
A frase sintetiza a opinião de
Luiz Lara, presidente da Abap, sobre
o relacionamento entre as agências

e as gráficas. Nesta entrevista, o
publicitário faz comentários sobre

o futuro dos anúncios nas novas
plataformas de notícias e garante:

a mídia impressa tem papel
fundamental para o setor publicitário.
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De acordo com um levanta-
mento do Projeto Intermeios,
em julho de 2009, na compa-
ração com julho do ano ante-

rior, a participação dos jornais no bolo
publicitário caiu 1,5 ponto percentual,
saindo de 15,1% para 13,6%. Nas revis-
tas, em igual período, o decréscimo foi
de 0,6 ponto percentual (de 8,9% para
8,3%). Por sua vez, a participação da
Internet subiu de 3,5% para 4,1%.

Os números são, porém, apenas um
recorte isolado. A verdade é que vive-

mos um momento peculiar em termos
da divisão de receitas publicitárias,
Enquanto observamos um movimen-
to maior (e mundial) de queda na ven-
da de publicidade em jornais e revistas
impressos, assistimos, por outro lado,
casos "isolados" de algumas publica-
ções que, aparentemente, não enfren-
tam qualquer crise. Para tentar lançar
uma luz neste cenário, a Revista Abigraf
conversou com Luiz Lara, presidente da
Associação Brasileira das Agências de
Publicidade (Abap).

Para começar, diante da questão re-
corrente sobre a competição entre as mí-
dias digital e de papel, Lara é taxativo:
"sempre haverá espaço para a mídia im-
pressa". Segundo ele, revistas e jornais
continuam com boa participação nas
verbas publicitárias, de acordo com os
levantamentos feitos pelo instituto Ibo-
pe Monitor. "São veículos ideais para
anunciantes dos segmentos automotivo,
imobiliário, 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". Para o
presidente da Abap, é nos jornais e re-
vistas que este público encontra conteú-
do editorial de qualidade. "As pesquisas
comprovam, eles gostam de ver e ler os
anúncios de marcas que estão presen-
tes em seu universo de interesse. Por
isso, revistas como a Veja São Paulo, do
Dia das Crianças, assim como a Veja Co-
mer e Beber, não são apenas fenômenos
editoriais, mas também comerciais".

Ele acrescenta que existe uma for-
te tendência ao crescimento da seg-
mentação, com novos espaços para o
surgimento de títulos em diferentes
áreas de interesse dos leitores. A decla-
ração responde a dúvidas que possam
ter surgido em torno da assertividade
da aposta recente do grupo português
Ongoing ao lançar um novo jornal no
País, o Brasil Econômico, uma vez que
este atende à prerrogativa da segmen-
tação. Para o novo diário impresso,
assim como para os demais já consa-
grados, a sustentabilidade, isenção e in-
dependência editorial estão diretamen-
te vinculadas à publicidade, enquanto



principal fonte geradora de recursos.
Esta é a opinião oficial da Abap.

Gerais ou segmentados. Antigos ou
novos títulos. Qual seria o caminho para
que revistas e jornais continuem man-
tendo os níveis desejados de anúncios?
Segundo Lara, o que irá garantir o cres-
cimento e o futuro dos jornais e revistas
é a qualidade do seu conteúdo editorial.
Estes veículos deverão propor uma co-
bertura dos fatos com profundidade ana-
lítica, mas que também ofereça entrete-
nimento e prazer, nas mais diferentes
áreas de interesse. "Isto sempre provo-
cará o 'momento mágico' da atenção to-
tal que um consumidor tem no momento
da leitura. É isso que atrai o interesse de
marcas anunciantes, que querem se as-
sociar ao prestígio e à credibilidade dos
veículos, que, por sua vez, se conectam
com seus públicos-alvo".

IMPRESSO OU ELETRÔNICO? OS DOIS!

A mídia impressa precisa mesmo criar
os tais momentos de magia se quiser
competir com os mais diferentes dis-
positivos de leitura de notícias que exis-
tem hoje. A Internet vem aprimorando
seus recursos como canal de comuni-
cação e, agora, o mercado convive com
as chamadas mídias sociais (como o
Twitter, o MSN e o Facebook). Para o
presidente da Abap, da mesma forma
que faz com o impresso, o leitor bus-
ca na Internet as marcas de que gosta,
confia e respeita. "Os principais por-
tais - UOL, Terra, IG — investem no
seu conteúdo editorial e oferecem qua-
lidade, segmentação e entretenimento
para quem acessa. Tanto que as marcas
da Editora Abril, Globo, MTV e Record
vêm apresentando crescimento ao levar
para o mundo online a força dos títulos
offline. E estão customizando seus con-
teúdos para estas plataformas digitais,
onde os consumidores querem ser pro-
tagonistas, não apenas recebendo, mas
também produzindo notícias, em um
diálogo interativo permanente. E isto
está alicerçado na relação de confiança
que estes têm com os portais".

A questão da participação do leitor
conduz a outro desafio dos meios de co-
municação. Lara concorda que as re-

des sociais são um fenômeno de gran-
des proporções no Brasil, especialmente
para estes consumidores que gostam de
estabelecer relacionamentos de modo
participativo. "É uma ótima oportunida-
de para os anunciantes e agências utili-
zarem, de forma integrada, estas novas
plataformas, mapeando todos os pontos
de contato das marcas com seus consu-
midores. A mídia digital vai trazer no-
vos investimentos, complementando, e
não simplesmente substituindo, as de-
mais. As agências já estão utilizando,
em diferentes momentos, estes recursos
de forma integrada", declara.

senvolve com todos os seus públicos, se-
jam eles colaboradores, parceiros, dis-
tribuidores, consumidores, acionistas,
jornalistas, autoridades reguladoras,
ONGs e a sociedade em geral.

O DESAFIO DAS AGÊNCIAS

E DAS GRÁFICAS

Ainda que surjam novas tecnologias,
ou que se multipliquem as platafor-
mas de mídia, para Luiz Lara a indús-
tria de comunicação impressa perma-
nece como grande aliada das agências
de publicidade. "Temos uma relação de
parceria estratégica fundamental para
o trabalho de posicionamento das mar-
cas dos anunciantes. Acho que precisa-
mos ficar ainda mais próximos, porque
o brilho de uma idéia só é garantido e
só acontece na sua boa execução. Aí é
que entra a importância da valoriza-
ção da qualidade do trabalho da indús-
tria gráfica, neste bom relacionamento
com as agências".

E esta valorização das idéias que a
indústria gráfica tem sob sua responsa-
bilidade pode ser expressa nas atuais
especificidades que encontramos na pu-
blicidade impressa. "Estamos evoluindo
em termos de peças diferenciadas na
publicidade, em anúncios de revistas e
jornais, em malas diretas criativas, em
peças que estão criando experiências
memoráveis com os leitores e demais
públicos-alvo. Precisamos ter mais va-
lorização do papel fundamental da in-
dústria gráfica, não só como prestadora
de serviços, mas como parceira estra-
tégica do segmento de comunicação",
declara o presidente.

Sobre os percalços que podem ser
encontrados pelo caminho, Lara respon-
de com um desafio. "Abap e Abigraf jun-
tas, com as demais entidades de comu-
nicação, têm que encontrar uma melhor
governança para garantir a prosperida-
de da indústria gráfica neste relaciona-
mento entre agências 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 públicos-alvo, criando riquezas,
empregos e impostos".

Diante desta multiplicidade de meios
para difusão das notícias e da propagan-
da, o presidente da Abap avalia que nes-
te processo de crescimento do merca-
do brasileiro, com mais consumidores
com poder de renda e consumo, há es-
paço para, de forma criativa, agências e
anunciantes desenvolverem estratégias
de comunicação inovadoras, utilizan-
do todas estas plataformas. "Em qual-
quer mídia, uma marca deve sempre ter
um posicionamento claro, que transmi-
ta sua missão e valores, construídos de
dentro para fora da organização. E este
posicionamento deve sempre ser trans-
mitido numa linguagem de comunica-
ção criativa, a partir de idéias fortes e
memoráveis. É isto em qualquer mídia.
Seja TV aberta ou fechada, rádio, im-
pressos, Internet, mídia indoor e outdoor,
eventos. O importante é criar uma cone-
xão com seus públicos-alvo, com todos
os stakeholders, em diferentes experiên-
cias". Ele acrescenta que nenhuma em-
presa nasce para ser anunciante, mas,
hoje, a gestão da marca é a boa gestão
das relações que uma organização de-
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