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Na década de 90, as transformagoes na
economia e na politica mundial exerceram
grandes influéncias nas economias locais,
alterando significativamente algumas ativi-
dades, como a industria da comunicagao e,
com ela, toda uma nova possibilidade de
midia. O artigo objetiva examinar o processo
de internacionalizagdo e mundializagao da
atividade publicitiria e o fim do emprego
como hoje o conhecemos, gerando um novo
profissional, comprometido com as suas
capacidades, habilidades e acima de tudo,
livre para atuar de forma pontual em um meio
global.

In the 90’s, the worldwide economic and
political transformations had a great influence
on the local economy, changing expressivey
some activities, such as the communication
industry and all new forms and possibility of
the media. The objective of the article is to
examine the internationalization and world-
wide advertising activity and the end of
employment, that imaginable today, generat-
ing a new professional, engaged with capacity,
ability and above up, that all free and
liberty for develop activity punctual in global
environment.

Hoje, estamos diante do ser

Da mesma maneira, é

pois estamos todos e-envolvi-

plugado, do ser conectado na
rede, do ser portador de apa-
relhinhos e engenhocas que o
libertaram do ja distante estado
analégico; finalmente do ser
que possui senhas e acessos aos
mais diversos portais que o
transformam em verdadeira
unidade individual de comuni-
cagdo, ou como preferem
alguns, do ser interativo.

comum ouvirmos e lermos a
respeito de e-comércio, e-sexo,
e-comunicagao, e-religido, e-
segmentacao, e-turismo, e-com-
peticao, e-mail, e-book, e-te-
rapia, e-tudo. Enfim, estamos
convivendo com tantas novi-
dades que ao incorporarmos
estas novas situagoes nao per-
cebemos sua pertinéncia ou
mesmo seu real significado,

dos.

Qualquer publicitario que
deseja entender por que o0s
meios interativos representam
uma nova linguagem comuni-
cacional e sobretudo os benefi-
cios e possiveis limitagdes que
nos oferecem como veiculos de
informacao comercial, deve
explorar as bases e os funda-
mentos técnicos desta lin-
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guagem interativa. O inicio
desta nova era no mundo das
telecomunicacdo tem o seu
antecedente tecnolégico na
combinacdo de computadores,
feixe de luz laser e o cabo de
fibra otica que, aplicados ao
mundo da informagdo, vém a
constituir uma mudanca para a
humanidade muito mais signi-
ficativa que a prépria invencao
do automoével (Cabrera Men-
doza, 1994, p.33)

Temos ainda, no trabalho
de Wilson Dizard, A nova
midia, um discurso claro e sus-
tentado por uma ampla gama
de dados sobre as possibili-
dades infinitas dos novos meios
que, através das novas tecnolo-
gias, sao interativos.

“Sob varios aspectos, esse
novo padrdo de midia é qualita-
tivamente diferente dos anterio-
res. Uma tecnologia — a com-
putadorizacdo — agora é o
modulo para todas as formas de
producdo de informagao: som,
video e impressos. (...) Os tele-
visores serao transformados de
receptores passivos de imagens
distantes em instrumentos inte-
rativos de multimidia, capazes
de lidar com todos os tipos de
servicos de video, dados ou
som.” (Dizard, 1998, p.57).

Durante mais de um sécu-
lo, o conhecimento conven-
cional da economia sempre
ditou que as novas tecnologias
fomentam a produtividade,
reduzem custos de producdo e
aumentam a oferta de produtos
baratos, que por sua vez
aumentam o poder aquisitivo,
expedem mercados e geram
mais empregos. Até aqui esta
proposta constitui-se na base

racional da politica econdmica
em cada nacdo industrializada
do mundo. (Refkin, 1995, p.15).

Contudo, esta logica tem
atualmente levado a niveis sem
precedentes o desemprego na
area tecnologica, ampliando o
declinio do poder aquisitivo do
consumidor e acenando com o
espectro de uma depressao
mundial de magnitude e du-
racao incalculdveis.

Diante disto temos o con-
traponto do conceito de que os
dramdticos beneficios resul-
tantes dos avancos da tecnolo-
gia e do aumento da tdo acla-
mada produtividade reflitam
diretamente sobre a massa de
trabalhadores na forma de bens
mais baratos, maior poder de
compra e mais empregos, isto
é, essencialmente a teoria da
“mdgica” da tecnologia(Bell,
1985).

Em seu trabalho EI pen-
samiento comunicacional,
Bernard Miege escreve sobre a
impensavel sociedade da infor-
magao que, muito mais que
uma transposicdo metaférica,
apresenta duas caracteristicas; a
primeira diz respeito ao cres-
cente peso das novas tecnolo-
gias e da comunicagao, en-
quanto a segunda diz respeito
ao desenvolvimento das ativi-
dades comunicacionais, que
fazem da informacdo uma fonte
principal da producao de valor
(Miege, 1996, p.99).

E exatamente esta con-
fluéncia entre novas tecnologias
e a producao da informagao
como algo valioso que transfor-
ma a comunicagao em algo
diferenciado, pois as novas for-
mas de comunicacdo dizem
respeito as novas formas de pro-

ducdo e distribuicao da comu-
nicagdo, nao abolindo nenhum
principio anterior, mas ampli-
ando as possibilidades de arma-
zenagem, articulacao, distribui-
cdo e, paradoxalmente, globa-
lizacdo e pulverizacao da infor-
macao, tornando o regional ou
local inserido no global, ou
seja, as novas tecnologias tém
proporcionado o entrelacamen-
to das manifestacbes comunica-
cionais e consequentemente
sua horizontalizacao.

Nesse sentido, é necessario
compreendermos o quanto as
novas tecnologias poderao con-
tribuir no sentido de facilitar a
segmentacdo e a direcionali-
dade das mensagens, como
nesta proposta:

E urgente que empresarios
e responsaveis pela informacao,
simultaneamente, descubram
uma verdade inquestionavel: o
futuro reserva a sociedade uma
reavaliacdo da caracteristica
massiva nos seus processos de
comunicacao. N3o sera pos-
sivel continuar, indefinida-
mente, levando uma mensagem
Gnica, utilizando o mesmo
meio, para uma massa compos-
ta pela heterogeneidade. (...) O
ambito da empresa se presta a
especializacdo da mensagem,
em funcdo do destinatario
como individuo (Palma, 1994,
p.69).

Em busca de um cenario

Como sera o profissional
do século XXI? A nova empre-
sa? Os paises? As universi-
dades? Como educar os futuros
profissionais para este novo
mundo maravilhoso e impre-
visivel?
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Estardo em alta no mundo
dos negécios do préximo milé-
nio o senso critico, a capaci-
dade de dialogar e a intuicao.
Estes novos requisitos precisam
ser exercitados na escola e em
casa.

Os alunos que hoje estdo
entrando para a escola devem
ser treinados para obterem
informagdes com o uso da tec-
nologia. Saber pesquisar, inter-
pretar e aplicar os dados colo-
card esse futuro profissional na
frente.

Vivemos um momento,
neste final de século, em que
somos obrigados a acordar e
admitir a fragilidade de alguns
sonhos e utopias. Entre eles a
do poder da tecnologia e o
ensino eficiente para grandes
massas. Porém nao é possivel
capacitar individuos para o tra-
balho quando se negligencia a
inteligéncia. Ou ainda o sonho
de que através da conscientiza-
¢ao politica seria possivel trans-
formar a realidade. Vivemos um
momento em que nao ha recei-
tas, nem modelos e sim duvi-
das. E preciso retomar, revisar,
reinventar.

O jornalista  Gilberto
Dimenstein, por meio de sua
home page (www.aprendiz.
com.br), tem apresentado as
varias facetas do mercado de
trabalho no contexto dos anos
90, considerando, por exemplo,
pesquisas norte-americanas que
destacam como valores para o
comportamento do profissional
do século XXI a honestidade, a
integridade e a ética. Aprender
a agir com disciplina, respon-
sabilidade e sentido ético serao
condigdes basicas para operar-
mos nos diferentes mercados.

E continua mencionando a
pesquisa coordenada pelo pro-
fessor José Pastore, através da
CPM-Market Research, que tem
ndo apenas a confirmacao da
proposta acima, como também
a conclusao de que “O nunca
parar de estudar” passa a ser
defendido para um profissional
cuja maturidade engloba uma
série de valores e opinides, bem
distintas do nosso ja sepultado
“jeitinho” brasileiro, ou seja: ser
ético/honesto/idoneo/ter intui-
cao/ser flexivel/saber se adaptar
e manter estabilidade emo-
cional e confianca. (Dimens-
tein, www.aprendiz.com.br).

O homem nasceu sob o
signo da mudancga, da ruptura,
da separacdo, da procura. E um
ser insatisfeito por natureza.
Idealiza e sonha com a per-
feicdo sem nunca poder al-
canga-la. Talvez seja esta a
chave de sua humana infelici-
dade.

Neste final de século, ha
prendncios de mudancas para o
destino da humanidade. Ja
encontramos sinais de que as
mudancas estao acontecendo
em todos os cantos do mundo.
A globalizacdo, a clonagem, a
segmentacdo, a capitalizacao
do comunismo e a socializacdo
do capitalismo, a revolugao tec-
nolégica que aumenta a quali-
dade e diminui o prego do pro-
duto, numa relacao custo/bene-
ficio impossivel nas décadas
anteriores.

Adentramos neste final de
milénio com as perplexidades
decorrentes de estonteantes
transformacoes das bases de
produgao material, com a:

“...entronizacao do com-
plexo capacitor Teleinfocom-

putrénico (informagao, teleco-
municagées, automagao, robo-
tica, microeletrénica, eletrénica
de concepg¢ao, producao e con-
sumo), viabilizando, potenciali-
zando e requerendo Engenharia
molecular, Componentes
“inteligentes”, Nanotecnologia,
Optoeletronica, Biotecnologia
(incluindo engenharia genéti-
ca), Energias alternativas,
Realidade virtual, Gaia ciéncia
(ciéncias cognitivas, da vida e
do espaco) e  Servicos
“inteligentes” (incluindo tec-
nologia de comando, controle,
coordenacao informacao e
atendimento)” (Dreifuss,1997
p.17).

Em meio a toda esta
insercdo e interseccao destes
campos avangados de conheci-
mentos e aplicacoes, lidamos
agora com diversas “capaci-
tacbes” que ja proporcionam
mudancas significativas em
todas as areas, como no caso da
publicidade, que se vé hoje
diante de uma nova midia
chamada simplesmente de
Internet, ou de uma producao
desmassificada.

Ja é hoje muito mais fécil
segmentar o produto e a sua
oferta. Com um simples apertar
de botdo, se obtém um novo
design no computador, uma
nova peca redesenhada, com
novas cores, tudo reposiciona-
do para atender a uma necessi-
dade e a uma vontade muito
especifica do consumidor: é a
demanda segmentada, que
comeca a tomar conta do
social.

A revolucao industrial sem-
pre preconizou a producao em
massa, e agora estamos falando
de desmassificagdo. Ou seja,
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teremos muitas producdes em
pequena escala, o que obrigard
e continuara impondo a neces-
sidade de grandes empresas
produzirem os mesmos produ-
tos, s6 que com pequenas
alteragbes para o atendimento
de  publicos  especificos
(Kempenich, 1985).

Talvez possamos com-
preender o que significa a des-
massificacdo, através do depoi-
mento de J.Tyleer Wilson, dire-
tor da RJR Nabisco, que alegou:
“Ja se foi o tempo do grande
funil eletrénico, pelo qual
poderiamos despejar nossos
produtos dentro da corrente da
consciéncia americana” (Rapp
& Collins, 1991, p.14).

Como vimos nesses depoi-
mentos, uma grande mudanca
ocorreu e vem ocorrendo, con-
seqiiéncia, por exemplo, das
mudancgas demogrdficas ocorri-
das nas diversas sociedades em
que o modelo tradicional de
familia foi substituido por
familias com um ou dois mem-
bros, ou por casais ndo casados
que vivem juntos, ou por um
contingente de mulheres que
trabalham e detém um enorme
potencial de consumo, ou
mesmo por solitarios que vivem
de forma totalmente exclusiva,
com menos tempo e energia
disponivel para cozinhar em
casa (estima-se que, das trés
refeicoes  regulares, uma
refeicdo e meia é feita fora de
casa e a metade restante ja é
comprada  pronta). Enfim,
gracas a familia de duas rendas,
com menor tempo para com-
pras e com maior renda
disponivel, o marketing direto
continua em crescimento.
Afinal, aquele tempo em que

toda a familia se reunia na sala
para ouvir o seu programa
favorito de radio ou, mais
recentemente, de TV, ficou no
passado distante.

Em busca de um novo
publicitario

Como uma nova midia, a
Internet abriu novas fronteiras
na drea publicitaria e fez com
que agéncias passassem a criar
ndcleos especializados nesse
segmento.

Esses grupos geralmente
sao formados por especialistas
em comunicagdes, como dire-
tores de arte e redatores, e por
programadores, que conhecem
a parte técnica.

A J. Walter Thompson, uma
das grandes do ramo, possui,
desde 1996, uma equipe que
cria sites na Internet e campa-
nhas para serem veiculadas na
rede.

“A rede permite a realiza-
¢ao de vendas, de promogoes,
de apresentacao de produtos,
de interatividade”, afirma
Marcelo Sant’lago, 32, supervi-
sor da drea de Internet.

O trunfo das agéncias é
oferecer aos clientes um servi-
¢o, que antes era executado
inteiramente por produtoras de
sites.

Fernand Alphen, 34, execu-
tivo-senior da F/Nazca Saatchi
& Saatchi, foi contratado para
criar a area de “adversiting”
(que vem de site), trocadilho
com “advertising” (que significa
propaganda). Uma das funcoes
desse setor é criar home pages e
CD-ROMEs.

“A agéncia percebeu que
era preciso trabalhar a marca

do cliente nessa nova midia”,
diz Alphen, que trabalha ao
lado de um “webdesigner” e de
um programador. (Folha de
S.Paulo, 15/11/98).

Afonso Savaglia Neto, 25,
participou do ndcleo de
Internet da J. Walter Thompson
por um ano e meio até decidir
abrir sua propria produtora de
sites. “Percebi que a rede é uma
midia forte.” (Folha de S. Paulo,
15 nov 1998).

A comunicacao deve
redescobrir o seu papel neste
novo contexto. A propaganda
devera convencer um consumi-
dor mais critico a optar entre
uma infinidade de alternativas.

O mercado ndao é mais o
mesmo de anos atrds, portanto
0 que costumava funcionar na
passado, ndo funciona mais. E
por qué?

Uma das explicacoes esta
no fato da auséncia de fron-
teiras; nao é possivel pensarmos
mais em mercado local, quan-
do temos pela frente o processo
de mundializacao lidando com
a massificacio e a homo-
geneizacao cultural, tdo evi-
denciada no consumo de ham-
birgueres, pizzas, sorvetes,
iogurtes, refrigerantes, cigarros,
jeans, ténis, cartdes etc. Da Chi-
na a Dinamarca, da Finlandia
ao Peru, sdo produtos seme-
lhantes, das mesmas marcas e
modelos iguais. Trata-se de uma
populacdo mundial que mesmo
frente a suas diferencas histori-
cas, sociais, nacionais e reli-
giosas e da propria distancia
fisica, consomem e reco-
nhecem como “seus” os mais
diversos objetos, marcas e tipos
de refrigerantes em lata ou em
envase sem retorno, medica-
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mentos e comidas industria-
lizadas, cartdes de crédito,
masicas na parada de sucessos,
relégios, cosméticos, roupas de
griffes, massas, personagens do
esporte e do cinema (Dreifuss,
1997, p.176).

Esta situacao requer um
novo posicionamento de midia,
que devera ser mais focado e
preciso. A propaganda focada
na criacao devera ser cada vez
mais eficaz.

As colocagdoes de outro

importante publicitario brasilei-
ro, Sérgio Amado, responsavel
hoje pela administragdo da
multinacional Standard Ogilvy
& Mather, demonstram que
estamos em um outro momen-
to, pois:

“(...) nada funciona mais
como no passado. Isso sem falar
que os recursos estao ficando
cada vez mais escassos. Vamos
ter que aplicar o dinheiro do
cliente em midias que propor-
cionem o melhor resultado em
termos de custo/beneficio e
para isso precisamos de um
foco muito bem dirigido. A
midia hoje é mensurada e com-
provada, nenhum cliente vai
investir 10 ou 15 milhGes de
ddlares se ndo tiver absoluta
certeza de que conseguird
resultados efetivos em suas ven-
das e no processo de con-
strucdo de sua marca” (Amado,
1999, p.7).

Na realidade, seu depoi-
mento caracteriza-se pela pro-
posta de “um foco muito bem
definido”, talvez até pela abor-
dagem feita mais adiante de
que: “ndés fazemos propaganda
para vender e propaganda que
ndo vende é um suicidio”.
Esclarece por que as agéncias

de propaganda contam agora
com o trabalho de comuni-
cacao dirigida e preocupam-se
com uma midia mais segmenta-
da, fazendo com que a proépria
agéncia que Amado dirige cri-
asse a OgilvyOne, uma agéncia
de marketing direto — ou de
relacionamento, segundo
alguns.

Diante disso, a propaganda
terd que redefinir seus rumos e
a sua geografia, pois os pélos
produtores estao em todos os
lugares, levados por uma intrig-
ante cadeia de distribuicao,
onde podemos observar: no
setor de supermercados, do
qual fazem parte mais de 40
das 100 maiores empresas de
comércio do mundo , a global-
izacao neste caso é de aproxi-
madamente 27%. No setor de
lojas de departamentos, que
reine em torno de 18 das 100
maiores, o indice de globaliza-
gao é de 13% (Magalhaes,
1996). O importante disto tudo
é que nas prateleiras de super-
mercados e das lojas de con-
veniéncia de cidades tao
impares quanto Varsovia, Rio
de Janeiro, Bonn, Atenas e
Nova lorque, pontos de expo-
sicdo e de vendas, podemos
encontrar as mesmas marcas de
produtos “matinais”, limpeza,
eletrodomésticos, brinquedos e
enlatados “globais”.

E neste cenario que vamos
encontrar um movimento forte
denominado “alinhamento de
contas”, que nem sempre é
acompanhado pela visao clara
da atividade publicitaria como
um novo e definitivo momento
do processo global.

A fase de transicao da so-
ciedade industrial para a

sociedade de servico ndo esta
na metade. Durante esta tran-
sicdo, reciclagens e novos
treinamentos devem acontecer
visando aos tempos futuros.

Em meio a tudo isto, esta-
mos assistindo a uma forte e
continua mudanga nas formas
tradicionais de empregabili-
dade, pois atualmente desa-
parecem os empregos e multi-
plicam-se as micro empresas
individuais. Na impossibilidade
de uma rédpida recolocacao, os
desempregados comegam a
fazer bicos para amigos, paren-
tes, ex-empregadores. Com o
passar do tempo, adquirem o
gosto pela liberdade e inde-
pendéncia, e a consciéncia que
o risco € no minimo igual entre
ser empregado e ser indepen-
dente, convertendo-se em
“Free-Agent”. Nos EUA a insti-
tuicdo ja estd tdo madura e
desenvolvida pela Internet,
pelos sites, que recentemente
alguns milhdes de “Free-
Agents” se reuniram, pela
WWW, e proclamaram sua
Declaracdo de Independéncia,
que mereceu matéria especial
da revista Fast Company.

A MMS Madia Marketing
School (S.Paulo) — estd estrutu-
rando um Curso Pratico de
Marketing exatamente voltado
para adolescentes e univer-
sitarios prestes a cairem no
mundo. E um outro para os
“Free Agents”.

Nos anos 80, o chamado
marketing pessoal recomenda-
va aos jovens que se capaci-
tassem em marketing no sentido
de serem melhores sucedidos
no processo de busca, identifi-
cagdo e realizagao de oportu-
nidades de emprego, no
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primeiro  momento. E na
seqiiéncia, para preservarem
suas conquistas e acelerarem
seus processos de carreira den-
tro das empresas.

A partir do inicio dos anos
90, o emprego convencional
acabou. Inglés, Informdtica e
Marketing se fazem neces-
sarios. A instituicdo que mais
cresce hoje em todo o mundo é
a das empresas individuais e
que devera prevalecer no resto
do mundo.

Os “Free Agents” hoje no
Brasil ja superam a casa dos 2
milhdes de pessoas, aproxi-
madamente 5% da forga de tra-
balho, e nos EUA ja passam dos
25 milhdes, mais de 15% da
forca de trabalho americana.
(Madia, The Free..., 1998,p.6).

- Se para procurar empregos
e colocagoes nos anos 80 a
capacitagdo em marketing
poderia fazer a diferenca, hoje,
na era dos “Free Agents”, o
dominio e a capacidade de
praticar um marketing avanca-
do sao decisivos.

Neste sentido temos as
colocacgoes de Francesc Petit, o
“P" da DPZ, considerando que:

“O talento e a sensibilidade
para atingir, para emocionar
qualquer classe social, sdo ca-
racteristicas bdsicas de um bom
publicitario. Um publicitario
nos dias de hoje deve saber de
tudo o que envolve a profissao,
ser um negociante esperto, en-
xergar novas idéias na midia, ter
sensibilidade para analisar o
mercado, escrever bem, tanto
textos e titulos como roteiros de
TV ou planejamento estratégi-
co, e até deve se sair bem como
visualizador.”  (Petit, 1991,
A7)

Na realidade este depoi-
mento mostra que o publicitdrio
moderno dever ser em si uma
agéncia, portando toda uma
formagao generalista e muita
sensibilidade frente as mudan-
¢as ou como preferem alguns
“antenados com o mundo”.

Nasce a geracao Chip

Ap6s o aparecimento do
chip, surge a cada dia um novo
microprocessador com capaci-
dade maior de processamento
de dados, tudo isto em um
tempo cada vez menor: é a era
do instantaneo; por outro lado,
termos como reengenharia,
downsizing fazem parte de um
novo momento ou melhor, de
um novo contexto; é exata-
mente neste ambiente que
surge a Geracao X.

Filhos de pais divorciados,
ou com mae e pai trabalhando
fora, a Geracao X desde cedo
aprendeu a se virar e ser inde-
pendente. Muitos deles viram
seus pais transformarem-se em
vitimas dos microprocessadores
e dos chips, e serem sumaria-
mente despedidos de empresas
muitas vezes as vésperas da
aposentadoria.

Por essa razao, e na melhor
das hipéteses, desconfiam das
corporacoes. De verdade mes-
mo, nao acreditam nas grandes
empresas. De todas as ger-
acoes, é a mais empreendedo-
ra. Hoje, parcela expressiva
dessa geracdo trabalha de
forma independente, te, no
minimo, de 10% a 20% mais
que seus pais. Nao confiam nos
politicos, preocupam-se com o
hoje e o daqui a pouco, nascer-
am convivendo com a tecnolo-

gia, sdo independentes, e tém
dificuldade de trabalhar em
equipe: uma geracao individu-
alista e empreendedora que
planeja para daqui a uma horal!
(Madia, Coluna, 1998).

O grupo de jovens traba-
Ihadores com menos de dezoito
anos representa 75,2% no
indice de trabalhadores infor-
mais, segundo pesquisa da Cut,
Seade-Dieese. Ainda segundo o
sociologo e professor da
Universidade de Sao Paulo, José
Pastore: quanto mais jovem o
empregado, menos chance ele
tem de ser formal.

Logicamente esta situacao
realimenta a tendéncia natural
da Geragao X, que caminha no
sentido da individualidade, da
busca por alternativas diferenci-
adas de ganhos e, por que nao
dizer, de uma nova forma de
empresariado, desenvolvendo
assim uma aptidao de inde-
pendéncia bem distinta da
relacdo capital/trabalho que
seus pais vivenciaram.

No passado, quando uma
revolucdo tecnologica ameaca-
va a perda em massa dos
empregos em determinado
setor econdmico, um novo
setor surgia para absorver a
mao-de-obra excedente. Esta
dindmica foi crucial no inicio
do século, quando o setor
industrial emergente conseguia
absorver grande parte dos mi-
lhoes de trabalhadores agrico-
las e fazendeiros que foram
deslocados pela rdpida mecan-
izacao da agricultura. Em 1980,
o setor de servico, que crescia
rapidamente, foi capaz de
reempregar muitos  dos
operdrios demitidos em funcao
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da automacao. Atualmente nen-
hum novo setor significativo foi
desenvolvido para absorver os
milhdes que estdao sendo viti-
mas da rapida reestruturacao e
da automagdo. O dnico setor
no horizonte é o do conheci-
mento, um grupo de inddstrias
e especialistas de elite serdo
responsaveis pela conducdo da
nova economia automatizada
da alta tecnologia do futuro. Os
novos profissionais, os chama-
dos analistas simbélicos ou tra-
balhadores do conhecimento ,
vém de dreas da ciéncia, enge-
nharia, administragcdo, consul-
toria, ensino, marketing, midia
e entretenimento. Embora seu
ndmero continue a crescer, per-
manecera pequeno se com-
parado com o ndmero de tra-
balhadores que serdao desloca-
dos pela nova geracao de
“maquinas inteligentes”. (Refkin,
1995, p.37).

Diante dessa abordagem
fica claro que a sociedade da
informacado apresenta peculiari-
dades muito préximas de um
novo momento de gesta"lo onde,
a informagao se por um lado, é
estratégica, por outro lado ela é
socializada ou compartilhada.

Ao referir-se a sociedade
da informacao, Masuda pon-
dera que toda a tecnologia ino-
vadora e o conhecimento pro-
duzido no passado relaciona-
ram-se com o poder produtivo
material. Ao contrdrio, a
sociedade da informacao de-
verd ser estruturada dentro de
um contexto inteiramente novo,
ou seja, a partir da tecnologia
das telecomunicacoes e da
informdtica que, sem duvida
alguma, determinard a sua

natureza (Masuda, 1982, p.45).

Podemos concluir que esta
nova sociedade tem como cara-
cteristica basica a produgao, a
distribuicao, a comercializacao
e a manipulagdo de um produ-
to Unico: a informagao, portan-
to, o dominio da informacgao
traz em si uma nova estrutura
de poder e de circular por um
NOvVo espago necessariamente
sem fronteiras e até mesmo sem
limites, afinal a informacao é e
sera, dentro deste contexto,
uma moeda forte.

Para os proximos anos os
executivos terdo de aprender a
fazer da informagao uma ferra-
menta de trabalho. Deverao
aprender a perguntar: de que
dado preciso para meu traba-
lho? Onde encontra-los? Que
informagdes, por outro lado, eu
detenho? E importante entender
que ndo se trata apenas de
informagdes internas da empre-
sa. As mais importantes a con-
seguir sao de mercado, de con-
correntes, de mudancas nos
canais de distribuicdo, de tec-
nologia. Hoje, praticamente
nenhum executivo esta organi-
zado em seu trabalho para
obter essas informacoes. Nao
importa em que negdcio este-
jam: os executivos terdao de
aprender a operar num merca-
do global, tanto em relagcdo a
dinheiro quanto a informagoes,
competicdo, tecnologia. Terao
também, de construir formas de
aprendizados por toda a vida e
carreira.

Os executivos, cada vez
mais, terao funcionarios capa-
citados e deverdo aprender que
nao sao “patroes”, mas “cole-
gas”. Isso é particularmente
importante num pais como o

Brasil, onde empresas fami-
liares sao ainda muito fortes.
Finalmente, os executivos terao
de aprender que, numa organi-
zacao baseada em conheci-
mento, mais e mais pessoas
possuem conhecimentos espe-
cificos, o que nao significa pri-
vilégios. E apenas questdo de
responsabilidade (Drucker,
apud Madia, 1998).

Nao ha profissdao melhor ou
pior. O sucesso depende da fé,
da paixdo. O profissional ndo
fica pronto quando recebe o
diploma na Universidade; tudo
depende da paixdo, ambicao e
muito treino, como artistas ou
esportistas em geral.

Um bom publicitario deve
ter o dom da persuasdo, deve
convencer o consumidor do
que é melhor para ele, deve
possuir a arte de vender para a
massa. O bom publicitario estd
em sintonia com o livre merca-
do, a ética e o equilibrio social.

O talento e a sensibilidade
para atingir, para emocionar
qualquer classe social, sao ca-
racteristicas basicas de um bom
publicitdrio. Um publicitario
nos dias de hoje deve saber de
tudo o que envolve a profissao,
ser um negociante esperto, en-
xergar novas idéias na midia,
ter sensibilidade para analisar o
mercado, escrever bem, tanto
textos e titulos como roteiros de
TV ou planejamento estratégi-
co, e até deve se sair bem como
visualizador (Petit, 1991, p.17).

Assistir  programas  de
auditério na TV, ler revistas vul-
gares ou de mexericos, co-
nhecer 0s anunciantes
nacionais e internacionais de
grande repercussao na TV e na
midia impressa; sdo contetdos
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que ndo devem ser discrimina-
dos. Possuir uma bagagem cul-
tural soélida, historia da arte
classica e moderna, literatura,
filosofia, teatro, cinema e os
principais movimentos culturais
deste século e obter informacao
de todo o tipo e toda a espécie,
académica, técnica, sdo requi-
sitos necessario para o publi-
citario deste limiar de século.

Enriquecer seus conheci-
mentos através do contato com
pessoas como feirantes, indus-
triais, prostitutas, padre, chofer
de caminhdo, professor serd
fundamental. E preciso saber
COMO pensam, COmMoO reagem,
para que a mensagem seja efi-
ciente.

Um bom profissional sem-
pre sabe mostrar as coisas de
um lado novo, inédito, sur-
preendente, e € isto que fascina
o anunciante (Petit, 1991, p.17).

O avanco da cibermidia

O perfil do publicitirio do
amanha ja comecou a ser traga-
do pelo préoprio mercado.
Exatamente como ocorreu no
inicio desta atividade, o merca-
do solicita profissionais diferen-
ciados para um novo momento,
profissionais estratégicos, cria-
tivos, persuasivos, contudo éti-
cos e com alta flexibilidade
para mudancgas, possuindo uma
agucada percepgao/sensibili-
dade, ndo apenas para entender
e interagir com o mercado, mas
acima de tudo para participar
de uma revolucdo midiatica,
pois a informdtica ja estd bem
distante daquele “micro” sobre
a mesa ou dos “notebooks”
que substituiram as pastas exe-
cutivas que sempre acompa-

nharam o balanco de bracos
agitados pelo deslocamento
entre uma e outra sala de
reunides. Vamos rever duas
alteragoes significativas:

Estamos prestes e prontos
para ingressarmos em uma nova
era, através da fusao computa-
dores/televisores/telefones;
estamos falando da convergén-
cia, termo este capaz de abrigar
a agora profética frase de
McLuhan “O meio é a men-
sagem”, pois a interatividade e
as novas redes atenderdo a um
novo momento; portanto o jor-
nal, a revista, a televisao nunca
mais serao 0s Mesmos.

A convergéncia esta fazen-
do com que as empresas de
midia invadam o mundo das
telecomunicagoes e as empre-
sas de telecomunicacoes inva-
dam o mundo da midia. Como
resultado, a diferenca entre
meio e mensagem esta prestes a
ser eliminada (McCluskey e
Bachelet, 1998, p.71).

Um exemplo disto é a reda-
¢ao eletronica de uma empresa
multimidia, a Bloomberg Finan-
cial Marketing, com sede em
Nova York; sua transmissao on-
line atende a mais de 41000
terminais espalhados pelo mun-
do, permitindo aos seus usua-
rios basicamente informacoes
financeiras com as seguintes
caracteristicas: na tela segue
cotagoes das agoes e um infor-
mativo transmitido por um
ancora que noticia e veicula
comerciais na mesma tela; com
isso a empresa partiu para um
novo projeto envolvendo a GM
e Hungles, chamado Direct TV,
Cuja transmissao ocorre por 24
horas ininterruptamente (O
futuro..., 1996).

Diante disto podemos
perceber que a televisio que
conhecemos hoje, associada
aos recursos da informdtica e
conectada aos cabos do tele-
fone, sera a TV do futuro,
recebendo textos, games, dados
e transmitindo suas proprias
mensagens, isso tudo com o
aval e os investimentos das
industrias de telefonia, da infor-
matica e do entretenimento.

Segundo Gene de Rose (O
futuro..., 1996) presidente da
Japiter Comunication, “O im-
portante € que a tecnologia da
computacdo, a velocidade de
processamento, mais a capaci-
dade de memdria vao fazer
parte da televisao. Portanto, a
TV tera mais capacidade de
lembrar o que vocé faz, quais
sao os seus habitos(... )Enfim a
TV tera condicoes de exibir
informacodes, texto, video e
diferentes programas ao mesmo
tempo, algo semelhante a tela
sobre tela”. Ou seja vocé vai
poder escolher entre 7 cameras
diferentes em um estadio por
exemplo, isto sem contar que
através do controle remoto vocé
podera assistir a TV, acionar o
video cassete, acionar o servico
de home bank ou simplesmente
comprar comida, exatamente
como escolher um filme.

O que isto significa para o
consumidor e para as relagoes
de consumo?

Significa que o receptor
tera maior poder de escolha,
significa que ele sera o editor,
ele escolhe e edita para si
mesmo, portanto ele serd se-
nhor absoluto de suas escolhas.
Frente a esta enorme e infinita
quantidade de opgdes de pro-
gramas/games/noticiarios/filmes

€
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/canais abertos e fechados,
surge outra importante pergun-
ta:

O consumidor ird se inter-
essar por comerciais ?

Esta dificil resposta é com-
partilhada por Orlando Mar-
ques, diretor comercial da TV
Bandeirante, e por Marcos
Amazonas, diretor de programa
da TVA. O primeiro afirma que
a qualidade da programacao
promoverd o interesse desse
novo usudrio e o segundo
mostra que a propria segmen-
tacdo desses canais levara a
uma extrema segmentacao de
produtos oferecidos.

Contudo, é na afirmacao
do diretor da Dainet, Antonio
Rosa Neto (O futuro (...), 1996)
que encontramos O nossa pro-
posta inicial, ou seja, ele diz
que sem divida alguma sera
necessario uma nova forma de
comercial: o “ infocomercial ”
ou um comercial informativo
onde o aspecto criativo ou o
engracado pelo engracado serd
substituido para comerciais de
informacdo que podem inclu-
sive durar de 1 a 5 minutos,
onde o consumidor buscara
informacdes mais precisas e
profundas, participando de
maneira interativa.

A publicidade tradicional
nos diz que um produto existe
e sempre vende os seus benefi-
cios, no entanto na WEB ela
proporcionard, através dos
links, um conhecimento pro-
fundo e nos fard pensar em
compra-lo. Para tanto serd
necessario conhecer muito bem
as preferéncias do cliente e
agregar servicos, procurando
sua lealdade e amarrar vendas
futuras. Enquanto a publicidade

executa o “push” com suas
mensagens, na WEB sera
necessario atrair.

E talvez a maior diferenca
esteja no jd desgastado CPM,
ou seja no custo por mil ou no
custo individual de cada recep-
tor a partir de lotes de mil
receptores impactados, pois
seguramente teremos nichos e
nichos, cujos valores serao
diferenciados para cada target e
para cada anunciante (Piscitelli,
1998).

A nova forma ou o futuro
da propaganda, visto pela leitu-
ra das tendéncias no Relatério
Popcorn, denomina-se “Infor-
mativos de Compras” ou
“Verdade na Propaganda” e res-
gata a questdo das “Marcas
Quentes” demonstrando uma
propaganda totalmente refe-
rencial (PopCorn,1995, p.151).

Este é o caso, por exemplo,
da Honda, que através do info-
comercial possibilita o teste
drive virtual do lancamento do
modelo Accord 98, ou seja, o
consumidor terd em sua tela
toda e qualquer informacao ou
exploragao visual de cada
ponto do produto, tendo acesso
a um volume de informacdo
jamais possivel em qualquer
outro meio.

Estas novas tecnologias ja
possibilitaram o surgimento do
Shopping Virtual, onde é pos-
sivel fazer compras sem se
cansar, portanto sem sair de
casa ou de sua poltrona; nos
E.U.A  os “Home Shoppings”
faturaram em 1994 o equiva-
lente a 3 milhdes de délares. O
proximo segmento a desfrutar
desses servigos sao as agéncias
de turismo, que propdem aos
seus usuarios viajarem virtual-

mente para qualquer canto/re-
canto do mundo, antes de optar
por este ou aquele pacote.

Segundo Lou Schultz da
Lintas (O futuro (...), 1996) se
uma agéncia se acomodar e s6
produzir propaganda tradi-
cional para televisdo, radio e
meios impressos:

“(...) elas podem nao
perder contas, mas vao perder
receitas de negdcios, perderao
projetos de contas que irdo para
outras dreas fragmentadas onde
as pessoas querem passar para
a nova comunicagao e se elas
ndo se esforcarem totalmente,
serdo cortadas.”

A questao do tempo sem-
pre foi relativa, sobretudo quan-
do consideramos que este
chamado mundo on-line era
totalmente desconhecido nos
E.U.A até principios de 1990;
no entanto, em 5 anos ja con-
tabilizam-se 88 milhdes de
usuarios de Internet, crescendo
10% mensalmente em um uni-
verso de 28 milhdes de com-
putadores conectados e com a
projecao de atingirmos 100
mihdes até o ano 2000.

Ainda em relacdo a revis-
tas, podemos considerar as
opinides de Roberto Pondicio,
diretor da Times Magazine e
David Rampe, new midia da
editora  N.Y On-Line. O
primeiro afirma: “No futuro os
leitores ndo vao querer ser
receptores passivos de noticias,
eles vao querer ser partici-
pantes, vao querer dar opiniao,
desafiar-nos, disseminar noti-
cias por si mesmos. E o que
estamos tentando fazer é lhes
dar uma forma de fazer tudo

“6)
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isto”. Ja o segundo deixa claro
que a tecnologia deve adaptar-
se as pessoas, onde a
manutencao dos habitos de
consumo e  manuseio das
midias garantirdio o sucesso
desta nova forma de comuni-
cacao (O futuro (...), 1996).

A multimidia devera sem
ddvida alguma proporcionar
para a publicidade novas idéias,
novas oportunidades e novas
ofertas; porém nao podemos
conceber uma formacao tradi-
cional com pinceladas de ino-
vagoes no uso da informatica
apenas para a producdo das
pecas publicitrias. Estamos
ainda usando a informatica
como ferramenta e deixando de
lado a informatica como possi-
bilidade de comunicacao, ou
seja, a industria da interativi-
dade estd dirigindo todo um
novo e revolucionario processo
de comunicacdo, enquanto
estamos discutindo o “two steps
flow” e sua correlagdo com um
receptor passivo a mercé de um
discurso eminentemente per-
suasivo através de construcoes
simbholicas com referenciais
estéticos extremamente desgas-
tados.

Conclusao

Antigamente, montar um
escritério em casa era algo
restrito aos profissionais que
trabalham ou trabalhavam de
forma auténoma, como vende-
dores e advogados.

Nos Estados Unidos, o0s
negdécios ou os trabalhos
domésticos sdo estimulados
pelas empresas. Muitas sub-

sidiam ou pagam a compra de
equipamentos para o fun-
ciondrio trabalhar em casa.
Algumas empresas acrescentam
até um pequeno valor ao saldrio
do empregado, como uma
espécie de pagamento simboli-
co do aluguel do local ocupado
para a instalacdo do escritorio.

No Brasil, embora se ca-
minhe na mesma direcdo, a
realidade ainda esta distante do
que acontece nos Estados
Unidos. Aqui, ainda existe
muito preconceito contra quem
trabalha em casa. £ comum
ouvir comentdarios jocosos
quando alguém recebe um
cartdo de visita com o mesmo
endereco para a casa e o
escritorio.

Nos Estados Unidos, segun-
do a revista de finangas pes-
soais Money, cerca de 21 mi-
Ihoes de americanos fazem seus
negocios a partir de suas
proprias casas.

E exatamente neste contex-
to que as tendéncias anunci-
adas por Faiht PopCorn con-
sagram-se como assertivas, uma
vez que nao estamos falando
apenas do casulo mas de um
desdobramento  do  casulo
armado, pois estamos diante do
casulo conectado na Web,
recebendo e enviando infor-
magoes, produzindo e geren-
ciando a distancia a execucao
das teletarefas.

Mas algumas empresas,
principalmente multinacionais

como a Kodak e a Arthur
Andersen, ja estdo estudando a
viabilidade de adotar o chama-
do escritério virtual também no
Brasil. No futuro, desapare-
cerdo os empregos e se multi-
plicarao os “SOHO” (Small
Office and Home Office) com o
seu teletrabalho e entao tere-
mos vdrios logotipos ou logo-
marcas personalizando  as
empresas individuais, inseridas
na “Free Agent Society”.

Mas a novissima geracao
que sucede a “X” e cujos
primeiros representantes come-
cam a aterrissar no mercado,
esta sim é de “arrepiar”. Ela é
chamada de Geracao Y, filhos
dos computadores, das Tvs a
cabo e da Internet. Pensam a
agem de uma forma completa-
mente diferente, constituindo-
se numa nova tribo denomina-
da por Don Taspcott como
Geragao Digital. Sao criangas
(ue nasceram e cresceram con-
jugando o verbo clicar, nave-
gam por um espaco virtual/real
e identificam-se com Matrix.

Em meio a tudo isto, temos
que estes novos consumidores
podem ser qualquer pessoa de
qualquer idade, de qualquer
sexo, de qualquer classe social,
em qualquer lugar e a qualquer
hora podem ter contato com
toda e qualquer propaganda
disponibilizada neste espaco
virtual, de forma interativa ou,
como ouvimos comumente,
gragas a magica da interativi-
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dade. Ou, como observa Pierre
Lévy, “no ciberespaco, cada um
€ potencialmente emissor e
receptor num espago qualitati-
vamente diferenciado, nio fixo,
disposto pelos participantes,
exploravel”. Este autor afirma,

¥

ainda, que ndo é por seus
nomes, posicoes geograficas ou

sociais que as pessoas se
reinem virtualmente, “mas
segundo comunidades de inte-
resses, numa paisagem comum,
do sentido ou do saber” (Lévy,
1996, p.113).

Hoje ndo basta ser um bom
publicitario, é preciso um “up
grade”, seja ele no sentido da

ética, da formacao humanistica,
da capacitacao tecnolégica, da
interacdo com cenarios moveis
ou até mesmo com as relacoes
entre consumidores distantes
espacialmente e tdo préximos
virtualmente de nossos moni-

tores.
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