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O PAPEL DO PROFISSIONAL DE MiDIA NA CONTEMPORANEIDADE
THE ROLE OF THE MEDIA PROFESSIONAL IN CONTEMPORARY TIMES

Ariadni Loose!

RESUMO

A contemporaneidade apresenta diversas tendéncias com potenciais estratégicos para a publicidade e a midia:
tecnologias digitais, uso de dados, streamings, interatividade, produg@o de contetido, influenciadores, entre
outros. Cada caracteristica pode (e deve) ser estudada para fortalecer marcas em um ambiente tdo competitivo.
A midia segue sendo um elo vital do trabalho publicitario. Entdo, como a sua atuacdo se desenvolve tendo
em vista tantas particularidades dos dias atuais? Olhando para a area com todo seu potencial criativo, neste
artigo ¢ apresentado, a partir de uma revisdo bibliografica aliada a pesquisa documental em reportagens da
area, algumas possibilidades do papel profissional de midia na contemporaneidade. Ao final, refor¢amos: ¢
a criatividade a competéncia competitiva mais necessaria para os profissionais da publicidade, atuantes em
midia ou nas mais diversas possibilidades da nossa area.
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ABSTRACT

Contemporary times present several trends with strategic potential for advertising and the media:
digital technologies, use of data, streaming, interactivity, content production, influencers, among others.
Each characteristic can (and should) be studied to strengthen brands in such a competitive environment.
The media continues to be a vital link in advertising work. So, how does your performance develop
considering so many particularities of today? Looking at the area with all its creative potential, this
article presents, based on a bibliographical review combined with documentary research in reports
in the area, some possibilities of the professional role of media in contemporary times. In the end, we
reinforce: creativity is the most necessary competitive skill for advertising professionals, working in the
media or in the most diverse possibilities in our area.
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INTRODUCAO

Sempre que pensamos sobre o profissional de publicidade e propaganda, criamos um imagi-
nario social envolto do ser criativo. Para além de estilo de vestimenta ou hébitos culturais, pensamos
o ser criativo como o profissional que trabalha diretamente com a criagdo de artes e textos dentro de
uma agéncia. Porém, o trabalho criativo que envolve a publicidade ¢ composto por diversas especi-
ficidades que integram os mais variados setores. A série da Netflix “Emily em Paris” ja evidencia
essa disrup¢dao ao mostrar a geragdo de ideias criativas em reunides de atendimento/planejamento,
envolvendo o marketing, criando a¢des em midias interativas e inovadoras, para além de campanhas
tradicionais de publicidade.

A departamentalizagao tradicional de uma agéncia, dividida nos setores de atendimento, pla-
nejamento, midia e criacdo (redacdo e dire¢do de arte) ja4 ndo ¢ mais a Unica organiza¢do que en-
contramos - apesar de reconhecermos sua extrema importancia para a materializagdo do trabalho
publicitario ao longo da histéria. Hoje encontramos outros cargos, como analista de midia e gestor
de trafego, por exemplo, além de outros modelos de negdcio, como consultorias e coletivos. Tais mu-
dangas se dao pela transformacao da contemporaneidade, da sociedade, dos avangos tecnologicos e
da propria publicidade.

O fato ¢ que, mesmo com novas formas de organizagdo e possibilidades de trabalho publici-
tario, a criatividade ainda ¢ a peca chave da profissdo. Porém so ela ndo ¢ suficiente. Por mais que a
publicidade também tenha uma construgao critica e social, ela ainda ¢, em sua esséncia, uma ferra-
menta mercadologica. Afinal, a publicidade integra um dos 4Ps do Marketing, a promocao. Ela ¢ vital
para um negdcio, logo ndo basta ser criativa, mas € preciso ter estratégias, que ¢ delimitada a partir de
metas e objetivos, conhecendo o publico-alvo, definindo quais canais podemos encontrar esse publico,
conhecendo a jornada do cliente e, entdo, definindo como ela ird passar a sua mensagem.

Uma publicidade apenas criativa ndo vende. Se ndo vende, ndo ¢ interessante para marcas
e empresas. Sem marcas € empresas, ndo temos publicidade. Sao elos necessarios para que o fluxo
aconteca. Mas também uma publicidade sem criatividade ndo existe. A criatividade ndo ¢ necessaria
apenas na mensagem final, ela esta presente em todas as etapas do trabalho publicitario, desde o pri-
meiro contato com o cliente, durante o atendimento até a entrega dos resultados finais da campanha.

Esse ¢ o ponto principal. Tendo em mente que o trabalho da midia também envolve a criativi-
dade, vamos compreender como esté a sua atuagao na contemporaneidade. Utilizamos como técnicas
de pesquisa a revisdo bibliografica aliada com a pesquisa documental, relacionando autores com
reportagens atuais que apresentem o cendrio em que o profissional de midia precisa se inserir na
contemporaneidade. Assim, come¢amos entendendo quem ¢ esse profissional, na sequéncia perceber
tendéncias desse periodo em que vivemos, depois compreender alguns aspectos mais particulares da

sua atuagdo profissional, como a comunicacao digital orientada por dados, o Data-driven Marketing,
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a produg¢do de contetido e o entretenimento como estratégia de midia. Ao final, percebemos cada um
desses pontos a partir da criatividade, competéncia que acredito ser necessaria para o papel profissio-

nal em midia na contemporaneidade.
O PROFISSIONAL DE MiDIA

A midia é um elo vital do trabalho publicitario. Independente da nomenclatura que receba, mi-
dia mais tradicional ou analista de midia digitais, ela une estratégia com criatividade, as necessidades
da marca com as inovac¢des do mercado, o publico com a mensagem publicitaria, “a existéncia e a
manuten¢do de agéncias fortes e criativas sdo possibilitadas pela rentabilidade do negdcio, que deriva

fundamentalmente das atividades de midia” (Figueira Neto, 2008, p. 239).

Para compreender a atuagdo profissional de midia na contemporaneidade, primeiro precisa
mos fazer um recorte historico da area no Brasil. Segundo Veronezzi (2002, p. 15) “até o final da dé-
cada de 1960 a area era chamada de departamento de media, com a grafia inglesa”. Foi entdo, apenas
apos o surgimento do Grupo de Midia, que houve uma mudanga de nome, trazendo uma grafia mais
portuguesa. Porém, sempre houve essa duplicidade de significados, sendo a palavra midia também
utilizada para grandes veiculos com influéncia na sociedade e meios de comunicacao em geral.

Veronezzi (2002) faz uma critica dizendo que, por mais que a maioria ndo saiba, a palavra midia
foi criada para designar uma atividade especializada com fungdes muito bem definidas. E o papel desse
profissional se torna cada vez mais necessario com o passar do tempo. Sissor e Bumba (2001) abordam
sobre isso ao falar que, nos primordios da area, o profissional de midia tratava apenas de tarefas buro-
craticas, pois havia uma menor variedade de meios disponiveis e poucas pesquisas sobre a audiéncia.

Segundo os autores, o desenvolvimento do marketing trouxe grandes mudangas para area,
pois “transformou o planejamento de midia de uma atividade isolada em uma intimamente relacio-
nada ao planejamento de marketing” (Sissor; Bumba; 2001, p. 20), assim, as estratégias de midia se
tornam diretamente relacionadas com os objetivos de marketing da empresa. Outra razao, também
apresentada pelos autores, seria o desenvolvimento de novas e sofisticadas técnicas de pesquisa de
audiéncia, trazendo dados que auxiliam em tomadas de decisdo mais assertivas na comunicacao.

Sissor ¢ Bumba (2001) também falam sobre o aumento de capital investido em publicidade,
que trouxe uma evolugdo para a area, ampliando a sua importancia dentro das organizagdes. Adicio-
no a esses apontamentos dos autores as tecnologias digitais, que ampliam as possibilidades de midia,
de segmentacgdo e de interagdes com o publico e, ainda, a inteligéncia artificial, que traz ferramentas
mais potentes para ampliar o trabalho de midia e automatizar processos.

O perfil do profissional de publicidade como um todo esté se alterando. Rizzardo (2018) em
sua dissertacdo apresenta uma atualiza¢do desse perfil, e percebemos que, para além dos cargos

da publicidade tradicional (onde encontramos o profissional de midia), agora se desenham outras
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areas/demandas, divididos entre analistas e especialistas. Em analista encontramos: analista WEB
atendimento digital, analista de midias sociais, analista de marketing online e gerente de produtos.
Em especialista temos: especialista em SEQO, especialista em conteudo, web designer e programador.
Ou seja, nessa amplitude de atuacdo, vemos outras possibilidades de atividades na contemporaneida-
de para o profissional de midia, vindas principalmente desses pontos que levantamos.

A pandemia também acelera algumas transformacdes da area, principalmente no comporta-
mento do consumidor e nas experiéncias na internet. Afinal os consumidores estdo gastando cada
vez mais tempo em ambientes digitais, realizando transagdes em tempo real e priorizando mais ati-
vidades de consumo e lazer. Todos esses pontos ampliam e transformam a atuagdo do profissional de
midia na contemporaneidade, agregando ainda mais importancia para a area.

Um exemplo pratico disso ¢ o marketing envolvendo o filme da Barbie. Uma reportagem do
portal B9? apresenta todo o renascimento cultural da marca, que teve um declinio de vendas entre os
anos de 2013 e 2018. A Mattel entdo adotou um plano de longo prazo para transformar seu produto
em uma moderna marca de cultura pop, com o novo estilo de vida Barbie, focando ndo apenas em
crian¢as mas também em adultos saudosistas.

Em julho de 2023, o filme da Barbie estreiou nos cinemas e apresentou uma grande campanha
de marketing, com diversas estratégias, desde em midias mais tradicionais, como divulgacao de ima-
gens, posteres, teasers, trilha sonoras, entrevistas virais, até inovando e criando parceria entre marcas,
com mais de 100 associagdes (como Burguer King, Airbnb, Microsoft, entre outras). Isso fez com
que as mencgoes a tag #Barbie disparassem em 80% no YouTube e 191% no TikTok. E os videos do
TikToks com essa hashtag acumularam mais de 9 bilhdes de visualizagdes coletivamente, de acordo
com a empresa de dados sociais Snack Content’.

Além disso, com essa grande movimentag¢do, criou-se um efeito de marketing em ondas, am-
plificando essa ideia. Assim, diversas outras empresas, sem ter ligacdo com a Mattel ou a Warner
Bros, seguiram na onda da Barbiemania, utilizando rosa e imagens referentes ao filme e ao universo
da boneca. Outra estratégia que também foi importante para o sucesso desse reposicionamento de
marca foi manter em segredo a narrativa do filme que, até hoje, ¢ considerado um mistério que s6
pode ser revelado assistindo ao filme.

Esse foi um importante estudo de caso sobre a capacidade de uma marca de se adaptar, evoluir e
ressoar em novas geracoes. Ao enfrentar criticas e desafios, a Mattel ndo apenas resgatou sua boneca iconi-
ca, mas a transformou em um fenémeno cultural renovado. A histéria da Barbie prova que, com visdo, es-
tratégia e execugado certas, € possivel redefinir e rejuvenescer marcas classicas no cenario contemporaneo.

E, nesse caso, podemos ver uma grande atuacdo do profissional de midia, que consegue

criar estratégias transmidias, utilizando varios tipos de midia na criacdo e veiculagcdo de conteudos

2 Disponivel em: https://www.b9.com.br/163639/0-renascimento-cultural-da-barbie/. Acesso em: 12 dez 2023.
3 Disponivel em: https:/cryah.com.br/2023/07/24/licoes-que-marcaram-o-sucesso-do-marketing-do-filme-barbie/.
Acesso em: 12 dez 2023.
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que se complementam e nutrem um mesmo universo. Essa ¢ uma das tendéncias da contempora-
neidade. Vamos ver quais outras importantes frentes de atuagdo o profissional de midia encontra

nesse cenario.
AS TENDENCIAS DA CONTEMPORANEIDADE

Contemporaneidade ¢ o nome que damos a0 momento atual da histéria em que vivemos. Uma
das principais caracteristicas desse periodo talvez seja a velocidade com que as transformagdes ocor-
rem, possibilitadas principalmente pelo avango das tecnologias digitais. A publicidade e a midia, li-
gadas diretamente com as possibilidades das tecnologias, além de serem ferramentas mercadologicas,
também tém por fungdo refletir a sociedade, podendo trazer uma perspectiva mais critica do momen-
to que vivemos e antecipar tendéncias de forma estratégica. Vamos olhar primeiro para aspectos da
sociedade brasileira, local de atuag@o do profissional de midia, e depois apontar algumas tendéncias
de atuacdo na contemporaneidade, perante esse cendrio de avango tecnologico digital.

Em 2022 foi realizada uma nova coleta de dados demograficos no Brasil, o censo do IBGE, e
os primeiros resultados mostram que a populacio do nosso pais ¢ de 203 milhdes de pessoas. Segun-
do uma pesquisa do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informa-
c¢do, em 2022, 36 milhdes de pessoas ndo acessaram a internet ¢ 142 milhdes de pessoas acessaram
quase todos os dias. Ha ainda a informacao de que 62% dos usudrios de internet no pais acessam
apenas pelo seus celulares. Esses dados sao importantes para analisarmos que ainda ha um abismo
digital no Brasil.

Logo, ndo podemos generalizar dizendo que a midia tradicional vai acabar. Na verdade, ela
segue com grande importancia para a populagao. Como exemplo, trazemos os dados que o portal
Meio e Mensagem divulgou’ sobre a novela “Vai na F¢”, faixa das 19 horas da Rede Globo, que teve
seu ultimo capitulo no inicio de agosto de 2023, e encerrou com a inser¢do comercial de 15 diferentes
marcas, que totalizaram mais de 60 agdes em toda sua exibi¢do, sendo um recorde comercial para a
midia televisiva. Ou seja, o profissional de midia na contemporaneidade ainda tem uma forte atuagao
em televisdo, radio e, at¢ mesmo, jornal.

A televisao, inclusive, entra em uma nova era: da conexao. A partir das Smart TVs e platafor-
mas que permitem acesso aos streamings, aplicativos e jogos. Segundo dados de 2021, 65% dos con-
sumidores que usam servigos de TV por assinatura ou streaming assistem semanalmente a 2 horas
ou mais de conteudo pago diariamente. E a publicidade nesses espacos estd em ascensao. Os jogos,
inclusive, se entrelagam em outro fendmeno que esta surgindo: o Metaverso. O Metaverso ¢ uma

grande tendéncia do mundo virtual, utilizando tecnologias como a realidade aumentada. Ele pretende

4 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/midia/vai-na-fe-termina-com-15-marcas-e-recorde-comercial-
-para-a-globo. Acesso em: 12 dez 2023.
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criar um universo digital completo de relacionamento, habitos de consumo, experiéncias e vendas.
E as marcas ja estdo atentas em como devem interagir com seus consumidores dentro dessas inovagoes.

Alias, a interagdo entre marca e consumidor segue sendo uma valiosa moeda. Em 2014,
Jenkins, Ford e Green (2014, p. 24) ja falavam sobre a cultura da conexao, sendo “um modelo hibrido
e emergente de circulagdo em que um mix de forgas de cima para baixo e de baixo para cima deter-
mina como um material ¢ compartilhado” e complementam que “pessoas que estdo moldando, com-
partilhando, reconfigurando e remixando contetidos de midia de maneiras que ndo poderiam ter sido
imaginadas antes”. Realmente os autores ndo imaginavam que as formas de conexao entre as pessoas
e as midias iriam se ampliar ainda mais.

E essas conexdes também se intensificam nas plataformas de video. Segundo o Kantar IBOPE
Media®, 98% das pessoas consomem video no Brasil e o Tik Tok ¢é a plataforma que estd em ascensao.
Sao 1 bilhao de visitantes ativos mensais no mundo e o Brasil ocupa o terceiro lugar no ranking global de
usudrios, com 73 milhdes de pessoas inscritas. Outra forma de conexdo entre marcas e usuarios de pla-
taforma acontecem nos marketplaces (espagos especificos destinados para compradores e vendedores fe-
charem negdcios). Nesse segmento encontramos o proprio Facebook, além de Amazon Ads e Magalu Ads.

Ha também uma tendéncia em relagdo ao consumo sustentavel. Segundo o Media Trends &
Predictions 2023°, 42% da populagdo global diz deixar de comprar produtos e servigos devido ao seu
impacto ambiental. Por essa razao, os setores de midia e marketing estdo unindo esforgos para reduzir
os impactos no desenvolvimento, produ¢do e execucao da publicidade.

Algumas tendéncias merecem nossa atengdo em especial: o uso de dados na comunicagao, para
potencializar estratégias de midia; a producdo de contetido e o entretenimento aliados na atuacdo profis-

sional desse setor. Vamos comegar compreendendo mais sobre o uso dos dados e o Data-driven Marketing.
COMUNICACAO DIGITAL ORIENTADA POR DADOS

A discussao sobre os dados na internet € vasta, inclusive ¢ lei com a LGPD, Lei de prote¢ao
de dados, que trata sobre os dados pessoais (nome, sobrenome, RG e CPF) e identificaveis (geolocali-
zagdo, endereco IP, identificagdo de dispositivo) dispostos em meio fisico ou digital, feito por pessoa
fisica ou juridica, englobando um amplo conjunto de operacdes que podem ocorrer em meios manuais
ou digitais. E importante que os profissionais de comunicagio conhegam a lei para que, ao criar estra-
tégias baseadas em dados, tenham a garantia de que estdo agindo de forma legal.

A comunicag¢do baseada em dados j4 ndo ¢ mais uma tendéncia de futuro, ja ¢ uma rea-
lidade que impulsiona a tomada de decisdes das estratégias de midia. Segundo reportagem do

portal Meio e Mensagem’, ja existe um termo especifico para olhar de forma analitica todos esses

5 Disponivel em: https:/kantaribopemedia.com/conteudo/as-tendencias-para-o-mercado-de-video/. Acesso em: 12 dez 2023.
6 Disponivel em: https:/kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/media-trends-and-predictions-2023/. Acesso em: 12 dez 2023.
7 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/proxxima/big-data-analytics-negocios. Acesso em: 12 dez 2023.
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dados: o Big Data Analytics. A previsdo € que esse setor de andlise de dados cres¢a mais de 13%
até 2028. Junto com essa parte analitica, esta cada vez mais presente as inteligéncias artificiais
chamadas de “Self Service” que trabalham a automatizacdo a partir de ferramentas integradas e
sofisticadas, como o ChatGPT, por exemplo.

No entanto, € preciso compreender que, tanto os dados quanto as ferramentas da inteligéncia
artificial, caminham junto com a comunicacao, de forma a facilitar e potencializar processos (e nao
substituir cargos e pessoas, por exemplo). Inclusive esses foram temas do Cannes Lions em 2023.
Segundo o portal B9®, ao apontar treze reflexdes sobre o futuro da criatividade na publicidade, quatro
tratam diretamente destas tendéncias.

A primeira ¢ sobre a inteligéncia artificial e a criatividade, levantando exatamente esse ponto
de que ela ndo ¢ uma substituta, mas uma ferramenta a servico das ideias. Depois foi destacada a
necessidade de equilibrar o uso de dados e logica junto com a criatividade, sendo a inovacao ligada
diretamente com a valorizagdo da imagina¢do. Também foi tratado sobre as estratégias que, além de
mostrarem onde devemos seguir, devem priorizar para onde queremos ir, com uma abordagem mais
imaginativa e criativa. Por fim, foi salientado uma maior conexdo entre as liderangas de marketing
(chamadas de CMO) com as liderangas financeiras (as CFO), para que seja combatido um excesso de
logica vinda dos dados, utilizando mais a criatividade como uma vantagem competitiva dos negocios.

Em resumo, percebemos a importancia da criatividade estar aliada nessa comunicagio
orientada por dados. Com tantas ferramentas de inteligéncia artificial, tantos dados e tantas formas
diferentes de analisar e utilizar eles, acabamos esquecendo de aliar a criatividade nesse processo.
E, como comentamos, o trabalho de um profissional de midia, da comunicacao e da publicidade deve
ser pautado pela criatividade. Como entdo podemos criativamente utilizar os dados disponiveis para
que as estratégias da comunicagdo sejam mais assertivas?

Segundo Sterne (2011, p. 35) “somos ricos em dados e pobres em insights”, isso porque, mesmo
que existam analise dos dados coletados, precisamos olhar para eles com o viés da campanha e do cliente,
fazendo cruzamentos entre eles € as metas definidas. SO assim conseguiremos aproveitar criativamente as
informagdes coletadas. O problema ¢ que, para isso, € preciso coletar, filtrar, sincronizar, correlacionar e
obter insights de todas essas fontes, que, em tempo real, ja estdo se transformando e trazendo novos dados.

Sterne (2011) complementa que atualmente possuimos muitos dados e pouco tempo para
olharmos para eles com a devida atencdo. O autor ainda cita alguns exemplos de dados que consegui-
mos ter acesso com as midias digitais, como: dados comportamentais da web, dados de satisfagdao dos
clientes, dados de interagdo social e dados tecnogréaficos. Ao conseguir captar esses dados, interpretar
pela campanha e gerar insights, poderemos ter a “competéncia de atender a necessidade dos indivi-

duos e enviar a mensagem certa para a pessoa certa na hora certa” (Sterne, 2011, p. 219).

8 Disponivel em: https:/www.b9.com.br/163254/cannes-lions-2023-em-13-reflexoes-que-apontam-o-futuro-da-criativi-
dade-pelo-menos-ate-ano-que-vem/. Acesso em: 12 dez 2023.
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Em termos mais técnicos, utilizar os dados de forma assertiva na comunicagao apresenta uma
melhoria de até¢ 20% em seu ROI (retorno sobre o investimento), de acordo com um estudo realizado
pelo Google junto com a Boston Consulting Group’. Vamos ver algumas formas eficazes de utilizar a

comunicagdo digital orientada por dados a partir do Data-driven Marketing.
DATA-DRIVEN MARKETING

Data-driven Marketing é como se nomeia o uso de dados e informagdes estatisticas para a
tomada de decisoes e insights em estratégias de marketing. Vamos olhar para esse movimento para
compreender as possibilidades de uma comunicag¢do digital orientada por dados na atuagao profissio-
nal de midia. As empresas que ja utilizam esse tipo de estratégia passaram por uma reestruturagao
pois, como citamos, o volume de dados ¢ grande e ¢ preciso fazer coleta e andlise desses dados para
identificar o que podera ser utilizado de maneira eficaz na comunicagdo. Essa etapa possui até um
nome, chamada de Data Cleaning.

Mas de onde vem tantos dados? Além do ambiente virtual ser, em grande parte, de empresas
(sites, plataformas, buscadores, rede sociais) que coletam dados dos usudrios em cada acdo realizada,
também da para coletar informagdes a partir de ferramentas ja utilizadas em midias, como: campanhas
e métricas ja trabalhadas, cadastros dos clientes e dados de agdes especificas em estratégias realizadas
nessas midias digitais. E, depois de coletados e analisados, como podemos trabalhar esses dados?

Primeiro podemos identificar o indice de reputagdao da marca, cruzando dados como alcance,
impacto, engajamento e o relacionamento com os consumidores. Com essa percep¢ao, ¢ possivel tra-
balhar estudos comparativos com os concorrentes e fazer algumas reflexdes, como: qual o tom de voz
da marca? Quais mensagens e por quais canais a marca precisa se expressar de forma mais eficaz?
Por que determinado tipo de mensagem impacta melhor? E necessario promover a marca a partir de
estratégias de influéncia nas redes sociais?

O indice de reputacao da marca traz insights tanto para identificar o que esta sendo assertivo
nas estratégias de midia e comunicagdo, quanto para prever a necessidade de mudancas e perceber
oportunidades no mercado. Esse tipo de analise de marca ja esta criando novas métricas a serem tra-
balhadas, como o Share of Voice, que trata do percentual de visibilidade da sua marca em relacao aos
concorrentes. Algumas ferramentas, como o Google Ads, ja oferece a coleta dessa métrica pronta a
partir dos relatorios de campanha. Nas redes sociais, o Share of Voice mostra a voz dos consumidores
e ¢ realizada a partir do monitoramento de mengdes a marca. Novamente ha ferramentas que auxi-
liam nesse trabalho, seja dentro da plataforma ou em aplicativos especificos para isso.

O fato ¢ que, com o avango da tecnologia, das coletas de dados e da inteligéncia artificial,

existem cada vez mais ferramentas que auxiliam o profissional de midia na coleta e na manipulagdo

9 Disponivel em: https:/encurtador.com.br/delzT. Acesso em: 12 dez 2023.
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desses dados. Ha dados mais quantitativos, como nimeros de alcance, e dados qualitativos, como
segmentacao de publico. Conseguir identificar os nichos de publico e compreender o que eles desejam,
sao alguns insights que os dados podem dar. Um exemplo disso ¢ trabalhar os dados para a criacao
de personas.

A persona pode ser considerada uma personificacdo do cliente ideal da sua campanha.
O termo foi criado em 1983, por Alan Cooper, quando queria entender as reais duvidas e necessidades
dos clientes em relagdo ao desenvolvimento de seus projetos de softwares. Com o tempo, a criagdo de
personas se tornou um método tanto para o marketing quanto para a publicidade. Existe a brand per-
sona, relacionada a personificacdo de uma marca, tornando ela mais humana, real e natural, e a buyer
persona, que ¢ o mais proximo que chegamos de conhecer o perfil ideal dos compradores da marca.

Na utilizagdo de personas, criamos personagens, cruzando segmentagdes demograficas, com-
portamentais, psicograficas, analisando os dados disponiveis, cruzando com as tendéncias de futuro e
realizando pesquisas com os consumidores. Assim, conseguimos fazer uma definicdo bem especifica,
com habitos de trabalho, consumo, personalidade, experiéncias e toda a complexidade que envolve o
ser humano. As personas potencializam a segmentacao, pois agregam mais valor ao conhecimento do
publico e da sua jornada como cliente. E, dessa forma, as estratégias de midia conseguem ser escolhi-
das de forma mais assertiva com as metas tracadas para a campanha.

Utilizar os dados para conhecer o publico também auxilia na cria¢do de contetdos mais per-
sonalizados, que sejam relevantes para a audiéncia na etapa da jornada do cliente em que eles estao.
A jornada do cliente, ou funil de vendas, sdo varios niveis que demonstram o fluxo de relacionamento
entre o consumidor e a empresa. Geralmente funciona em trés etapas. Imagine uma piramide, na base,
a maior parte, estd 0 momento de atrair a aten¢do do publico, aproximando os interesses dele com as
possibilidades oferecidas pela marca. No meio da piramide, ja ha um conhecimento sobre a empresa,
entdo ¢ o momento de iniciar um relacionamento, incentivando o publico a interagir com a marca.
No topo da piramide, em menor quantidade, encontramos o publico que ja conhece a marca, ja tem
um relacionamento com ela e, entdo, realiza a compra de seu produto ou servico.

O que acontece ¢ que, conhecendo cada etapa dessa jornada entre marca e cliente, coletando
dados para nutrir esse relacionamento de forma assertiva, € possivel pensar em estratégias especificas
para cada momento (conquista, interagdo, venda). Aliando esse processo com todas as possibilidades
de publicidade no meio digital e nas midias sociais, encontramos diversas constru¢cdes da mensagem
publicitaria, em texto, imagem, audio e video. Claro que, assim como toda a estratégia de midia, ¢
preciso que a tomada de decisdo seja pautada em insights e informacdes concretas, possiveis gracgas
a essas coletas de dados.

Outro beneficio em utilizar estrategicamente os dados disponiveis no ambiente digital ¢ para
reduzir riscos de falhas na comunica¢do, perceber lugares mais adequados para focar os esforcos e,

também, antecipar tendéncias, ndo perdendo tempo em agdes que podem nao trazer retorno para a
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marca. Prevendo essas possibilidades, ¢ possivel produzir conteudos mais personalizados, sendo essa

uma potente estratégia de midia na contemporaneidade.
PRODUCAO DE CONTEUDO COMO ESTRATEGIA DE MiDIA

Para entender a produgdo de contetido como uma estratégia de midia, primeiro precisamos en-
tender esse conceito. Segundo Veronezzi (2002), a estratégia orienta em qual meio ou mix de meios de
comunicac¢ao a campanha serd veiculada para atingir o objetivo proposto. Nesse ponto ha trés tipos de
meios: basico (o meio principal da campanha, onde se concentrara todos os esfor¢os de comunicagao),
complementar (representa um complemento ao meio basico, ou seja, detalha melhor as caracteristicas
e vantagens do produto e servico) e os meios de apoio (auxilia o meio basico na frequéncia de expo-
sicdo, reforgando a presenca da marca na mente do consumidor). Além disso, também faz parte da
estratégia de midia a selecdo dos mercados em que serd veiculado a campanha, recomendagdes para
as pecas e decisdes sobre o uso da verba da campanha.

Entdo a estratégia faz parte do planejamento de midia. A produgdo de conteudo, nesse caso,
se enquadra tanto nas recomendagdes sobre as pecas da campanha quanto na orientagdo sobre o
mix de meios de comunicacao de acordo com o objetivo proposto. Nesse ultimo caso, a producao de
contetido ¢ pensada a partir da jornada do cliente, conforme entendemos no tdpico anterior (com o
uso dos dados disponiveis pelas tecnologias digitais). Vamos entender um pouco mais sobre o que €
a producao de conteudo.

Retomando um pouco da historia, em 1895, a empresa John Deere, lider no segmento de
maquinas agricolas, criou uma revista intitulada The Furrow, que possui publicacdes até hoje com
assuntos relacionados a agricultura. Foi uma estratégia ousada na €poca, em que a empresa optou
por compartilhar contetidos relevantes com seu publico ao invés de apenas antincios dos produtos
fabricados pelas empresas. Essa ¢ considerada a primeira referéncia do uso de marketing de contetido.

Marketing de contetido ¢ o nome da estratégia de produzir contetidos para o seu publico-alvo,
auxiliando nas varias etapas da jornada de compra, atraindo a aten¢@o do target de forma natural e es-
pontanea. Voltamos as etapas do funil, no qual reforcamos aqui como essa estratégia pode ser aliada
ao conteudo de marca. Na base, a estratégia de produ¢do de contetido consiste em criar informagdes
basicas, educando os leitores e identificando na audiéncia problemas que precisam ser resolvidos
(com o produto ou a marca). No meio do funil, quando iniciamos o relacionamento entre marca e
consumidor, ¢ 0 momento de criar conteudo que diferencie o produto dos concorrentes, conquistando
a ateng¢do do cliente (como depoimentos, videos de demonstragdo ou estudos de caso, por exemplo).

Ja no topo do funil, é quando hé a fase da conversao, por isso os conteudos criados sao
mais especificos para auxiliar o usudrio na finalizagdo da compra, como avaliagdes gratuitas,

ofertas promocionais e cupons de desconto. Compreender essa jornada do cliente ¢ importante
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pois dificilmente alguém que tem contato pela primeira vez com o conteudo da marca ird realizar
uma compra. Entdo € preciso construir esse relacionamento, nutrindo com estratégia de contetido
cada etapa desse caminho, para que no final o consumidor tenha essa aproximagao com a marca
e realize a compra.

Percebemos que a produgdo de contetido, assim como as demais estratégias de midia, possui o
objetivo de aumentar as vendas da marca, mas além disso, também tem o proposito de educar o publi-
co, ganhar autoridade no segmento que atua e influenciar as decisdes de compra desse publico. Se no
anuncio focamos na persuasao da compra, aqui partimos de uma abordagem de médio e longo prazo,
criando a lembranca da marca, fazendo com que o publico entenda que s6 aquela marca ¢ capaz de
entregar os produtos e as solu¢des que realmente precisa.

E de quais tipos de contetdos estamos falando? Sao textos em blogs, videos, postagens em
redes sociais, imagens, podcasts, infograficos, pesquisas, jogos, e-mail, entre outros. Reconhecida
como uma das estratégias mais efetivas para aumentar a visibilidade no ambiente online, “essa ati-
vidade de produzir conteudo sobre a marca, aliado ao comportamento de procura desse conteudo na
hora de decidir pela compra, faz com que sejam os consumidores que decidam muitas vezes o destino
da marca” (Vaz, 2011, p. 123) e entdo “vender cada vez mais se torna uma consequéncia dos relacio-
namentos que sua empresa criou ao longo do tempo” (Vaz, 2011, p. 216). Logo ¢ no uso dessa estra-
tégia que a marca ganha notoriedade, nutre relacionamentos, identifica quais caminhos deve seguir e
aumenta sua conversao em vendas.

Assim, existem seis objetivos principais (além da conversao em vendas), para o uso da produ-
¢do de conteudo como estratégia de midia, vamos falar sobre cada um deles. O primeiro ¢ aumentar
a visibilidade na internet, pois os algoritmos ja conseguem identificar quando um conteudo ¢ rele-
vante para o usuario, aumentando a entrega de campanhas estrategicamente eficazes. Ja o segundo
¢ aumentar a intera¢cdo com a marca, pois sabemos que com a conquista da atenc¢do da audiéncia e o
engajamento com o contetdo, as informagdes da marca sdo compartilhadas com outros seguidores,
ampliando a publicidade espontanea.

O terceiro objetivo ¢ nutrir a base de leads. Leads sao bancos de dados coletados sobre po-
tenciais clientes e também clientes que ja realizaram alguma compra. No entanto, ndo basta ter es-
sas informagdes de contato e ndo utiliza-las de forma estratégica, como enviando e-mail marketing
com informagdes relevantes, dependendo da etapa de jornada do cliente em que esse publico esta.
O quarto objetivo ¢ reduzir o custo de aquisi¢ao de clientes. Aqui estamos falando da métrica CAC,
que revela o quanto a empresa gasta em média para adquirir um novo cliente. Essa métrica ¢ calcula-
da a partir da soma das despesas e investimentos em marketing, dividido pelo nimero de novos clien-
tes em determinado periodo. Acontece que, com a produgao de conteido como uma estratégia ativa,
novos potenciais clientes irdo entrar em contato com a marca de forma organica (com o aumento da

visibilidade online), sem ser preciso mais investimentos especificos para isso.
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O quinto objetivo de utilizar a produgdo de conteudo como estratégia de midia ¢ ganhar a con-
fianca do publico e adquirir propagadores da marca. Isso significa ser autoridade no segmento, sendo
a primeira empresa a ser lembrada no ramo em que atua. Uma empresa que estd investindo tempo e
dinheiro produzindo contetido gratuito para seus clientes, serd constantemente mais lembrada que o
concorrente que ndo utiliza a mesma estratégia. Por fim, o Gltimo objetivo ¢ melhorar a experiéncia
no pos-venda. A partir da producdo de contetido € possivel pensar em estratégias para além do funil
de vendas, pensando na jornada do cliente também apds a conversao e mantendo um relacionamento
com ele, para entdo conseguir reter e fidelizar esse publico para essa marca.

Além dos objetivos, ha também algumas tendéncias envolvidas na produ¢do de contetido que
estdo alinhadas a producao publicitaria e a atuacao de midia na contemporaneidade. Sao elas: 1) Criar
conteudos auténticos, comunicando com verdade sobre produtos e servicos; 2) Ter contetdos repre-
sentativos, com diversidade e inclusdo, afinal seu publico ¢ o mais diverso possivel; 3) Desenvolver
contetdos preparados para pesquisa por voz, otimizando a entrega dele na forma como as pessoas
falam; 4) Usar conteudo interativo, gerando experiéncias e imersao com o publico; e 5) O entreteni-
mento ¢ o diferencial de uma estratégia criativa de contetido, por isso ¢ preciso entender seu publico
e compreender como ¢ possivel utilizar esse tipo de estratégia aliado a sua produgdo de conteudo.
Perceba que a estratégia da producao de contetido também trabalha com formas de entreter o publico,

por isso vamos compreender como podemos utilizar o entretenimento como uma estratégia de midia.
ENTRETENIMENTO E A MiDIA

Se procurarmos no diciondrio o significado de entretenimento encontramos que ¢ o ato ou
efeito de entreter, de se distrair. Ou seja, qualquer acdo, evento ou atividade com o fim de entreter,
captar a atengao e gerar o interesse de uma audiéncia. Aqui podemos incluir a produgao de conteudo,
que ja abordamos, como também experiéncias de interagdo e influenciadores. Vamos entender mais
sobre esses dois ultimos aspectos.

Quando pensamos em intera¢ao, pensamos em uma comunicagao mais horizontal ou, como
refor¢a Jenkins, Ford e Green (2014), um modelo menos vertical de circula¢do, que traz consigo
modos mais participativos entre publico e contetdo, permitindo que o publico ndao seja apenas con-
sumidor, mas também ativo nesse processo. A comunica¢do digital ¢ um espago performativo dessa
narrativa interativa, pois sua evolucao tecnoldgica permite o desenvolvimento de jogos, universos
imersivos e experiéncias mais personalizaveis por um publico altamente segmentado.

Ha também uma tendéncia “de alianga entre as industrias da propaganda e as companhias
de entretenimento frente as mudangas nos modelos de negocios de ambas” (Machado; Burrowe;
Rett, 2020, p. 127) o que demonstra que a publicidade e a midia estdo cada vez mais entrelacadas

no entretenimento. Ainda, segundo as autoras (2020, p. 127), pode-se dizer que hd em curso uma
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transformacdo da nomenclatura midia em pontos de contato, devido a exposi¢do das marcas nas mul-
tiplas plataformas e o crescente uso de estratégias que envolvem “algum tipo de experiéncia, contato
ou interatividade com o produto, com a marca, ou com sua mensagem publicitaria”. Percebemos o
quanto a midia interativa estd ganhando ainda mais poténcia na contemporaneidade, sendo um im-
portante uso do entretenimento como estratégia para a publicidade.

E entdo chegamos nos influenciadores. Se antes faldvamos de marketing de contetdo, aqui
abordamos o marketing de influéncia, que consiste em engajar as pessoas no meio online, a par-
tir personalidades referéncias na area, compartilhando experiéncias e mensagens das marcas com
seus respectivos publicos, influenciando diretamente nas decisdoes de compra da audiéncia. Segundo
Sterne (2011, p. 80): “ao perceber que alguns individuos o ajudam a atingir a maior parte das pessoas,
voce pode dirigir um pouco de sua atengdo a eles”, essa ¢ a ideia basica dos influenciadores, fazer par-
te da vida dos consumidores de forma mais natural e espontdnea, como uma conversa entre amigos.
Porém, ¢ preciso deixar evidente de que se trata de uma forma de publicidade, afinal é crime previsto
no Codigo de Defesa do Consumidor veicular qualquer tipo de publicidade sem deixar claro ao publi-
co que aquela mensagem estd sendo impulsionada financeiramente.

Sterne (2011) apresenta trés tipos de influenciadores. Os Influenciadores-chave, que atuam em
campos especificos e t€ém mais afinidade com a marca e as decisdes de compra, sdo as personalidades
seguidas por uma grande audiéncia. Ja os influenciadores sociais sdo pessoas comuns que participam
das midias sociais digitais e engajam em comentarios indicando ou nao determinada marca, produto
ou servico. Por fim, os influenciadores sociais conhecidos sao os mais préximos do consumidor, como
a familia e os amigos, e fazem parte ativa da decisdo de compra a partir de suas proprias experiéncias.

Quando falamos de marketing de influéncia e entretenimento, estamos falando principalmen-
te dos influenciadores-chave, que criam contetdo junto com as marcas nas plataformas digitais, en-
gajando e interagindo com o publico, influenciando sua decisdo de compra. E como utilizar esses
influenciadores na estratégia de midia? E importante comegar mapeando os influenciadores do seg-
mento do cliente, o que vem aliado ao estudo do target da campanha (essencial para a defini¢cdo de
qualquer estratégia de midia).

Os influenciadores geralmente possuem agéncias e planos comerciais, semelhante a um vei-
culo de comunicacdo. Por isso, ao mapear o campo ¢ possivel analisar critérios como alcance, resso-
nancia, engajamento e relevancia, assim como levantar algumas métricas, como taxa de conversao e
custo de aquisicao por cliente (CAC). A partir disso € possivel delinear alguns tipos de estratégias de
midia com os influenciadores, como: ativagdo (inser¢des pontuais da marca, como um aniincio ou um
video), campanha (mais de uma agdo, durante um periodo de tempo) e embaixadores (uma relagao
mais duravel, relacionando diretamente a personalidade com a marca).

Além das experiéncias de interacdo e do uso de influenciadores, ha outras formas de utilizar

o entretenimento como estratégia de midia. Um exemplo disso sdo os contetidos em video, potente
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tendéncia na contemporaneidade. Segundo uma reportagem da CNN'", as plataformas digitais de
video possuem uma fun¢do maior do que apenas entreter, pois elas também possuem um papel so-
cial de informar e proporcionar experiéncias de engajamento e interacdo. Nesse caso podemos pen-
sar na plataforma Tik Tok, popular entre as geracdes mais novas que, segundo dados da Sensor
Tower Q1 2022", foi o aplicativo mais baixado no primeiro trimestre de 2022, ultrapassando cerca de
3,5 bilhoes de downloads.

Com uma audiéncia mais segmentada, o Tik Tok tem sua grande maioria de usuarios na
faixa etaria de 16 a 24 anos. E, assim como as demais midias sociais (Facebook, Instagram, X), ja
possui seus formatos de conteudo pago, sendo 5 tipos de anuncios disponiveis no Tik Tok Ads. Além
disso, ha também a parceria com influenciadores, como ja comentamos. Entdo o entretenimento
como estratégia de midia passa por geracdo de contetido, insercdo em plataformas sociais, experién-
cias de interacdo e associacdo com personalidades reconhecidas no segmento.

E como cada uma dessas etapas de atuagdo do profissional de midia na contemporaneidade
pode ser considerado um trabalho com potencial criativo? Para isso vamos buscar o conceito de cria-

tividade e perceber suas relagdes com o que foi apresentado.
A MIDIA E A CRIATIVIDADE

Comegamos compreendendo o que ¢ criatividade. Petermann (2023) traz duas abordagens
complementares sobre isso: Gazzaniga, Heatherton e Halpern (2018) que apresentam a criatividade
como a busca pela solucao de problemas e Winnicott (1975) que traz a criatividade como um impulso
de vida, como formas de nos adaptarmos ao ambiente em que estamos. Além disso, a autora reforga
que somos todos seres criativos, caracteristica inata por natureza, o que muda ¢ a forma como exer-
cemos ou nao essa nossa potencialidade.

Entdo, se olharmos para essas defini¢des podemos ter certeza que todo trabalho publicitario é
um trabalho criativo. Olhando para a atuagao profissional em midia na contemporaneidade, podemos
perceber tanto a busca por solucdes quanto a adaptagdo ao ambiente, utilizando as tendéncias apre-
sentadas de forma estratégica, estudando os habitos de consumo de midia do publico a partir da seg-
mentacgao e das formas de conexao com esses consumidores, selecionando midias corretas para cada
veiculagdo de mensagem, mantendo sua aten¢do aos avangos das tecnologias digitais e trabalhando
em integrado com todos os setores da publicidade e marketing, para manter uma relagdo estratégica

e criativa de forma assertiva.

10 Disponivel em: https:/www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/executivos-de-empresas-de-midia-discutem-futuro-da-dis-
tribuicao-de-conteudo/. Acesso em: 12 dez 2023.

11 Disponivel em: https:/sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/como-o-tiktok-e-importante-para-o-marketing-do-seu-ne-
g0c¢i10,a74cbd1a10597810VgnVCM1000001b00320aRCR D#:~:text=Segundo%200s%20dados%20d0%20relat%C3%-
B3rio,passando%20%C3%A0%20frente%20d0%20Instagram. Acesso em: 12 dez 2023.
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J& percebendo a comunicagdo a partir de dados, podemos analisar esse trabalho criativo tanto
a partir da busca por solu¢des quanto pela adaptacdo ao ambiente, ao utilizar estrategicamente a
coleta, selecdo e analise de dados de maneira a conseguir trazer caminhos mais assertivos para as
marcas no ambiente digital, nutrindo relacionamento com um publico segmentado, antecipando
tendéncias e prevendo riscos, utilizando as ferramentas, a tecnologia e a inteligéncia artificial a
favor da comunicacgao.

Além disso, o profissional de midia, aliado com as transformagdes da area, utiliza diferentes
estratégias para solucionar problemas, trabalhando o entretenimento com a publicidade para captar
a atencdo do publico, utilizando a producdo de contetido adaptada ao meio em que sera veiculada.

Ou seja, empregando a criatividade para desenvolver todas essas estratégias apresentadas.
CONSIDERACOES FINAIS

Neste texto buscamos olhar para o trabalho de midia a partir do contexto criativo, mostrando
que a criatividade ndo esta presente so nos setores de criagao publicitaria, como o imaginario social em
torno da area nos diz, mas de certa forma, em todas as frentes do trabalho publicitario. Citamos, como
exemplo, a série da Netflix “Emily em Paris” que apresenta a rotina diaria de trabalho da executiva de
marketing Emily Cooper em uma agéncia francesa. No decorrer dos episddios, em diversas reunides de
trabalho e no proprio dia a dia da empresa, podemos ver a geragdo de ideias para campanhas publicita-
rias em diferentes niveis, vindo de profissionais do atendimento, midia, marketing e criacao.

Para aprofundar nosso ponto de vista, olhamos para as atividades do profissional de midia
na contemporaneidade. Primeiro vimos o surgimento da 4rea de midia no Brasil, para entendermos
quais sao as mudancas desde entdo no perfil profissional da publicidade que permeiam a atuagao da
midia. Compreendemos que a pandemia acelerou alguns processos, agregando ainda mais importan-
cia para esse profissional. Como exemplo, trouxemos o estudo de caso do reposicionamento da marca
Barbie, em especifico ao uso das estratégias transmidias. Entdo apresentamos algumas tendéncias de
atuac¢do em midia na contemporaneidade, como a permanéncia do uso de midias tradicionais e a TV
conectada (a partir dos streamings e aplicativos), os jogos, o Metaverso e a conexao a partir de videos
que esta movimento o universo digital e uma tendéncia ao consumo sustentavel que estd ganhando
mais adeptos nos setores de midia e marketing.

Também vimos as atividades do profissional de midia no meio digital, em especifico na comu-
nicagao orientada por dados. Essa ja ndo ¢ mais uma tendéncia futura, mas uma nova moeda valiosa
das estratégias de midia e segmentacdo. Falamos sobre a importancia de conhecer a lei de protecao
de dados, para que as agdes de comunicagdo sejam legais, afinal o ambiente digital também é um
espago com regras e normas. Percebemos que tanto os dados, quanto a inteligéncia artificial, devem

ser usadas estrategicamente aliadas a criatividade para que seja um diferencial na comunicacao das
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empresas. Vimos também que hd uma imensiddo de dados disponiveis e que, para podermos ter
insights para as campanhas, ¢ preciso fazer uma limpeza nessa coleta e uma anélise de acordo com
as metas estabelecidas.

Essa nova vertente, conhecida como Data-driven Marketing, ja esta sendo utilizada pelas em-
presas e permite identificar novas métricas, como o indice de reputacdo da marca e o Share of Voice.
Além disso, o uso de dados permite criar personas mais realistas para cada etapa da jornada do cliente.

Outro ponto apresentado foi o conceito de estratégia de midia. Entdo abordamos o marke-
ting de conteudo, entendendo como essa produgdo pode trabalhar em cada etapa do funil de vendas.
Apresentamos seis objetivos para o uso dessa estratégia na comunicacdo e percebemos que o con-
teudo informacional ¢ uma tendéncia na produgao publicitaria e na atua¢ao de midia na contempo-
raneidade. Depois abordamos o entretenimento, principalmente sobre dois aspectos: interagdo em
midia (com jogos e universos imersivos) e marketing de influéncia (com o uso de influenciadores
nas midias sociais digitais). Também olhamos para a plataforma Tik Tok, que possui uma grande
visibilidade sobre consumo de entretenimento entre os mais jovens, ¢ ¢ uma midia com diversas
possibilidades de publicidade.

Cruzando essas possibilidades de atividades do profissional de midia na contemporaneidade
com os conceitos de criatividade, podemos analisar que a midia tem o seu potencial criativo pois traba-
lha com a solug@o de problemas e a com a percepcao criativa de adaptagdo ao mundo em que vivemos.
Petermann (2023, p. 17) ainda traz um contraponto ao refletir sobre a criatividade e o trabalho publici-
tario: por mais que ela seja uma caracteristica inata do ser humano, precisa ser alimentada e potenciali-
zada, pois se ndo, “diante de um problema, optamos por recorrer ao caminho ja existente, em vez des-
bravarmos um novo percurso, ou seja, temos uma forte tendéncia a buscar uma tinica resposta correta.”

Ou seja, na rotina de trabalho, podemos acabar ndo potencializando nem utilizando nossa
criatividade, ao buscar solugdes prontas a partir de um caminho que ja conhecemos. Nao iremos
inovar em estratégias nem trazer um maior destaque as marcas se ndo utilizarmos os potenciais da
criatividade também em nosso trabalho de midia, optando nao apenas por uma solu¢ao, mas pelas
varias possibilidades possiveis de acordo com a meta que temos estabelecida, com os dados coletados,
identificados e analisados, com as tendéncias da contemporaneidade e as diversas possibilidades de
atuacdo do profissional de midia atualmente. Logo, a criatividade ¢ a competéncia necessaria para
todo publicitario e publicitaria na contemporaneidade, atuantes em midia ou nas outras diversas pos-

sibilidades profissionais.
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