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  Introdução ao Planejamento de Mídias Digitais


  Por Amyris Fernandez, Profa.Dra.


  A ideia de fazer este livro partiu da necessidade de organizar uma série de informações, que estão relacionadas ao universo de comunicação, e que chegam de forma desordenada àqueles que não têm a publicidade ou o marketing como atividade principal, mas que precisam contratar, criticar, ou usar os resultados desse tipo de trabalho.


  Sempre que começo minhas aulas procuro alertar a audiência sobre o preconceito que temos com relação ao passado. Falamos das mudanças que as tecnologias digitais trouxeram às nossas vidas, como se essa fosse a primeira vez que a humanidade estivesse vivenciado isso. Duas coisas saltam-me aos olhos nessa hora: primeiramente, o “endeusamento” da tecnologia digital e de telecomunicações, com acesso à informação. A imprensa causou o mesmo furor quando Johannes Gutenberg apareceu com a primeira Bíblia impressa. Concordo com o leitor que a velocidade pela qual a notícia se espalhou e o número de pessoas que atingiu era diferente, mas vamos convir que a tecnologia muda aquilo que conhecemos – e a única constante da vida é a mudança.  A segunda coisa que fica evidente é que estamos sendo incapazes de verbalizar nossa inabilidade em acompanhar a velocidade das mudanças e aonde elas ocorrem, e dizer que é isso que nos assusta.


  As mudanças já não ocorrem a cada década, junto com as novas gerações. Elas chegam todos os dias – mudam cadeias de valor, regras de negócios, e as formas como empresas e pessoas se relacionam. Em 1999, só falávamos em comércio eletrônico, e agora, o assunto é comunicação, seja em TV Digital Interativa, Internet ou celular.


  Para chegarmos a esse ponto, como usuários, passamos por diversas etapas de amadurecimento. Esse amadurecimento aconteceu de acordo com a chegada de novas tecnologias (sempre elas), que possibilitaram novas formas de interação – do deslumbramento inicial com páginas de Internet, que hoje parecem folhetos sem graça, à possibilidade de expressão multimídia no YouTube e Facebook. Tudo isso contribuiu com a maneira como nos relacionamos com marcas, produtos e peças de comunicação. Saímos da situação passiva e ingênua de quem ficava na frente da TV ou ouvindo rádio, para uma postura cínica e indiferente a partir dos anos 90, pois estávamos cansados de ser interrompidos por longos intervalos comerciais com propagandas, às vezes divertidas, mas que pouco tinha a ver com suas necessidades de consumo.


  A presença das mídias digitais mudou esse cenário. A possibilidade de navegar entre conteúdos, ignorar ou mesmo desligar o aparecimento de banners e pop-ups permitiu que os usuários de sites procurassem e lessem apenas coisas de seu interesse. Mas isso ainda não mudava uma coisa: o controle de quem gerava a informação. Independente de ser uma empresa ou um grande grupo de mídia, o controle estava na mão deles e não dos usuários. Na época de surgimento da Internet e dos editores de páginas, muitos argumentaram que a facilidade com que era possível criar páginas daria acesso a milhares de pessoas, para que elas se expressassem via web. A verdade é que só quem entendia todo o processo de criar as páginas e subi-las no servidor, é que conseguia fazer isso. A grande maioria das pessoas ficava de fora, porque era preciso saber algo de tecnologia para participar desse jogo.


  As redes sociais que permitiram a saída, do total controle da informação das mãos das agências e dos meios de comunicação, para os usuários. O processo de criação e divulgação foi simplificado para que usuários leigos em tecnologia pudessem colocar suas criações: texto, imagens, vídeos, som e assim, disseminar suas ideias. Com isso, as redes sociais proporcionaram um amplificador de conversas e um expositor de conversas, em formato multimídia, das pessoas-consumidores-usuários. Ninguém precisa ser cineasta para fazer um vídeo, postar no YouTube e atrair a atenção, reclamar, delatar, entreter e divertir. Já não podemos negar que, como empresas, nosso controle sobre o que se fala é muito pequeno e o alcance das conversas é enorme, sem controle. É dessa falta de controle sobre onde e o que é conversado que nasce o desafio de planejar a comunicação, tema deste livro.


  Para começar a minha linha de raciocínio, lamento informar, mas tudo aquilo que vocês conhecem até o momento já não é mais tão útil para fazer o plano de comunicação. Vocês terão que aprender a fazer novas perguntas, criar novas maneiras de trabalhar, aceitar que seu público mudou – a indústria de comunicação mudou – e que vocês também terão que sair da zona de conforto. Os consumidores dos produtos de sua empresa ganharam controle sobre a informação e se tornaram consumidores mais críticos. Portanto, o espaço para erros diminuiu drasticamente.


  Uma das coisas mais importantes no trabalho de Planejamento Estratégico da Comunicação é lembrar-se que a comunicação não é uma atividade isolada, nem muito menos essencialmente operacional. Pelo contrário, é a parte mais visível do marketing e, por isso mesmo, seus objetivos devem estar alinhados com os grandes objetivos da empresa, pelo mesmo prazo estipulado para que estes sejam atingidos. Menciono isto, porque minha prática diária de trabalho deixa claro que o dia a dia leva grande parte dos profissionais a pensar taticamente, esquecendo-se de pensar estrategicamente. Agências e empresas escolhem onde e quando fazer publicidade, quais ferramentas irão usar, mas esquecem de pensar que objetivos querem atingir, como e onde vão obter a atenção de um público naturalmente desatento, quanto vão investir para obter qual resultado. Escolhem entre Facebook e Orkut, mas não fazem um mapa de como irão alcançar os objetivos da empresa. A pressão por resultados (já posso ouvir alguém dizendo “é pra ontem”), e a familiaridade com as ferramentas fazem com que isso aconteça. Tecnologia seduz, mas também ilude.


  Pois bem, o desafio não para por aí. Também temos que deixar velhos conceitos sobre segmentação de lado. Sexo, idade e classe social são elementos muito frágeis para determinar o perfil de consumo de uma pessoa. Os consumidores tornaram-se mais complicados, uma vez que os acessos à informação, bem como o acesso ao crédito, diminuíram as diferenças de perfil de consumo das classes sociais. A cultura tornou-se mais elástica ao aceitar os mesmos comportamentos em pessoas de qualquer idade, sexo ou classe social. Caíram as máscaras, o preconceito existe, mas é reprimido pelo politicamente correto. Um adulto de 45 anos de idade pode perfeitamente ser admirador de uma série de TV e vestir-se como o personagem, tanto quanto um garoto de 12 anos. Isso significa que eles estarão na frente das mesmas mídias, consumindo os mesmos produtos, apesar da enorme diferença de idade. Um garoto numa favela vai jogar o videogame PlayStation tanto quanto o garoto que mora num bairro nobre. Os exemplos não param por aí, e eu tenho certeza de que você sabe do que eu estou falando.


  Para adicionar mais desafio, é preciso conhecer a dieta de mídia do seu público. Em 2011, as mídias não estão mais restritas a um número limitado de suportes de mídia: TV, rádio e impressos. Temos a Internet, com sites e redes sociais, celular, tablets e híbridos dos dois, com acesso à Internet, redes sociais e aplicativos, games, entre outros formatos. Há um número enorme de canais de TV paga, inúmeros lugares para download de músicas e vídeos, Twitter, blogs, entre outros, e isso complica muito a decisão de onde investir. Até a chegada da Internet, era razoável dizer que um grupo significativo de pessoas assistia a um determinado programa, em um determinado horário, ainda que o nível de atenção aos comerciais tenha diminuído ao longo das décadas. Neste momento, a atenção das pessoas está em aquilo que precisa ou quer consumir e é ela que vai decidir aonde irá satisfazer seu desejo. Ela pode ser impactada por uma boa peça interativa, desde que a escolha do lugar, a qualidade da criação e a atenção do usuário sejam em algo relacionado ao produto. Para ter esse tipo de informação é preciso conhecer os hábitos de mídia do público e entender o processo de consumo de cada produto, assim como de cada grupo de consumidores.


  Porém, estes dois elementos – objetivos estratégicos e conhecimento dos hábitos de consumo e mídia – somados, ajudam a guiar o processo criativo da comunicação. Seu desdobramento natural é a parte tática e o lado analítico do processo, pois não podemos esquecer que uma boa execução coroa uma boa estratégia de sucesso, e que essas atividades estão a serviço dos objetivos da empresa: crescer, vencer e ter lucro.


  
Visão Geral do Livro




  Capítulo 1 – Planejamento Estratégico de Comunicação – Este capítulo destaca a importância do alinhamento da comunicação com as estratégias de médio e longo prazo das empresas. O objetivo do capítulo é apontar as armadilhas do pensamento essencialmente tático e de curto prazo, bem como ajudar profissionais a reconhecer quando estão sendo seduzidos pelo imediatismo, gerando consequências às vezes desastrosas.



  Capítulo 2 – O Consumidor Mutante – O texto discute como a tecnologia possibilitou mudanças de comportamento e consumo, e como isso influencia a forma de planejar comunicação pelo lado criativo, pelo aspecto de escolhas de suportes de mídia e mídia em si.



  Capítulo 3 – Mídia display e a Cauda Longa – O capítulo apresenta formatos de mídia display em diferentes suportes de mídia, analisando o impacto sobre resultados de varejo e branding. O leitor também terá a oportunidade de entender como usar as informações contidas nos kits de mídia, facilitando sua habilidade em criticar os planejamentos de mídia.



  Capítulo 4 – Redes Sociais – Comunicação e redes sociais estão intimamente interligadas e a importância de gerenciar adequadamente a presença nesses ambientes é enorme. Além disso, para obter sucesso ao criar sua presença, não podemos usar estruturas antigas de formatação de planos de mídia ou mesmo de criação. É preciso repensar as perguntas para obter resultados positivos.



  Capítulo 5 – Comunicação em aparelhos celulares e tablets – Celulares e tablets estão presentes no dia a dia das pessoas, mas é considerado muito pessoal e qualquer deslize da publicidade, da forma, horário e local, pode ser considerado invasivo. Ainda assim, há muitas oportunidades ao utilizar sua proximidade com o usuário para comunicar coisas, desde que estas sejam relevantes. 



  Capítulo 6 – Mensuração para publicidade – Todas as empresas podem se beneficiar dos resultados nos instrumentos de busca e nas suas áreas de publicidade. Sendo assim, o conhecimento da linha de raciocínio, por trás das escolhas em onde estar, o quanto investir e por quais razões mudar o que está fazendo.
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