Luiz Lara:

O brilho de uma ideia
SO acontece com
sua boa execucao”’

A frase sintetiza a opinido de

Luiz Lara, presidente da Abap, sobre
o relacionamento entre as agéncias
e as graficas. Nesta entrevista, 0
publicitario faz comentérios sobre

o futuro dos andncios nas novas
plataformas de noticias e garante:

a midia impressa tem papel

fundamental para o setor publicitario.

Ada Caperuto

e acordo com um levanta-

mento do Projeto Intermeios,

emjulho de 2009, nacompa

racéo comjulho do ano ante-

rior, a participagdo dosjornais no bolo

publicitario caiu 1,5 ponto percentual,

saindo de 15,1% para 13,6%. Nasrevis-

tas, em igua periodo, o decréscimo foi

de 0,6 ponto percentual (de 8,9% para

8,3%). Por suavez, a participacéo da
Internet subiu de 3,5% para4,1%.

Os nlmeros sdo, porém, apenas um

recorte isolado. A verdade é que vive-

mMOos um momento peculiar em termos
da divisdo de receitas publicitarias,
Enquanto observamos um movimen-
to maior (e mundial) de quedanaven-
da de publicidade emjornais e revistas
impressos, assistimos, por outro lado,
casos "isolados” de algumas publica-
cOes que, aparentemente, ndo enfren-
tam qualquer crise. Paratentar langar
umaluz neste cendrio, a RevistaAbigraf
conversou com Luiz Lara, presidente da
Associagdo Brasileiradas Agénciasde
Publicidade(Abap).

Para comegar, diante da questao re-
corrente sobreacompeticéo entreasmi-
diasdigital e de papel, Laraétaxativo:
"semprehaveraespaco paraamidiaim-
pressd’. Segundo ele, revistas ejornais
continuam com boa participagdo nas
verbas publicitarias, de acordo com os
levantamentos feitos pelo instituto | bo-
pe Monitor. "S&o veiculos ideais para
anunciantesdossegmentosautomotivo,
imohiliario, cosmético, telefonia, varejo,
bebidas e alimentos, porque as marcas
destes segmentos conseguem se Conec-
tar de forma mais pertinente e focada
com os leitores/consumidores’. Parao
presidente da Abap, é nosjornais ere-
vistas que este puiblico encontraconted-
do editorial dequalidade. "Aspesquisas
comprovam, elesgostam dever eler os
anuncios de marcas que estao presen-
tes em seu universo de interesse. Por
isso, revistas como a Vga Sdo Paulo, do
Diadas Criangas, assim como a Veja Co-
mer e Beber, ndo sfo apenas fendmenos
editoriais, mas também comerciais'.

Ele acrescenta que existe uma for-
te tendéncia ao crescimento da seg-
mentagdo, COm NOVOS espagos para o
surgimento de titulos em diferentes
&reas de interesse dosleitores. A decla
racéo responde a dividas que possam
ter surgido em torno da assertividade
da aposta recente do grupo portugués
Ongoing ao langar um novo jornal no
Pais, o Brasil Econémico, uma vez que
este atende a prerrogativa da segmen-
tacdo. Para o novo diario impresso,
assim como para os demais ja consa-
grados, asustentabilidade, isengdo ein-
dependéncia editorial estdo diretamen-
te vinculadas a publicidade, enquanto



principal fonte geradora de recursos.
Estaé aopinido oficial daAbap.
Gerais ou segmentados. Antigosou
novostitulos. Qual seriao caminho para
que revistas ejornais continuem man-
tendo os niveis desegjados de andncios?
Segundo Lara, o queiragarantir o cres-
cimento e ofuturo dosjornaiserevistas
éaqualidadedo seu contetdo editorial.
Estes veicul os deverdo propor uma co-
bertura dos fatos com profundidade ana-
litica, mas quetambém of erecaentrete-
nimento e prazer, nas mais diferentes
areas de interesse. "Isto sempre provo-
cardo 'momento mégico' daatengéo to-
tal queum consumidor temno momento
daleitura. Eisso queatrai ointeressede
marcas anunciantes, que querem se as-
sociar ao prestigio e acredibilidade dos
veiculos, que, por suavez, se conectam
comseuspublicos-avo".

IMPRESSOOUELETRONICO? OSDOIS!
A midiaimpressa precisa mesmo criar
0s tais momentos de magia se quiser
competir com os mais diferentes dis-
positivosdeleituradencticiasque exis-
tem hoje. A Internet vem aprimorando
Seus recursos como canal de comuni-
cacdo e, agora, 0 mercado convive com
as chamadas midias sociais (como o
Twitter, o MSN e o Facebook). Parao
presidente da Abap, da mesmaforma
que faz com o impresso, o leitor bus-
canalnternet as marcas de que gosta,
confia e respeita. "Os principais por-
tais- UOL, Terra, |G — investem no
seu conteido editorial e oferecem qua-
lidade, segmentac&o e entretenimento
paraquem acessa. Tanto que asmarcas
daEditoraAbril, Globo, MTV e Record
vémapresentando crescimentoaolevar
para 0 mundo online a forca dos titulos
offline. E estdo customizando seus con-
telidos para estas plataformas digitais,
onde os consumidores querem ser pro-
tagonistas, ndo apenasrecebendo, mas
também produzindo noticias, em um
didogo interativo permanente. E isto
esta alicergado narelagdo de confianga
gue estestém com os portais'.
A questdo da participacdo do leitor
conduz aoutro desafio dos meios de co-
municacdo. Lara concorda que as re-

des sociais sdo um fendémeno de gran-
desproporc¢Besno Brasil, especia mente
paraestes consumidores que gostam de
estabelecer relacionamentos de modo
participativo. "E umaotimaoportunida-
de para os anunciantes e agéncias utili-
zarem, de formaintegrada, estas novas
plataf ormas, mapeando todos ospontos
de contato das marcas com Seus consu-
midores. A midia digital vai trazer no-
vosinvestimentos, complementando, e
ndo simplesmente substituindo, as de-
mais. As agénciasja estdo utilizando,
em diferentes momentos, estes recursos
deformaintegrada’, declara.

K62 midia Impressd
precisa mesmo Criar os
tais momentos de magia
S quiser competir com os
mais diferentes dispositivos
de leitura de noticias
que existem hoje. ¥y

Diante destamulltiplicidade de meios
paradifusdo das noticias e dapropagan-
da, o presidente daAbap avaliaque nes-
te processo de crescimento do merca-
do brasileiro, com mais consumidores
com poder de renda e consumo, ha es-
paco para, de forma criativa, agéncias e
anunciantes desenvolverem estratégias
de comunicagdo inovadoras, utilizan-
do todas estas plataformas. "Em qual-
quer midia, umamarca deve sempre ter
um posi cionamento claro, que transmi-
ta suamissdo e valores, construidos de
dentro paraforadaorganizagéo. E este
posicionamento deve sempre ser trans-
mitido numa linguagem de comunica-
¢a0 criativa, a partir de idéias fortes e
memoréveis. E isto em qualquer midia.
Seja TV aberta ou fechada, radio, im-
pressos, | nternet, midiaindoor eoutdoor,
eventos. O importante é criar umacone-
X80 com seus publicos-avo, com todos
osstakeholders,emdiferentesexperién-
cias'. Ele acrescenta que nenhuma em-
presa nasce para ser anunciante, mas,
hoje, a gestdo da marca é aboa gestéo
das relagBes que uma organizacgéo de-
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senvolve com todos os seus piblicos, se-

jam eles colaboradores, parceiros, dis
tribuidores, consumidores, acionistas,
jornalistas, autoridades reguladoras,
ONGs e asociedade em gerd.

O DESAFIO DASAGENCIAS

E DAS GRAFICAS

Ainda que surjam novas tecnologias,
ou que se multipliguem as platafor-
mas de midia, para Luiz Lara aindls-
tria de comunicac8o impressa perma-
nece como grande aliada das agéncias
de publicidade. "Temos umarelacéo de
parceria estratégica fundamental para
o trabalho de posicionamento das mar-
cas dos anunciantes. Acho que precisa
mos ficar aindamais préximas, porque
0 brilho de umaidéia so é garantido e
S0 acontece na sua boa execugdo. Ai é
gue entra a importancia da valoriza-
¢a0 da qualidade do trabalho da indis-
triagréfica, neste bom relacionamento
com as agéncias'.

E esta valorizagdo das idéias que a
inddstria gréafica tem sob sua responsa-
bilidade pode ser expressa nas atuais
especificidades que encontramos napu-
blicidade impressa. "Estamos evoluindo
em termos de pegas diferenciadas na
publicidade, em anlncios de revistas e
jornais, em malas diretas criativas, em
pecas que estdo criando experiéncias
memoravels com os leitores e demais
publicos-alvo. Precisamos ter mais va
lorizacdo do papel fundamental dain-
distriagréfica, ndo sé como prestadora
de servigos, mas como parceira estra-
tégica do segmento de comunicacao”,
declara o presidente.

Sobre os percal¢os que podem ser
encontrados pelo caminho, Lararespon-
de com um desafio. "Abap e Abigrafjun-
tas, com as demais entidades de comu-
nicagdo, tém que encontrar umamelhor
governanca para garantir a prosperida-
de da indUstria gréfica neste relaciona-
mento entre agéncias e anunciantes.
O futuro depende disto, no sentido de
garantir a rentabilidade e a sustentabi-
lidade destes parceiros em beneficio das
marcas, de seus consumidores e de to-
dos os publicos-alvo, criando riquezas,
empregos e impostos’.
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