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Anotacdes sobre publicidade, gestdo e mercado fonografico:
perspectivas contemporaneas!

Notes about advertising, management and phonografigy marketing:
contemporary perspectives

Jefferson MONTEIRO?

Resumo

Este texto apresenta uma discussdo sobre publicidade, gestdo e mercado fonografico na
atualidade. Trata-se de uma reflexdo que envolve mercado-midia, empreendedorismo e
gestdo estratégica, aliadas a publicidade para divulgacao e prospecgdo de novos clientes.
O percurso metodoldgico aplicado a esse Trabalho de Conclusdo de Curso em Gestédo
Comercial foi, entdo, realizar um estudo de caso acerca da empresa PSP Estudio, na
cidade de Guarulhos, em Sdo Paulo. Os resultados apontam para uma perspectiva
contemporanea que dispde de novas ferramentas tecnoldgicas com a cultura digital.
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Abstract

This text shows a discussion advertising, management and music industry today. It is a
reflection that involves market-media, entrepreneurship and strategic management,
combined with advertising for the dissemination and prospecting for new customers.
The methodological approach applied to this work Completion of course in Commercial
Management was then conduct a case study on the PSP Studio Company in the city of
Guarulhos in Sao Paulo. The results point to a contemporary perspective that offers new
technological tools with digital culture.
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A publicidade atinge o alto nivel de satisfacdo

do consumidor quando sua mensagem é real, oportuna e
adequada as suas condigdes de vida.

(Helgir Girodo)

Introducéo

Este texto apresenta anotacdes que compreendem uma discussdo sobre
publicidade, musica e gestdo na atualidade. Essa aproximacao interdisciplinar (BASSIT,
2010) provoca uma convergéncia setorial, cujos valores precisam ser repensados por
uma perspectiva contemporénea. Ou seja, verifica-se a necessidade de olhar para a
atualizacdo e a inovacdo do mercado-midia (GARCIA, 2014). Trata-se de uma reflexdo
que envolve mercado-midia, empreendedorismo e gestdo estratégica, aliadas a
publicidade para divulgacéo e prospeccao de novos clientes.

O foco deste estudo, assim, direciona-se a uma investigacdo aplicada numa
iniciativa empreendedora, que pode ser considerada como exemplo de potencial
investimento “bem-sucedido” do ramo fonografico — a empresa PSP estudio, na cidade
de Guarulhos, em S&o Paulo. O estudio de gravacdo de médio porte surgiu da enorme
paixdo pela musica dos seus fundadores, os irmdos Paulo e Thiago Pollon, formando a
PSP Estudio. O crescimento profissional dos socios, quanto do estudio ocorreu de modo
gradativo. A principio tinham a ideia de gravar apenas seus proprios trabalhos, depois
passaram a gravar ensaios musicais dos amigos. Com o passar do tempo, se
profissionalizaram e ganharam destaque na cidade de Guarulhos regido metropolitana
de Séao Paulo.

O mercado fonografico teve modificacbes que permitiram o surgimento de
produtores de midias fonogréficas independentes. As grandes companhias fonograficas
do mundo — como Warner, Sony, BMG, Universal e EMI, entre outras — ndo mais
possuem 0 monopdlio desse mercado-midia. Artistas amadores tornam-se
empreendedores autbnomos a partir do momento em que recorrem a forma
independente de gravacdo das suas proprias musicas. Disso surgiu a PSP Estudio, em
Guarulhos, uma empresa voltada a gravacdo das midias dos artistas independentes.
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Verifica-se, assim, o desenvolvimento de um novo mercado fonografico de midia
independente. Ou seja, verifica-se 0 mercado-midia atrelado as alternativas para além da
grande midia.

O percurso metodoldgico aplicado a este texto — como Trabalho de Concluséo
de Curso (TCC) em Gestdo Comercial na Faculdade de Tecnologia de
Itaquaquecetuba/SP (Fatec-Itaqua) — foi desenvolver a pesquisa do estudo de caso in
loco, além da coleta de dados na internet, junto aos 6rgaos publicos, Junta Comercial e
Prefeitura da cidade de Guarulhos. Para tanto, realizou-se uma entrevista de
profundidade, gravada em audio (em 21 de julho de 2015), com o socio Thiago Pollon,

para fazer parte neste estudo.

1 Publicidade

A partir da globalizagdo, ndo ha como ganhar novos mercados sem oferecer
produtos de excelente qualidade. Uma divulgacdo e/ou exposicdo abrangente de
produtos, marcas e servicos é fator determinante no despertar do desejo de consumo
imediato. Nesse sentido, verifica-se a criagdo de oportunidades para se tracar estratégias
inovadoras ao mercado-midia. Ainda que a inovacdo, aqui, pode ser abordada como
sincronismo — dito “harmdnico” — de um conjunto de tecnologias, com a elaboracéo de
procedimentos e desenvolvimento de novas ferramentas e dispositivos digitais
(BAITELLO JR., 2012).

A comunicacdo publicitaria tem papel decisivo na divulgacdo de produtos,
marcas e servicos, bem como na constru¢do da imagem de empresas, organizagdes ou
instituicGes. Nesse processo de comunicagdo, € preciso estar atento a imagem que se
projeta e avalia como identidade da marca, produto e servi¢co. Sendo assim, esse tipo de
comunicacdo tem a funcdo de agente interator entre estratégias de veiculacdo e
promocédo de produtos, com o objetivo de atingir um nimero maior de consumidores.
Tal comunicacdo utiliza-se de um eixo informativo que une varios veiculos de
divulgacdo: rédio, televisdo, jornal impresso, internet, entre outros; o que torna
determinante como fator potente de disseminacdo da informagdo que compreende tal
contexto.

Conforme Garcia (2014):

Ano XIllI, n. 03. Marc¢o/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
162



tematica

ISSN|1807-8931

A publicidade usa a linguagem (verbal, ndo verbal e/ou sincrética) em
um fluxo de representacfes, de acordo com a cultura do grupo de
possiveis consumidore(as): o publico-alvo. Isso ajuda a estabelecer as
principais caracteristicas de qualquer tema para conduzir o contetdo
do discurso, em certas ocasides, apelativo ou instigante. (GARCIA,
2014, s/p)

No universo publicitario sdo varios os meios de estimulo ao consumidor.
Projeta-se, nesse cenario, uma relacdo entre as necessidades e as expectativas tanto das
empresas quanto dos consumidores. Ao oferecer um produto de qualidade, a empresa
agencia — ao tentar criar transparéncia — um vinculo de confianga com o consumidor.
Kunsch (2003, p. 187) afirma que na comunicacdo, o emissor (empresa) dirige-se a um
receptor (publico) restrito e determinado, usando um codigo (linguagem) adequado as
caracteristicas da empresa. 1sso, talvez, viabilize a comunicacdo, de maneira apropriada,
a ser decifrada/decodificada pelo publico. Logo, a mensagem deve ter um retorno
(feedback) adequado a publicidade, tornando-se eficiente ao mercado-midia.

Vale pensar a comunicagdo publicitaria enquanto estratégia discursiva, que atua
nas dindmicas flexiveis junto ao consumidor. De modo inevitavel, esse tipo de
comunicacdo cria demanda e promove as caracteristicas instigantes da mercadoria.
Dessa maneira, pressupde-se que o publicitario preocupa-se com o consumidor e 0s
motivos que os levam a consumir, ao facilitar o processo de aquisicdo (compra) com
satisfag&o.

Os consumidores estdo cada vez mais mudando de comportamento ao adquirir
uma nova Visdo que se torna concomitante e se desassemelha dos consumidores
tradicionais. Além disso, sentem a necessidade de novidades que assegurem o que esta
sendo oferecido, pois sdo infindaveis as possibilidades ndo convencionais para atingir
os compradores em potencial. Segundo Santos (2005),

A publicidade emerge a partir da institucionalizacdo das organizacgoes
sociais. Estas surgiram porque o homem, ao se constituir como ser
racional que vivem em grupos, foi descobrindo que precisava criar
instituicfes que facilitam a organizacdo da estrutura social. (SANTOS,
2005, p.26)

Ha tempos sabemos que a publicidade atua na busca de resultados favoraveis em

suas campanhas, na qual o cliente interage com pegas criativas, que possa induzir
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possiveis e futuras acBes de compras. Assim este tipo de reclame procura atender as
necessidades de um mercado-midia que estad em constante renovacdo. Uma das maiores
habilidades se ndo a mais importante do ser humano e crucial seria a comunicacéo.

Para Trindade (2005),

A publicidade na I6gica do discurso competente apresenta os bens de
consumo como meio de conquistas individuais, satisfacdo do ego
destes campos afetivo, estético, profissional, ou seja, marcas, produtos
e servicos determinam pela ldégica discursiva publicitaria, o
desempenho competente das pessoas nas suas conquistas, visando ao
sucesso. (TRINDADE, 2005, p.90)

No enfoque econdmico, associado com a questdo comportamental, as mensagens
publicitarias exibem-se de modo marcante na manipulacdo, persuasdo e seducdo dos
seus compradores sustentando a economia numa falsa liberdade de escolha. Na
atualidade, é possivel notar a presenca constante e massiva que a publicidade possui no
cotidiano das pessoas vinculado em anuncios. Mensagens de cunho publicitario
destacam empresas para serem conhecidas e vender, ndo apenas sua marca, produto ou
servico, mas também sua ideologia, seu nome, sua forga perante um mercado-midia tdo

concorrido que busca sempre alimentar desejo dos clientes.

2 Gestao

Se aproveitarmos 0 avango das atuais tecnologias, em suas varias formas com a
cultura digital, a gestdo aliada a essas fontes de conhecimento — incluindo entra elas a
publicidade — recebe um grande impulso, ao melhorar processos, ligando fontes e
usuarios, ao criar um cenario favoravel ao seu crescimento. Ou seja, ganham fortes
aliados na conquista de espa¢co no mercado-midia.

A gestdo de organizacbes, em particular das empresas, é o processo de alinhar
pessoas e atividades no andamento dos objetivos comuns de forma eficiente e eficaz. A
gestdo tem muitas particularidades, sendo as mais comuns sdo o planejamento, a
organizacdo, a direcdo e o controle de atividades e pessoas pertencentes a uma
organizacdo. H& também uma enorme variedade de estilos de gestdo, que dependem da
organizagdo, do meio envolvente e dos objetivos a serem atingidos. O estilo de gestéo

nédo deve ser sempre 0 mesmo, ao se adaptar-se e renovar continuamente. A gestdao pode
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ser considerada uma arte que requer um conhecimento vasto de diferentes dominios em

uma adaptacdo constante. Segundo Barbara (2008),

Define gestdo estratégica como um conjunto de atividades
coordenadas para dirigir e controlar um grupo de pessoas e instalages
com responsabilidade, autoridade e relagdes definidas. Assim a gestéo
¢ um conjunto de atividades interligadas e que deve permear 0s
processos empresariais, interagindo no planejamento, implantacéo,
medi¢do, monitoramento, avaliagio e aprimoramento desses
processos, contemporaneos. (BARBARA, 2008, p.25)

Diretores de qualquer organizacdo ja se deram conta de que precisam abordar
seus consumidores de uma maneira diferenciada, principalmente por meios que 0s
agrade, que os entretenham. Dessa forma, as marcas conseguem a atencdo e até a
fidelizacdo do consumidor.

Renovar a organizacdo faz parte de um processo que requer a participacdo de
todos, desde os colaboradores até os diretores das organizacfes. O desempenho
eficiente de uma campanha publicitaria, por exemplo, depende de como se gerencia e
programa esse processo do que se planeja. O mercado-midia muda, assim, como 0s
clientes e as organizacGes devem ter a capacidade de se reinventar de forma constante,
ao contribuir para a adequacdo do meio social a qual estdo inseridas, gerando
beneficios. Conforme indica Santana (2005),

A esséncia da estratégia de neg6cios esta em criar e sustentar
vantagens competitivas futuras mais rapidas que os concorrentes. A
gestdo estratégica conduz a organizacdo para mudancas a sua
sobrevivéncia frente a concorréncia. (SANTANA, 2005, p.1)

A coordenacdo estratégica possibilita, ainda, a projecdo de situacdes futuras que
auxilia a empresa na definicdo de seus objetivos, no levantamento de alternativas
condizentes e na tomada de decisdo que seja eficaz. Além disso, € preciso conhecer 0s
principais obstaculos, saber avaliar as condi¢des de ambiente, como tratar riscos e
turbuléncias, assim como perceber e aproveitar as oportunidades. Sdo procedimentos
fundamentais para que as empresas formulem agdes sustentaveis, construindo caminhos

e alternativas para efetivar suas estratégias competitivas. Para Almeida (2007),
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As técnicas de planejamento estratégico ndo vao indicar um milagre,
mas apenas mostrar como estruturar as acoes, para que sejam dirigidas
para os resultados almejados pela organizacdo. Observa-se que o
planejamento estratégico ndo indicard como administrar o dia a dia do
trabalho, mas ajudara o profissional a organizar suas idéias e a
redirecionar suas atividades. (ALMEIDA, 2007, s/p)

Ainda existem gestores que acreditam que o planejamento estratégico ¢ uma
ferramenta que s6 pode ser utilizada por empresas de grande porte, por terem recursos
abundantes. Porém, para micro e pequenas empresas essa ferramenta torna-se ainda
mais fundamental, exatamente por terem recursos limitados que necessitam ser geridos
para o seu aproveitamento.

Atendendo ao pedido dos gestores ou dos clientes, o publicitario visa criar pecas
e anuncios com base em estudos minuciosos das reacfes dos consumidores a outras
campanhas anunciadas. Também, deve ter conhecimento da estrutura e dos fatores de
anuncio e, principalmente, detectar as limitacdes que imposta em diferentes meios de
comunicacdo. A publicidade aliada a gestdo apresenta técnicas adequadas, ao conhecer
0s principios da comunicacdo e redacdo publicitaria.

Rockenbach (2009) afirma que:

Os textos publicitéarios, em sintonia com o contexto historico,
social e cultural, influenciam intensamente na formacgédo e
transformacdo de habitos e formas de pensar. Com seus poderes
persuasorios criam e impdem, direta ou indiretamente, ideais,
valores, crengas, sonhos e expectativas. Interferindo nos
aspectos  psicolégicos, antropolégicos e  socioldgicos.
(ROCKENBACH, 2009, p.12)

3 Empreendedorismo

Empreendedorismo é um termo utilizado para qualificar o individuo que
apresenta de modo especial e inovador a dedicacdo das atividades de idealizacdo,
organizacdo, administracdo e execucdo. Resulta na transformacdo de conhecimentos e
bens em novos produtos, marcas ou servigos. Gerar um novo método de producao (ou
servigo) com o seu proprio conhecimento que possa concorrer no mercado-midia. O
inovador, com suas atitudes, modifica e atualiza qualquer area do conhecimento

humano ou, também, para designar o fundador de uma empresa ou entidade que foi
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construida a partir de uma ideia ou projeto. I1sso demonstra sua potencialidade criativa e
estratégica para alcancar resultados satisfatorios no processo de desenvolvimento do
mercado-midia.

Para Dolabela (2006, p. 316), “o empreendedor ¢ um insatisfeito que transforma
seu inconformismo em descobertas e propostas positivas para si mesmo e para 0S
outros”, pois estd permanentemente em busca de novos objetivos. Por exemplo, no
momento em que as companhias fonograficas perdem espaco, a expansao tecnolégica
facilita o surgimento de estudios “caseiros”, devido ao baixo custo dos novos
equipamentos, com o0s quais € possivel produzir musicas de qualidade. Além disso, a
ampliacdo da cultura digital contribui para a divulgacéo e a distribuicdo das musicas
gravadas de modo independente.

Entre as varias modificacdes proporcionadas pelos meios digitais a que possui
mais destaque € a internet, em relacdo ao formato da comunicacdo. O mercado-midia
produz essa inversdao de poderes nos processos comunicacionais e a necessidade
econdmica de se adaptar as novas formas de fazer comunicacdo para os consumidores
contemporaneos, ao levar em consideracdo 0s aspectos tecnoldgicos e seus impactos nas
formas de uso e acesso aos contetdos e as relacdes de consumo com 0s mesmos. O
crescente desenvolvimento tecnoldgico transforma, assim, as relagdes humanas e junto
com elas as relagdes de consumo. Isso aumenta, consideravelmente, a interatividade,
transformando a troca de informacdes entre publico/consumidor que também podem ser
produtores, empreendedores.

Essas mudancas significativas representam uma oportunidade para musicos que
ndo possuem vinculo com as grandes gravadoras, os chamados “musicos
independentes”. Em contrapartida, as instituicdes responsaveis pela formacdo de
musicos profissionais, em sua maioria, ndo possuem em sua grade curricular
(disciplinas, por exemplo) que abordem assuntos referentes a gestdo e planejamento de
carreira.

Ainda hoje, o perfil do musico que se prepara para atuar profissionalmente esta
distante das tendéncias de novos modelos de negdcio se fazem presentes cada vez mais
na sociedade contemporanea. Uma dessas deficiéncias esta na orientacdo em gestéo e

empreendedorismo. A preocupagdo do artista da mdsica direciona-se ao
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aperfeicoamento de ideias voltadas para a pratica musical em si como tocar bem um
Instrumento, escrever um arranjo etc.

Essas mudancas no mercado fonogréfico atualmente estdo requerendo dos
musicos, competéncias e habilidades relativas a um empreendedor. O que exige desses
profissionais uma formacdo inicial diferenciada, ou uma formacdo continuada voltada
para o desenvolvimento dessas, competéncias e habilidades, dessa forma, alinham-se

caracteristicas de um empreendedor. Chiavenato (2007) afirma que:

O empreendedor é a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem,
pois é dotado de sensibilidade para os negdcios, tino financeiro e
capacidade de identificar oportunidades. Com esse arsenal transforma
ideias em realidade, para beneficio proprio e para beneficio da
comunidade. (CHIAVENATO, 2007, p.259)

Por ter criatividade e um alto nivel de energia, 0 empreendedor demonstra
imaginacdo e muita perseveranca, Sdo aspectos que, combinados adequadamente, o
habilitam a transformar uma ideia simples e mal estruturada em algo concreto
desenvolvido e bem sucedido no mercado-midia. O empreendedor prefere seguir
caminhos ndo percorridos, que define a partir do indefinido, acredita que seus atos
podem gerar consequéncias, em sintese, alguém que acredita que pode alterar o mundo.
E protagonista e autor de sim mesmo e, principalmente, da comunidade em que vive.

E importante ressaltar que, assim como o empreendedor “bem-sucedido”, ndo é
fundamental que o mausico saiba como executar da melhor forma cada uma das
atividades necessarias para o gerenciamento da sua carreira. Mas, imprescindivel ele
saiba distinguir os pontos fundamentais para assegurar a qualidade de seu trabalho. A
partir desse ponto, o musico deve se cercar de profissionais qualificados em areas
necessarias, como empreendedor que faz o gerenciamento de sua propria empresa.

O empreendedorismo tem sido o centro das politicas publicas na maioria dos
paises, e seu crescimento no mundo foi acelerado na década de 1990 e aumentou em
propor¢cdo nos anos 2000, o que pode ser observado nas agbes desenvolvidas
relacionadas ao tema. Para estimular essa pratica foram desenvolvidos programas de

incubacdo de empresas e parques tecnologicos.
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4 PSP estudio

A empresa PSP estudio iniciou suas atividades em 2008, como empresa de
pequeno porte. Tendo como ramo de atividade a gravacdo de som e de edicdo de
masica, comércio varejista especializado de instrumentos musicais e acessorios.
Alugam maquinas e equipamentos comerciais e industriais ndo especificados
anteriormente sem operador, servico de mixagem sonora em producdo audiovisual.
Grosso modo, a equipe esta sempre atualizada com as técnicas mais avancgadas usadas
no ramo, o que dinamiza a qualidade do atendimento profissional.

Na entrevista com o gestor do PSP esttdio, Thiago Pollon, afirma que fazer uso
da publicidade torna-se um diferencial importante nos dias atuais. 1sso exalta bastante
os resultados alcancados, estrategicamente, por sua empresa em uma frase emblematica:
“aqui a porta de entrada para o cliente estd sempre aberta, mas a de saida sempre
fechada”. Essa frase, na entrevista, deve-se ao fato do expressivo nimero de retencao de
clientes, que tomaram conhecimento da empresa por meio da internet.

O entrevistado, inclusive, fez uma descricdo bem ilustrada da empresa e de seus
servigos, além das redes sociais na internet como: Twitter, Instagram e Facebook etc.
Nelas, sdo disponibilizados videos, fotos, textos, agendas e musicas com os trabalhos
que se destacam como portfolio profissional da PSP estidio e de alguns principais
clientes. Esses videos tétm um numero significativo de visualizagcfes, ao gerar diversos
comentarios positivos sobre a empresa.

O estudio conta ainda com um blog <www.pspestudio.com.br/blog>, o qual trata
de assuntos relacionados ao meio musical, com uma linguagem de facil compreensdo. O
blog serve de apoio para a divulgacdo dos servicos oferecidos pela empresa. A ideia do
blog € colocar esses artistas na vitrine. Contudo, Thiago Pollon ressalta que essa ndo é a
férmula ideal do sucesso da sua empresa, para chegar a essa resposta, embora fossem
testadas outras formas de divulgacéo que consumiram tempo e dinheiro e ndo trouxeram
0s resultados esperados.

Nesse ambito, a publicidade torna-se uma das diversas formas que as empresas
possuem de conseguir concretizar seus objetivos, sendo também uma das mais eficazes.

Vale adequar as exigéncias do seu publico (consumidor), ao utilizar a publicidade para
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construir a identidade ou consciéncia da sua marca, produto ou servigo. E desejo da
empresa que o cliente faca associa¢fes rapidas e se lembre de produto ou servigo
oferecido.

Seguindo essa linha de raciocinio, o gestor do PSP Estudio faz mencao ao inicio
da divulgacdo de sua empresa. Ao lembrar que a divulgacdo basicamente, e desde
sempre, foi 0 boca a boca, por ser conhecido no meio musical. Ainda somado a isso, 0
préprio profissional é (re)conhecido por um grande grupo de pessoas por conta de ter
dado aula e tocado na noite. Para sua prépria surpresa, as pessoas ao saberem do estudio
migraram para la.

Atualmente, existem diversas formas das organizacgdes trabalharem com a gestéo
e a comunicagdo, ao promover melhorias para que ndo fiquem estagnadas e possam
manter sua imagem perante os consumidores. Diante disso, seria participar do mercado-
midia de maneira mais ativa, fazendo uso de estratégias (publicitarias), que trazem o0s
resultados esperados. Elas necessitam de atencdo as inovacgOes tecnoldgicas para
acompanhar tendéncias arrojadas. Ou seja, € preciso que as empresas estejam cada dia
mais atentas as constantes mudancas que estdo acontecendo no mundo, com o0 aumento
constante de inovacgdes na tecnologia e diversas outras areas.

Partindo desse pressuposto, torna-se importante pensar estrategicamente para
continuar a competir em um mercado-midia tdo complexo e inovador. Esse meio tem
sua particularidade, pois a inovacdo é sempre constante, sejam em novas técnicas de
producdo, de gravacdo, composicdo, arranjos etc. Tais inovacdes sdo compartilhadas
entre os que estdo inseridos nesse nicho. No caso da empresa alvo dessa discussao sobre
0 meio musical, o gestor do PSP Estudio demonstra preocupacdo na disseminacdo de
suas informacdes, em especial na internet e boca a boca.

Na realidade, o empreendedorismo tornou-se um fenémeno global, no qual
diversas instituicGes publicas e privadas tém investido com afinco para pesquisar e
incentivar. Existe uma clara analogia entre empreendedorismo e crescimento
econdmico. O empreendedorismo desponta como solugdo eminente, pois muitos desses
empreendedores sairam das grandes empresas e encontraram a chance de abrir o proprio
negocio. Hoje, um potencial empreendedor costuma ter boas ideias, ndo somente
quando cria uma empresa, mas durante sua existéncia, tendo a iniciativa de renova-la

sempre.
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Na visdo do gestor do PSP estidio, empreender vai muito alem de simplesmente
abrir um negécio. Tem a ver com um propésito que ultrapassa a lucratividade da
empresa. Na opinido do entrevistado, o empreendedor deve dar um retorno a sociedade
em forma de contribuicdo, seja intelectual, humanitaria etc. Tem que ocorrer uma
entrega, uma razdo que o motive a buscar melhor como empreendedor, membro da

comunidade, mas principalmente como ser humano que acredita no proximo.

Consideracdes finais

A partir do que foi investigado, observa-se que atualmente as empresas precisam
explorar da melhor maneira esse eixo formado pela Gestdo/Publicidade — para se
consolidar no mercado-midia e se destacar no seu segmento. OrganizacGes de grande ou
pequeno porte sdo pressionadas constantemente, por conta da forte concorréncia. Tal
estrutura pressiona a desenvolver e empregar estratégias focadas, cada vez mais, nos
clientes e nos consumidores; sobretudo aqueles que possuem maior acesso a informacao
e passam a exigir qualidade, preco justo e satisfacdo na contratacdo de servicos ou
aquisicdo de determinado produto que atenda as suas necessidades, impondo as
empresas que se adaptem a elas.

Essas organizagbes buscam, deliberadamente, novas formas de manter
relacionamentos duradouros com os clientes. Para isso, € necessario que haja uma
conquista diaria, ao estabelecer uma relacdo profissional de confianca e satisfacdo. O
que leva a indicar os produtos, marcas ou servicos a outros possiveis clientes, em uma
ampliacdo efetiva de uma rede de relacionamentos capaz de destacar como estratégia
comunicacional — 0 “boca a boca”. Essa espécie de rede de relacionamento torna-se
capaz de trazer bons resultados.

O objetivo desse tipo de campanha publicitaria é realizar a divulgacdo por meio
das midias sociais, sem ter apenas consumidores esporadicos, mas torna-los clientes
constantes, ao atender as suas necessidades. Em contrapartida, seria estar preparado para
encontrar o0 meio mais eficaz de sanar eventuais dividas que possam surgir em relagéo
ao que se oferece como servico profissional. Por se tratar de consumidores que s&o
diretamente afetados pela globalizacdo, eles tornam-se exigentes e, por assim dizer,

mais seletivos. E preciso que a estratégia utilizada seja atrativa, para que haja um
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namero maior de retencdo desses clientes. Para que ndo haja prejuizos. Evidente que,
depois de conquistado o cliente ndo deve ser abandonado ou esquecido.

Em sintese, o0s resultados deste estudo apontam para uma perspectiva
contemporanea que dispGe de novas ferramentas tecnoldgicas com a cultura digital.
Esse conjunto de informagdes conta com um universo de possibilidades que envolve a
criatividade estratégica e amplia a ideia de gestdo contemporanea, quando aliadas as
ferramentas inovadoras da publicidade.
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