economia
e conveniéncia ao consumidor final. Todavia, sob o
ponto de vista do outro lado da plataforma, os
anunciantes, a incapacidade das novas midias de
oferecer meétricas simples e comparaveis para o
mercado publicitario aproxima estes meios de um
posicionamento de “Best Product”. Nesta estratégia, o
objetivo é sempre possuir a melhor tecnologia ou o
produto mais econdmico, a revelia das reais
necessidades e ganhos dos clientes. Ao negligenciar o
grupo de clientes anunciantes e focar apenas no
“produto”, organiza¢Ges controladoras das novas
midias, como o Google, podem gerar cada vez mais
métricas na esperanca de servir melhor, quando, na
realidade, o efeito pratico é o contrério.

Portanto, cruzando a literatura de marketing e
de estratégia com os dados coletados em campo, o
presente estudo aponta que a evolugdo das novas
midias e de suas métricas de atencdo ndo oferece
apenas beneficios para 0s anunciantes, mas
principalmente desafios; o que afeta negativamente a
percep¢do dos entrevistados. De fato, se a
multiplicacdo de midias digitais traz consigo
oportunidades, a percepcdo de complexidade, custos
crescentes e agilidade descrescente parece neutralizar
parte dos ganhos, reduzindo a predisposi¢do dos
entrevistados em investir nestes canais de
comunicagdo (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010; Pirouz et
al, 2011).

6 CONCLUSAO E IMPLICACOES

Neste momento de transigdo tecnolégica, 0s
anunciantes se percebem desamparados, com
dificuldades que inibem a migracdo acentuada de
investimentos dos meios tradicionais para as novas
midias. Sob a perspectiva dos anunciantes, as novas
midias estdo incorrendo num erro verificado diversas
vezes em outras industrias: focar no produto, ao invés
de focar nas necessidades do cliente (Hax & Wilde,
1999). Mais métricas, aos olhos dos anunciantes
entrevistados, ndo seria equivalente a mais
informacdes, o0 que, portanto, ndo seria equivalente a
mais valor.

Sendo assim, é fundamental que os principais
representantes destes meios, como Google e
Facebook, reduzam o0s custos de mudanca
(Eisenmann, 2007) que anunciantes enfrentam no
momento de distribuir seus investimentos em midia,
aproximando o investimento de tempo dos usuarios
em novas midias do investimento de capital financeiro
dos anunciantes nestes canais. E, segundo os
entrevistados, reduzir custos de mudanca, significa
principalmente o oferecimento de métricas mais
simples e customizadas, capazes de monitorar a
relacdo dos investimentos em midia com seus
objetivos de negdcio.
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Portanto, a analise dos dados coletados indica
qgue ha uma oportunidade para aqueles grupos de
comunicacdo que adotarem uma postura mais
orientada aos seus clientes corporativos, 0s
anunciantes. Grupos controladores de midia poderiam
buscar uma maior integracdo de suas opera¢Ges com
as operagdes de seus anunciantes, 0 que permitiria a
criacdo de meétricas especificas para cada cliente.
Neste sentido, ha a experiéncia do Grupo Schibsted
(Anand, 2007), um dos lideres do mercado
escandinavo de comunicacdo, que elevou sua
competitividade ao estabelecer uma regra simples:
vendedores de espaco comercial devem se dedicar a
atender anunciantes de uma Unica inddstria, e devem
necessariamente ter trabalhado nesta industria. Esta
experiéncia prévia produzia um melhor entendimento
do veiculo sobre os desafios dos seus clientes,
promovendo a inser¢do de andncios com métricas e
objetivos mais alinhados as reais necessidades do
anunciante.

Assim, ao se aproximar dos anunciantes, 0s
grupos de comunicacdo acumulariam  mais
conhecimento sobre as operacBes e os desafios dos
mesmos, permitindo o desenvolvimento e entrega de
métricas mais customizaveis e, por conseguinte,
simples e relevantes. Tal integracdo permitiria aos
anunciantes um melhor monitoramento de suas
campanhas, favorecendo uma distribuicdo de
investimentos atrelada & distribui¢do de atengdo entre
as midias, elevando a eficiéncia das campanhas.

A pesquisa traz tanto contribuicdes tedricas
guanto gerenciais, estudando um fenémeno recente e
Unico e sugerindo alternativas estratégicas aos grupos
de comunicacdo brasileiros. O presente estudo
contribui com o meio profissional ao identificar
oportunidades a partir de possiveis falhas de mercado
verificadas pelo cruzamento dos dados primarios com
a revisdo de literatura consolidada para a pesquisa.
Além disso, ao estudar a percepgdo dos entrevistados
sobre midias e métricas em dois periodos distintos,
esta pesquisa oferece uma base para a identificacdo de
tendéncias e incertezas criticas para anunciantes e
veiculos de comunicacdo, permitindo a analise de
cenarios futuros e a elaboragdo de planejamentos
estratégicos.

Como contribuicdo tedrica, este artigo
demonstra a aplicabilidade de conceitos de Gourville
(2006) e Eisenmann (2007), usualmente dedicados ao
estudo do consumidor final, para a andlise do
comportamento do consumidor corporativo. O
presente estudo sugere também que a percepcao de
economia e agilidade usualmente associadas por
anunciantes as novas midias pode estar se
modificando. Esta mudanca, somada a complexidade
das métricas de atencdo, pode influenciar a
distribuicdo de investimentos em midia. Além disso,
esta pesquisa identifica uma valorizacdo de eventos e
acBes promocionais em detrimento de midias

(tradicionais ou emergentes), percepcdo que ndo foi
identificada na literatura anteriormente. Finalmente,
para 0s académicos das éareas de Estratégia,
Comunicacdo e Marketing, o estudo oferece um
estagio inicial na compreensdo das relacbes entre
anunciantes e midias.

A opcdo por métodos qualitativos para a
execucdo desta pesquisa traz consigo a possibilidade
de presenga de viés do proprio pesquisador, bem como
dos entrevistados. Isto posto deve-se ter em mente a
possibilidade de um entrevistado omitir ou ainda
distorcer dados reais a fim de preservar informaces
sigilosas que, potencialmente, poderiam ser utilizadas
pelos seus competidores. Os resultados também nao
podem ser generalizados para a populacdo de
anunciantes brasileiros. Além disso, apesar de buscar
a evolucéo da percepgéo ao longo do tempo, o artigo
ndo pode ser classificado como um estudo
longitudinal, pois, em busca da diversidade, 0s
entrevistados em cada um dos dois campos sdo
distintos. Acredita-se que o presente estudo estimule o
aprofundamento deste tema, servindo de alicerce para
andlises académicas posteriores. Assim, como
sugestdo para pesquisas futuras, este estudo enumera a
realizacdo de uma nova etapa de campo de caréter
qualitativo, ou ainda a realizagdo de uma etapa
complementar quantitativa, a qual poderia validar
estatisticamente algumas percepgdes aqui
apresentadas.
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