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Resumo

Uma das caracteristicas dos jovens da geracao Y, que tem entre 15 e 32 anos, ¢ o imediatismo.
Por isso, se identificam tanto com a internet, que estd em constante mudanca e evolugao.

Mas diferentemente do que muitos podem pensar, estes jovens também consomem midias
tradicionais. Nao na mesma propor¢do que as geragdes anteriores, mas a TV, por exemplo,
ainda faz parte da vida de muitos destes jovens.

As empresas anunciantes devem conhecer muito bem esta geracao de consumidores, pois eles
sdo grandes influenciadores e sdo influenciados por seu circulo de amigos.

Portanto, cada erro cometido pelas empresas, cada comunicacdo errada feita, sera visto por
muitos consumidores, que utilizam bastante o marketing viral e a imagem negativa se
espalhard para inimeras pessoas. Assim como uma comunica¢do bem feita surtird efeitos

satisfatorios para estes anunciantes.

Palavras-chave: geracdo Y, marketing viral, midias tradicionais, midias alternativas



Introducio

Nos tltimos anos o nimero de brasileiros com acesso a internet em sua residéncia aumentou
consideravelmente. Em dezembro de 2007, por exemplo, o total era 40% maior que dezembro
de 2006. Em janeiro de 2008, o aumento na comparag¢ao com igual més do ano anterior, foi de
50%. No inicio do ano passado, o Brasil tinha 14 milhdes de usuarios residenciais da rede
mundial de computadores. Em fevereiro de 2008, os internautas residenciais do Pais somavam
22 milhdes de pessoas. O Brasil ¢ o pais com maior tempo médio mensal de utilizacao
residencial da internet, na lista das nagdes pesquisadas pela NetRating. Em média, o internauta
domiciliar brasileiro ficou conectado a rede mundial de computadores 22h24 em fevereiro de
2008. Esses nimeros tornam a internet o segundo meio de comunicacdo mais abrangente do
Brasil, atras apenas da televisao (O ESTADO DE SAO PAULO, 09/04/2008, Editorial, p.
A3). E estes nimeros crescem a cada ano. No portal do Clube Online (2009) foram publicados
alguns resultados de uma pesquisa do Ibope Nilsen Online que mostra que em agosto de 2009,
37,3 milhdes de pessoas usaram a internet no trabalho ou em residéncias. Houve um
crescimento de 2,3% sobre os 36,5 milhdes registrados no més de julho. Considerando apenas
os internautas residenciais, o crescimento mensal do nimero de usudrios ativos em agosto foi
de 5,4%, atingindo a marca de 29 milhdes de pessoas. Em relacdo a agosto de 2008, a
evolugdo foi de 19%. O tempo de navegacao por pessoa em residéncias chegou a 30 horas e 33
minutos. O nimero de pessoas que moram em domicilios em que ha a presenca de computador
com internet cresceu para 42,2 milhdes.

E um meio bastante utilizado pelas classes A e B; principalmente pelos jovens da Geragdo Y.
Tyler (2007, p. 46) escreveu um artigo onde John Jullens, da consultoria Booz Allen
Hamilton, diz que “a geragdo Y esta sempre conectada a alguma midia, muitas vezes de forma
simultanea. Sdo consumidores de TV, radio, internet, celular e videogame. Por transitar
ininterruptamente entre esses veiculos, os jovens sdo pouco afetados pela antiga estratégia de
marketing que dividia rigidamente as campanhas de massa das dirigidas a outras midias.
Agora tudo se entrelaca”.

Por outro lado, os anunciantes continuam investindo pesadamente em midias mais
tradicionais, como a TV, revista, jornal, rddio, cinema. No primeiro trimestre de 2009, de

acordo com o Projeto Inter-Meios, o faturamento dos veiculos se deu da seguinte forma: TV,
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R$ 2,6 bilhoes; jornal, R$ 730 milhdes; revista, R$ 283 milhdes; radio, R$ 196 milhoes;

internet, R$ 171 milhdes; midia exterior, R$ 146 milhoes; TV por assinatura, R4 137 milhdes.

Desta forma podemos perceber que os investimentos com internet ainda sdo baixos, em

relacdo ao nimero de usuarios deste meio.

Este trabalho tentara esclarecer quais sdo os meios de comunica¢do e quem sdo as pessoas da

geracdo Y. O capitulo 1 aborda conceitos como marketing, composto de marketing e de

comunica¢do. Ha também explicagdes sobre a diferenca entre midia e veiculo, definicao dos

tipos de midias (tradicionais e alternativos), suas vantagens e desvantagens, além do marketing

viral. O capitulo 2 refere-se a geragdo Y, quem sdo, que idade possuem e quais suas

caracteristicas. O capitulo 3 mostra a relacdo destes jovens com as midias chamadas

tradicionais e alternativas. E finalmente, o resultado de uma pesquisa realizada com um grupo

de jovens desta geragdao em relacdo a alguns meios de comunicagdo, com posterior conclusao.

Através desta monografia, pretendo melhorar meus conhecimentos sobre uma ferramenta de

marketing — no caso viral — em uma determinada geragdo. Com isso, entender a relagdo que os

jovens tém com a publicidade atualmente e se os publicitarios estdo investindo corretamente

para atingir este target. Além disso, quero dar continuidade a este estudo em um futuro

mestrado.

Ao final do trabalho, pretende-se identificar se os jovens da geracdo Y, residentes em SP

utilizam mais as midias tradicionais ou as chamadas “midias alternativas e escolhem os

produtos ou servicos por indicagdo de amigos através de e-mails enviados, videos repassados

ou porque tomam conhecimento através de comerciais e/ou anincios de revistas, ou seja,

através das midias tradicionais.

Para atingir o objetivo genérico, sera necessario:

e Definicdo do que ¢ marketing e o composto promocional;

e Relacionar os tipos de midia - tradicionais e “alternativas” e suas respectivas vantagens e
desvantagens;

e Definir o que ¢ marketing viral;

e Definir a geragdo Y;

e Definir a relagdo entre os jovens desta geracdo com as midias descritas acima;

e Realizar pesquisa que comprove esta relagao.
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A metodologia utilizada foi pesquisa bibliografica, realizada com base em materiais
publicados que sdo relevantes para este estudo que compreende livros, jornais, revistas e sites,
além da pesquisa de campo, onde foi aplicado um questionario em 60 jovens para comprovar o

comportamento dos mesmos em relagdo a publicidade tradicional e o marketing viral.



12

1. Comunicacao

1.1. Defini¢do de Marketing

Antes de entender a relacdo entre os jovens da geracdo Y como os meios de comunicagdo e

novas midias para realizarem suas compras, ¢ necessario conhecer claramente o conceito de

marketing.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17), marketing ¢ “o processo social e gerencial pelo qual

individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de

produtos de valor com outros”.
“O Marketing pode ser definido como a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuagdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da
sociedade.” (LAS CASAS, 2002, p. 15)

Sant’Anna (2003, p. 16) define o marketing como um conjunto de atividades exercidas para

criar e levar mercadorias do produtor ao consumidor final. De acordo com ele, o marketing

“envolve todas as atividades comerciais relacionada com a movimentagcao de mercadorias e

servicos desde sua producao fisica até o consumo final”.

Para Dualibi e Simonsen (2000 p. 19), marketing ¢ “a interagdo e a integragdo de todos os

fatores operacionais da empresa e de todas as suas atividades funcionais, orientados para a

satisfacdo do consumidor de seus produtos, idéias ou servigos, com os objetivos de tornar

otimos os seus lucros a longo prazo e prover condi¢des de sobrevivéncia e expansiao para a

empresa”.

Como foi visto, hd diversas definicdes sobre este assunto. Cada especialista entende o

marketing de uma forma e com um foco distinto. Mas todos tém como base a troca e o

consumidor.

Portanto, o marketing ¢ um conjunto de acdes que tem como objetivo a troca entre uma

empresa e o mercado, visando conquistar e manter clientes satisfeitos, leais e fidelizados.
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1.2. Composto de marketing

O composto de marketing ou marketing mix, como também ¢ conhecido, pode ser definido
como um conjunto de varidveis que uma empresa utiliza para se comunicar com o mercado.
Segundo Cobra (1992 p. 41), “a interagdo de uma organizagdo com seus meios ambientes
internos e externos se realiza através do Composto de Marketing".

Essas variaveis podem estar relacionadas ao produto, preco, promoc¢ao ou praga, ou como

alguns autores preferem, aos 4 Ps, como mostra a figura 1.

Mix de marketing

Produto Mercado-alvo Praga
-Variedade de - Canais
produtos - Cobertura
- Qualidade Prego -Variedades
- Design - - Locais

- Caracteristicas - Preco de lista Promogao - Estoque
-MNome de marca - Descontos - Promocio de - Transporte
- Embalagem -Concesshes vendas

-Tamanhos - Prazo de - Propaganda

- Senicos pagamentao - Forga de vendas

- Garantias - Condicies de - Relagies plblicas

- Devolughes financiamentao - Marketing direto

Figura 1. Os 4 Ps do mix de marketing (Fonte: KOTLER e KELLER, Administracdo de
Marketing, 2006).

“Os 4 Os representam a visdo que a empresa vendedora tem das
ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores.
Do ponto de vista de um comprador, cada ferramenta de marketing €

projetada para oferecer um beneficio ao cliente. Robert Lauterborn
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sugeriu que os 4 Ps do vendedor correspondem ao 4 Cs do cliente.”
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 17)

Veja a relagdo dos 4 Os e 4 Cs abaixo:

4 Ps 4 Cs
Produto Cliente (solucao para o cliente)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocao Comunicagao

Quadro 1. Os 4 Os e 4 Cs (Fonte: KOTLER e KELLER, Administragao de Marketing, 2006)

Cada um dos Ps engloba uma série de atividades, como veremos a seguir.

1.2.1. Produto

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 20), o produto ¢ algo oferecido ao cliente com
proposito de troca. Muitas pessoas pensam que o termo “produto” significa algo tangivel.
Porém os servigos e idéias também sdo considerados produtos.

O design, a qualidade, variedade, nome da marca, embalagem, cor, estilo, tamanhos, garantias,
especificagdes e diferenciais com a concorréncia sao algumas caracteristicas do produto.

Para Lamb (2004, p. 296), ha dois tipos de produto: o industrial € o de consumo. O produto
industrial ¢ aquele utilizado para fabricar outros produtos, facilitando a revenda para outros
clientes. Ja o produto de consumo ¢ aquele “comprado para satisfazer os desejos pessoais de

um individuo”.

1.2.2. Preco

O prego segundo Lamb (2004, p. 559), pode ser definido como a quantidade de recursos (seja
dinheiro ou ndo) que se da em troca de produtos e servicos.

Para Kotler e Keller (2006 p. 17), estao relacionados ao preco os descontos, concessoes, prazo

de pagamento, condi¢des de financiamento e prego de lista.
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Ha diversas formas de se precificar os produtos e servi¢os. O pre¢o muitas vezes determina se
a compra serd feita ou ndo. Além disso, ele influencia se a comercializagao do produto sera

lucrativa.

1.2.3. Praca

A praga, também conhecida como distribui¢do ou ponto de venda, sdo os canais de

distribuicao utilizados pelas empresas para levar o produto ou servigo ao cliente. Dentro desta

variavel, podemos destacar os seguintes elementos: lojas, canais de distribuicdo, logistica,

armazenamento e a propria distribuicdo. Segundo Churchill e Peter (2000, p. 368), a

distribuicdo “refere-se a como o produto ou servigo sdo entregues aos mercados para se

tornarem disponiveis para troca”.

Para eles o canal de distribuicao ¢ um sistema organizado que liga os produtores aos usudrios

finais. Em alguns casos, o canal de distribuicdo ¢ composto apenas pelo fabricante que

comercializa diretamente o produto aos consumidores finais. Em outros, pode ser constituido
de fabricante e um ou mais revendedores, onde estes lidam com algumas funcdes de
distribuigao.

Os revendedores em um canal de distribuicao sao conhecidos também como intermediarios.
“Os intermediarios sdo empresas independentes especializadas em
conectar vendedores e consumidores ou compradores organizacionais.
Assim, Lojas Renner, Zogbi, Livraria Saraiva sdo intermediarios,
porque compram bens de uma variedade de fontes e vendem-nos aos
consumidores. Os intermediarios sdo usados quando tornam as trocas
mais eficientes e reduzem os custos de transagdo. Se ndo cumprirem
esta fungdo, é provavel que os produtores ndo fagam uso deles e
vendam diretamente para os clientes.” (CHURCHILL e PETER, 2000,
p. 368)

Isto se explica melhor na figura 2, abaixo:
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Contates de vendas sem om irbcnucdiaria Comtatos de veudas com um infermediario
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rapacehes

Figura 2. Como os intermedidrios melhoram a eficiéncia do canal (Fonte: CHURCHILL e

PETER, Marketing: criando valor para os clientes, 2000)

1.2.4. Promocao

Esta varidvel ¢ composta por quatro principais ferramentas: propaganda, relagdes publicas,
vendas pessoais e¢ promocdo de vendas. Essa combinacdo também ¢ conhecida como
composto de comunicagdo ou composto promocional. Alguns autores citam a publicidade ao
invés das relagdes publicas como uma das ferramentas deste composto.

De acordo com Lamb (2004, p. 468), a promocdo ¢ uma combina¢do dos elementos citados
acima utilizada para atingir o publico alvo e realizar objetivos globais da organizagdo. Para
ele, o gerente de marketing determina os objetivos da estratégia promocional de acordo com
0s objetivos globais da empresa. Os profissionais de marketing usam esses objetivos globais e
combinam as ferramentas do composto promocional em um plano coordenado. Dessa forma, o
plano de promogao torna-se parte integral da estratégia de marketing para atingir o mercado-

alvo. A figura 3 mostra o papel da promog¢ao dentro do composto de marketing.
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Objetivos globais
de marketing

Composto promocional

- Publicidade

- Relagdes Publicas

- Vendas pessoais

- Promocgéo de vendas

Composto de marketing

- Produto ®

- Distribuicao
- Prego
- Promogéo

Plano de promogao

Mercado-alvo

Figura 3. Papel da promocdo no composto de marketing (Fonte: LAMB, Principios de

marketing, 2004)

No capitulo seguinte serdo descritas detalhadamente cada ferramenta do composto

promocional.

1.3. Ferramentas de comunicacio

A comunicagdo, segundo Churchill e Peter (2000, p. 449), “¢ a transmissdao de uma mensagem
de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira”.

Por isso, toda e qualquer comunicag¢do de marketing, seja ela um comercial de TV, um spot de
radio ou um anuncio na revista, devem transmitir claramente o pretendido.

Sdo consideradas ferramentas de comunicagdo a propaganda, venda pessoal, promogdo e
relagdes publicas.

Como ja foi dito anteriormente, o profissional de marketing deve refletir bastante ao combinar
as ferramentas de comunicacdo, para que sejam eficientes e eficazes. Deve considerar as

vantagens e desvantagens de cada tipo de comunicagao.
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Nos proximos capitulos sera explicada detalhadamente cada ferramenta de comunicagao.

1.3.1. Propaganda
A propaganda ¢ uma ferramenta muito utilizada pelas empresas. Esta presente na maioria dos
planos de promocao.
Trata-se da veiculagdo de mensagens persuasivas em meios de comunicacdo por um
determinado periodo e espago pagos por um individuo, companhia ou organizacao
identificados.
O profissional de marketing, ao decidir como a propaganda se encaixa no composto de
comunicagdo precisa determinar quais os tipos de midia vai utilizar (impressa, eletronica,
marketing direto, etc) e quais mensagens vai enviar.
“A propaganda é qualquer forma paga de apresentagdo ndo pessoal €
promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado. Os antncios s@o uma maneira lucrativa de disseminar
mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para
instruir as pessoas.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 566)
As empresas lidam com a propaganda de maneiras diferentes. Algumas elaboram suas
proprias campanhas, outras recebem o auxilio de uma agéncia de propaganda. A tarefa do
departamento de marketing ou de vendas de uma organizacdo € propor um or¢amento,
desenvolver uma estratégia de propaganda, aprovar anuncios e campanhas e controlar
campanhas.
Para Churchill e Peter (2000, p. 455), a propaganda possui as seguintes vantagens e

desvantagens:

Vantagens Desvantagens

Alcanga muitas pessoas que nao siao

Alcanga muitos clientes potenciais ..
compradores potenciais

E uma maneira eficaz para se criar imagem | Os anlncios estdo sujeitos a muitas criticas

O tempo de veiculagdo normalmente ¢

E flexivel em termos de tempo e mercados curto

As pessoas tendem a desconsiderar os

Possui multiplicidade de opgdes de midia .
anlincios

Apresenta custo relativamente baixo por

\ O investimento total pode ser elevado
pessoa exposta & mensagem
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Vantagens Desvantagens

E adequada para alcancar diversos tipos de

.. L O custo por contato € alto
objetivos de comunicacao

Quadro 2. Vantagens e desvantagens da propaganda (Fonte: CHURCHILL e PETER,

Marketing: criando valor para os clientes, 2000 - adaptacdo)

Segundo Las Casas (2001, p. 246) os brasileiros ainda confundem muito o termo propaganda
com publicidade. Portanto, ele deixa bem claro que propaganda “¢ qualquer forma paga de
apresentacdo nao pessoal de idéias, produtos ou servigos” e a publicidade ¢ uma divulgacao
ndo paga e uma atividade englobada pela area de relagdes publicas.

Para Dias (2003, p. 285) existem nove tipos de propaganda:

- propaganda de marca ou produto: concentra-se na divulgagdo e criagdo de imagem para um
produto ou marca;

- propaganda de lancamento de produto: visa criar rdpido conhecimento da marca e estimular
o consumidor a experimentar pela primeira vez, quebrando héabitos e o tirando da inércia.
Deve ter alto impacto, alta cobertura e freqiiéncia para acelerar o crescimento das vendas do
produto;

- propaganda de sustentacdo de produto: visa manter a lembranca da marca e estimular a
repeti¢do de compra, sustentando ou aumentando as vendas da marca;

- propaganda institucional: promove o nome, a imagem, os profissionais € iniciativas de uma
empresa, organizagao ou setor de atividades;

- propaganda comparativa: compara as qualidades e os beneficios de uma marca com as
marcas concorrentes ou produtos substitutos;

- propaganda cooperada: os fabricantes e as redes de lojas varejistas patrocinam, em conjunto,
a propaganda de produtos, visando gerar trafego para as lojas do varejista e aceleragdo das
vendas dos produtos. Também pode ocorrer este tipo de propaganda entre dois fabricantes,
com produtos complementares.

- propaganda promocional: visa comunicar uma promog¢ao de vendas para o target do produto;
- propaganda de categoria: feita por uma associacdo de fabricantes, visando estimular a
demanda de uma categoria de produto, como por exemplo, o chocolate. A propaganda de

categoria ¢ assinada pela associacdo e em geral, ndo menciona marcas nem fabricantes;
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- propaganda de protecdo ou defesa: realizada por empresas e outras organizagdes, visa
comunicar um ponto de vista sobre o assunto convertido em relagdo ao ambiente social,
politico ou econdmico.

O objetivo da propaganda ¢ definido antes do desenvolvimento da campanha. Portanto, para
cada objetivo ¢ utilizado um tipo de propaganda. Os objetivos podem ser diversos, como
lembranga da marca, recordacdo da propaganda (qual a porcentagem do publico-alvo se
lembra do conteudo da propaganda), percentual de pessoas expostas ao antincio pelo menos
uma vez; quantas vezes o publico-alvo ficou exposto a propaganda ou percentual do publico-

alvo que declara preferéncia pela marca apds a exposi¢ao a propaganda.

1.3.2. Venda pessoal

Churchill e Peter (2000, p. 452) definem a venda pessoal como “a venda que envolve
interacdo pessoal com o cliente, seja ela face a face, por telefone ou computador”.

Esse tipo de venda garante aos profissionais de marketing um feedback imediato do
comprador, possibilitando que a comunicagdo seja ajustada de acordo com a situagdo. Se por
acaso o cliente nao entender como funciona determinado produto, o vendedor pode mostra-lo
naquele momento. E um dos pontos negativos, ¢ que o custo pode ser maior por contato com o
cliente do que outros tipos de comunicagdo. Além disso, os vendedores podem ser
despreparados ou impertinentes.

Segundo Lamb (2004, p. 467), trata-se de uma situagdo de venda onde uma pessoa tenta
influenciar a outra através da comunicagdo. Neste caso, tanto vendedor quanto comprador
possuem objetivos especificos que desejam atingir. Por exemplo, o vendedor precisa
maximizar a receita e o lucro, ja& o comprador, quer minimizar o custo ou garantir um produto
de qualidade.

De acordo com Dias (2006, p. 310), este € tnico elemento do composto de comunicagdo em
que a “comunicagdo ¢ realizada de forma pessoal e direta entre empresa e seus clientes ou
consumidores”.

Trata-se de um processo interativo e flexivel de acordo com as necessidades, desejos, crencas
ou valores dos clientes.

Para Kotler e Keller (2006, p. 627) a venda pessoal possui seis etapas:
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- prospecgao e qualificacdo: esta primeira etapa consiste em identificar e qualificar os clientes
potenciais;

- pré-abordagem: o profissional de vendas precisa aprender tudo o que for possivel sobre a
empresa que pode ser uma cliente potencial. Ele deve qualificar o cliente potencial, recolher
informagdes ou fazer uma venda imediata. Além disso, precisa decidir qual a melhor
abordagem e planejar uma estratégia geral de vendas para o cliente.

- apresentagdo e demonstracdo: o vendedor precisa utilizar a formula AIDA (obter sua
aten¢do, mantendo seu interesse, aumentando seu desejo e levando-o a ag¢do) para contar a
histéria do produto ao comprador. Deve usar também uma abordagem de aspectos, que
descrevem as caracteristicas fisicas de uma oferta ao mercado; vantagens, que explicam por
que os aspectos fornecem uma vantagem ao cliente; beneficios, que descrevem detalhes
econdmicos e técnicos, além dos beneficios sociais trazidos pela oferta; e valor, que descreve
o valor agregado (normalmente em termos monetarios) do produto/servico.

- superacao de objecdes: para lidar com as obje¢des, como resisténcia psicologica, preferéncia
pelo fornecedor e marca atuais, apatia, o vendedor deve manter uma abordagem positiva, pedir
ao comprador que explique a objecdo, questiond-lo para que ele responda a suas proprias
objecdes, negar a validade da obje¢do e transforma-la em uma razdo de compra.

- fechamento: apds isso tudo, o vendedor tenta fechar a venda.

- acompanhamento € manutencao: sao procedimentos importantes para que os profissionais de

vendas assegurem que o cliente esté satisfeito e quer voltar a negociar com a empresa.

As vantagens da venda pessoal sdo: os vendedores podem ser extremamente persuasivos e
influentes; permite perguntas e feedback da outra pessoa (no caso o comprador); a mensagem
pode ser direcionada a individuos especificos; e em algumas situacdes, como venda de
produtos complexos, o comprador pode esperar a venda pessoal. Como desvantagens pode-se
considerar a dificuldade de recrutar e motivar os vendedores; as habilidades de apresentacao
variam entre os vendedores; e apresentacdes pobres e malfeitas podem prejudicar a imagem da

empresa ou produto e influenciar negativamente nas vendas.

1.3.3. Promocio de Vendas
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Para alcangar resultados rapidos nas vendas os profissionais de marketing geralmente utilizam
alguma forma de promog¢do de vendas. Esta ferramenta pode ser direcionada tanto para os
consumidores finais como para os intermediarios.
Muitas vezes, a promocao de vendas ¢ utilizada pelos profissionais de marketing como
complemento a propaganda e venda pessoal principalmente.
“Promocdo de vendas ¢ a pressdo de marketing exercida na midia e
fora dela por um periodo predeterminado e limitado visando ao
consumidor, varejista ou atacadista, para estimular experiéncias com
um produto, aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a
disponibilidade do produto.” (CHURCHILL ¢ PETER, 2000, p. 489)
Uma promogao bem elaborada pode render além dos lucros rapidos, a lembranca da marca na
mente dos consumidores. Um bom exemplo disso foi a promogdo dos “mamiferos da
Parmalat” que até hoje ¢ lembrada. Apds o grande sucesso do anuncio onde bebés estavam
vestidos de animais, a Parmalat langou bichos de pelucia exclusivos em alusdo aos “animais”
da campanha. Para adquirir o brinquedo, os consumidores deviam juntar cddigos de barra dos
produtos Parmalat e acrescentar uma quantia em dinheiro. Além de vender milhares de pegas e
produtos, a empresa refor¢ou sua marca, pois as pellicias carregavam nos bragos uma caixa de
leite onde se lia 0 nome da marca.
Mas esta ferramenta ndo possui apenas vantagens. Uma das desvantagens ¢ que geralmente
sdo mais eficazes para gerar vendas imediatas entre clientes ja leais do que conquistar novos
clientes. Isso devido a sua curta duragdo. Além disso, muitas promog¢des envolvem reducao
nos precos, € isto pode abalar a fidelidade e o valor da marca por encorajar os clientes a
tomarem decisdes baseadas no preco, prejudicando a imagem da marca.
Ha dois tipos de promogdo de vendas. Uma delas ¢ voltada para o consumidor final e a outra

para o canal de vendas, como atacadistas e varejistas.

1.3.3.1. Promocao ao consumidor

Dentro deste elemento do composto de comunicacdao ha diversas ferramentas que podem ser
utilizadas pelos profissionais de marketing. Sdo iniimeras possibilidades e combinagdes que
devem ser escolhidas de acordo com os objetivos de comunicagao.

As ferramentas de promocdo de vendas oferecem trés beneficios caracteristicos:



23

“a comunica¢do (que chama a atencdo e leva o consumidor ao
produto); incentivo (algum tipo de concessao, estimulo ou contribuicao
valiosa para o comprador); e convite (constitui um convite especial
para efetuar a transacdo imediatamente).” (KOTLER e KELLER,
2006, p. 553)

Os proximos subcapitulos trazem uma breve descri¢ao destas ferramentas.

1.3.3.1.1. Cupons

Os cupons oferecem reducdo no preco, por isso sdo muito eficazes para gerar vendas entre
clientes atentos aos precos. Para os consumidores, este tipo de ferramenta demanda certo
trabalho, pois eles devem cortar e lembrar-se de troca-los. Muitos cupons vém em encartes,
outros, sdo distribuidos na propria embalagem, em panfletos, revistas, jornais ou lojas.

Lamb (2004, p. 537) acredita que os cupons sdo bons para encorajar experiéncias com o
produto e novas compras.

Uma das desvantagens ¢ que os cupons expiram antes que os consumidores tenham

oportunidade de utiliza-los.

1.3.3.1.2. Brindes ou prémios

Outra técnica da promocgao de vendas € a oferecer outra mercadoria gratuitamente (brinde) ou
a um preco mais baixo na compra do produto. Trata-se de um incentivo a compra do outro
produto.

Os prémios reforgam a decisdo de compra do consumidor, aumentam o consumo € podem
persuadir os ndo-consumidores a trocarem de marca. Para Las Casas (2001, p. 259) os prémios
podem ser distribuidos através de sorteios ou vale-brindes, do tipo “achou... ganhou”.

Os produtos tornam-se mais atrativos pelos brindes ou prémios oferecidos. Um bom exemplo
de empresa que utiliza esta ferramenta ¢ o Mc Donald’s, com os brindes do Mc Lanche Feliz.
Na compra do Mc Lanche Feliz (lanche, batata frita e refrigerante) o consumidor ganha um

brinquedo (que pode ser vinculado a um filme ou brinquedo famoso).

1.3.3.1.3. Concursos e sorteios
Os concursos, sorteios ou competicdes, como também sdo conhecidos, geralmente sio

projetados para gerar interesse pelo produto ou servigo e para encorajar a troca da marca.
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As competicdes sao promogdes onde os participantes utilizam alguma habilidade ou
experiéncia para competir por prémios.

Ja os concursos, dependem da sorte ou azar dos concorrentes e sua participagao € livre.

1.3.3.1.4. Amostras gratis

Muitos consumidores recebem amostras gratis de produtos. Trata-se de uma ferramenta
bastante comum e muito utilizada pelos profissionais de marketing. Essas amostras fazem com
que o consumidor experimente o produto, goste dele, lembre-se dele e compre-o. Geralmente
os consumidores tém medo de experimentar novos produtos, experimentar algo de que ndo
gostam ou investir muito dinheiro e obter pouca coisa em troca. Portanto, a amostragem
permite que o consumidor experimente um produto sem correr riscos.

A amostra pode ser distribuida de porta em porta, enviada pelo correio, recebida em uma loja,
anexada a outro produto ou exibida em uma oferta de propaganda.

Como a distribuicdo dessas amostras pode ter custos altos, geralmente o seu uso € limitado a
novos produtos, a producao barata ou que sejam freqiientemente comprados.

A sua eficacia pode aumentar quando oferecida junto a um display do produto nas lojas e

distribuicdo de cupons. Também podem ser aliadas a venda pessoal.

1.3.3.1.5. Experiéncia gratis com o produto

Esta ferramenta ¢ usada para incentivar compradores potenciais a experimentar determinados
produtos sem nenhum custo, com a esperanga de que eles comprem posteriormente. E
utilizada para produtos caros, onde dar amostras ¢ inviavel. Assim, os profissionais de
marketing reduzem o risco da compra de um produto possibilitando que o cliente experimente-
o gratuitamente.

Os revendedores de automoveis fazem uso deste elemento quando deixam seus clientes
potenciais sairem com os carros para um test drive, ou quando empresas fabricantes de
software, permitem que os clientes usem por um pequeno periodo algum software sem

nenhuma taxa.

1.3.3.1.6. Displays ou promoc¢ao no ponto de venda

Para atrair a atencdo dos consumidores nas lojas,
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“os profissionais de marketing utilizam displays no ponto de venda,
cartazes especiais, caixas ou outros dispositivos da loja que
armazenam € ao mesmo tempo anunciam o produto. As vezes, os
displays sdo acompanhados por uma demonstragdo no local, cupons ou
amostras gratis.” (CHURCHILL e PETER, 2000, p.493)
Este elemento da promoc¢ao de vendas deve gerar circulagdo, anunciar o produto ou induzir a
compra por impulso. Além de ajudar o produto a se destacar entre os concorrentes.
Entre as promogdes no ponto de venda incluem-se os “faladores” de prateleira (sinais presos
nas prateleiras das lojas), extensores de prateleiras (acessorio que amplia a prateleira para
exposi¢ao dos produtos), aniincios em carrinhos e sacolas de supermercados, além dos
displays ou mostradores de final de corredor e prateleiras, monitores de televisao nos caixas
dos supermercados, mensagem de audio dentro da loja e mostradores audiovisuais.
Uma grande vantagem, segundo Lamb (2004, p. 540), ¢ que ela “oferece aos fabricantes uma
audiéncia cativa dentro das lojas de varejo”.
Conforme pesquisas, a maior parte das decisdes de compra ¢ tomada na loja. Assim, a

promocgao de vendas funciona melhor com produtos de compra por impulso.

1.3.3.1.7. Programa de fidelizagao

Os programas de fidelidade oferecem recompensas de acordo com a freqiiéncia e intensidade
que os consumidores compram produtos e servigos daquela empresa, que podem ser definidas
como compra acumulada.

Estes programas servem para formar lealdade e repeti¢do de negdcios. Seu objetivo ¢ gerar
relacionamento de longo prazo, que traga beneficios para a empresa e para o consumidor. Esta

ferramenta ¢ bastante utilizada pelas companhias aéreas.

Churchill e Peter (2000, p.491) citam os objetivos de comunicagdo para cada tipo de promog¢ao

de vendas. Veja alguns deles no quadro 3 abaixo.

Tipo Objetivos de comunicac¢io

Estimular vendas por meio de redugdes de prego de curto prazo;

Cupons . s
fazer com que produtos novos sejam experimentados.

Brindes ou Atrair novos clientes para produtos existentes; criar prestigio;
prémios oferecer maior valor.
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Tipo Objetivos de comunica¢io
Concursos € Chamar a atencao; criar prestigio; aumentar as vendas; gerar
sorteios publicidade.

Encorajar o uso para que os consumidores possam experimentar os

Amostra gratis beneficios do produto.

Experiéncia gratis Estimular vendas pela redu¢@o do risco de insatisfagdo depois da
com o produto compra; fornecer experiéncia do desempenho do produto.
Displays no ponto | Dar mais destaque aos produtos nas lojas; aumentar as chances das
de venda compras por impulso; langar novos produtos.
Programa de Recompensar a lealdade do cliente; apoiar esforcos de marketing de
fidelizacao relagdo: aumentar o volume de vendas.

Quadro 3. Objetivos de comunicagao dos principais tipos de promog¢dao de vendas ao

consumidor (Fonte: CHURCHILL e PETER, Marketing: criando valor para os clientes, 2000)

1.3.3.2. Promocao ao canal de vendas

Esta promocdo ¢ dirigida aos intermediarios (atacadistas e varejistas), visando aumentar
demanda do canal ou reforgar a imagem dos produtos ou fabricantes. Dias (2006, p. 300) cita
alguns tipos de promogdes para este publico:

- bonificagdo em produto. Oferece produtos gratuitamente em troca de metas de vendas
atingidas para esses produtos;

- descontos no prego de compra. Reduz o preco de venda do produto ao canal, para que a
margem sobre a venda aumente;

- descontos no preco de venda ao consumidor. Objetiva aumentar o giro e as vendas dos
produtos, reduzindo o preco final ao consumidor;

- prémios. Oferece prémio em produtos ou dinheiro para os vendedores do canal, visando
incentivar as vendas;

- servigos adicionais. Oferece ao canal servigos sem custo, como expositores para o produto,

reposicao do produto, reposi¢do do produto nas prateleiras, controle de estoque.

Conforme foi visto acima, a promocdo de vendas ¢ uma ferramenta muito utilizada pelas
empresas, principalmente para complementar demais ferramentas de comunicagdo. Suas
vantagens sao favorecer reducdes de precos de curto prazo projetadas para estimular demanda;
oferece varios instrumentos para promover as vendas; ¢ eficaz na mudanga de comportamento;

e vincula-se facilmente a outras comunicagdes. Como desvantagens pode-se considerar o risco
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de induzir clientes leais a estocarem o produto, sem que consigam influenciar outros clientes
potenciais; o impacto se limita a um curto prazo; e quando associada a pregos, pode

prejudicar a imagem da marca.

1.3.4. Relacoes publicas e publicidade

De acordo com Lamb (2004, p. 470) relagdes publicas ¢ uma fun¢do do marketing que auxilia
uma organizagdo a se comunicar com seus stakeholders (clientes, fornecedores, acionistas,
funcionarios, governo, comunidade). Os profissionais avaliam as atitudes do consumidor,
identifica areas dentro da empresa em que o publico pode estar interessado e executa um
programa de agdo para que seja compreendido e aceito pelo publico.

As relagdes publicas englobam uma série de atividades de comunicagao, visando criar imagem
e atitudes favoraveis a marca do produto e as atividades da empresa. Essas atividades incluem
distribuicdo de informacdo sobre iniciativas da empresa através de catdlogos, livros, sites,
palestras, congressos; realizacdo ou patrocinio de eventos; participagdo, por meio de
representantes da empresa, em eventos organizados por governos e 6rgdos de representacao
social (escolas, universidades, ONGs, sindicatos, clubes ou associagoes).

A publicidade também pode contribuir com a imagem da empresa. Churchill e Peter (2000, p.
454) definem publicidade como comunicacdo ndo paga sobre uma empresa ou produto na
forma de alguma midia. Fla se manifesta de diversas formas, porém a mais comum sdo
reportagens da imprensa sobre novos produtos ou sucessos € fracassos de companhias. Outros
tipos também utilizados sdo resenhas (por exemplo, sobre restaurantes, hotéis, CDs) e
entrevistas.

Para chamar a atencao da midia, os profissionais de marketing podem utilizar comunicados a
imprensa (press- releases), entrevistas coletivas e outros eventos.

O lado negativo desta “propaganda gratuita” ¢ que ndo ha muito controle sobre o que ¢ dito e
sobre o publico que recebe a informacdo. Além disso, ¢ muito dificil controlar ruidos, a
cobertura tem um periodo limitado e curto e as mensagens tendem a ndo se repetir.

Mas, por outro lado, o custo total pode ser muito baixo e devido aos profissionais de
marketing ndo controlarem o contetido da publicidade, o publico tende a crer que as

informacgdes sdo veridicas.
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O quadro 4 define de maneira simples as caracteristicas das ferramentas do composto de

comunicagao.
Vendas Propasanda Promocao de Relacgoes
Pessoais pag Vendas Publicas
. ralment Normalment Normalment
Modo de Direta ¢ face a Qe nmente ormafmente ormafmente
N indireta e indireta e indireta e
comunicacio face . . .
impessoal impessoal impessoal
Controle do
i . Moder r Moder I
comunicador Alto Baixo ode gdo para ode gdo para
sobre baixo baixo
a situacao
. P no para
Volume de Muito Pouco equenop Pouco
retorno moderado
Velocidade do Demorada Demorada Varia Demorada
retorno
Dire¢ao do Em sua maioria
fluxo da Maio dupla Maio tnica ~ ’ Maio tnica
mao Unica
mensagem
Controle sobre
o conteudo da Sim Sim Sim Nao
mensagem
Identificaciao
do Sim Sim Sim Nao
patrocinador
Velocidade
ingi , . , . Normalment
para atingir Lenta Rapida Rapida orma’mette
grandes rapida
audiéncias
. Mesma Mesma
R Ajustada para ©s ©s Normalmente sem
Flexibilidade . mensagem para | mensagem para .
a perspectiva A controle direto
da mensagem todas as audiéncias
do comprador a . sobre a mensagem
audiéncias variadas

Quadro 4. Caracteristicas das ferramentas do composto promocional - adaptado (Fonte:

LAMB, Principios de marketing, 2004)

1.4. Midias e veiculos

Muitas pessoas e autores utilizam os termos meio e veiculo como se tivessem 0 mesmo

significado. Como ¢é o caso do autor Sant’Anna (2002, p. 194), que descreve veiculo como

“todo meio, forma ou recurso capaz de levar ao conhecimento do grupo consumidor a

mensagem publicitaria.” Ele ainda cita que as palavras “midia (de médium — meio), ou




29

veiculo, ou meio, ¢ que designam o elemento material que divulga a mensagem.” Porém, esta
pratica deve ser evitada, pois estes termos ndo significam exatamente a mesma coisa € existe
uma pequena e sutil diferenca. Segundo Sissors e Bumba (2001, p. 18), o meio, também
conhecido como midia, refere-se a classe de meios de comunicagdo, como televisao, radio,
revistas etc. Trata-se de um grupo de “transportadores de informagdo que tém caracteristicas
similares”. E o veiculo ¢ um membro de uma classe de meios de comunicagdo. Por exemplo, a
Folha de Sao Paulo ¢ um veiculo dentro do meio jornal. A Veja ¢ um veiculo dentro do meio

revista. E a Jovem Pan é um veiculo dentro do meio radio.

1.4.1. Tipos de midias

1.4.1.1 Midias tradicionais

Para que uma campanha seja eficiente e efetiva, a escolha das midias ¢ de extrema
importancia, pois uma pec¢a pode ser brilhante, mas se veiculada em um meio errado ou nado
adequado, pode perder todo o seu impacto e ndo gerar resultado nenhum.

Por isso, ao iniciar o planejamento de uma campanha publicitaria, os profissionais devem ter
em mente o publico-alvo a ser atingido para que possam escolhas as midias mais apropriadas.
A escolha dos meios depende, além do publico visado, dos seguintes fatores:

- ambito da campanha (nacional ou local);

- natureza do produto: se € sazonal; ritmo de compra; qualidades que devem ser demonstradas;
restri¢des juridicas (como por exemplo, remédios e produtos para criangas);

- atividade publicitaria dos concorrentes;

- natureza da mensagem: midia e mensagem devem estar associadas;

- oportunidade;

- prestigio do veiculo;

- verba disponivel;

- tipo de distribuigao.

As midias mais utilizadas sdo as chamadas midias tradicionais: radio, televisao (aberta e
fechada), revista, jornal e outdoor. Nos proximos capitulos serdo descritas as vantagens e

desvantagens de cada meio de comunicagao.

1.4.1.1.1. Radio
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“E uma fonte de diversio e entretenimento, ¢ em grau menor, de
informacdo e cultura. E por exceléncia um veiculo de apelo popular,
com o qual se pode atingir rapidamente grandes massas, tanto nas
capitais, como nas cidades de interior, dado o vasto numero de
emissoras existentes em todo o pais e o elevado niimero de receptores
emuso”. (SANT’ANNA, 2002, p. 218)
O radio ¢ um meio que existe hd muito tempo, mas que sobrevive aos avangos tecnologicos.
Nos anos 50, com a chegada da TV, muitos previam o fim do radio. Com o tempo, a TV
evoluiu e se consolidou, mas o radio resistiu, pois soube se transformar, buscando se adaptar
aos novos tempos. E continua se reinventando a cada dia. A comegar no que se refere ao
contato com seus ouvintes. Antes, a participacdo deles era limitada as ligagdes telefonicas e
cartas, além dos eventos que as emissoras realizavam. Hoje, com a internet, abriram-se
espacos para a interatividade entre esta midia e qualquer pessoa. Ha desde um “fale conosco”
a promogdes como quiz e clique, enquetes, blogs, site da emissora, twitter, redes sociais, além
de transmissdes via internet. Atualmente muitas emissoras possuem transmissdes ao vivo na
rede e existe até sites que se especializaram em reunir emissoras, chegando a ter até¢ 5 mil
radios cadastradas. Na matéria “Portas do dial se abrem para o mundo” publicada no jornal
Meio e Mensagem em 14 de setembro de 2009, o diretor de SVA e de desenvolvimento de
negocios da Oi, Luis Henrique Castro Lima, diz que ter uma radio online ¢ uma grande
oportunidade para ampliar a area de atuagdo, tanto nacional quanto internacional.
Muitos autores e profissionais da area de marketing e propaganda acreditam nas seguintes
vantagens do radio:
- alcanga tipos especiais de audiéncias-alvo. O radio possui a capacidade de alcancgar certos
tipos de audiéncia. Uma estacdo de rddio ¢ conhecida pela especializagdo da programacao,
pelo seu tipo de som e atrai tipos especificos de audiéncias, como homens, mulheres,
adolescentes, fazendeiros, terceira idade, grupos religiosos e étnicos.
- onde € necessaria muita repeti¢do, o radio ¢ a midia ideal. O custo total ¢é relativamente baixo
e ha muitas estagdes com disponibilidade de tempo, que permitem a elaboragdo de um plano
de midia com freqiiéncia alta;
- devido aos baixos custos € o bom alcance em mercados-alvo especificos, o radio ¢ muito

utilizado como meio de apoio a outras midias. Freqlientemente, quando um plano usa
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predominantemente as midias impressas, o radio pode ser utilizado para acrescentar
sonoridade ao plano;

- ¢ bastante flexivel e maledvel. Assim como a televisdo, o radio pode ser utilizado local,
regional ou nacionalmente. Além disso, ele ¢ flexivel por permitir que o texto publicitario
possa ser mudado rapidamente e adicionado ou eliminado de um programa com rapidez.

- ¢ 0 Unico meio que permite ao ouvinte fazer todas as suas tarefas enquanto esta exposto a ele.
Por exemplo, o ouvinte pode dirigir, tomar banho, desfrutar seu hobby ou qualquer outra
atividade. E agora com a web, o internauta pode navegar e continuar ouvindo o radio;

- pelo uso da musica e da sonoplastia, reforca o efeito da palavra, dando maior impacto aos
textos publicitarios.

Apesar de todas as vantagens citadas anteriormente, segundo o jornal Meio e Mensagem de 14
de setembro (2009, p. 20), no geral, os anunciantes ndo destinam mais do que 5% de sua verba
de publicidade para esta midia. A Unica que se sobressai ¢ a Hypermarcas, que investe quase

34% de sua verba em radio, como podemos ver no quadro 5 a seguir.

| Valorinvestido | Percentualda | Posico no ranking geral

12008 | g I en_‘l'_r.i::l_in___nsi [Dt}D} | werba p'a'i_'a_ m’:_l_iu:_:_'  fem todas as midias)
1 Hypermarcas 63.063 3397% 7
Z Ca=as Bahia 28570 2,365 12
3 Bradesca 10,852 4.71% g
4 Ford 10420 3, 049%0 g
5 Yolkswagen 8.875 &,47% &
B Wi 755 5.205% s
7 Clara 54988 5,53% 128
& Arribey 5.6/6 1.95% i
g Fiat 5552 2.22% i
gle} Cieneral hMators & 045 2,275 e
1 Itari 4007 2.49% 130
12 i 2H45 3,465% 268
&} Unilever 34833 ) £, i
4 Peugeat Citrogn 3248 2170 140
15 Sley 3248 2.52% 2
& Porto Fric 2.805 2430 220
17 Kaiser 2.781 2520 274
13 Loca-Cola 25558 1,60%: 14
1= Met Servicos 2260 2,18% 249
20 Tind Brasil 2.221 1,95% 249

Fonte: Sceocas & Aoindiants — Mendkansae - — RL2I0S
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Quadro 5. Os 20 maiores anunciantes em radio, em 2008 (Fonte: MEIO E MENSAGEM,
2009, p. 20)

Muitos atribuem esta baixa expressividade, a falta de interesse em criar para o meio, novas
midias digitais, mudanca no perfil do consumidor, pulveriza¢do do meio e forca da TV aberta,
que pela qualidade e audiéncia, aglutina a maior parte dos investimentos.

Além disso, ha as seguintes desvantagens:

- muitas estacdes em cada mercado (vide quadro 6, abaixo);

- age exclusivamente pelo ouvido e € a tinica midia ndo visual;

- ¢ inadequado para apresentacdo de temas complexos ou coisas técnicas que demandem
explicacdes longas;

- a mensagem vive apenas enquanto estd no ar. Ao contrario das mensagens impressas, nao
podem ser relidas;

- recebe menor aten¢do do ouvinte, pois geralmente estdo fazendo outras coisas;

- as mensagens sdao efémeras e estdo perdidas ou sdo esquecidas se forem ouvidas

parcialmente.
Radios AM - OM (onda AM - OT (onda AM - OC (onda
FM s s ;1 .
comunitarias média) tropical) curta)
2.732 3.386 1.749 74 66

Quadro 6. Numero de emissoras licenciadas de radios brasileiras (Fonte: MEIO E

MENSAGEM apud Agéncia Nacional de Telecomunica¢des — Anatel, 2009)

1.4.1.1.2. Televisiao aberta e fechada

A televisdo ¢ um meio audiovisual, pois oferece a0 mesmo tempo imagem, cor, movimento,
som (musica e voz) e texto escrito.

Navarro (2004, p. 1) cita que por atuar simultaneamente nos sentidos da visao e da audicao, a
mensagem que as pessoas recebem se transforma em imagem quase indeletavel. Assim, as
pessoas se recordam de 20% do que ouvem, 40% do que véem e 60% daquilo que véem e e

ouvem ao mesmo tempo. Este € apenas um dos motivos do sucesso deste meio.
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Este meio ¢ dividido em TV aberta ou TV fechada/por assinatura. Seguem as vantagens e

desvantagens de cada tipo de TV.

As principais emissoras de TV aberta registraram aumento nos seus faturamentos em 2008 e
esperam crescer ainda em 2009, mas com percentuais mais modestos devido a crise
econdmica. De acordo com o jornal Meio e Mensagem de 27 de abril de 2009 apud Projeto
Inter-Meios (2009), o total de investimento publicitario cresceu 12,8% em 2008 com relagdo a
2007. Apesar do crescimento da Internet, a TV aberta ainda mantém a maior fatia do bolo
publicitario, com participacao de 58,8%, cujo faturamento saltou de 11,2 bilhdes em 2007 para

12,6 bilhdes em no ano seguinte.

Vantagens da TV aberta:

- grande apelo visual, prendendo a aten¢do do espectador;

- combinacdo de som, video ¢ movimentos. Essa combinacdo da ao anunciante o beneficio de
uma técnica que mais se aproxima da venda pessoal. E também um dos melhores métodos de
demonstragdo dos usos e vantagens de um determinado produto;

- cobertura em massa, possui ampla audiéncia;

- ¢ o meio de maior penetracdo em todas as faixas etdrias, sexos e nas classes A, B, C e D;

- pode causar maior impacto;

- a televisdo pode ter eficiéncia de custo, pois apesar dos custos em geral serem elevados, as
audiéncias sdo grandes;

- oportunidades criativas para demonstragao;

- meio de entretenimento;

Desvantagens da TV aberta:

- audiéncia nao seletiva;

- precos altos cobrados pelos veiculos e custos de produgao elevados;

- apesar das mensagens audiovisuais terem um grande potencial de serem lembradas, ou o
telespectador presta ateng@o ou perdem totalmente a mensagem;

- sem valor de catalogo. E evidente que os espectadores ndo pesquisam por comerciais quando

estdo no mercado a procura de um produto. Eles podem prestar mais aten¢do a um comercial
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quando estdo a procura do produto anunciado, mas ndo sabem o momento exato em que esses
comerciais serdo levados ao ar;

- a propaganda pode ser evitada com a mudanga de canal.

A TV por assinatura possui, segundo a Anatel (2008), quase 6,4 milhdes de assinantes. O
jornal Meio e Mensagem de 10 de agosto de 2009 apud Projeto Inter-Meios (2009), cita que
setor estd em crescimento, mas a passos lentos: em 2006 sua fatia no bolo publicitario era de
3% e, em 2007, 3,4%. No ano de 2008, essa fatia passou para 3,7%.

Segundo o jornal Meio e Mensagem (2009), para aumentar a fatia do meio no total dos
investimentos em midia, os canais estdo se adaptando as exigéncias do mercado e apresentam

ideias e solugdes criativas, com o objetivo de atender as necessidades dos anunciantes.

Vantagens da TV por assinatura

- inovacdo nos formatos comerciais. O jornal Meio e Mensagem (2009) divulgou que além dos
comerciais tradicionais (de 15 ou 30 segundos), os anunciantes tem utilizado as sessoes
patrocinadas. E mais do que uma vinheta de abertura e outra de encerramento com duas
inser¢des de 30 segundos cada nos intervalos comerciais. O anunciante pode customizar a
sessdo. Ele recebe do canal uma lista de filmes disponiveis para exibi¢do e escolhe o que se
encaixa melhor a sua estratégia de comunicacdo. Neste tipo de a¢do o anunciante tem
liberdade para elaborar um roteiro de 2 minutos e ainda escolhe trechos do filme para montar
uma mensagem para o telespectador. No canal TNT, por exemplo, sdo realizadas animagdes
em que a marca da empresa ganha destaque nas vinhetas;

- pluralidade de conteudo;

- possibilidade de customizag¢do e diferenciagao das agdes;

- audiéncia segmentada e de qualidade (formada principalmente por consumidores das classes
A/B);

- flexivel, pois ¢ um meio que se movimenta e estd sempre em busca de novos negocios;

- permite ao anunciante que fique mais tempo no ar com uma verba menor.

Desvantagens da TV por assinatura
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- utilizagdo de muitos comerciais internacionais, com ou sem nenhuma adapta¢do ao publico
brasileiro;

- pode ser um meio afetado em momentos de crise, pois geralmente ¢ utilizada como uma
midia complementar, e ndo como principal meio no plano de midia;

- muitos canais competindo. Se a TV por assinatura continuar crescendo, ¢ possivel que haja
muita variedade de canais para se escolher e o efeito sera a perda da fidelidade de muitos
individuos;

- as audiéncias fragmentadas correm o risco de tornarem-se audi€éncias muito pequenas.

1.4.1.1.3. Revista

De acordo com Dias (2006, p. 294) a revista ¢ uma midia segmentada, dirigida aos mais
variados perfis demograficos e psicograficos, devido a grande variedade de titulos. Sua
cobertura se concentra nas grandes cidades, com maior alcance do publico feminino jovem.
Além disso, permite dirigir a comunicagdo a segmentos de publico mais especificos.

Em matéria do jornal Meio e Mensagem de 4 de maio de 2009, consta que segundo o IVC —
Instituto verificador de Circulagdo, em 2008, a circulagdo paga de revistas cresceu 7,5%. Mas
quando o assunto ¢ venda de publicidade, as revistas vem sofrendo uma leve queda. Os
nimeros do Projeto Inter-Meios mostraram queda de 8,42% no faturamento publicitario do
meio de janeiro deste ano. Mas o ano de 2008 foi bem melhor para este tipo de midia, pois o
meio movimentou R$ 1,82 bilhdo, contra R$ 1,60 bilhdo em 2007. O crescimento foi de
13,34%. As revistas ficaram com participagdo de 8,51% em relacdo ao total arrecadado pelos
veiculos de comunicagdo. Abaixo, as vantagens e desvantagens do meio:

Vantagens:

- seletividade. As revistas obtém grande sucesso ao alcangar certos tipos de audiéncia seletiva.
A cada ano cresce o numero de revistas lancadas para atender a diversos interesses
especificos, como por exemplo, grupos de jogadores de xadrez, amantes da cozinha ou pessoas
que querem saber mais sobre investimentos financeiros. Além disso, hé revistas com edi¢des
para segmentos técnicos, como médicos e supermercados. Ha também as edi¢des regionais,
que permite ao planejador de midia atingir mercados amplos ou restritos;

- qualidade da impressdo, que pode ser colorida;
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- possui longa vida, ja que podem durar anos. O anunciante pode obter alcance at¢ mesmo
apos a campanha ter terminado;

- os exemplares podem ser lidos por mais de uma pessoa, aumentando dessa forma, seu
alcance;

- maior expansdo geografica, podendo circular em todo o territorio nacional.

Desvantagens:

- algumas revistas exigem que os anunciantes entreguem a finalizagdo da arte com bastante
antecedéncia da data de publicagdo da edi¢do. A conseqiiéncia disso, € que muitos anunciantes
podem perder a vantagem da oportunidade.

- falta de imediatismo. Com exce¢do das revistas semanais, falta as revistas o senso de
urgéncia e imediatismo.

- lenta construcdo do alcance. Muitos leitores ndo léem suas revistas logo que as recebem. Por

1ss0, 0 alcance tende a set construido lentamente neste meio.

1.4.1.1.4. Jornal

Muito tem se falado sobre o futuro dos jornais no Brasil. Com o uso da internet a divida é:
colocar todo o conteudo impresso na rede?

Essa questao se deve a grande crise no setor que acontece nos Estados Unidos. De acordo com
o jornal Meio e Mensagem de 18 de maio (2009), nos tltimos meses, jornais de todo o mundo,
principalmente nos Estados Unidos, fecharam suas portas ou migraram seu contetido para a
internet. Os principais motivos que levaram o setor a este colapso ¢ a combinagdo de
ineficiéncia administrativa, queda de receita publicitaria e internet.

No Brasil, a crise ndo provocou tantos estragos como nos Estados Unidos e Europa. Mas
também nao hd muito que comemorar. Nos ultimos anos, a fatia do meio no bolo publicitéario
vem diminuindo. Passou de 21,2% em 2001, para 15,9% em 2008, segundo levantamento do

Projeto Inter-Meios.
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lnvestlmentu publn:ltarm
SRR nuBrasli Are ks

o 19@9 L = >2.6%
2000 g8 21,4%
2001 9,3 21,2%
2002 9,6 iR
2003 N4 17,6%
5004 139 16,6%
2005 159 16,3%
2006 174 15,5%
2007 19,0 16,3%
2008 24 Lo

Quadro 7. Evolugdo do investimento publicitario no Brasil (Fonte: MEIO E MENSAGEM,
2009, p. 5)

No futuro, os jornais até podem conquistar mais adeptos, mas ndo necessariamente em suas
versdes impressas. Isto devido as novas geragdes (incluindo a geracdo Y), serem criadas e
educadas na frente de um computador. A relagdo com o papel sera outra. Em um futuro
distante, ou o jornal desaparece, ou tornar-se um artigo de luxo, com alto valor agregado.

No Brasil as empresas do setor ja comegaram a se preparar para 0S novos tempos.

O ideal ¢ o veiculo oferecer o contetido a seus clientes onde eles estiverem, seja no imprsso,
no online ou no mobile.

As vantagens deste meio sdo: capacidade de audiéncia ampliada; pode proporcionar
exposi¢ao ampla ou direcionada (dependendo do tipo de circulagdo — nacional ou regional); o
custo pode ser baixo; o leitor pode estudar um antincio e rever informagdes detalhadas; ampla
aceitagdo; valor e imediatismo da noticia; publico leitor o ano todo; disponibilidade para
propaganda cooperada e promocional, como oferta de brindes e amostras; tempo de producio
curto. E as desvantagens: capacidade limitada de cores e qualidade de impressdo geralmente

inferior; vida curta; leitura geralmente rapida; possui muitos anunciantes e no formato
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tradicional (impresso), ndo tem como competir com os veiculos que que podem atualizar as

noticias minuto a minuto.

1.4.1.1.5. Outdoor

Trata-se de uma midia pulverizada, de cobertura local, impacto rapido e imediato. Era muito
utilizada pelas empresas em Sdo Paulo, mas, com a lei 14.223, de 26 de setembro de 2006
(anexo A), ficou proibida a utilizagdo de outdoors na capital paulista. A prefeitura alega que os
outdoors causavam grande poluicao visual. Porém, nas demais cidades, este tipo de meio ainda

¢ utilizado.

Algumas vantagens desta midia:

- maleavel, pois pode ser usada numa extensa regido, numa cidade ou apenas em um bairro;

- pode ser utilizado nos momentos mais precisos e ter a mensagem substituida quando
necessario;

- nas ruas ha sempre circulacao de pessoas. Assim, a acao do outdoor ¢ constante;

- relativamente barato;

- possibilidade de uso de cores chamativas;

- exige pouco em termos de esfor¢o e tempo das audiéncias.

E outras desvantagens:

- limitado a mensagens simples;

- grande alcance ndo significa necessariamente grande lembranca;

- pode distrair os motoristas e causar acidentes;

- nos casos de outdoors em estradas, invade a natureza;

- ndo tem possibilidade de selecionar audiéncia;

- imagem negativa entre grupos contra a polui¢do visual,;

- a mensagem ¢€ vista por um tempo muito breve;

- hé outras coisas proximas que podem distrair a atencdo, fazendo com que as pessoas nao

vejam o outdoor.
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1.4.1.2. Midias “alternativas” (novas midias)
1.4.1.2.1. Internet
“Na rede mundial de computadores as empresas podem combinar
palavras, figuras e até som e video a fim de impressionar consumidores
e compradores organizacionais nos mercados internos e externos.
Quanto a localizagdo da propaganda, as empresas podem, por exemplo,
anunciar em sua propria home page, construir sites para produtos
especificos, patrocinar sites ou utilizar antncios em formato de
banners.” (Churchill e Peter, 2000, p. 483)
Lamb (2004, p. 530), acredita que a midia online ¢ um grande desafio para os publicitarios,
pois se trata de uma midia onde o consumidor é mais ativo, tem mais controle do
relacionamento de marketing do que nas midias tradicionais. Os internautas vao em busca das
empresas e nas midias tradicionais eles assistem passivamente ou evitam comerciais mudando
de canal.
O Ibope estimou, em abril de 2009, que existiam 62,3 milhdes de brasileiro, acima de 16 anos,
com acesso a internet em qualquer ambiente (escola, trabalho, residéncia, lan house,
telecentros). E o brasileiro continua sendo o que navega por mais tempo, com 24 horas e 7
minutos por pessoa. Comparando a marg¢o de 2009, houve queda de 8% (o tempo de uso era
26 horas e 15 minutos), mas o indice foi 6% superior ao de abril de 2008. E em junho de 2009,
este tempo voltou a crescer, passando de 25 horas e 43 minutos em maio de 2009 para 27
horas e 48 minutos em junho do mesmo ano.
Por isso, atualmente a web ¢ presenga obrigatoria nas estratégias de comunicacdo das
empresas, tanto para vender produtos e servicos como para construir ou consolidar a marca.
As empresas perceberam que ndo basta apenas ter um site e anunciar simples banners, ¢
preciso criatividade e investimento para ter seu nome comentado de forma positiva por
internautas. Como quase tudo ¢ replicado em blogs, salas de bate-papo e comunidades, ¢
fundamental que as companhias acompanhem esses comentérios diariamente para agir
rapidamente diante do primeiro impacto negativo.
A maioria dos grandes anunciantes do mundo virtual comegou a investir em 2000, e todos
planejam ampliar suas verbas nos préximos anos.
Em entrevista ao jornal Meio e Mensagem de 27 de julho (2009), o diretor de publicidade e

marketing de relacionamento da Fiat, Jodo Batista Ciaco, diz que “s6 a midia tradicional nao ¢
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suficiente para atrair e atingir todos os segmentos de publico. Precisamos continuar, por
exemplo, nas TVs, mas com a¢des diferentes em cada meio”.

Muitas empresas acreditam que a internet além de meio, ¢ também uma plataforma de
relacionamento. E ao se relacionar com o consumidor, que opina, a empresa tem
possibilidades de customizar produtos.

Em relacdo a investimentos e faturamento, o jornal Meio e Mensagem (2009) acredita que a
publicidade online deve chegar ao primeiro bilhdo em receita no Brasil ainda em 2009, o que
representa cerca de 4% do total do faturamento publicitario no pais. Apesar de parecer pouco
na propor¢ao, a midia digital cresce mais de 40% ano a ano. E apesar da crise econdmica, a
internet deve crescer e continuar ganhando share no bolo publicitario, fechando este ano com
4,2% de participacao. Em 2008 foi de 3,5%.

Algumas vantagens:

- midia com o crescimento mais rapido;

- capacidade para atingir uma audiéncia bem estreita;

- tempo de espera relativamente curto para a criagao de publicidade baseada na web;

- custo moderado e nenhum custo adicional para alcangar o publico mundial;

- estratégias podem ser segmentadas e as mensagens, personalizadas;

- a mensagem pode incluir palavras, sons, figuras e videos;

- possibilidade de mudanga de uma estratégia que nao estd dando certo. Possibilidade de
corre¢do algo mais rdpido do que nas midias tradicionais;

- ¢ analitica e agil, pois € possivel ler o retorno por hora, por veiculo e o que mais funciona;

- possibilidade de comunicacdo e interatividade com o consumidor, tendo um feedback mais
rapido;

- disponibilidade de acesso 24 horas por dia;

- propicia a compra imediata (aliada principalmente a automagao bancaria);

- permite que o relacionamento com o cliente seja mensuravel de uma forma que nunca
aconteceu com a midia tradicional.

Desvantagens:

- nem todos os usudrios falam a lingua do antncio;

- a qualidade de imagens varia;

- a audiéncia limita-se a usudrios de internet interessados pela companhia ou produto;
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- nem todos os consumidores tem acesso a internet;

- por ser uma midia nova, o anunciante tem que pagar para obter as estatisticas para tomada de
decisoes;

- dificuldade em acompanhar as evolugdes;

- a fragmentagdo de canais e as “modas”, fazem com que as empresas tenham que aprender
uma nova linguagem ou nova tecnologia a cada momento;

- ainda existem muitos profissionais, tanto nos anunciantes como nas agéncias publicitarias,
com pensamentos focados em mensagens off-line (midias tradicionais);

- assim como outras midias, ndo consegue tangibilizar uma importante parte do produto que ¢

o cheiro e a textura.

1.4.1.2.1.1. Redes sociais (Twitter e Orkut)

As redes sociais ou redes de relacionamento, como também s3o conhecidas, sdo sites que
permitem trocar informacgdes, restabelecer contato com pessoas distantes, criar e manter
comunidades com interesse comum, além de fazer novas amizades e at¢ aprender um novo
idioma. Enfim, este tipo de site possibilita a criacao de vinculos sociais. Entre as principais
redes sociais utilizadas no Brasil estdo o Orkut e o Twitter.

Abaixo, uma breve descri¢do destas principais redes de relacionamento:

- Orkut: foi criado em 2004, com o objetivo de ajudar seus membros a criar novas amizades e
manter amizades ja existentes. Através da criagdo de um perfil, as pessoas se relacionam com
outros perfis, publicam comentéarios, trocam mensagens e se agrupam a comunidades de
interesse comum.

Em matéria publicada pela revista Epoca Negocios (2009) o Orkut é a rede social mais
popular no Brasil, com 35 milhdes de usuérios.

De acordo com o site Educa (2009), uma pesquisa realizada pela Nielsen Digital divulgada em
maio de 2009 pela Google Brasil revelou que nem mesmo a popularizagdo de outras redes
como o Facebook tirou o reinado do Orkut no pais. Além disso, 3/4 dos internautas brasileiros
acessam o site mensalmente, totalizando uma média mensal de seis horas e 40 minutos, muito
maior do que os 11 minutos de acesso médio por més ao Facebook. Segundo ntimeros

levantados pelo Google, 57% dos usuarios brasileiros de internet acessam redes sociais
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diariamente, média acima da mundial, que chega a 31%. Na India, os nimeros estdo em 41%,
9

e nos Estados Unidos o total é de 33%.

- Twitter: o microblog que possibilita compartilhar informacdes em até 140 caracteres, com a
pergunta “o que vocé estd fazendo agora?”, foi criado hé cerca de trés anos, mas s6 agora em
2009 deixou de ser uma ferramenta utilizada apenas por aficionados em tecnologia ou
celebridades, para tornar-se uma febre, principalmente no Brasil.

Atualmente, segundo informagdes publicadas pela revista Proxxima (2009), o Ibope Nielsen
Online divulgou que em junho de 2009 o Brasil assumiu a lideranga em penetracdo da
plataforma, com 5 milhdes de usudrios. Houve um aumento de 71% em relacdo ao numero de
visitas de brasileiros ao Twitter em maio.

Esta nova ferramenta ja ¢ a segunda rede social mais acessada por brasileiros, ficando atras

apenas do Orkut.

Grafico 1. Perfil dos usudarios que acessam a rede social Twitter
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Fonte: INFO EXAME, 2009, p. 33

Esta ferramenta em evidéncia foi discutida em um semindrio promovido pela revista Info
Exame, no dia 21 de setembro de 2009. Entitulada “Os supertuiteiros”, participaram Walter
Longo, vice presidente da Young&Rubicam; Carlos Cardoso, escritor e blogueiro do Meio
Bit, e, Cesar Paz, presidente da agéncia AG 2. Paz disse que o Twitter ¢ versatil e pode ser

usado de maneira pessoal ou corporativa, tendo diversos aplicativos, mas a0 mesmo tempo
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trata-se de uma ferramenta simples. De acordo com Walter Longo, o Twitter ndo deve ser
considerado uma moda passageira, pois assim como iPhone, ¢ um meio ambiente que forca as
pessoas a serem concisas € a exercitar a sintese. Além disso, o0 modelo de negocio Twitter ¢
um modelo de negocio com mais futuro do que a média dos lancamentos e novidades nas
redes sociais. Ainda segundo ele, o Twitter estd se transformando na grande manchete da
internet. Seu sucesso ndo estd em escrever até 140 caracteres, mas sim, porque as pessoas nao
léem mais do que 140 caracteres. Ele acredita que esta ferramenta pode ser dividida em trés
grandes tribos: pessoas que falam sobre pessoas, outras que falam de fatos e outras de ideias.
Quando surgem novas midias, o pensamento continua sendo antigo. Ainda hd um olhar
analdgico em relagdo a estas novas midias. Trata-se de uma ferramenta excelente de pesquisa

e analise sobre reputacao corporativa.

Atualmente, as redes sociais sdo a sensa¢do da internet. Um estudo divulgado pela IBM em
2009, prevé que em 2012, o nimero de usudrios dessas redes no mundo atingira a marca de
800 milhdes de pessoas. Hoje, a audiéncia estimada ¢ de aproximadamente 400 milhdes de
pessoas.

E o Brasil ¢ o campedo mundial de acessos a estes servigos. Dos 62,3 milhdes de usuarios de
internet no pais, 80% participam ou visitam pelo menos uma rede social.

Por isso, cada vez mais as empresas tem utilizado estas ferramentas, seja para se aproximar e
tentar entender os consumidores, como para langar novos produtos. De acordo com o jornal
Meio e Mensagem de 27 de julho (2009), estas redes permitem intensa interatividade e se
comunicam entre si. O usudrio pode aderir ao Twitter e agregar o perfil do Orkut. Com isso, as
empresas perceberam esta oportunidade e buscam criar pontos de interesse para que o usuario,
espontaneamente passe a fazer parte da comunidade de determinada marca ou seguir seu perfil
simplesmente porque gosta, € nao porque foi obrigado a isso.

Mas alguns cuidados também devem ser tomados na utiliza¢do destes servigos por parte das
empresas. O publico que freqlienta esses territorios geralmente ndo ¢ muito acessivel as
mensagens publicitarias. Qualquer deslize ou acdo que o usuario entenda como agressiva pode

causar sérios danos a imagem do produto ou anunciante.

1.4.1.2.2. Mensagem de texto (SMS)
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De acordo com o jornal Meio e Mensagem de 27 de julho (2009), as redes moveis serdo um
importante instrumento para anunciantes € mercados que possam ter impacto com a
mobilidade dos clientes, assim como aqueles que procuram interatividade e respostas rapidas.
De um modo geral a grande massa de usuarios ¢ capaz de responder a campanhas de voz e
mensagens de texto (SMS), porém a resposta cai para videos e musica. Isso se deve
principalmente ao tipo de aparelho que as pessoas possuem.

As empresas de marketing apostaram em SMS quando perceberam que o fator de mobilidade
cria proximidade com o consumidor, além de uma oportunidade de inserir a marca de maneira
mais efetiva.

Um exemplo disso, ¢ o envio de pin codes (cupom que vem em embalagens de produtos) por
SMS. O cliente usa esse codigo para enviar um SMS para o fornecedor e confirmar a compra,
em vez de carta via correio. O gasto com SMS ¢ inferior ao valor do selo, mais o transporte até
o correio e a comodidade de ndo ter que se locomover para participar de uma promogao. De
acordo com André Frota, vice-presidente da Future Group (empresa de consultoria em
estratégia promocional e agéncia de ativagdo full service), o retorno em campanhas via SMS ¢
quatro vezes maior que pelo correio.

A massificagdo e eficacia desta ferramenta explicam o porqué do investimento mundial de R$
2,7 bilhdes em mobile marketing em 2008, sendo 80% destinado apenas a SMS. Porém as
projecdes nao sao animadoras. Elas indicam queda de 48% de participagdo em 2011, devido a

ao surgimento e destaque de novas ferramentas.

1.5. Marketing viral

O marketing viral ou buzz marketing, como também ¢ conhecido, ¢ uma ferramenta muito
utilizada pelos profissionais de marketing que trabalham com a Internet.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 548), trata-se de um boca-a-boca virtual, onde o objetivo €
atrair a atengdo das pessoas para o site da empresa. Ele envolve a “transmissdo de produtos,
servicos ou informacdes desenvolvidos pela empresa de um usudrio para outro”. Os autores
citam como exemplo o Hotmail, que oferecia uma conta de e-mail gratuita a todos que se
cadastrassem. Todos os e-mails enviados pelos assinantes do servigo continham a seguinte
mensagem na parte de baixo: “Tenha um e-mail particular de graga em www.hotmail.com”.

Com isso, os usudrios faziam propaganda para outros usudrios. A empresa investiu menos de
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500 mil dolares em marketing e, em um ano e meio, conquistou mais de 12 milhdes de

assinantes.

O segredo desta modalidade de marketing ¢ fisgar o cliente e fazé-lo divulgar o produto entre

seus conhecidos. Outro bom exemplo ¢ o filme “Caramelo”, do chocolate Twix, onde os

personagens tém tiques nervosos e gritam as palavras caramelo, chocolate e biscoito. Esse

filme foi divulgado primeiro na Internet. Neste caso, a preocupagdo foi atingir o publico alvo

através da diversdo, irreveréncia.

Godin (2001, p. 24) defende o conceito de ideia virus.
“O virus de ideia ¢ uma grande ideia que investe furiosamente contra o
publico-alvo. E uma ideia da moda que se propaga em meio a uma
parte da populagdo, ensinando, mudando e influenciando a todos que
toca. E, no nosso mundo que muda rapida e instantaneamente, a arte e
a ciéncia de construir, langar e lucrar a partir de virus de ideias ¢ a
fronteira a ser transposta.” (GODIN, 2001, p. 24).

Para ele, o marketing viral ¢ um caso especial de virus de ideia. Trata-se de um virus de ideia

no qual o portador do virus € o produto.

Salzman, Matathia e O’Reilly (2003, p. 25) utilizam o termo buzz marketing e acreditam que a

sua pratica cresceu e “amadureceu” muito nos ultimos tempos. Atualmente ¢ uma ferramenta

de mercado bastante aceita. Eles dizem que os consumidores ndo confiam nas empresas e

marcas, olham para as midias com suspeitas, e preferem ‘“acreditar” em outros consumidores.

Na tentativa de obter informacdes imparciais, esses consumidores formam comunidades e

grupos de ajuda online para compartilhar opinides sobre diversos tipos de produto.

O marketing viral depende da criagcdo de uma mensagem que as pessoas queiram comunicar a

amigos, colegas e familiares.

1.5.1. Mensurando resultados

Alves (2008), da Editora JumpExec, cita em seu artigo que as agdes de marketing viral e
propaganda boca-a-boca que visam produzir buzz em torno de uma marca ou produto tem
crescido sua participacdo nos budgets das empresas, porque o uso da internet potencializa os
seus resultados, permitindo assim uma avaliagdo dos numeros gerados pelas acdes. Essas

avaliacdes ndo estdo completamente aperfeicoadas, devido a complexidade das redes sociais
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envolvidas na disseminagdo de uma mensagem viral. Porém, ¢ possivel mensurar parte do

desempenho com algumas ferramentas especificas, como ela descreve abaixo
“- ferramentas de indexa¢do de blogs. Os blogs estdo cada vez mais
populares e certamente sdo importantes parte de uma estratégia viral.
Usar algumas das diversas ferramentas de indexagdo de blogs
disponiveis na web, como o Technorati, certamente a entender o que
esta realmente fazendo barulho na blogosfera. Escolha uma lista de
blogs e analise sua popularidade de acordo com o tipo de audiéncia
que sua campanha quer atingir. Faca um monitoramento dos assuntos
abordados nesta lista e analise o contetudo destes blogs - isto vai ajuda-
lo a desenvolver sua campanha nos veiculos certos;
- prestar atengdo nas tags. Sites de tagging, como o del.icio.us,
permitem que seus usuarios "etiquetem" e guardem conteudos em suas
listas de favoritos, que podem ser compostas desde por entradas de
blogs pessoais até analises de filmes. Outros usudrios frequentemente
buscam informagdes por 14 para saberem o que esta sendo "quente" no
momento, o que geram discussdes e trocas de idéias. Estes sites
também permitem associagdes entre tags e temas, o que pode ser
bastante util para vocé estimar o alcance de sua campanha viral, além
de ser interessante saber que tipos de associagOes sua campanha esta
fazendo por seu produto;
- facilitar a disseminagdo com cddigos. Campanhas de marketing viral
se usam de conteudo de entretenimento, facilmente distribuiveis, para
alcancar um grande niimero de pessoas no menor tempo possivel. Por
isso, uma idéia interessante para acompanhar o caminho de sua
campanha ¢ incorporar codigos de "embeed" que possam fornecer a
vocé informagdes importantes sobre o desenrolar da campanha
enquanto ela corre o mundo. Um exemplo ¢ o YouTube: o site sempre
prové codigos de "embeed" que permitem que qualquer pessoa anexe o
video em seu website ou mesmo em um férum de discussdo. Enquanto
o conteudo ¢ utilizado de formas mais diversas em blogs mundo afora,
0s anunciantes propagam sua mensagem e tém condi¢cdes de registrar

métricas importantes para a analise da performance da campanha;
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- software de analise de dados. Vocé esta criando uma campanha que
esta sendo disseminada em um ambiente de incrivel complexidade:
afinal, milhares de blogs s3o criados diariamente, por exemplo,
mostrando que ¢ quase impossivel monitorar campanhas manualmente.
Existem softwares capazes de analisar dados utilizando filtros de
textos, correlagdes de palavras, buscas refinadas, buscas demograficas
etc. Considere a possibilidade de investir num software, ou mesmo em
servigos de monitoramento. “Estes servigos certamente lhe dardo
elementos para indicar a efetividade de sua campanha.” (ALVES,

2008)

2. GeracaoY

2.1. Quem sio eles?

Segundo Vianna (2002) apud Kriiger e Cruz (2007), para compreender como uma gera¢ao
difere da outra, ¢ preciso uma percep¢ao de que cada uma delas forma um conjunto de
crengas, valores e prioridades, que sdo conseqiiéncias diretas da época em que foram criadas.
Com isso, as geragdes podem ser consideradas produtos de eventos historicos. Elas também
possuem diferentes héabitos de consumo, sendo essencial distinguir cada uma, para uma
adequagdo maior de produtos e servi¢os ao publico-alvo.

O conceito de “geracdo Y”, também conhecida como Eco Boomers, Millennials, Geragao
Yahoo, Geracdo Net, Generation Why, Generation Yes, Geracdo www, Geragao do
Milénio, Geragdo Next ou simplesmente Gen Y, surgiu nos Estados Unidos para delimitar as
novas caracteristicas e habitos dos jovens que nasceram no final da década de 70 ou inicio dos
anos 80. Para Kotler e Keller (2006, p. 248), trata-se de pessoas nascidas entre 1977 e 1994.
Ha quem diga que a geracdo Y € a expressdo criada para designar os nascidos entre 1982 e
2000. Segundo Don Tapscott (1999), esta geracao representa os nascidos entre 1977 e 1997.
Mas por que Y? De acordo com o Portal Gestdo Educacional (sem data), existem duas
analogias. Na versao descendente, seria a convergéncia das duas geracdes precedentes: a
repressiva, dos anos 50 e 60, e a libertina, dos anos 70 e 80. Na versao ascendente, o Y seria a
bifurcacdo para dois caminhos, um formando o cidaddo, construtor da nova ordem social, e o
outro formando o selvagem de Huxley, o arauto da desconstrucdo. E a pds-modernidade

corporificada. Platdo dizia que o corpo ¢ a prisao da alma. O corpo da geragdo Y encarcera
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uma alma pos-moderna, que se caracteriza pelo antagdnico, supérfluo, efémero, intenso,
diverso, pela ambigiiidade, transitoriedade, voluptuosidade e fluidez, mas também pela pressa
e inversdo de valores. Uma geragdo que sabe o que quer, mas ¢ apatica ante os problemas
sociais. E uma geragio bem informada, porém alienada, que ndo sabe utilizar a informagcao de
forma racional.

A geragdo anterior, denominada geragdo X (nascidos entre 1962 e 1977), sdo os pais (ou até
mesmo avos) dos jovens da geracdo Y. De acordo com Maria Tereza Maldonado (2005), esta
geragao nasceu e cresceu em meio a muitas transformagdes, onde se destacam os processos de
emancipac¢do da mulher, com sua inser¢do no mercado de trabalho, maior liberdade sexual,
com a pilula anticoncepcional, 0 movimento feminista, 0 movimento hippie, a redefini¢do do
conceito de familia, com novas formagdes, a relativizagao dos valores, o aumento da violéncia
e da cultura da impunidade, além do enfraquecimento da nocdo de compromisso. Juntamente
com todas essas mudangas na familia e na sociedade, houve grandes mudancas tecnoldgicas a
uma velocidade vertiginosa, que permitiram, entre outras coisas, a chegada do homem a Lua, o
avango da computacdo e das telecomunicagdes e a criagao da Internet. Com o fim da Guerra
Fria em 1989, houve um grande impacto da globalizagdo e aumento da exclusdo, onde se
iniciou a era da conectividade, com sua multiplicidade de escolhas e a avalanche de
informagdes. Este novo cendrio acarretou mudangas de paradigmas, com reflexos na formagao
das novas geragoes.

Quando as pessoas da geracdo Y comecaram a nascer, o Brasil passava por uma época de
instabilidade economica, hiperinflagdo e, pouco tempo depois, reinstalacio do processo
democratico. No cenario mundial, aprofunda-se a cultura da impermanéncia, a nocdo da falta
de garantias, a era da incerteza, com mercados erraticos volateis e imprevisiveis. A velocidade
dos progressos tecnoldgicos e a globalizacdo facilitaram a interconexdo global, mas
aumentaram a desigualdade social e econdmica. Um dos efeitos da globalizagdo foi
intensificar o fluxo migratorio, o que estd contribuindo para a formagdo de uma sociedade
plural, que precisa construir um futuro comum que garanta a sobrevivéncia das novas geragoes
num planeta que sofre profundamente os efeitos do consumo predatorio dos recursos naturais.
Na composi¢do das familias, o menor indice de fecundidade e o aumento da expectativa de
vida na maioria dos paises, as profundas mudancas do papel da mulher, o crescente nimero de

divorcios e novas unides, entre outros fatores, influenciaram a relativizacdo dos valores e os
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estilos de convivio. A familia tradicional, cada vez mais rara, onde os pais estavam no topo da
hierarquia e exerciam a autoridade inquestionavel, deu lugar a uma familia multifacetada
marcada por profundas diferencas. Atualmente, o poder conferido as criancas e aos jovens ¢
muito grande, que subverte a organizagdo anterior. As nogdes de certo e errado tornaram-se
extremamente relativas. Temendo adotar a postura autoritdria, muitos utilizam o lema “¢
proibido proibir”.

Devido a caréncia de limites e do contato afetivo (motivados pela culpa da auséncia), o risco
de ndo desenvolver adequadamente a inteligéncia emocional e a inteligéncia relacional ¢
grande. Sem a construcdo cotidiana do respeito, da escuta ao outro, da tolerancia a frustragao,
da capacidade de espera fica dificil lidar com as diferencas nas equipes de trabalho, ter

paciéncia para construir metas a médio e longo prazo, gerenciar conflitos de modo a

transforma-los em terra fértil para solugdes criativas.

2.2. Caracteristicas gerais

De acordo com Don Tapscott (2008), a geragdo Y ¢ a primeira totalmente imersa na
interatividade, hiperestimulacdo e ambiente digital, por isso possuem caracteristicas bem
peculiares e que as diferem das demais geragdes. Eles sdo impacientes, menos fiéis, ndo
obedecem a hierarquias, sdo focados no estilo urbano, otimistas, tenazes, individualistas,
criativos, imediatistas, pois estdo acostumados a uma interagdo com resposta em tempo real,
possuem linguagem propria (conversam de maneira quase cifrada, desobedecendo as normas
ortograficas e gramaticais) e sdo influenciados, principalmente, por seus amigos.

Eles cultivam amizades e fazem contatos profissionais enviando e-mails, disparando torpedos
por celular e conversando por Skype e MSN, os mais conhecidos programas de bate-papo em
tempo real.

Sao inseguros emocionalmente, buscam constantemente o reconhecimento e a fama,
aborrecem-se facilmente e as mudancgas geralmente estdo a um clique. Uma hora estdo em um
lugar, minutos depois em outro. Portanto, as empresas precisam de um grande esfor¢o e muita
criatividade para chamar a atencdo desta geracao.

A adesido a sites de relacionamento, como o Facebook, Orkut ¢ MySpace, fez com que esta
geracdo ficasse conhecida como “Look at me generation”. Isso ¢ comprovado em um

levantamento realizado recentemente pelo The Pew Research Center, importante centro de
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pesquisa com sede em Washington, onde quatro em cada dez pessoas entre 18 e 25 anos,
criaram e tornaram disponivel o proprio perfil na internet.

E uma geragdo que possui opinido, ou melhor, muitas opinides. E as muda constantemente.
Sao fi¢is aos amigos, mas infiéis as marcas. Diferentemente da geragao anterior, que prefere o
contato fisico, a geracdo Y prefere o contato por meio eletronico.

Por conviverem com a diversidade das familias multifacetadas (onde a mae trabalha fora e
nem sempre ha um pai e uma mae presentes), com a infancia repleta de atividades (cursos,
aulas, quase sem tempo para brincar) e desde cedo cercadas por aparelhos eletronicos, as
pessoas desta geragdo vivem em agdo e aprenderam a gerenciar melhor o tempo, valorizando o
equilibrio entre convivio com pessoas, trabalho e lazer. De acordo com uma pesquisa realizada
pelo Instituto de Pesquisa Social da Universidade de Michigan, em 1999, os pais
programavam 75% do tempo semanal de seus filhos contra 60% em 1981. Isto mostra que as
novas familias tém a preocupacao de preparar seus filhos rapidamente para o futuro.

Possuem também facilidade em desenvolver uma visdo mais sistémica, com a possibilidade de
olhar para o global e o local e aceitam melhor a diversidade, pois estdo acostumados a lidar
com os acontecimentos em tempo real e a se conectarem com uma enorme variedade de
pessoas.

A geracdo Net tende a ter uma boa auto-estima e grandes dificuldades em lidar com figuras de
autoridade, pois querem fazer mais, melhor e a seu modo. O pai deixou de ser a autoridade no
topo da hierarquia, porque ndo conseguia impor limites saudaveis com receio de causar
traumas na infancia. Isso acabou invertendo o modelo anterior, e os filhos acabaram se
tornando a autoridade dos lares. Além disso, sdo questionadores e reivindicam seus direitos, o
que os fazem esquecer, as vezes, os direitos dos demais. Curiosos, gostam de descobrir por
conta propria, ao invés de serem ensinados.

Outra diferenca com as geracdes anteriores, € que os Millennials se dizem mais satisfeitos com
as oportunidades de trabalho e educacdo que receberam.

E como estdo sempre ligados, sdo mais sdo mais suscetiveis a maiores quantidades de
informagdes e mensagens. Por isso, acabam se tornando mais seletivos, ou seja, fazem
diversas coisas a0 mesmo tempo, mas acabam selecionando o que ¢ mais importante. Quem
explica esta situacdo ¢ o francés Pierre Lévy, que afirma em seu livro “As tecnologias da

inteligéncia” (2004), que o acesso as informacdes online, a no¢do de tempo real inventada
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pelos internautas, ¢ feito de forma seletiva e ndo continua como na leitura, o que justifica uma
das caracteristicas das pessoas desta geracdo que sdo capazes de conversar pela internet, ouvir
musica, pesquisar € continuar abrindo sucessivas janelas no computador. (Valor Online,
2007).

Outra caracteristica importante desta geragdo ¢ a valoriza¢do do presente, que se deve a busca
obstinada de aproveitar cada instante da vida. A geracdo Y gosta de experimentar novas
situagdes e o hedonismo, ou seja, a busca do auto prazer, ¢ um conceito constante na vida
desses jovens. De acordo com dados do “Dossié Universo Jovem” da MTV (2000), o conceito
de tempo ¢ diferente da geragdo Y para as demais geragdes. Ele ganhou o atributo de uma
sucessdo rapida, com uma auséncia de intervalos. E necessario aproveitar ao méaximo o
presente, porque o futuro ¢ incerto. Viajar, praticar esportes, ir ao cinema, jogar videogames e
namorar, sdo maneiras de utilizar o tempo de forma divertida e descontraida. Assim, o
entretenimento estd ligado a “aventura da fantasia”, uma das tendéncias descritas por Popcorn
e Marigold (1997). Este atributo est4 relacionado a busca de emocdes em doses adequadas,
sem se afastar muito do caminho conhecido. O ser humano valoriza muito estes momentos,
nos quais a sensacao de perigo percorre o corpo, mas com uma completa seguranca.

A diversidade de estilos ¢ um atributo pds-moderno, com a recombinacdo de coisas e
elementos. Tapscott (1999, p. 67) explica que os jovens “vivem e respiram inovacao,
constantemente procurando aperfeicoar o modo como as coisas sdo feitas”. Com isso, a
geracdo Y desenvolveu de forma eficaz essa busca constante de novidades, com énfase na
liberdade de escolha. Esta caracteristica reflete-se na convivéncia pacifica de idolos antigos e

atuais.

2.3. Consumo

O consumo entre os Eco Boomers também se difere das demais geracdes. Eles consomem
muito mais do que as geracdes anteriores. Como se conectaram cedo a Internet, aprenderam a
consumir produtos de vida curta, que se tornam obsoletos com os avangos tecnologicos. Os
marqueteiros fracassam ao usarem midias tradicionais para seduzir esta geragdo. Segundo
John Jullens, da consultoria Booz Allen Hamilton, as empresas precisam mudar radicalmente a

abordagem e as formas de comunica¢do com estas pessoas.
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A geragdo Y esta acostumada as transformagdes constantes em seus produtos favoritos. Nao
espera ¢ nem deseja que os produtos durem para sempre. As pesquisas tradicionais nao
acompanham as mutagdes continuas destas pessoas. No caso da Nike, por exemplo, os
designers preferem assistir a jogos de futebol e competigdes de skate para conhecer seus
consumidores a fazer pesquisa de mercado.

Enquanto a geracdo X gasta tempo assistindo a televisdo, a geragdo next sempre esta
conectada a alguma midia, muitas vezes simultaneamente. Sdo consumidores de TV, radio,
internet, celular e videogame. Por transitar ininterruptamente entre esses veiculos, os jovens
sdo pouco afetados pela antiga estratégia de marketing que dividia rigidamente as campanhas
de massa das dirigidas a outras midias. Agora tudo se entrelaca. Os produtores de cinema, na
busca pela conquista da geragdo Y, enviam mensagens para celulares, exibem trailers e cenas
nao aproveitadas na internet e fazem grandes campanhas na televisao.

A integracdo das midias ndo se limita a propaganda. A conexdo com a geracdo Y exige o
realinhamento de toda a estratégia de marketing. A Apple, por exemplo, levou isso em conta
na concepg¢ao de suas lojas, que tentam manter o espirito informal desses consumidores, com
ambientes confortaveis para o manuseio de produtos e espagos para workshops.

A geragdo Y cresceu na era da comunicacdo instantdnea. Como ja foi dito, sdo impacientes,
ndo prestam mais atengdo as campanhas que se repetem por longos periodos.

Preferem consultar amigos a acreditar em propagandas. Sdo fiéis a eles e ndo as marcas. De
acordo com uma pesquisa feita nos Estados Unidos, os jovens chegam a usar o celular para
consultar os amigos até no momento da compra.

As empresas precisam saber onde o publico anda e perceber quais os habitos dos
consumidores de midia, ja que eles mudaram muito nos ultimos anos. Segundo Sérgio
Henrique Santos, diretor de planejamento estratégico da agéncia Lowe Lisboa, “a nova
geragdo anda toda conectada, € uma espécie de conexdao compulsiva onde descobrem musica,
filmes, pessoas. Logo, ¢ natural que as marcas tentem estar onde eles estdo”.

Os tradicionais e simples banners nio funcionam mais. E importante criar diferenciagdo e buzz
em torno das marcas. Para Jodo Roque, diretor criativo da Leo Burnett Lisboa, pode-se chegar
mais diretamente ao consumidor em redes sociais do que através de um antincio na televisao.
Por isso, o sucesso de uma empresa estd na criatividade de cada agéncia em usar as

ferramentas.
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2.4. Trabalho

Como esta geracdo ndo respeita o autoritarismo no ambito familiar, acaba levando esta
caracteristica para o ambiente de trabalho também. Acabam usando a mesma informalidade
das conversas por e-mails no contato com o chefe imediato ou o presidente da empresa. Para
eles, s vale a pena trabalhar em uma companhia se ela for Util para a construcdo rapida de sua
carreira.

Eles tém a expectativa de um ambiente de trabalho inovador, com flexibilidade de horério,
mobilidade e um processo de tomada de decisdo muito agil. Eles ficardo frustrados se
encontrarem um ambiente de controles rigidos e que os digam como ¢ melhor que eles fagam
o trabalho deles. O velho modelo de '"recrutar, gerenciar e manter" os empregados ndo
funciona mais.

Para Don Tapscott (2008), a geracdo Y ¢ a primeira totalmente imersa na interatividade, hiper
estimulacdo e ambiente digital. Cada vez mais eles dominam a forga de trabalho, consumo e
politica.

E estes jovens trazem novos valores as companhias. Eles pensam e se relacionam de forma
diferente, e estdo dispostos a trabalhar em um ambiente de constantes mudangas. Querem
tudo e agora. Nao estdo dispostos a esperar muito tempo por uma promog¢ao. Apesar de serem
confidentes, criativos, independentes e terem a mente aberta, eles tendem a ser um grande
desafio para gerenciar. Demandam novas oportunidades para aprender e querem feedbacks
instantaneos, primam por balancear a vida profissional e pessoal e anseiam por
relacionamentos fortes no ambiente de trabalho. Por isto, as companhias precisam alterar sua
cultura de gestdo destes jovens, sem, no entanto, perder o respeito com as necessidades dos
outros funcionarios. Esta nova geragdo, se cultivada propriamente, traz vantagens para a
organizagdo no que se refere a inovagdo e competitividade.

E ao contrario dos boomers que priorizavam a carreira ao invés da familia, estes jovens
querem que o trabalho permita acomodar sua familia e vida pessoal. Além da flexibilidade de
horario, buscam opg¢des de trabalhar em casa pelo computador e possibilidades de trabalhar
meio periodo ou facilidade para deixar o trabalho temporariamente para atender assuntos

particulares que considerem fundamentais.
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Mas a nova geragdo também ¢ bastante ambiciosa. De acordo com dados da consultoria
Rainmaker Thinking 74% dos funciondrios da geragdo Y querem ganhar mais imediatamente e
56% esperam ser promovidos dentro de um ano. Eles ndo querem apenas trabalhar em uma
grande empresa renomada, mas sim, procuram novos desafios. Esta mudanga foi percebida
através de um levantamento anual realizado pela Companhia de Talentos. Realizada com 16
mil jovens executivos, a pesquisa mostrou que a chance de ter novos desafios superou, pela
primeira vez, a imagem da empresa como a principal razao para escolher um empregador. Os
millennials prezam mais as oportunidades de crescimento e de colocar em pratica o que sabem
em detrimento da estrutura e da imagem que uma empresa tem no mercado. Nao sdo fiéis a
empresa, € sim, aos seus projetos. Estes jovens ndo sdo partidarios da idéia de permanecer em
um trabalho ou de fazer carreira durante longos periodos. Eles querem sentir que fazem a
diferenca, tanto para a companhia como para a sociedade, ter responsabilidades e
oportunidades continuas, ter acesso as liderancas, além de contar com um ambiente de
trabalho descontraido, divertido e agradavel. E esperam que seus gestores os tratem como
colegas e ndo subordinados, que reconhecam explicitamente suas competéncias € seu bom
trabalho, querem aprender com seus mentores, mas também contribuir com o que sabem,
trocando assim, conhecimento, em clima de colaborac¢ao e cordialidade.
Por isso, agdes de aproximagdo entre os niveis hierdrquicos, tais como comunicagdo via e-
mail, café da manhd com a diretoria, oferecer diferentes possibilidades de colaboragdo e
incentivo de para opinides e idéias inovadoras que tragam bons resultados, sdo importantes
para retengdo de talentos.
Apesar de todas as caracteristicas citadas acima, os jovens da geracdo net sdo bastante
responsaveis. Mas esta responsabilidade ndo se restringe ao lado profissional. Portanto, eles
podem sumir do trabalho, deixando um projeto no meio, em um momento em que outros
assuntos sdo mais importantes; e trabalhar em casa, em plena madrugada, para terminar o
importante projeto inacabado.
Segundo a diretora do Instituto Great Place to Work, Montserrat Ventosa, a geracdo Yahoo
pode ser tdo qualificada como comprometida.

“Eles ndo entendem o esfor¢co como sacrificio, sim como superagao ¢

exigéncia, por isso seu compromisso e implicacao sao distintos dos das

geracdes anteriores, o que ndo significa que ndo estejam

comprometidos, mas sim que o contrato para eles ndo € um sacrificio,
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como era para a geracdo X ou anteriores. Sdo adaptaveis a mudangas,
impacientes, ageis e flexiveis, com uma grande capacidade de
transformagdo.” (MONTSERRAT VENTOSA)
Para Mario Lara, socio de capital humano da PriceWaterhouseCoopers, outros valores
importantes sdo a integragao de profissionais diferentes, outras culturas e geografias, mas com
uma novidade, eles buscam de forma mais ativa a experiéncia internacional. Por apresentarem
baixa resisténcia a mudanga ¢ maior tolerancia a diferenga, facilitam a diversidade.
Além disso, esta geragdo digital € comunicativa. Eles sabem o que querem, porque podem
escolher, sdo seguros de si mesmos, propensos a autocritica, ndo sdo conformistas, sao
sinceros € buscam a transparéncia. A informagdo nao ¢ poder como para geragdes anteriores.
Para eles, compartilhar informagdes gera mais conhecimento.
Portanto, os empregadores devem se preparar para lidar com os millennials. Abaixo algumas
medidas apontadas pelo artigo “A geracao encoleirada” da revista Melhor de 2007:
- aumentar o treinamento de habilidades basicas, como a escrita. Muitos jovens profissionais
podem ter dificuldades em soletrar palavras ou na escrita em geral, porque sempre recorreram
a corretores ortograficos. Ou pior, alguns deles se acostumaram tanto as abreviagdes de
internet, como "pq" para "porque", que ndo sabem mais soletrar € escrever corretamente;
- explicar as razoes por tras dos processos. Para ter a cooperacao dos millennials, € preciso que
as instrugdes sejam racionais. E preciso ensinar-lhes por que fazem o que fazem.
- estipular parametros claros na freqiiéncia e nos métodos de comunicagdo, especialmente os
mensageiros instantaneos. E preciso dizer a eles quando e como se deve abordar os superiores.
Nao presuma que eles tenham padrdes tradicionais de comportamento adequado, tal como
saber que ¢ inaceitavel fazer uma ligagdo de negdcios no banheiro;
- aumentar a freqiliéncia das avaliacdes de desempenho e de outros tipos de feedback. Eles
demandam feedback continuo;
- por o foco nos resultados. Eles podem trabalhar, surfar na rede, trocar mensagens
instantaneas com os amigos, entrar num chat e prestar atencao a tudo;
- manté-los engajados. Os millennials podem ser leais, mas isso depende mais dos
relacionamentos do que da empresa;
- expandir os programas que equilibrem vida e trabalho. Segundo estudo da Spherion,

empresa de recrutamento, os millennials destacam "tempo e flexibilidade" como o aspecto
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mais importante para manté-los leais as suas empresas (seguida por compensa¢do financeira e
beneficios). O equilibrio entre vida e trabalho ¢ importante para essa geracdo, e o porqué de

querer tempo livre ndo deveria importar.

3. Midias e geracio Y

3.1. Influéncia das midias tradicionais, alternativas e o marketing viral entre jovens da
geracio Y

Os jovens da geragdo Y “consomem” diversos tipos de midias, muitas vezes a0 mesmo tempo.
Por serem imediatistas, se identificam bastante com a internet, que ¢ rapida e estd em
constante transformacdo. Além de encontrarem quase tudo neste meio; informacao,
entretenimento, além de poderem ouvir musica, falar com amigos, expressar opinides.

Por isso, o meio internet é o mais utilizado por estes jovens. Porém, apesar de a internet ser o

meio que mais cresce no Brasil, os maiores investimentos por parte dos anunciantes ainda se

concentra na midia TV.

Isto se mostra no quadro 8, abaixo:

Faturamento dos veiculos no 12 trimestre (em RS milhdes)

2008 2009 variacao (%) |
Televisdo 2.386 2600 BE::L =
lornal 778 ?EB.. : -n-5 |
Revista 294 e & 2
Radin 193 _l?ﬁ_ A z; :
Internet 134 171 m'g
Midia exterior 132 146 m. 2
T por assinatura 117 137 -15. :
ﬁuiaﬁeliﬂas a7 _ ?13"5 | m'-;
e T |
T::—:I 4.134 4.354 | 5.3

Quadro 8. Faturamento dos veiculos no 1° trimestre de 2009 (em R$ milhdes) (Fonte: MEIO E
MENSAGEM apud Projeto Inter-Meios, 2009)
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Em relacdo as midias tradicionais, de acordo com pesquisa da agéncia Na Mosca, apenas
25,3% dos jovens léem jornal e 12,6% léem revistas todos os dias. Isso mostra que os jovens
tém cada vez menos contato com as chamadas midias tradicionais. A unica midia tradicional

que ainda tem destaque na vida destes jovens ¢ a TV, como mostram os graficos 10 e 11.

Grafico 2. Perfil de consumidores por meio
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Fonte: MIDIA DADOS 2009, p. 210

Grafico 3. Penetragdo do meio TV por idade

1014 1519 20/29 65 E+ANOS

Fonte: MIDIA DADOS 2009, p. 211

Uma matéria sobre o comportamento dos jovens da geracdo digital, publicada no jornal O
Estado de Sao Paulo de margo de 2008, mostra que quando vao as compras, 0s jovens siao
mais fiéis as indicagdes de amigos do que a marcas ou redes de varejo. As empresas devem
tomar muito cuidado ao fazerem marketing viral, pois se fizerem de maneira errada sera muito

criticada por estes jovens.
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4. Pesquisa

4.1. Tipo de Pesquisa

Para comprovar a relagdo dos jovens da geracdo Y com os meios de comunicacdo citados
anteriormente e seu conhecimento e utilizacdo do marketing viral foi realizada uma pesquisa
de campo, onde estes jovens responderam a um questiondrio com sete questdes (apéndice A),

via entrevista pessoal ou encaminhamento por e-mail.

4.2. Universo e amostra
O universo trabalhado foi homens e mulheres de 15 a 32 anos, residentes em Sdo Paulo. E a

amostra foi de 60 pessoas, sendo 30 homens e 30 mulheres.

4.3. Resultados da pesquisa
Em relag¢do as midias tradicionais, o meio mais utilizado ¢ a televisdo, que apareceu em 46%
das respostas, seguido pelo radio, com 29%. E estes meios sdo utilizados todos os dias por

79% dos jovens como mostram os graficos a seguir.

Grafico 4. Importancia dos meios de comunicagdo

Importancia dos Meios de
Comunicagao
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Fonte: Elaborado prlo autor



Grafico 5. Freqiiéncia de utilizacdo dos meios de comunicagao
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J4 as midias alternativas mais utilizadas sio MSN e mensagem de texto (via celular). A

pesquisa aponta que os homens utilizam mais 0 MSN e as mulheres as mensagens de texto.

Grafico 6. Utilizacdo de meios de comunicacao alternativos
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Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 7. Utilizagdo de meios de comunicagdo alternativos por sexo
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Como mostra o grafico § abaixo, os jovens desta geragdo utilizam os meios de comunicacao

principalmente como forma de lazer e informagao.

Grafico 8. Finalidade do uso dos meios de comunicacao
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Fonte: Elaborado pelo autor

Os graficos 9 e 10 mostram que a maioria destes jovens ndo sabe o que ¢ marketing viral,

porém utilizam esta ferramenta, quando repassam e-mails de empresas a amigos/familiares.

Grafico 9. Porcentagem de pessoas que sabem ou ndo o que ¢ marketing viral

Vocé sabe o que é marketing viral?

42%
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Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 10. Porcentagem de pessoas que ja receberam e-mails relacionados a empresas e

repassaram a amigos/familiares
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Fonte: Elaborado pelo autor

E esse repasse de e-mails ¢ mais comum entre os homens; 60% deles ja o fizeram.

Grafico 11. Porcentagem de pessoas que ja receberam e-mails de empresas e que repassou a

amigos/familiares
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conclusao

Com este trabalho podemos concluir que as midias, tanto tradicionais como alternativas tem
muitas influéncia na vida e na forma de consumo dos jovens da geracao Y.

Eles ainda utilizam bastante a TV como meio de entretenimento e informacdo, mas também
estdo antenados com as novas tecnologias e midias, como ¢ o caso do avanco no nimero de
usuarios das redes sociais.

Além disso, no que diz respeito ao marketing viral, muito deles ndo sabe o seu significado,
mas acabam indicando ou aceitando indica¢des de amigos para a compra de novos produtos ou
Servigos.

Acredito que as empresas que integrarem tanto midias tradicionais como novas midias em
seus planejamentos e ouvirem o que seu target tem a falar, terdo sucesso e destaque neste

mercado tdo competitivo.
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Espero ter atingido o objetivo deste trabalho, que era esclarecer quais sdo as midias
tradicionais, as novas midias, o que ¢ marketing viral e quem sdo os jovens da gera¢do Y que

tem mudado a forma de pensar dos profissionais de marketing.
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Apéndice A

Modelo do questiondrio aplicado na pesquisa de campo.

Questionario

Nome:
Idade:
Profissdo:
Sexo:

1) Vocé utiliza quais meios de comunicagdo “tradicionais”? Enumere por ordem de
importancia.

( )TV aberta

() TV por assinatura

() Jornal

() Revista

( ) Radio

2) Com que freqiiéncia?
() todos os dias

() 3 vezes por semana
() 1 vez por semana

3) Vocé utiliza quais meios de comunicacao “alternativos”? Enumere por ordem de
importancia.

() Twitter

() Orkut

( ) MSN

() Mensagens de texto (via celular)

4) Com que freqiiéncia?
() todos os dias

() 3 vezes por semana
() 1 vez por semana

5) Para que vocé utiliza os meios?
( ) Lazer

() Informacao

() Negobcio

6) Vocé sabe o que ¢ marketing viral?
( ) Sim
( ) Nao
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7) Jéarecebeu e-mails relacionados a alguma empresa que repassou para seus amigos/
familiares?

() Sim

( )Nao
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Anexo A

LEI N° 14.223, DE 26 DE SETEMBRO DE 2006

(Projeto de Lei n® 379/06, do Executivo, aprovado na forma de Substitutivo do Legislativo)

Dispde sobre a ordenacao dos elementos que compdem a paisagem urbana do Municipio de

Sdo Paulo.

GILBERTO KASSAB, Prefeito do Municipio de Sao Paulo, no uso das atribui¢des que lhe
sao conferidas por lei, faz saber que a Camara Municipal, em sessdo de 26 de setembro de

2006, decretou e eu promulgo a seguinte lei:

CAPITULO 1

DOS OBJETIVOS, DIRETRIZES, ESTRATEGIAS E DEFINICOES
Art. 1°. Esta lei dispde sobre a ordenagao dos elementos que compdem a paisagem urbana,

visiveis a partir de logradouro publico no territério do Municipio de Sdo Paulo.

Art. 2°. Para fins de aplicagdo desta lei, considera-se paisagem urbana o espaco aéreo € a
superficie externa de qualquer elemento natural ou construido, tais como agua, fauna, flora,
construcdes, edificios, anteparos, superficies aparentes de equipamentos de infra-estrutura, de
seguranca ¢ de veiculos automotores, antincios de qualquer natureza, elementos de sinalizagao
urbana, equipamentos de informacao e comodidade publica e logradouros publicos, visiveis

por qualquer observador situado em areas de uso comum do povo.

Art. 3°. Constituem objetivos da ordenacdo da paisagem do Municipio de Sdo Paulo o
atendimento ao interesse publico em consonancia com os direitos fundamentais da pessoa
humana e as necessidades de conforto ambiental, com a melhoria da qualidade de vida urbana,

assegurando, dentre outros, os seguintes:
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I - o bem-estar estético, cultural e ambiental da populacao;

IT - a seguranca das edificagdes e da populagdo;

III - a valorizagao do ambiente natural e construido;

IV - a seguranga, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de veiculos e pedestres;

V - apercepcao e a compreensao dos elementos referenciais da paisagem,;

VI - a preservagdo da memoria cultural;

VII - a preservacgao e a visualizagdo das caracteristicas peculiares dos logradouros e das
fachadas;

VIII - a preservacao e a visualizagdo dos elementos naturais tomados em seu conjunto e em
suas peculiaridades ambientais nativas;

IX - o facil acesso ¢ utilizacao das fungdes e servigos de interesse coletivo nas vias e
logradouros;

X - o facil e rapido acesso aos servigos de emergéncia, tais como bombeiros, ambulancias e
policia;

XI - o equilibrio de interesses dos diversos agentes atuantes na cidade para a promogao da

melhoria da paisagem do Municipio.

Art. 4°. Constituem diretrizes a serem observadas na colocacdo dos elementos que compdem a

paisagem urbana:

I - o livre acesso de pessoas e bens a infra-estrutura urbana;

I - a priorizacdo da sinalizagdo de interesse publico com vistas a ndo confundir motoristas na
conducao de veiculos e garantir a livre e segura locomocao de pedestres;

III - o combate a polui¢do visual, bem como a degradacdo ambiental;

IV - a protegdo, preservagao e recuperacao do patrimonio cultural, histérico, artistico,
paisagistico, de consagracao popular, bem como do meio ambiente natural ou construido da
cidade;

V - a compatibilizagdo das modalidades de anuncios com os locais onde possam ser
veiculados, nos termos desta lei;

VI - a implantagdo de sistema de fiscalizagdo efetivo, agil, moderno, planejado e permanente.
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Art. 5°. As estratégias para a implantag@o da politica da paisagem urbana sdo as seguintes:

I - a elaboragdo de normas e programas especificos para os distintos setores da Cidade,
considerando a diversidade da paisagem nas varias regides que a compdem;

I - o disciplinamento dos elementos presentes nas areas publicas, considerando as normas de
ocupacao das areas privadas e a volumetria das edificagdes que, no conjunto, sao formadoras
da paisagem urbana;

III - a cria¢dao de novos padrdes, mais restritivos, de comunicagdo institucional, informativa ou
indicativa;

IV - a adocdo de parametros de dimensdes, posicionamento, quantidade e interferéncia mais
adequados a sinalizagdo de transito, aos elementos construidos e a vegetacao, considerando a
capacidade de suporte da regiao;

V - o estabelecimento de normas e diretrizes para a implantagdo dos elementos componentes
da paisagem urbana e a correspondente veiculagdo de publicidade;

VI - a criagdo de mecanismos eficazes de fiscalizagdo sobre as diversas intervengdes na

paisagem urbana.

Art. 6°. Para os efeitos de aplicacdo desta lei, ficam estabelecidas as seguintes defini¢des:

I - antincio: qualquer veiculo de comunicagdo visual presente na paisagem visivel do
logradouro publico, composto de area de exposi¢do e estrutura, podendo ser:

a) anuncio indicativo: aquele que visa apenas identificar, no proprio local da atividade, os
estabelecimentos e/ou profissionais que dele fazem uso;

b) antincio publicitario: aquele destinado a veiculagao de publicidade, instalado fora do local
onde se exerce a atividade;

¢) anuncio especial: aquele que possui caracteristicas especificas, com finalidade cultural,
eleitoral, educativa ou imobilidria, nos termos do disposto no art. 19 desta lei;

IT - area de exposi¢do do antincio: a area que compde cada face da mensagem do anuncio,
devendo, caso haja dificuldade de determinagdo da superficie de exposicao, ser considerada a
area do menor quadrilatero regular que contenha o antincio;

IIT - 4rea livre de imdvel edificado: a area descoberta existente entre a edificagdo e qualquer
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divisa do imovel que a contém,;

IV - area total do antincio: a soma das areas de todas as superficies de exposi¢ao do antincio,
expressa em metros quadrados;

V - bem de uso comum: aquele destinado a utilizagdo do povo, tais como as areas verdes e
institucionais, as vias e logradouros publicos, e outros;

VI - bem de valor cultural: aquele de interesse paisagistico, cultural, turistico, arquitetonico,
ambiental ou de consagragao popular, publico ou privado, composto pelas areas, edificacdes,
monumentos, parques € bens tombados pela Unido, Estado e Municipio, e suas areas
envoltorias;

VII - espago de utilizagdo publica: a parcela do espaco urbano passivel de uso e frui¢ao pela
populagao;

VIII - mobiliario urbano ¢ o conjunto de elementos que podem ocupar o espago publico,
implantados, direta ou indiretamente, pela Administracdo Municipal, com as seguintes func¢des
urbanisticas:

a) circulagdo e transportes;

b) ornamentagdo da paisagem e ambienta¢do urbana;

¢) descanso ¢ lazer;

d) servicos de utilidade publica;

€) comunicacao e publicidade;

f) atividade comercial;

g) acessorios a infra-estrutura;

IX - fachada: qualquer das faces externas de uma edificagdo principal ou complementar, tais
como torres, caixas d'agua, chaminés ou similares;

X - imovel: o lote, publico ou privado, edificado ou ndo, assim definido:

a) imoével edificado: aquele ocupado total ou parcialmente com edificagdo permanente;

b) imo6vel ndo-edificado: aquele ndo ocupado ou ocupado com edificagdo transitoria, em que
ndo se exercam atividades nos termos da legislacdo de uso e ocupacdo do solo;

XI - lote: a parcela de terreno resultante de loteamento, desmembramento ou desdobro,
contida em uma quadra com, pelo menos, uma divisa lindeira a via de circulagdo oficial;

XII - testada ou alinhamento: a linha divisoria entre o imével de propriedade particular ou

publica e o logradouro ou via publica.
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Art. 7°. Para os fins desta lei, ndo sdo considerados antincios:

I - os nomes, simbolos, entalhes, relevos ou logotipos, incorporados a fachada por meio de
aberturas ou gravados nas paredes, sem aplica¢do ou afixacdo, integrantes de projeto aprovado
das edificacoes;

IT - os logotipos ou logomarcas de postos de abastecimento e servigos, quando veiculados nos
equipamentos proprios do mobilidrio obrigatdrio, como bombas, densimetros e similares;

IIT - as denominagdes de prédios e condominios;

IV - os que contenham referéncias que indiquem lotacdo, capacidade e os que recomendem
cautela ou indiquem perigo, desde que sem qualquer legenda, distico ou desenho de valor
publicitario;

V - os que contenham mensagens obrigatorias por legislacdo federal, estadual ou municipal;
VI - os que contenham mensagens indicativas de cooperagdo com o Poder Publico Municipal,
Estadual ou Federal,

VII - os que contenham mensagens indicativas de 6rgaos da Administragdo Direta;

VIII - os que contenham indicacdo de monitoramento de empresas de seguranga com area
maxima de 0,04m? (quatro decimetros quadrados);

IX - aqueles instalados em areas de protecao ambiental que contenham mensagens
institucionais com patrocinio;

X - 0s que contenham as bandeiras dos cartdes de crédito aceitos nos estabelecimentos
comerciais, desde que ndo ultrapassem a area total de 0,09m? (nove decimetros quadrados);
XI - os "banners" ou pdsteres indicativos dos eventos culturais que serdo exibidos na propria
edificacao, para museu ou teatro, desde que nao ultrapassem 10% (dez por cento) da area total
de todas as fachadas;

XII - a denominacgao de hotéis ou a sua logomarca, quando inseridas ao longo da fachada das
edificagdes onde ¢ exercida a atividade, devendo o projeto ser aprovado pela Comissao de
Protecdo a Paisagem Urbana - CPPU;

XIII - a identificagdo das empresas nos veiculos automotores utilizados para a realizagao de

Seus servigos.
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CAPITULO 11

DAS NORMAS GERAIS

Art. 8°. Todo antincio devera observar, dentre outras, as seguintes normas:

I - oferecer condigdes de seguranca ao publico;

IT - ser mantido em bom estado de conservagdo, no que tange a estabilidade, resisténcia dos
materiais e aspecto visual;

IIT - receber tratamento final adequado em todas as suas superficies, inclusive na sua estrutura;
IV - atender as normas técnicas pertinentes a seguranca e estabilidade de seus elementos;

V - atender as normas técnicas emitidas pela Associagdo Brasileira de Normas Técnicas -
ABNT, pertinentes as distancias das redes de distribui¢do de energia elétrica, ou a parecer
técnico emitido pelo 6rgdo publico estadual ou empresa responsavel pela distribuicdo de
energia elétrica;

VI - respeitar a vegetacao arborea significativa definida por normas especificas constantes do
Plano Diretor Estratégico;

VII - ndo prejudicar a visibilidade de sinalizagdo de transito ou outro sinal de comunicagao
institucional, destinado a orientacdo do publico, bem como a numeragao imobilidria e a
denominacao dos logradouros;

VIII - ndo provocar reflexo, brilho ou intensidade de luz que possa ocasionar ofuscamento,
prejudicar a visdo dos motoristas, interferir na operacgao ou sinaliza¢do de transito ou, ainda,
causar inseguranca ao transito de veiculos e pedestres, quando com dispositivo elétrico ou com
pelicula de alta reflexividade;

IX - ndo prejudicar a visualizacdo de bens de valor cultural.

Art. 9°. E proibida a instalagio de anincios em:

I - leitos dos rios e cursos d'agua, reservatdrios, lagos e represas, conforme legislagao

especifica;
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II - vias, parques, pragas e outros logradouros publicos, salvo os antincios de cooperagdo entre
o Poder Publico e a iniciativa privada, a serem definidos por legislagdo especifica, bem como
as placas e unidades identificadoras definidas no § 6° do art. 22 desta lei;

III - imoveis situados nas zonas de uso estritamente residenciais, salvo os anuncios indicativos
nos imoveis regulares e que ja possuiam a devida licenga de funcionamento anteriormente a
Lein® 13.430, de 13 de setembro de 2002;

IV - postes de iluminagao publica ou de rede de telefonia, inclusive cabines e telefones
publicos, conforme autorizagdo especifica, excegdo feita ao mobiliario urbano nos pontos
permitidos pela Prefeitura;

V - torres ou postes de transmissao de energia elétrica;

VI - nos dutos de gas e de abastecimento de 4gua, hidrantes, torres d'dgua e outros similares;
VII - faixas ou placas acopladas a sinalizacao de transito;

VIII - obras publicas de arte, tais como pontes, passarelas, viadutos e tineis, ainda que de
dominio estadual e federal;

IX - bens de uso comum do povo a uma distancia inferior a 30,00m (trinta metros) de obras
publicas de arte, tais como tlneis, passarelas, pontes e viadutos, bem como de seus respectivos
acessos;

X - nos muros, paredes e empenas cegas de lotes publicos ou privados, edificados ou nao;

XI - nas arvores de qualquer porte;

XII - nos veiculos automotores, motocicletas, bicicletas e similares e nos "trailers" ou carretas
engatados ou desengatados de veiculos automotores, excetuados aqueles utilizados para

transporte de carga.

Art. 10. E proibido colocar antincio na paisagem que:

I - oblitere, mesmo que parcialmente, a visibilidade de bens tombados;

I - prejudique a edificacdo em que estiver instalado ou as edificagdes vizinhas;

III - prejudique, por qualquer forma, a insolag@o ou a aeracdo da edificacdo em que estiver
instalado ou a dos imoveis vizinhos;

IV - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as convencionadas

internacionalmente para as diferentes categorias de sinalizag¢do de transito;
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V - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as consagradas pelas normas

de seguranca para a prevencao e o combate a incéndios.

Art. 11. A aprovacao do anuncio indicativo nas edificagdes e areas enquadradas como Zonas
de Preservagdo Cultural - ZEPEC e nos bens de valor cultural fica condicionada a prévia
autorizagao da Secretaria Municipal de Planejamento - SEMPLA e da Secretaria Municipal de

Cultura - SMC, nos termos do art. 125 da Lei n°® 13.885, de 23 de agosto de 2004.

CAPITULO III

DA ORDENACAO DA PAISAGEM URBANA

Art. 12. Para os efeitos desta lei, considera-se, para a utilizacdo da paisagem urbana, todos os

anuncios, desde que visiveis do logradouro publico em movimento ou ndo, instalados em:

I - im6vel de propriedade particular, edificado ou ndo;

IT - imoével de dominio publico, edificado ou nao;

IIT - bens de uso comum do povo;

IV - obras de construcao civil em lotes publicos ou privados;

V - faixas de dominio, pertencentes a redes de infra-estrutura, e faixas de servidao de redes de
transporte, de redes de transmissdo de energia elétrica, de oleodutos, gasodutos e similares;
VI - veiculos automotores e motocicletas;

VII - bicicletas e similares;

VIII - "trailers" ou carretas engatados ou desengatados de veiculos automotores;

IX - mobiliario urbano;

X - aeronaves em geral e sistemas aéreos de qualquer tipo.

§ 1°. Para fins do disposto neste artigo, considera-se visivel o antincio instalado em espaco
externo ou interno da edificagdo e externo ou interno dos veiculos automotores, excetuados

aqueles utilizados para transporte de carga.
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§ 2°. No caso de se encontrar afixado em espago interno de qualquer edificagdo, o antincio sera
considerado visivel quando localizado até 1,00m (um metro) de qualquer abertura ou vedo

transparente que se comunique diretamente com o exterior.

Secao |

Do Anuncio Indicativo em Imoével Edificado, Publico ou Privado

Art. 13. Ressalvado o disposto no art. 16 desta lei, serd permitido somente um tnico anincio
indicativo por imovel publico ou privado, que devera conter todas as informagdes necessarias

ao publico.

§ 1°. Os antincios indicativos deverdo atender as seguintes condicdes:

I - quando a testada do imdvel for inferior a 10,00m (dez metros) lineares, a area total do
anuncio nao devera ultrapassar 1,50m? (um metro e cinqiienta decimetros quadrados);

II - quando a testada do imével for igual ou superior a 10,00m (dez metros) lineares e inferior
a 100,00m (cem metros lineares), a area total do anuncio ndo deverd ultrapassar 4,00m?
(quatro metros quadrados);

III - quando o antincio indicativo for composto apenas de letras, logomarcas ou simbolos
grampeados ou pintados na parede, a area total do antncio sera aquela resultante do somatorio
dos poligonos formados pelas linhas imediatamente externas que contornam cada elemento
inserido na fachada;

IV - quando o anuncio indicativo estiver instalado em suportes em forma de totens ou
estruturas tubulares, deverdo eles estar contidos dentro do lote e ndo ultrapassar a altura

maxima de 5,00m (cinco metros), incluidas a estrutura e a area total do antincio.

§ 2°. Nao serdo permitidos antincios que descaracterizem as fachadas dos imoveis com a

colocacao de painéis ou outro dispositivo.

§ 3°. Nao serdo permitidos antncios instalados em marquises, saliéncias ou recobrimento de
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fachadas, mesmo que constantes de projeto de edificacdo aprovado ou regularizado.

§ 4°. O anuncio indicativo ndo podera avancar sobre o passeio publico ou calgada.

§ 5°. Nas edificacdes existentes no alinhamento, regulares e dotadas de licenca de
funcionamento, o antncio indicativo podera avangar até 0,15m (quinze centimetros) sobre o

passeio.

§ 6°. Os antincios deverao ter sua projecao ortogonal totalmente contida dentro dos limites

externos da fachada onde se encontram e ndo prejudicar a drea de exposicao de outro antincio.

§ 7°. Serd admitido anuncio indicativo no frontdo de toldo retratil, desde que a altura das letras

ndo ultrapasse 0,20m (vinte centimetros), atendido o disposto no "caput" deste artigo.

§ 8°. Nao serdo permitidas pinturas, apliques ou quaisquer outros elementos com fins
promocionais ou publicitarios, que sejam vistos dos logradouros publicos, além daqueles

definidos nesta lei.

§ 9°. A altura méxima de qualquer parte do antincio indicativo ndo devera ultrapassar, em

nenhuma hipoétese, a altura méxima de 5,00m (cinco metros).

§ 10. Na hipotese do imdvel, publico ou privado, abrigar mais de uma atividade, o antincio
referido no "caput" deste artigo podera ser subdividido em outros, desde que sua area total ndo

ultrapasse os limites estabelecidos no § 1° deste artigo.

§ 11. Quando o imdvel for de esquina ou tiver mais de uma frente para logradouro publico
oficial, serd permitido um antncio por testada, atendidas as exigéncias estabelecidas neste

artigo.

Art. 14. Ficam proibidos os anuincios indicativos nas empenas cegas e nas coberturas das

edificagdes.
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Art. 15. Nos imdveis edificados, publicos ou privados, somente serdo permitidos anuncios
indicativos das atividades neles exercidas e que estejam em conformidade com as disposigoes
estabelecidas na lei de uso e ocupagdo do solo em vigor e possuam as devidas licengas de

funcionamento.

Pardgrafo tinico. Nao serao permitidos, nos iméveis edificados, publicos ou privados, a
colocagao de "banners", faixas ou qualquer outro elemento, dentro ou fora do lote, visando
chamar a aten¢do da populagao para ofertas, produtos ou informagdes que nao aquelas

estabelecidas nesta lei.

Do Anuncio Indicativo em Imdvel Publico ou Privado Situado em Lotes com Testada Igual ou

Superior a 100 Metros Lineares
Art. 16. Nos imoveis publicos ou privados com testada igual ou maior que 100,00m (cem
metros) lineares poderado ser instalados 2 (dois) anincios com area total ndo superior a

10,00m? (dez metros quadrados) cada um.

§ 1°. As pecas que contenham os anuncios definidos no "caput" deste artigo deverao ser

implantadas de forma a garantir distdncia minima de 40,00m (quarenta metros) entre elas.

§ 2°. A érea total dos antncios definidos no "caput" deste artigo ndo deverd, em nenhuma

hipotese, ultrapassar 20,00m? (vinte metros quadrados).

Do Anuncio Indicativo em Imoével Nao-Edificado, Publico ou Privado

Art. 17. Nao serd permitido qualquer tipo de aniincio em imoveis ndo-edificados, de

propriedade publica ou privada, ressalvado o disposto no paragrafo unico deste artigo.

Paragrafo tinico. Caso seja exercida atividade na area nao-edificada, que possua a devida

licenga de funcionamento, podera ser instalado antncio indicativo, observado o disposto no
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art. 13 desta lei.

Do Anuncio Publicitario em Imovel Publico ou Privado

Art. 18. Fica proibida, no &mbito do Municipio de Sdo Paulo, a colocacdo de antincio

publicitario nos imoveis publicos e privados, edificados ou ndo.

Dos Anuncios Especiais

Art. 19. Para os efeitos desta lei, os anuncios especiais sdo classificados em:

I - de finalidade cultural: quando for integrante de programa cultural, de plano de
embelezamento da cidade ou alusivo a data de valor historico, ndo podendo sua veiculagdo ser
superior a 30 (trinta) dias, conforme decreto especifico do Executivo, que definird o projeto
urbanistico proprio;

IT - de finalidade educativa, informativa ou de orientagdo social, religiosa, de programas
politicos ou ideoldgicos, em caso de plebiscitos ou referendos populares;

IIT - de finalidade eleitoral: quando destinado a propaganda de partidos politicos ou de seus
candidatos, na forma prevista na legislagdo federal eleitoral;

IV - de finalidade imobiliaria, quando for destinado a informag¢ao do publico para aluguel ou
venda de imodvel, ndo podendo sua area ultrapassar 1,00m? (um metro quadrado) e devendo

estar contido dentro do lote.

§ 1°. Nos anuncios de finalidade cultural e educativa, o espago reservado para o patrocinador

serd determinado pelos 6rgaos municipais competentes.

§ 2°. Os anuncios referentes a propaganda eleitoral deverdo ser retirados no prazo maximo de

15 (quinze) dias, a contar da data da realizagdo das elei¢des ou plebiscitos.

Art. 20. A veiculagdo de antncios especiais relacionados a eventos culturais ou

empreendimentos imobiliarios sediados nos limites do Centro Histdrico do Municipio de Sdo
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Paulo dependera de analise prévia e autorizagdo dos 6rgaos competentes.

Secao II

Do Anuncio Publicitario no Mobiliario Urbano

Art. 21. A veiculacao de anuncios publicitarios no mobilidrio urbano sera feita nos termos

estabelecidos em lei especifica, de iniciativa do Executivo.

Art. 22. Sao considerados como mobilidrio urbano de uso e utilidade publica os seguintes

elementos, dentre outros:

I - abrigo de parada de transporte publico de passageiro;

II - totem indicativo de parada de onibus;

III - sanitério publico "standard";

IV - sanitario publico com acesso universal;

V - sanitario publico movel (para feiras livres e eventos);

VI - painel publicitario/informativo;

VII - painel eletrénico para texto informativo;

VIII - placas e unidades identificadoras de vias e logradouros publicos;
IX - totem de identificag@o de espagos e edificios publicos;

X - cabine de seguranca;

XI - quiosque para informagdes culturais;

XII - bancas de jornais e revistas;

XIII - bicicletario;

XIV - estrutura para disposi¢ao de sacos plasticos de lixo e destinada a reciclagem;
XV - grade de protegdo de terra ao pé de arvores;

XVI - protetores de arvores;

XVII - quiosque para venda de lanches e produtos em parques;

XVIII - lixeiras;

XIX - relogio (tempo, temperatura e poluicao);
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XX - estrutura de suporte para terminal de Rede Publica de Informag¢ao e Comunicagao;
XXI - suportes para afixagdo gratuita de poster para eventos culturais;

XXII - painéis de mensagens varidveis para uso exclusivo de informacgdes de transito;
XXIII - colunas multiuso;

XXIV - estagdes de transferéncia;

XXV - abrigos para pontos de taxi.

§ 1°. Abrigos de parada de transporte publico de passageiros sao instalagdes de protecao contra
as intempéries, destinados aos usudrios do sistema de transporte publico, instalados nos pontos
da parada e terminais, devendo, em sua concepcao, ter definidos os locais para veiculacdo de

publicidade e os painéis informativos referentes ao sistema de transporte e sua integracdo com

o metropolitano.

§ 2°. Totem indicativo de parada de 6nibus ¢ o elemento de comunicagao visual destinado a

identificacdo da parada de 6nibus, quando houver impedimento para instalacdo de abrigos.

§ 3°. Sanitérios "standard" e com acesso universal sdo instalagdes higiénicas destinadas ao uso
comum, sendo implantados em pragas e nos terminais de transporte de uso coletivo, e os

chamados sanitarios piblicos moveis instalados em feiras livres e eventos.

§ 4°. Painel publicitario informativo ¢ o painel luminoso para informacgao a transeuntes,
consistindo num sistema de sinalizag@o global para a cidade, que identificard mapas de areas,

marcacao dos pontos de interesse turistico, historico e de mensagens de carater educativo.

§ 5°. Painel eletronico para texto informativo consiste em painéis luminosos ou totens
orientadores do publico em geral, em relacdo aos imdveis, paisagens e bens de valor historico,
cultural, de memoria popular, artistico, localizados no entorno e ainda com a mesma fungao

relativamente a casas de espetaculos, teatros e auditorios.

§ 6°. Placas e unidades identificadoras de vias e logradouros publicos sdo aquelas que

identificam as vias e logradouros publicos, instaladas nas respectivas confluéncias.
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§ 7°. Totens de identificacdo de espacos e edificios publicos sdo elementos de comunicacao

visual destinados a identificagdao dos espacos e edificios publicos.

§ 8°. Cabine de seguranga ¢ o equipamento destinado a abrigar policiais durante 24 horas por
dia, com acesso externo tipo balcdo para atendimento dos transeuntes, com capacidade para
prestagdo de primeiros socorros, contendo pequeno sanitario, além de espago para detengao

provisodria de, pelo menos, 1 (uma) pessoa.

§ 9°. Quiosques sao equipamentos destinados a comercializagdo e prestacao de servigos
diversos, implantados em pracas e logradouros publicos, em locais e quantidades a serem
estipuladas pelo Poder Publico Municipal, sem prejuizo do comércio local regularmente

estabelecido e do transito de pedestres.

§ 10. As bancas para a comercializagdo de jornais e revistas, instaladas em espagos publicos,
obedecerao a um cronograma de instalagdo, decorrente da aprovacao do desenho do mobilidrio

em relacdo ao desenho urbano e da aprovagao de sua instalagdo naquele espaco especifico.

§ 11. Bicicletario ¢ o equipamento destinado a abrigar bicicletas do publico em geral,

adaptavel a estacdes de metrd, onibus e trens, escolas e institui¢des.

§ 12. Grade de protecdo de terra ao pé de arvores ¢ aquela elaborada em forma de gradil,
destinada a protecao das bases de arvores em calgadas, podendo servir de piso no mesmo nivel

do pavimento das referidas calgadas.

§ 13. Protetores de arvore sdo aqueles elaborados em forma de gradil protetor da muda ou
arbusto, instalados em vias, logradouros ou outros espagos publicos, tais como pragas, jardins
e parques, de acordo com projetos paisagisticos elaborados pelo Poder Publico Municipal ou

pelo concessionario, em material de qualidade ndo agressivo ao meio ambiente.

§ 14. As lixeiras, destinadas ao descarte de material inservivel de pouco volume, serdo
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instaladas nas calgadas, em pontos e intervalos estratégicos, sem prejuizo do trafego de

pedestres ou de pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida.

§ 15. Relogios/termometros sdo equipamentos com iluminagdo interna, destinados a
orientacao do publico em geral quanto ao horario, temperatura e polui¢ao do local, podendo

ser instalados nas vias publicas, nos canteiros centrais e nas ilhas de travessia de avenidas.

§ 16. Estrutura de suporte para terminal da Rede Publica de Informagao e Comunicagdo sao
estruturas destinadas a conter equipamentos de informatica, compondo terminais integrados ao
"hardware" da Rede Publica Interativa de Informagao ¢ Comunicagao, a serem instalados em

locais publicos abrigados, de intenso transito de pedestres.

§ 17. Suportes para afixagdo gratuita de posteres sdo elementos estruturados para receber a
aplicag¢do de pequenos posteres do tipo "lambe-lambe", que promovem eventos culturais, sem

espaco para publicidade.

§ 18. Painéis de mensagens variaveis para uso exclusivo de informagdes de transito sdo
equipamentos eletronicos destinados a veicular mensagens de carater exclusivamente

informativo e de utilidade no que se refere ao sistema viario e de transito da cidade.

§ 19. Colunas multiuso sdo aquelas destinadas a fixagcdo de publicidade, cujo desenho deve ser
compativel com o seu entorno, podendo abrigar func¢des para suporte de equipamentos de

servicos, tais como quiosques de informagdo e venda de ingressos.

§ 20. Estacdes de transferéncia sao locais protegidos para passageiros de dnibus em operagdes

de transbordo.

§ 21. Abrigos para pontos de taxi sdo instalagdes de prote¢do contra as intempéries, destinadas
a protecao dos usuarios do sistema regular de taxis, devendo, em sua concepgao, definir os
locais para veiculacdo de publicidade e painéis informativos referentes ao sistema de

transporte e sua integragdo com o metropolitano.



88

Art. 23. Os elementos do mobilidrio urbano nao poderdo:

I - ocupar ou estar projetado sobre o leito carrogavel das vias;

IT - obstruir a circulagdo de pedestres ou configurar perigo ou impedimento a locomocgao de
pessoas com deficiéncia e mobilidade reduzida;

IIT - obstruir o acesso a faixas de travessias de pedestres, escadas rolantes ou entradas e saidas
de publico, sobretudo as de emergéncia ou para pessoas com deficiéncia e mobilidade
reduzida;

IV - estar localizado em ilhas de travessia, exceto pontos de Onibus e relogios/termdmetros
digitais;

V - estar localizado em esquinas, viadutos, pontes e belvederes, salvo os equipamentos de

informacao basica ao pedestre ou de denominagao de logradouro publico.

Pardgrafo inico. A instalagao do mobiliario urbano nos passeios publicos devera
necessariamente observar uma faixa de circulagdo de, no minimo, metade de sua largura,
nunca inferior a 1,50m (um metro e cinqiienta centimetros); nos calgaddes, a faixa de
circulagdo terd 4,50m (quatro metros e cinqiienta centimetros) de largura.

CAPITULO IV

DO PROCEDIMENTO ADMINISTRATIVO

Secao I

Do Licenciamento e do Cadastro de Antuncios - CADAN

Art. 24. Os antncios indicativos somente poderao ser instalados ap6s a devida emissdo da

licenga que implicara seu registro imediato no Cadastro de Anuncios - CADAN.

Art. 25. O licenciamento do antincio indicativo serd promovido por meio eletronico, conforme
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regulamentacdo especifica, ndo sendo necessaria a sua renovacao, desde que ndo haja

alteracdo em suas caracteristicas.

Pardgrafo tnico. Qualquer alteracao na caracteristica, dimensao ou estrutura de sustentacao do

anuncio implica a exigéncia de imediata solicitagdo de nova licenga.

Art. 26. A colocagao de anuncio de finalidade cultural ficara sujeita a autorizacao da

Secretaria Municipal de Cultura - SMC, dispensando-se seu licenciamento.
Art. 27. Ficam dispensados de licenciamento os antincios instalados em mobiliarios e
equipamentos urbanos, inclusive quanto ao seu cadastramento no 6rgao competente

estabelecido no respectivo contrato.

Art. 28. O despacho de indeferimento de pedido da licenca de antincio indicativo sera

devidamente fundamentado.

Paragrafo unico. O indeferimento do pedido ndo d4 ao requerente o direito a devolugdo de

eventuais taxas ou emolumentos pagos.

Art. 29. O prazo para pedido de reconsideragao de despacho ou de recurso ¢ de 30 (trinta) dias

corridos, contados a partir da data da publica¢do do despacho no Diario Oficial da Cidade.

Paragrafo tinico. Os pedidos de reconsideracao de despacho ou de recurso ndo terdo efeito

suspensivo.

Secao 11

Do cancelamento da licenca do antincio

Art. 30. A licenga do antncio serd automaticamente extinta nos seguintes casos:
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I - por solicitagdo do interessado, mediante requerimento padronizado;

II - se forem alteradas as caracteristicas do anuncio;

III - quando ocorrer mudanga de local de instalagdo de antincio;

IV - se forem modificadas as caracteristicas do imovel;

V - quando ocorrer altera¢do no Cadastro de Contribuintes Mobilidrios - CCM;

VI - por infringéncia a qualquer das disposicdes desta lei ou de seu decreto regulamentar, caso
nao sejam sanadas as irregularidades dentro dos prazos previstos;

VII - pelo ndo-atendimento a eventuais exigéncias dos 6rgaos competentes;

VIII - pela ocorréncia da hipdtese prevista no paragrafo tnico no art. 25 desta lei.

Art. 31. Os responsaveis pelo antincio, nos termos do art. 32 desta lei, deverao manter o
nimero da licenca de antiincio indicativo ou CADAN de forma visivel e legivel do logradouro
publico, sob pena de aplica¢do das sangdes estabelecidas nos arts. 40 e seguintes.

Paragrafo tinico. Os responsaveis pelo anuncio deverdo manter, no imovel onde esté instalado,
a disposi¢do da fiscalizacdo, toda a documentagdo comprobatoria da regularidade junto ao
Cadastro de Anuncio - CADAN, da inscri¢ao no Cadastro de Contribuintes Mobiliarios -
CCM e dos pagamentos da Taxa de Fiscalizagdo de Antincio - T.F.A.

Secao III

Dos responsaveis pelo antincio

Art. 32. Para efeitos desta lei, sdo solidariamente responsaveis pelo antincio o proprietario € o

possuidor do imo6vel onde o antincio estiver instalado.

§ 1°. A empresa instaladora é também solidariamente responsavel pelos aspectos técnicos e de

seguranga de instalagdo do antincio, bem como de sua remogao.

§ 2°. Quanto a seguranga e aos aspectos técnicos referentes a parte estrutural e elétrica,
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também sdo solidariamente responsaveis os respectivos profissionais.

§ 3°. Quanto a segurancga e aos aspectos técnicos referentes a manutengdo, também ¢

solidariamente responsavel a empresa de manutencao.

§ 4°. Os responsaveis pelo anuncio responderdo administrativa, civil e criminalmente pela

veracidade das informacgdes prestadas.

Secao IV

Das Instancias Administrativas e Competéncias

Art. 33. Para a apreciacdo e decisdo da matéria tratada nesta lei, serdo observadas as seguintes

instancias administrativas, no ambito da competéncia das Subprefeituras:

I - Supervisor de Uso e Ocupacao do Solo;
II - Chefe de Gabinete;

IIT - Subprefeito;

IV - Prefeito.

Art. 34. Compete a Secretaria Municipal de Coordenacao das Subprefeituras - SMSP:

I - supervisionar e articular a atuagdo das Subprefeituras em matéria de paisagem urbana;

IT - expedir atos normativos e definir procedimentos administrativos para fiel execugao desta
lei e de seu regulamento;

III - gerenciar o cadastro inico dos antncios da cidade - CADAN, bem como a veiculagao
eletronica no "site" da Prefeitura para o conhecimento e acompanhamento de todos os

cidadaos.

Art. 35. Compete a Comissao de Protecdo a Paisagem Urbana - CPPU:
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I - apreciar e emitir parecer sobre casos de aplicagdo da legislagdo de antincios, mobilidrio
urbano e inser¢ao de elementos na paisagem urbana;

IT - dirimir dtvidas na interpretagdo de dispositivos desta lei ou em face de casos omissos;
III - elaborar e apreciar projetos de normas modificativas ou inovadoras da legislagcdo vigente,
referentes a aniincios, mobilidrio urbano e paisagem urbana, com as justificagdes necessarias
visando sua constante atualiza¢do, diante de novas exigéncias técnicas e peculiares locais;

IV - propor a Comissao Municipal de Politica Urbana diretrizes relativas a politica municipal
de protecao e promocao da boa qualidade da paisagem urbana;

V - propor e expedir atos normativos administrativos sobre a ordenacdo dos antncios,
paisagem e meio ambiente;

VI - expedir atos normativos para fiel execucao desta lei e de seu regulamento, apreciando e

decidindo a matéria pertinente.

Art. 36. Compete as Subprefeituras:

I - licenciar e cadastrar os anuncios indicativos, inclusive os que ja foram protocolados
anteriormente a data da publicacdo desta lei;
II - fiscalizar o cumprimento desta lei e punir os infratores e responsaveis, aplicando as

penalidades cabiveis.

Art. 37. Compete a Secretaria Municipal de Cultura - SMC:

I - expedir atos normativos quanto a classificagao dos anuncios de finalidade cultural e quanto
as caracteristicas e parametros para anuncios em bens de valor cultural, conforme definido no
inciso VI do art. 6° desta lei;

IT - emitir parecer, no ambito de suas atribui¢des, quanto ao enquadramento das situagdes nao

previstas ou passiveis de duvidas;

IIT - autorizar e fixar condi¢des para a instalacdo dos antincios indicativos nos bens de valor
cultural, conjuntamente com a Secretaria Municipal de Planejamento - SEMPLA, conforme o

art. 125 da Lei n°® 13.885, de 25 de agosto de 2004.
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Art. 38. Compete & Empresa Municipal de Urbanizagdo - EMURB, quanto aos elementos da

paisagem urbana:

I - propor normas e programas especificos para os distintos setores da cidade;

II - disciplinar os elementos presentes nas areas publicas, considerando as normas de ocupagado
das areas privadas e a volumetria das edificacdes;

III - a cria¢dao de novos padrdes, mais restritivos, de comunicagdo institucional, informativa ou
indicativa;

IV - elaborar parametros de dimensdes, posicionamento, quantidade e interferéncia mais
adequados a sinalizagdo de transito, aos elementos construidos e a vegetacao, considerando a
capacidade de suporte da regiao;

V - propor normas e diretrizes para implantagdo dos elementos componentes da paisagem
urbana para a veiculagao da publicidade;

VI - propor mecanismos eficazes de fiscalizagdo sobre as diversas intervencdes na paisagem

urbana.

CAPITULO V

DAS INFRACOES E PENALIDADES

Art. 39. Para os fins desta lei, consideram-se infracoes:

I - exibir anuncio:

a) sem a necessaria licenca de antincio indicativo ou a autoriza¢cdo do antncio especial,

quando for o caso;

b) com dimensdes diferentes das aprovadas;
¢) fora do prazo constante da licenca de anuncio indicativo ou da autorizagdo do antincio

especial;
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d) sem constar de forma legivel e visivel do logradouro publico, o nimero da licenga de

anuncio indicativo ou CADAN;

II - manter o aniincio em mau estado de conservagao;

III - ndo atender a intimacdo do 6rgdo competente para a regulariza¢do ou a remocao do
anuncio;

IV - veicular qualquer tipo de antincio em desacordo com o disposto nesta lei e nas demais leis
municipais, estaduais e federais pertinentes;

V - praticar qualquer outra violagdo as normas previstas nesta lei ou em seu decreto

regulamentar.

Paragrafo nico. Para todos os efeitos desta lei, respondem solidariamente pela infracao

praticada os responsaveis pelo anincio nos termos do art. 32.

Art. 40. A inobservancia das disposicoes desta lei sujeitara os infratores, nos termos de seu art.

32, as seguintes penalidades:

I - multa;
II - cancelamento imediato da licenga do anuncio indicativo ou da autoriza¢ao do anuncio
especial;

III - remogao do anuncio.

Art. 41. Na aplicagdo da primeira multa, sem prejuizo das demais penalidades cabiveis, os
responsaveis serdo intimados a regularizar o antincio ou a remové-lo, quando for o caso,

observados os seguintes prazos:

I - 5 (cinco) dias, no caso de anuincio indicativo ou especial;

I - 24 (vinte e quatro) horas, no caso de antincio que apresente risco iminente.

Art. 42. Na hipotese do infrator ndo proceder a regulariza¢do ou remog¢ao do anuncio instalado

irregularmente, a Municipalidade adotara as medidas para sua retirada, ainda que esteja
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instalado em imovel privado, cobrando os respectivos custos de seus responsaveis,

independentemente da aplica¢do das multas e demais sang¢des cabiveis.

Paragrafo tinico. O Poder Publico Municipal podera ainda interditar e providenciar a remogao
imediata do anuincio, ainda que esteja instalado em imovel privado, em caso de risco iminente
de seguranca ou da reincidéncia na pratica de infragdo, cobrando os custos de seus
responsaveis, nao respondendo por quaisquer danos causados ao antincio quando de sua

remocao.

Art. 43. As multas serdo aplicadas da seguinte forma:

I - primeira multa no valor de R$ 10.000,00 (dez mil reais) por antncio irregular;

I - acréscimo de R$ 1.000,00 (mil reais) para cada metro quadrado que exceder os 4,00m?
(quatro metros quadrados);

IIT - persistindo a infracdo apos a aplicagcdo da primeira multa e a intimacao referidas no art. 41
e nos incisos I e II deste artigo, sem que sejam respeitados os prazos ora estabelecidos, sera
aplicada multa correspondente ao dobro da primeira, reaplicada a cada 15 (quinze) dias a
partir da lavratura da anterior, até a efetiva regulariza¢do ou a remocao do antncio, sem
prejuizo do ressarcimento, pelos responsaveis, dos custos relativos a retirada do antincio

irregular pela Prefeitura.

§ 1°. No caso do anuncio apresentar risco iminente, a segunda multa, bem como as
reaplicagdes subseqiientes, ocorrerdo a cada 24 (vinte e quatro) horas a partir da lavratura da

multa anterior até a efetiva remog¢ao do antncio.

§ 2°. Nos casos previstos nos arts. 9° e 10 desta lei, em que ndo ¢ permitida a veiculagdo de
anuncios publicitarios por meio de "banners", "lambe-lambe", faixas, pinturas e outros
elementos que promovam profissionais, servigos ou qualquer outra atividade nas vias e
equipamentos publicos, as san¢des estipuladas neste artigo serdo também aplicadas aos
respectivos responsaveis, que passardo a integrar cadastro municipal proprio, que sera

veiculado pela Internet no "site" da Prefeitura, na condi¢do de "cidaddo ndo responsavel pela
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cidade".

CAPITULO VI

DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 44. Todos os anuncios publicitarios, inclusive suas estruturas de sustentagdo, instalados,
com ou sem licen¢a expedida a qualquer tempo, dentro dos lotes urbanos de propriedade

publica ou privada, deverdo ser retirados pelos seus responsaveis até 31 de dezembro de 2006.

Paragrafo tinico. Em caso de descumprimento do disposto no "caput" deste artigo, serao

impostas as penalidades previstas nos arts. 40 a 43 desta lei:

I - & empresa registrada no Cadastro de Empresas de Publicidade Exterior - CADEPEX que
tenha requerido a licenca do antncio;

II - ao proprietario ou possuidor do imdvel onde o anlncio estiver instalado;

III - ao anunciante;

IV - & empresa instaladora;

V - aos profissionais responsaveis técnicos;

VI - a empresa de manutengao.

Art. 45. Todos os anuncios especiais autorizados e indicativos ja licenciados deverao se

adequar ao disposto nesta lei até 31 de dezembro de 2006.

1°. O prazo previsto no "caput" deste artigo podera ser prorrogado por mais 90 (noventa
p p p gop p gado p
dias, caso os responsaveis pelo anuncio justifiquem a impossibilidade de seu atendimento,

mediante requerimento ao 6rgao competente do Executivo.

§ 2°. Em caso de nao-atendimento aos prazos previstos neste artigo, serdo impostas as

penalidades previstas nos arts. 40 a 43 desta lei.
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Art. 46. A critério do Executivo, o Cadastro de Empresas de Publicidade Exterior -

CADEPEX podera ser extinto.

Art. 47. Novas tecnologias e meios de veiculacdo de antiincios, bem como projetos
diferenciados ndo previstos nesta lei, serdo enquadrados e terdo seus parametros estabelecidos

pela Comissao de Protecdao da Paisagem Urbana - CPPU.

Art. 48. O Poder Executivo promovera as medidas necessarias para viabilizar a aplicacdo das
normas previstas nesta lei, em sistema computadorizado, estabelecendo, mediante portaria, a

padronizagdo de requerimentos e demais documentos necessarios ao seu cumprimento.

Art. 49. Os pedidos de licenga de antincios indicativos e de autorizagdo de antincios especiais
pendentes de apreciacdo na data da entrada em vigor desta lei deverdo adequar-se as

exigéncias e condigdes por ela instituidas.

Art. 50. O Poder Executivo podera celebrar termo de cooperagdo com a iniciativa privada
visando a execug¢do e manuten¢do de melhorias urbanas, ambientais e paisagisticas, bem como

a conservagdo de areas municipais, atendido o interesse publico.

§ 1°. O Poder Executivo estabelecera critérios para determinar a propor¢do entre o valor
financeiro dos servigos e obras contratadas e as dimensdes da placa indicativa do termo de

cooperagdo, bem como a forma de inser¢ao dessas placas na paisagem.

§ 2°. Os termos de cooperagao terdo prazo de validade de, no méximo, 3 (trés) anos e deverao
ser publicados na integra no Diario Oficial da Cidade, no prazo maximo de 30 (trinta) dias
contados da data de sua assinatura, observadas as normas constantes desta lei e as disposi¢oes

estabelecidas em decreto.

Art. 51. A Secretaria Municipal de Coordenagao das Subprefeituras e as Subprefeituras
poderao celebrar contratos com empresas privadas, visando a prestagdo de servigos de apoio

operacional para a fiscalizagdo, bem como de remoc¢ao de anincios.
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Art. 52. A Secretaria Municipal de Coordenagdo das Subprefeituras publicara, no Diério
Oficial da Cidade, no prazo de 30 (trinta) dias a partir da publicacdo desta lei, todas as licengas
dos anuncios indicativos, com a respectiva data de emissao, nimero do Cadastro de Anuncios

- CADAN, nome da empresa responsavel e data de validade de cada antncio.

Pardgrafo tinico. Cabera a Secretaria Municipal de Coordenagao das Subprefeituras a
veiculacdo, pela Internet, das publicagdes relativas as licengas emitidas por cada

Subprefeitura.

Art. 53. A Secretaria Municipal de Habita¢do - SEHAB publicara, no Diério Oficial da
Cidade, no prazo de 30 (trinta) dias a partir da publicacao desta lei, todas as licengas dos
anuncios publicitarios, com a respectiva data de emissdo, nimero do Cadastro de Anuncios -

CADAN, nome da empresa responsavel e data de validade de cada antncio.

Art. 54. O Poder Executivo regulamentara a presente lei no prazo de 60 (sessenta) dias,

contados da data de sua publicagdo.

Art. 55. As despesas com a execugdo desta lei correrdo por conta das dotagdes orcamentarias

proprias, suplementadas se necessario.

Art. 56. Ficam revogadas as Leis n° 10.571, de 8 de julho de 1988, n° 11.613, de 13 de julho
de 1994, n° 12.849, de 20 de maio de 1999, n° 13.517, de 29 de janeiro de 2003, n® 13.525, de
28 de fevereiro de 2003, alterada pela Lei n® 13.687, de 19 de dezembro de 2003, e as Leis n°
14.017, de 28 de junho de 2005, e n° 14.066, de 17 de outubro de 2005.

Art. 57. Esta lei entrard em vigor na data de sua publicacdo, aplicando-se também a todos os

pedidos de licenciamento de antincios pendentes de apreciagao.

PREFEITURA DO MUNICIPIO DE SAO PAULO, aos 26 de setembro de 2006, 453° da
funda¢ao de Sao Paulo.



GILBERTO KASSAB, PREFEITO

Publicada na Secretaria do Governo Municipal, em 26 de setembro de 2006.

ALOYSIO NUNES FERREIRA FILHO, Secretario do Governo Municipal
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Glossario

e Banner — trata-se de imagem, animada ou ndo, utilizada em sites para efeitos de
publicidade. Geralmente ao clicar-se no banner, abre-se o endereco referente ao
produto/servigo que estd sendo divulgado.

e Budget — em portugués, significa or¢amento.

e Cobertura — em midia, trata-se da porcentagem do publico que viu a propaganda pelo
menos uma vez. Ela estd relacionada com a probabilidade do consumidor comprar o
produto.

e Display — “Qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor, demonstrar e
ajudar a vender o produto ou servigo, podendo ser colocado diretamente no solo, vitrine,
balcdo e gondola.” (Portal da Propaganda, 2002)

e Feedback — resposta do receptor a uma mensagem.

e Freqiiéncia — trata-se do numero médio de vezes que um anuncio foi visto pelo publico-
alvo. De acordo com estudos americanos, uma pessoa precisa ser exposta ao anuncio pelo
menos trés vezes para que se lembre da propaganda. Mas por outro lado, a partir de um
certo nimero de vezes (por exemplo, 15 vezes), a pessoa pode ficar saturada, a ponto da
propaganda ndo surtir mais efeito, pois o publico ndo presta mais aten¢do ao antincio.

e Penetracdo — representa a quantidade de pessoas que l€em jornal, revista, ouvem radio ou
assistem a TV habitualmente independentemente da freqiiéncia. A penetracdo habitual
pode ser expressa em porcentagem sobre o total da populagdo (Penetracao Habitual %), ou
em numeros absolutos (Almanaque Ibope, sem data).

e Produto sazonal — aquele vendido apenas em determinadas épocas, como por exemplo, o
ovo de pascoa.

e Stakeholders — “Termo utilizado para designar as partes interessadas, ou seja, qualquer
individuo ou grupo que possa afetar o negdcio, por meio de suas opinides ou agdes, ou ser
por ele afetado: publico interno, fornecedores, consumidores, comunidade, governo,
acionistas, etc. H4 uma tendéncia cada vez maior em se considerar stakeholder quem se
julgue como tal, e em cada situacdo a empresa deve procurar fazer um mapeamento dos

stakeholders envolvidos.” (Instituto Ethos, 2005)
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Target — toda comunicagao deve ser direcionada para um publico que deseja ou necessita
de um produto ou servigo. Esse publico potencialmente consumidor ¢ chamado publico-
alvo/target, que normalmente correspondem a agrupamentos da populacdo com
caracteristicas socio-demograficas semelhantes, como por exemplo, classe econdmica,
sexo ¢ idade. Definir qual ¢ esse publico para o qual a comunicacao deve ser dirigida ¢
fundamental. E a partir dessa defini¢do que sdo feitas as escolhas dos meios e veiculos de

comunicagdo mais adequados para transmitir a mensagem (Almanaque Ibope, sem data)



