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Publicidade e internet: a dificil
convergencia

Maria Eduarda da Mota Rocha

Resumo: Desde a crise do fordismo, a concorréncia entre as empresas tem se traduzido em uma busca
ainda mais frenética pela atencao do consumidor as mensagens publicitarias, o que levou ao
que chamamos aqui de saturagdo da audiéncia, isto &, a banalizagao dos anlincios diante da
sua multiplicacao. Essa saturacao é agravada quando o aumento dos custos de veiculagao
nos meios de comunicagao de massa estimula os publicitarios a buscarem novas formas de
interpelagao do consumidor. Nesse cenario, nao seria de esperar que a internet despontasse
como uma rota privilegiada de acesso ao consumidor? No entanto, a sua relevancia para a
publicidade tradicional € pequena no Brasil. Pretendemos entao demonstrar esse fato, analisar
algumas opinides recorrentes a esse respeito, dentro do campo publicitario, e explica-loa luz
de uma compreensao da dinamica publicitaria mais abrangente. Nesse percurso, poderemos
dar alguma contribuicao ao debate sobre as consequéncias do advento da internet para o
sistema de comunicagao e a cultura.

Palavras-chave: publicidade; internet; saturacao da audiéncia; crise do fordismo

Abstract: Advertising and the internet: the difficult convergence — Ever since the crisis of Fordism,
competition between companies has led to an increasingly fierce quest to draw the consumer’s
attention to advertisements, engendering what we call audience saturation resulting from the
ubiquitousness of advertising. This saturation is aggravated as the rising costs of broadcasting
in the mass media continually drive advertisers to seek new forms of addressing the consumer.
In this context, it would be reasonable to expect the Internet to become a privileged route of
access to the consumer. However, the Internet’s relevance in traditional advertising is still
negligible, at least in Brazil. This article strives to demonstrate this phenomenon, analyzing
some recurring opinions in the advertising sector and explaining it in the light of an understanding
of a broader advertising dynamics, thus contributing to the debate on the consequences of the
advent of the Internet for the communication system and for culture.

Keywords: advertising; internet; audience saturation; crisis of fordism

A publicidade trava atualmente uma corrida de gato e rato com o consumidor, em
razao principalmente da crise do regime de acumulagao fordista. Nesse regime, ela fun-
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cionava como um instrumento de oligopolizagao dos mercados, permitindo as empresas
evitar a concorréncia por prego ao construir uma fidelidade a marca. A publicidade era,
juntamente com a capacidade de inovagao tecnologica, um caminho bastante seguro para
a concentracao da demanda necessaria ao escoamento de uma produgao massificada
(BARAN; SWEEZY, 1971, p. 205).

As economias de escala eram um pressuposto desse regime de acumulagcao, exigindo um
aumento do comércio internacional para assimilar o excedente da produgcao norte-americana.
No final dos anos 1960, quando a recuperagao econdomica do pos-guerra foi completada
na Europa e no Japao, a saturagao dos mercados e o risco do subconsumo voltaram a tona
(HARVEY, 1992, p. 135). A concorrencia entre as empresas para simplesmente manter a sua
fatia de um mercado que cresce muito mais lentamente desdobrou-se na disputa entre
mensagens publicitarias pela atengao do consumidor, dando origem a um ciclo vicioso
em que, quanto mais a publicidade invade o cotidiano, multiplicando suas formas de
presenga, tanto mais se arrisca a parecer banal e inoportuna. Esse duplo movimento
de proliferacao e banalizagao de mensagens publicitarias provocado pelo aumento da
concorréncia entre as empresas desde o esgotamento do ciclo fordista constitui o que
chamamos aqui de saturagao da audiéncia.

A publicidade e a saturacao da audiéncia

No Brasil, desde a crise economica dos anos 1980, a disputa acirrou-se entre as
empresas e transplantou-se para o setor publicitario, no qual a enxurrada de mensagens e
a posicao privilegiada dos grandes meios de comunicagao, que concentram a maior parte
das verbas publicitarias, provocaram o aumento dos custos de veiculagao. Isso, por sua vez,
€ um forte estimulo para a experimentagao de novas midias e ferramentas de marketing, o
que pode retroalimentar o problema, uma vez que a fragmentagcao da audiéncia aumenta as
dificuldades de se alcangar um grande nimero de consumidores com uma tinica mensagem
e pode tornar o receptor ainda mais refratario diante da presenca insistente da publicidade
no cotidiano (ROCHA, 2004).

Entretanto, a segmentacao ainda nao compromete a audiéncia dos grandes veiculos
brasileiros, embora a tendéncia a dispersao também se verifique. As teves abertas ainda
concentram 58,2% das verbas publicitarias destinadas aos meios de comunicagao no pairs,’
e a Rede Globo preserva sua posicao de lideranga, apesar do crescimento da audiéncia
da Rede Record, mais recentemente. De modo geral, mantém-se ainda a posicao privile-
giada dos grandes conglomerados de comunicagao brasileiros que, como mostrou Sérgio
Miceli, baseiam sua forca na comunhao entre os seus interesses, as conveniéncias dos

' Relatorio referente a 30 de maio de 2008, disponivel em: <http://www.projetointermeios.com.br>. Acesso
em: 1° fev. 2009.
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dirigentes politicos que manejam as verbas publicitarias do setor publico e os objetivos
dos principais anunciantes do setor privado. Essa alianga esta na origem da posicao de
“virtual monopolio nos géneros e veiculos capazes de assegurar as margens mais elevadas
de rentabilidade” (MICELI, 1994, p. 45).

Nesse cenario, o problema da saturacao da audiéncia tendera a se manifestar,
sobretudo, como um aumento desproporcional dos custos de veiculacao nos meios de
comunicagao de massa, e nao tanto como a segmentagao de publicos, devido a solidez
na posicao daqueles meios. Em 1996, a revista Meio e Mensagem noticiou um aumento
naqueles custos da ordem de 200% acima da inflagao (MEIO & MENSAGEM, 1996b).
Ja o encarte Agéncias e Anunciantes constatou um indice de quase 100% entre 1997 e
2001, para os principais veiculos brasileiros (AGENCIAS E ANUNCIANTES, 2002). Por um
lado, o crescimento dos custos de veiculacao & o sintoma mais evidente da saturacao da
audiencia diante de mensagens publicitarias cada vez mais ubiquas e invasivas, porque
€ o reflexo imediato do acirramento da concorrencia das marcas pela atengao do con-
sumidor no contexto de monopolizagao da audiencia pelos grandes veiculos. Por outro
lado, o aumento do prego do espaco publicitario reflete a dificuldade de obter atengcao
do consumidor, porque, quando ele sobe, indica que a mesma verba publicitaria alcanga
agora a exposicao de um niimero menor de expectadores a mensagem.

O excesso de anlincios forca os especialistas da area a buscarem novas formas de
comunicagao com o consumidor, exigindo deles movimentos cada vez mais radicais para
fugir a banalidade. Como disse um articulista da Propaganda:

Velhas formas de comunicagao com o mercado cansaram o consumidor de tal forma que
0s marqueteiros precisam inventar coisas novas para sair desse impasse. [...] Ninguém
aguenta mais a mesmice dos aniincios coloridos em pagina dupla. Ou um comercial de
30 segundos no horario nobre da televisao. (PROPAGANDA, 1997).

Em 2001, Walter Longo, ex-presidente da Bates do Brasil, lancou um servigo de
planejamento de midia chamado “SYNapsys” (Sinergy ad placement system), transfor-
mando esse problema em oportunidade lucrativa, definida como “uma forma eficiente
de se evitar a falta de atengao crescente do consumidor em relagao as mensagens”. E
acrescentou: “no cenario atual, sabemos que a luta nao € pela audiéncia, e sim pela aten-
cao”, uma vez que “verbas de propaganda ja nao estao produzindo o mesmo resultado
que antigamente” (MEIO & MENSAGEM, 2001). Nesse contexto, nao seria de esperar
que a internet despontasse como uma rota privilegiada de acesso ao consumidor? No
entanto, a sua relevancia para a publicidade tradicional ainda & pequena. Pretendemos
entao demonstrar esse fato, analisar algumas opinides recorrentes a esse respeito dentro
do campo publicitario e explica-lo a luz de uma compreensao da dinamica publicitaria
mais abrangente. Nesse percurso, poderemos dar alguma contribuicao ao debate sobre as
consequéncias do advento da internet para o sistema de comunicagao e a cultura.
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A internet e a publicidade na crise do fordismo

Segundo Sérgio Caparelli, Murilo Ramos e Suzy dos Santos, a expansao das
novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagao (TICs) foi em grande parte uma
resposta as sucessivas crises economicas sofridas pelas empresas desde a década de
1970. As TICs contribuiram muito para a reformulagao do modelo fordista por meio
da reducao das barreiras espaciais, o que por sua vez provocou alteracoes nas eco-
nomias e nos parametros institucionais em ambito nacional. (CAPARELLI; RAMOS;
SANTOS, 2000, p. 44-45). Esse declinio das barreiras espaciais abre caminho para
um aumento extraordinario dos fluxos internacionais de bens, servicos e capitais.
Tratando do caso brasileiro, Reinaldo Gongalves (1999, p. 26) define a globalizacao
nesses termos e aponta a importancia das TICs como uma de suas condigdes funda-
mentais. Elas possibilitaram uma reducao dos custos operacionais e de transacao em
escala global e aumentaram a mobilidade do capital. Na mesma direcao, Castells
(2004, p. 87) afirma:

A Internet esta a transformar a pratica empresarial na sua relagao com seus fornece-
dores e os clientes, na sua gestao, no seu processo de produgao, na sua cooperagao
com outras empresas, no seu financiamento e na valorizacao das acbes no mercado
financeiro.

Entretanto, & sintomatico o fato de que, em todas essas abordagens que destacam a
importancia da internet para a reconfiguracao do capitalismo, nao haja nenhuma men-
cao ao seu uso publicitario. O mesmo se aplica a uma compilagdo de dados e analises
organizada pela empresa Telefonica sobre o caso brasileiro (2002).

Os numeros a seguir mostram que a importancia da internet como veiculo
publicitario nao acompanhou o ritmo do crescimento do nimero de usuarios dessa
tecnologia no Brasil. Segundo a NetRatings, afiliada a Nielsen e ao Ibope, entre
dezembro de 1995 e dezembro de 2002, a porcentagem de usuarios em relacao ao
conjunto da populagao cresceu de praticamente 0% para mais de 8%. Ainda segundo
a mesma fonte, entre fins de 2001 e inicio de 2005, o aumento foi de cerca de 60%.
Demonstrando o ritmo acelerado desse crescimento, os dados referentes a 2007 dao
conta de que 41% dos brasileiros ja utilizaram a internet pelo menos uma vez, e
17% dos lares dispoem de computador conectado a rede.? Ja as verbas publicitarias
investidas na internet, apesar de apresentarem alta continua e sustentada, nao fizeram

jus aquele crescimento. Vejamos os niimeros:

2 Os dados estao disponiveis em <http://www.cgi.br>. Acesso em: 1° fev. 2009.
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Tabela 1°

INVESTIMENTO PUBLICITARIO POR MEIO

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Televisao 60,6% 60,3% 58,9% 59,9% 59,5% 58,2%
Jornal 19,7% 15,3% 14,7% 15,4% 17,1% 18,2%
Revista 10,8% 9,8% 10,0% 9,1% 5,4% 6,6%
Radio 4,2% 4,6% 3,9% 4,1% 4,9% 5,1%
Midia exterior 2,4% 6,3% 5,6% 5,0% 4,3% 3,8%
Teve paga 2,2% 1,8% 2,2% 2,7% 2,7% 2,7%
Cinema - - 0,5% 0,4% 0,3% 0,1%
Guias e listas o o 2,0% 1,9% 2,5% 1,4%
Internet o 1,9% 2,1% 1,5% 2,8% 3,6%

Tabela 2*
INVESTIMENTO PUBLICITARIO EM INTERNET (R$)
2002 2003 2004 2005 2006 2007

Direto 6.783.519 | 9.077.596 | 10.706.816 | 9.879.239 12.550.691 17.555.648
Via agéncia | 2.558.398 | 5.131.691 4.373.066 9.520.657 | 17.423.345 21.838.991
Total 9.341.917|14.209.287 | 15.079.882 | 19.399.896 | 30.031.411 | 44.723.501°

Nesse quesito, a internet situa-se muito proxima ao patamar da midia exterior e nao

muito acima da tevé segmentada, cujo crescimento no Brasil foi aquém do esperado e cuja
cobertura & inferior a da rede (CASTRO, 2006, p. 20). Na mesma direcao, nao podemos
esquecer que, no projeto intermeios que nos serve de fonte, estao registrados apenas os

gastos publicitarios dos cem maiores anunciantes, que sao reconhecidamente os que mais

investem em internet. Caso fosse possivel dispor de dados mais abrangentes, o percentual

da rede no bolo publicitario muito provavelmente seria menor, como admite documento

> Disponivel em <http://www.projetointermeios.com.br>. Os dados de 2003 a 2005 estavam em numeros por-
centuais. Ja os referentes a 2006 e 2007 constavam apenas como faturamento bruto por midia.

+  Disponivel em: <http://www.projetointermeios.com.br>. Acesso em: 1° fev. 2009.

5 Os dados computam o investimento realizado entre janeiro do ano de referéncia e janeiro do ano seguinte.
Para o ano de 2006, a diferenga entre a soma dos itens e o total investido deve-se ao investimento por meio de
permuta, nao computado nos anos anteriores. Para o ano de 2007, esta diferenca se deve, alem da permuta, a
criagao da categoria “outros”, que computa o patrocinio de links, por exemplo.
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da Associagao Brasileira de Agencias de Publicidade (ABAP), intitulado A Industria da
Comunicagao no Brasil.

De todo modo, & importante realcar dois pontos na interpretacao desses niimeros,
ambos convergentes com as falas dos especialistas do setor publicitario, apresentadas mais
adiante. O primeiro deles & o fato de que levou algum tempo até que o crescimento da verba
publicitaria investida na internet se estabilizasse, especialmente quando consideramos a
sua participagao no investimento publicitario do conjunto dos veiculos de comunicagao.
O segundo & o salto intenso e continuo das verbas mediadas por agéncias, o que reflete a
criacao de empresas ou setores especializados no campo publicitario e o reconhecimento
da importancia da ferramenta, em funcao do aumento do nimero de usuarios e do tempo
que estes dedicam a rede, sobretudo os das novas geragoes. Ainda assim, o descompasso
inicial entre a ampliagao do numero de internautas e das verbas publicitarias destinadas
a internet indica a dificuldade que essa tecnologia de comunicagao apresenta para esse
fim, ainda que tenha buscado formatos com alguma vantagem adicional ao consumidor
em troca da sua atencao, muito mais problematica na rede que nos veiculos tradicionais.
Vejamos entao, como se deu essa lenta e dificil convergéncia.

De inicio, para as empresas, a internet contou como ferramenta de marketing e canal
de vendas. Pelo menos foi o que constatou Francisco Gracioso em estudo baseado em fontes
oficiais e estimativas de profissionais de varias areas ligadas a propaganda (REVISTA DA ESPM,
2006, p. 30-33). O investimento publicitario na internet teria sido de 176 milhdes de reais em
2004, uma cifra muito mais otimista que a do Projeto Intermeios apresentada acima. Ainda
assim, comparado ao comércio eletrdnico, esse valor € muito modesto. As vendas efetuadas
na rede atingiram 9,8 bilhdes de reais em 2005. Para se ter uma ideia da importancia deste
montante, a maior rede de varejo no Brasil, o grupo Pao de Aclicar, faturou 16 bilhdes de
reais no mesmo ano. Por tudo isso, Gracioso, num depoimento, conclui que:

Sobre a Internet, ainda é cedo para fazer previsoes. Seu crescimento como canal de
distribuicao (varejo digital) esta sendo espetacular, mas a sua utilizacdo como veiculo
publicitario esta crescendo lentamente. E evidente que a propaganda na Internet ainda
nao encontrou a forma de emocionar os internautas e, quem nao emociona, nao persuade.
(In: CASTRO, 2006, p. 34).

O hiato entre a crescente importancia da internet no cotidiano dos consumidores e
seu uso limitado como veiculo publicitario foi objeto de debate entre os especialistas da
propaganda brasileira. Ainda em 2000, a revista Meio Digital constatava que os “anun-
ciantes tradicionais fogem da internet”, uma vez que 80% dos que veiculavam publicidade
na rede eram empresas “ponto.com”, naquele momento. Na mesma matéria, o diretor
de propaganda e promogao da Volkswagen, Luis César Passos Barbosa, ensaiava uma

¢ Relatorio publicado em: <http:// www.abap.com.br>. Acesso em: 1° fev. 2009.
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explicagao: “nao € possivel ainda definir quais os sites em que vale a pena o investimento”
(MEIO DIGITAL, v. 1, n. 6, out. 2000, p. 56). Nesse mesmo ano, o Instituto de Verifica-
cao de Audiencia (IVC) e o Ibope comegaram a auditar sites por amostragem entre os
internautas (MEIO DIGITAL, 2000).

A dificuldade nao é restrita ao cenario nacional. Apesar da crescente importancia da
internet para a publicidade norte-americana, os participantes do principal evento sobre
o tema realizado naquele pais em 2001 chegavam a um diagnostico desanimador: “tudo
na Internet vira commodity em muito pouco tempo, pois nao existem barreiras a entrada
de ninguem” (MEIO DIGITAL, 2001, p. 44). Outra explicagao aventada seria uma suposta
incompreensao das agencias de propaganda e dos anunciantes, que continuavam privile-
giando os veiculos de grande plblico contra todas as evidencias de que a internet ja era
uma midia fundamental, sobretudo para as novas geracdes. Em simposio realizado pela
ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing) sobre “a midia do futuro”, Thomaz
Souto Correa, representante do Grupo Abril, destacou:

Acho que estamos mal informados sobre os habitos ou o consumo de midia por parte
dos novos consumidores/leitores. Se tenho alguém que passa o dia inteiro na frente da
tela, se sou anunciante, quero falar com esse cara no meio que ele esta usando para se
informar, com as vantagens que esse meio tem — de ser interativo, fazer demonstracao
do produto etc. (REVISTA DA ESPM, 2006, p. 17)

Um terceiro fator seria a novidade do meio, que exigiria da publicidade a expe-
rimentagao de novas estratégias, até desenvolver uma maneira eficaz e atrativa de se
dirigir ao consumidor. Nesse plano, a culpa recai sobre o banner, o principal formato da
publicidade na rede. Trata-se de uma mensagem contida em uma figura geométrica que
surge tao logo o internauta acessa uma pagina. Nizan Guanaes, um dos maiores empre-
sarios de publicidade, juntou-se ao coro dos criticos ao dizer que “o banner & placa de
estadio sem estadio” (MEIO DIGITAL, v. 1, n. 6, out. 2000, p. 37). problema da saturacao
da audiéencia da publicidade na rede agravou-se na mesma medida em que os banners
foram se multiplicando e se manifestou na queda do indice de click-through, que mede
a percentagem de internautas que, ao navegarem em uma pagina, acessam esse tipo de
mensagem publicitaria. Matéria publicada na revista Meio Digital dava conta de que, nos
Estados Unidos, assim que esse indice comegou a ser medido, ficava em torno de 2% do
total de internautas. Em 2000, data da publicagao da mateéria, ja havia caido para 0,36%,
o que levava os editores a concluirem que “a queda dos indices de click-through ocorreu
aos poucos, e uma das razoes foi o excesso de banners e convites ao clique dirigidos
aos internautas na web” (MEIO DIGITAL, v. 1, n. 6, out. 2000, p. 38). E certo que, desde
entao, as possibilidades técnicas de incremento dos banners foram muito ampliadas.
Hoje, eles podem ser interativos, animados e com audio. Mas diferentemente dos anin-

cios veiculados na teve, no radio e nas revistas, o banner sempre disputa atengao com o
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contelido da pagina, sendo esse um dos principais problemas apontados por especialistas
de propaganda e marketing (BRUNER, 2001, p. 287).

A essa altura, ja € possivel aventar nossas proprias hipoteses sobre as dificuldades da
publicidade na internet, para entao extrair algumas consequéncias no sentido de contribuir
para o debate sobre a especificidade dessa tecnologia dentro do sistema de comunicagao
e sua influéncia na cultura contemporanea.

A principal caracteristica da internet a dificultar seu uso publicitario & o carater mais
ativo do internauta diante das mensagens e do proprio meio. Esse Ultimo aspecto, alias, &
ressaltado pelo famoso especialista em marketing dos Estados Unidos, Al Ries:

Na Internet, as pessoas tem o controle e nao querem ver publicidade. Como se trata
de uma midia interativa, fica mais facil para o usuario se livrar do antincio. Nao estou
dizendo que nao havera nenhuma publicidade na Internet, mas ela nao sera uma midia
como a TV. (MEIO DIGITAL, 2001, p. 29)

Nos termos de Dominique Wolton (2003, p. 100), podemos dizer até que a internet nao
émidia. Segundo este autor, falta a comunicagao na internet um publico pré-definido como
uma comunidade linguistica e de valores. Essa seria a grande virtude das midias generalistas
como a teve que, por seu acesso ampliado, seria crucial para a democracia de massa. A
internet, ao contrario, traria o risco da explosao dos particularismos e da exclusao. Para
Wolton, na tevé confrontamo-nos com contelidos que nao nos dizem respeito diretamente, e
esse reconhecimento forcado da alteridade seria a grande contribuicao das midias de massa
para a democracia. Ja na internet, a seletividade das mensagens pelos usuarios aumentaria
o perigo da separagao incomunicavel entre os “guetos” culturais. O grande problema dessa
perspectiva é a falta de distanciamento critico quanto a “democracia de massas”, a qual
podemos encontrar nas conhecidas formulagoes de Habermas (1984) e Mills (1968). Esses
autores sustentam a ideia de que algo como uma democracia substantiva deixa de existir no
momento em que a formagao da opiniao publica se submete as estratégias manipulativas
de poderes cada vez mais concentrados, como os meios de comunicagao de massa. A livre
discussao cede espago a uma comunicagao verticalizada na qual o publico nao tem capa-
cidade plena de se fazer ouvir. A esse respeito, o proprio Wolton (2003, p. 85) reconhece
que a autonomia relativa do individuo da qual decorre a seletividade das mensagens nas
internet € um fator decisivo para a celebragcao de seu potencial libertario.

Convém, entretanto, nao aderir muito rapidamente a essa celebracao, porque a
internet tem sido palco de processos de concentragao de poderes, notadamente aqueles
dos grandes agentes econdmicos. Analisando o comeércio na rede, André Vouga (2004,

p. 3) conclui que:

Uma das visdes que se mostrou infundada é a de que a “facilidade” da busca de infor-
magdes pelo consumidor levaria naturalmente a uma extensa comparagao de ofertas.
Contrariamente, tem sido demonstrada uma sincronia com uma tendéncia percebida em
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relacao a Internet como um todo. Apesar de a rede propiciar a pequenos atores o acesso a
publicacdo, sua audiéncia & altamente centralizada, dominada principalmente por grandes
grupos de comunicagao originados nos meios tradicionais. Em estudo sobre o trafego nas
cem maiores empresas de comércio eletronico em 2002, a Amazon, organizagao lider
e pioneira no setor, figurou com mais de vinte por cento da visitacao total, e as onze
maiores empresas listadas recebiam mais de cinquenta por cento dela.

Se, por um lado, temos a seletividade de mensagens por parte do internauta, por outro,
temos ja a franca utilizagao da internet como instrumento de racionalizagao do consumo
por parte dos grandes agentes econdomicos. Mas a tentativa de colonizagao da internet
pela logica do mercado nao esta se dando prioritariamente por meio da publicidade, e
esse fato merece toda atengao. Ele sugere que, na rede, a saturagao da audiéncia leva a
uma fuga das mensagens publicitarias tradicionais e intensifica o uso de uma estratégia
cada vez mais frequente na comunicagao das empresas com o consumidor: a oferta de
um valor adicional em troca da atencao. O McDonald’s anunciou recentemente a decisao
de investir muito mais em publicidade na internet em detrimento da teve, o que poderia
sugerir um movimento contrario ao diagnostico aqui apresentado. Mas esse investimento
ja se faz segundo a “logica da demanda” que caracteriza a relagao do consumidor com a
rede. No caso, o sucesso da investida da empresa deu-se com um jogo inspirado no filme
Sin City (Cidade do pecado). O McDonald’s precisava entao de “ideias que conseguissem
coloca-la em contato com os consumidores individualmente, no momento certo e em am-
bientes em que esses consumidores estejam mais receptivos para a mensagem” (REVISTA
DA ESPM, 2006, p. 59). Os adgames, como sao chamados esses jogos ofertados como
publicidade, multiplicam-se ja desde algum tempo na internet. A Jeep, por exemplo, em
troca do email do usuario, ofereceu acesso gratuito a um jogo em que o novo modelo da
marca aparecia atravessando rios e rampas (REVISTA DA ESPM, 2006, p. 59).

Como & sabido, um outro recurso para evitar a resistencia do consumidor € o merchan-
dising, que consiste em inserir cenas em que o produto & consumidor pelos personagens
de tramas de teve e cinema. Na internet, acontece uma radicalizacao dessa estratégia
com a produgao de pequenos filmes e clipes totalmente patrocinados pela marca. Um
deles rendeu a BMW o Leao de Titanium em Cannes, em 2005. Cresce a constatacao de
que, até mesmo para ser visto, o produto precisa prover alguma experiencia agradavel,
o que explica como um formato tao recente pode alcangar uma reputagcao tao alta entre
os profissionais do meio.

E para esse tipo de ferramenta de marketing que a publicidade tradicional tem per-
dido espago, dentro e fora da internet. Entre os setores em ascensao desde o comego dos
anos 1980 estao as promogdes, 0s eventos e o proprio varejo como centro da exposigao
da marca (ROCHA, 2004, p. 96). Neste Ultimo caso, as lojas sao usadas como midia. Os
supermercados, por exemplo, cobram das marcas pela exposicao dos produtos, diante
da constatagao da importancia do ponto de venda na decisao de compra. Na virada do
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milénio, Julio Ribeiro, presidente do Grupo Talent, constatava que “existem empresas
com boas marcas que deixam 5% de sua receita bruta para os supermercados”, valor
superior ao de suas verbas publicitarias (MEIO E MENSAGEM, 2000). Antes disso, a
Meio e Mensagem ja havia concluido que o ponto de venda era o novo “campo de
batalha” de grandes marcas, algumas das quais destinavam para essa ferramenta cerca
de 50% de suas verbas de marketing (MEIO E MENSAGEM, 1996a).

Os dados de 2003 sobre a composicao dos gastos de marketing e comunicagao
das empresas no Brasil sao contundentes: apenas 48,1% destinavam-se a publicidade
tradicional, enquanto as promogoes ja respondiam por 16%, e os eventos, por 7,5% (IN-
TERMEIOS/INTERSCIENCE, 2004). Em seminario ja citado, Gracioso reproduziu previsoes
divulgadas no Festival de Cannes de 2005, de que as verbas da publicidade tradicional
deverao cair para o patamar dos 30% do total de gastos em marketing e comunicagao
nos proximos anos, em nivel mundial (REVISTA DA ESPM, 2006, p. 59).

No caso das marcas de varejo, o prestigio da loja & a base para a confianga do consumi-
dor e as verbas economizadas em propaganda tradicional sao canalizadas para as promogdes
realizadas no ponto de venda. Ja nos casos dos eventos e dos adgames, a oferta de uma ex-
periéncia adicional € o que reforca ou conquista o prestigio da marca diante do consumidor.
Ambas as estratégias podem ser vistas como alternativas a publicidade tradicional e sao uma
clara resposta a saturacao da audiéncia, presente tanto dentro quanto fora da rede. A maior
capacidade de o usuario selecionar as mensagens apenas acelerou a consolidagao dessa
tendéncia na internet, na qual cresce o investimento em patrocinio de links, por exemplo, e
onde se verifica um grande descontentamento com mensagens invasivas como os “spams”,
como constatou o Comite Gestor da Internet em pesquisa segundo a qual 69% dos usuarios
afirmaram seu incomodo devido a perda de tempo provocada por esse tipo de mensagem.”

Consideracoes finais

Diante desse quadro, constatamos que o consumidor resiste ao uso da internet como
veiculo de publicidade tradicional. Por outro lado, ela & cada vez mais importante como
instrumento de racionalizagao do consumo, pelas possibilidades de obtengao de dados
sobre os consumidores e de interpelacao direta daqueles que apresentam caracteristicas
mais propicias ao produto em questao. Na verdade, essa dualidade da relagao entre a
internet e as empresas manifesta uma tensao mais profunda entre o potencial libertario
da rede e as tentativas de submete-la a logica econdmica mais imediata.

A publicidade tradicional nao se sente confortavel em um meio manipulado pelo
consumidor, porque a possibilidade de selecao das mensagens tem implicado uma
baixissima taxa de exposicao aos antincios, como vimos. Uma audiéncia saturada pelo

7 Os dados estao disponiveis em: <http://www.cgi.br>. Acesso em: 1° fev. 2009.
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excesso de publicidade dificilmente dedicara atengao espontanea aos antncios em si.
Na midia de massa, precisam se interpor entre os contelidos atraentes e, ainda assim, tem
crescido a necessidade de coloca-los no interior dos programas, na forma de patrocinios,
promogcdes e merchandising. O zapping, nesse caso, € o Ultimo recurso do receptor
entediado. A internet, pelo contrario, segue muito mais uma “logica da demanda” do
que uma “logica da oferta” (WOLTON, 2003, p. 83). Ainda que os portais concentrem
uma audiéncia massiva, cabe ao internauta tracar seu caminho entre muitas mensagens
possiveis, cujos contetidos mais apreciados costumam ser os de relacionamento, servico,
lazer, noticia e conhecimento. O interesse pelos anlincios nesse contexto & minimo,
com o agravante de que o consumidor tem meios mais eficazes de evita-los.

O que tem prevalecido € o uso da internet para identificar preferéncias para oferta
de respostas mais especificas a suas demandas, o que caracteriza a estratégia mais efetiva
de racionalizagao do consumo dentro de um regime de acumulagao mais flexivel. Nele,
a desmassificacao relativa da produgao exige um conhecimento mais detalhado sobre os
diferentes tipos de consumidores. André Vouga (2004, p. 3) exemplifica:

As operadoras de cartoes de crédito detem dados nao so das preferéncias em termos
de cobranga, mas, principalmente, os perfis de compra individuais. Grandes agéncias
combinam essas informagcoes com os habitos de consumo de midia. No interior do
proprio comércio eletronico ganham importancia também os dados individuais de na-
vegacao na rede. A Amazon encampou o projeto Alexa que vem formando uma extensa
base de dados a partir de cada enderego, digitado por cada usuario, nos programas de
navegacao mais usados na Internet. Atores de maior porte sao os que podem estabelecer
parcerias dessa ordem, se tornando capazes de obter grande sofisticacao no imediato
conhecimento de seus consumidores e, também, na capacidade de reagir prontamente
as suas necessidades.

Se a atividade do internauta tem conseguido evitar a transformagao da rede
em simples instrumento de difusao de aniincios, nao tem bloqueado a sua ampla
utilizagao como fonte de informagao sobre os consumidores. Nesse ponto, mais uma
vez a tensao entre a logica do mercado e logicas alternativas se manifesta, porque a
ameaca das empresas a privacidade dos internautas alimenta a pressao por alguma
regulacao da rede por parte do Estado. Mas essa regulagao podera comprometer a
livre circulagao de conteldos, que justamente faz da rede uma promessa politica e
cultural tao interessante. Por tudo isso, & patente a complexidade dos usos dessa nova
tecnologia de comunicagao, o que nos incita a ir muito aléem da “celebragao ingenua”
e da “condenagao nostalgica” (MARCONDES FILHO, 2001, p. 35), para alcangar as
diversas logicas e estratégias que, neste exato momento, travam uma batalha sem fim
tanto dentro quanto fora da rede.
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