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NOVOS RUMOS DA PUBLICIDADE EM MONTES CLAROS: UM RETRATO
DO INVESTIMENTO EM MIDIA E PUBLICIDADE

Resumo: O presente trabalho tem por objetivo de analisar, dentro da reali-
dade do municipio de Montes Claros, quais os principais veiculos de midia
escolhidos pelos anunciantes locais para suas a¢des em publicidade e pro-
paganda didlogo com as perspectivas do mercado local e da escolha midia-
tica para consecucdo dos tramites comunicacionais e comerciais. A cidade
de Montes Claros é o centro polarizador da mesorregidao norte do estado
de Minas Gerais, reunindo 412.284 habitantes, representando um celeiro co-
mercial e de esteio publicitario.

Palavras-chave: Publicidade. Midia. Mercado.

NEW DIRECTIONS OF ADVERTISING IN MONTES CLAROS: A PANORAMA
OF INVESTMENT IN MEDIA AND ADVERTSING

Abstract: The present study has the objective of analyze inside the reality
of Montes Claros city what is the main media vehicles chosen for adverti-
sing work in local marketing and the media choice for the commercial and
communicational process. The city of Montes Claros is the polarizing center
of the north region of Minas Gerais that counts 412,284 inhabitants, repre-
senting a commercial mainstay and advertising barn in its region.
Keywords: Advertising. Media. Marketing.

NUEVAS DIRECCIONES DE PUBLICIDAD EN MONTES CLAROS: A PANORAMA
DE LA INVERSION EN MEDIOS DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Resumen: Este trabajo tiene como objetivo analizar, dentro de la realidad de
Montes Claros, que los principales vehiculos de los medios elegidos por los
anunciantes locales por sus acciones en el didlogo de publicidad con las pers-
pectivas del mercado local y la eleccidon de los medios parala consecucion de
los procedimientos la comunicacidon y el comercio. La ciudad de Montes Cla-
ros es el centro de polarizacion de la region norte de Minas Gerais, que reu-
ne a 412.284 habitantes, un granero pilar comercial y de publicidad regional.
Palabras clave: Publicidad. Medios. Mercado.
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INTRODUCAO

O Brasil tem se revelado um esteio de investimento publicitario e um
celeiro de oportunidades de midia e prospeccdo em propaganda (PINHO,
2013). Como sexto maior mercado publicitario do mundo (G1, 2013), o ce-
nario de investimentos brasileiros o dard credenciais para uma elevagao no
podio de mercados do mundo, assumindo o 5° lugar, atualmente de alcada
do Reino Unido, segundo estudo (PEREIRA, 2012). O Brasil deve totalizar em
2015 cerca de R$ 23,9 bilh6es em investimento publicitario (G1, 2013), sendo
o terceiro entre dez paises os quais contribuirao expressivamente em gastos
publicitarios entre 2012 e 2015. Os gastos somam R$ 5,7 bilhdes, perdendo
para Estados Unidos e China. Os dados viabilizam uma analise de cenarios
ainda mais promissores quando se constata que os mercados emergentes
devem contribuir com 63% do crescimento dos gastos em propaganda de
2012 a 2015, 0 que 0s posiciona num gasto global em propaganda de 38%
(PEREIRA, 2013). Indubitavelmente, tais nimeros revelam mais do que uma
contabilidade de cunho financeiro promissor, mas revela um movimento em
curso de evolucao nos padrdes de consumo, e em analise ulterior de pros-
peccao em midia e aquecimento publicitario.

Nesse mesmo quadro de discussao e de acordo a pesquisa realizada
pelo Interactive Advertising Bureau - IAB, o cenario nacional apresentou no
primeiro quadrimestre de 2012 uma fatia da verba publicitaria de 11,98% des-
tinada a veiculacao em portais de noticias, sites de busca e de comparacao
de precos, fazendo com que este tipo de midia se tornasse o segundo des-
tino preferencial da renda publicitdria no pais (IAB BRASIL, 2012). Ainda de
acordo a pesquisa, a internet passou os jornais impressos (11,06%) e sé per-
de no pais para a televisdo aberta (60,63%) na preferéncia das agéncias de
publicidade e orcamentos de midia dos anunciantes.

Esta tendéncia e marcas exponenciais de crescimento econdmico podem
ser explicadas por diversos fatores. Inicialmente, o crescimento econémi-
co do Brasil, que em 2011 passou a ser a sexta maior economia do mundo,
segundo dados do Centro de Pesquisa Econdmica e Empresarial - CEBR, ul-
trapassando o Reino Unido e ficando atrds apenas dos Estados Unidos da
América, China, Japdo, Alemanha e Franca (cEeBr, 2011). Além do crescimento
econdmico, medido pelo volume do Produto Interno Bruto Nacional, o pais
viveu nos ultimos anos uma enorme migrac¢do social, com uma grande parce-
la da populagao, antes excluida, passando a assumir um papel relevante no
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mercado consumidor (POCHMANN, 2012). Segundo pesquisa da Fundacao
Getulio Vargas (NERI, 2010), de 2003 a 2011 cerca de 50 milhdes de brasileiros
se juntaram ao mercado consumidor, sendo que nos 21 meses que antecede-
ram a maio de 2011 as classes AB e C cresceram 12,8% e 11,1%, respectivamente.

O crescimento do mercado interno brasileiro de forma geral, unido ao
aumento da parcela da populagao que tem mais acesso poder de consumo,
gera de modo imperativo a necessidade de se conhecer este novo mercado
(POCHMANN, 2012), e com base neste cendrio, elaborar estratégias publici-
tarias para se atingir este novo consumidor (PINHO, 2013). Conhecer o novo
consumidor para melhor comunicar-lhes e falar-lhes diretamente: a esséncia
do segmento de midia em propaganda.

Para a consecucdo de estratégias, é fundamental conhecer onde este
consumidor busca o acesso a informacdes, onde ele estd, o que vive e que
necessidades possui. A internet desponta como um nicho promissor de in-
vestimentos publicitarios e prospeccao do consumidor. Dados do IBOPE
referentes a agosto de 2012, indicam que no primeiro trimestre de 2012, a
internet no Brasil atingiu um total de 82,4 milh6es de usuarios, o que equi-
vale a cerca de 42% da populacao. Ja o total de usuarios ativos, com acesso
ainternet em casa ou no local de trabalho, chegou a 50,5 milhdes, represen-
tando um crescimento de 11% em relacdo ao mesmo periodo de 2011. (IBOPE,
2012). Um relatério do Forrester Report, feito a partir de dados colhidos em
novembro de 2011 em 22 cidades brasileiras indicam que entre os adultos
com acesso a internet a audiéncia de redes sociais e de sites de videos online
ja superam a da televisdo. Entre este publico, a ado¢ao da web como princi-
pal meio de informacdo e entretenimento é de 47% (AD AGE GLOBAL, 2012).

Com tal exposicao de natureza mercadoldgica e midiatica, fica clara a
necessidade de compreender como as agéncias de publicidade - centros
onde as prospeccdes de midia e propaganda sao instauradas junto ao clien-
te e ao publico - estao se portando diante do novo cenario nacional e local,
e diante deste novo consumidor. Como explica Kotler (2000, p. 37):

O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente
demogréfico, ambiente econémico, ambiente natural (meio am-
biente), ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente
sdcio-cultural. Esses ambientes contém forcas que podem produ-
zir um impacto importante sobre os participantes do ambiente de
tarefa. Participantes do mercado devem prestar muita atencdo nas
tendéncias e nos acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes
oportunos em suas estratégias de marketing (grifo nosso).
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O objetivo de analisar, dentro da realidade do municipio de Montes Cla-
ros, quais os principais veiculos de midia escolhidos pelos anunciantes locais
para suas acdes em publicidade e propaganda, torna-se a perspectiva norte-
adora deste trabalho. Faz-se necessaria a andlise da percep¢ao das agéncias
sobre o comportamento do publico, e como a publicidade local tem se adap-
tado a ele. Os departamentos de midia das agéncias que precisam, em oficio
regular, analisar diariamente quais estratégias sao mais eficazes para atingir
o publico local, e, devido ao papel que desenvolvem, conseguem perceber
como o publico reage a diferentes estratégias de comunicagdo, marketing
e midia. As agéncias gozam de posic¢ao privilegiada na linha de didlogo en-
tre publico e empresa, sendo justificada a sua integracao ao nucleo deste
trabalho. O prospecto levantado radica-se na analise do cendrio midiatico
local diante das mudancas de natureza social e econémica e a maturacao do
investimento publicitario em vias de eficiéncia, eficacia e resultados.

METODOS

Para os fins propostos deste trabalho considerou-se que, quanto a na-
tureza tem-se uma pesquisa de campo, quanto aos objetivos obtém-se um
tipo descritivo e diante da andlise de dados, uma pesquisa quali-quantita-
tiva é acionada. O extrato amostral compreendeu 5 grandes agéncias de
Montes Claros e da regidao norte do estado, apontadas pela Associacao das
Agéncias de Publicidade e Propaganda de Montes Claros e regiao - AAPP.
Destaque-se Alk Comunicacao e Marketing, Flagra Agéncia de Publicidade,
HM Propaganda, Ilimitada Propaganda e Marketing e One Publicidade. A
investigacao foi possibilitada através da aplicacao de um questionario estru-
turado contendo questdes relativas ao percurso tedrico objetivado no tra-
balho. Os dados obtidos foram tratados e analisados estatisticamente sob
usufruto do programa SSPS versdo 16.0, adotando-se nivel de significancia
em p<0,01, p<0,05 e desvio padrdo. O projeto possui aval do Comité de Etica
em Pesquisa das Universidade Estadual de Montes Claros — Unimontes sob
o protocolo 062/2012.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados analisados e estatisticamente tratados intentam a emissao de
um prospecto de investimento midiatico local como uma pauta descritiva da
publicidade na localidade investigada.
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Tabela 1- Andlise descritiva de investimento da verba publicitaria nos meios de divulgacdes pelas agéncias
Alk, Flagra, HM, llimitada e One.

VARIAVEIS VERBA PUBLICITARIA
TV Aberta 57,72 % 10,51
Radio 15,96 % = 7,51
Midia Externa/Extensiva 10,76 % + 10,71
Internet 7,16 % £ 7,23
Revista 2,76 % + 3,73
Jornal Impresso 2,72 % +2,28
TV paga 2,12 % * 4,21
Guias e listas 0,28 % + 0,54
Cinema 0,08 % + 0,40

% - média em porcentagem observada; + desvio padrao

A Tabela 1 apresenta a destinacao que as principais agéncias publicita-
rias locais dao para as verbas de propaganda dispensadas pelos clientes no
emprego da estratégia de veiculacao e midia. Observa-se que a TV Aberta é
o destino preferencial dos investimentos, detendo 57,2%. Bem abaixo da TV
aparece o Radio com 15,96% de participacao, seguidos pela Midia Externa/
Extensiva com 10,76%. Especial atencao a Internet, que embora relativamen-
te recente em relacao a maioria dos outros tipoldgicos, ocupa a quarta po-
sicdo com o percentual de 7,16%. Os resultados sugerem que a estratégia de
midia e veiculacdao tem se adaptado aos novos formatos midiaticos, embo-
ra meios tradicionais ainda possuam uma expressao robusta. Tal fato pode
se verificado no destaque para as alternativas de campanhas digitais, como
mostra o crescimento da participacdo da internet no orcamento publicitario
local (SERRA et al., 2013). O cendrio de emprego de midia vive um periodo de
convergéncia em dois segmentos, o das midias alternativas em contato com
as midias tradicionais e, uma modelagem do convencional aos formatos di-
gitais e inovadores inaugurados com a internet e em interconexao a web
2.0 (BOTELHO; ALMEIDA, 2006; MONTEIRO, 2001). Abre-se espaco também
para midias pouco convencionais a sombra da Midia Externa/Extensiva. Po-
de-se problematizar aqui uma possivel crise de meios mais tradicionais em
detrimento de solu¢des mais inovadoras, ou mesmo, a clarividéncia de novas
tendéncias de investimento em midia e mudancas na curva comportamental
do consumidor (SERRA et al., 2013; PINHO, 2013). A tendéncia é de mudanca,
reorientacao e convergéncia, contudo, € um processual que envolve a ma-
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turacao administrativa dos anunciantes e a assimilacao do mercado quanto
as novas formas de fazer publicidade e os ensejos do marketing moderno.

A Tabela 2 apresenta a preferéncia das agéncias locais na aplicacdao de
investimento publicitario no periodo compreendido entre 2008 e 2012, des-
tacando segmentos mercadoldgicos Educacao/Ensino, Bens Duraveis, Bens
de Consumo, Servicos, Politica/Governo e Varejo.

Tabela 2- Preferéncias das agéncias de Montes Claros pelos meios de divulgacdo entre os anos de 2008 e

2012, por seguimento de mercado

MEDIA DE RANK
2008 2009 2010 2011 2012
TV Aberta - Educagdo/Ensino 10,50 12,70 13,25 10,50 10,50
TV Paga - Educacdo/Ensino 6,50 1,50 4,00 4,00 4,00
Radio - Educacdo/Ensino 7,50 8,38 8,17 9,50 11,50
Revista - Educacao/Ensino 7,50 5,67 3,50 2,25 5,00
Internet - Educacdo/Ensino 4,00 7,00 4,00 1,50 1,50
Midia Exterior - Educacdo/Ensino 8,83 9,83 6,17 7,50 7,67
Guias e Listas - Educacdo/Ensino 5,50 5,50 2,00 2,00 2,00
Cinema - Educacdo/Ensino 2,50 2,50 6,00 6,00 6,00
Jornal Impresso - Educagdo/Ensino 6,00 2,00 6,00 6,00 6,00
TV Aberta - Bens Duraveis 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50
TV Paga - Bens Duraveis 7,50 2,50 5,00 5,00 3,00
Radio - Bens Duraveis 8,63 8,63 8,50 8,75 9,75
Revista - Bens Duraveis 10,50 7,67 5,50 5,50 4,00
Internet - Bens Duraveis 4,00 7,00 5,50 1,50 1,50
Midia Exterior - Bens Durdveis 6,50 8,83 7,50 7,50 5,00
Guias e Listas — Bens Duraveis 5,50 5,50 2,00 2,00 2,00
Cinema - Bens Duraveis 2,50 2,50 6,00 6,00 6,00
Jornalismo Impresso - Bens Durdveis 5,33 5,00 7,00 7,00 7,00
TV Aberta - Bens de Consumo 9,50 9,50 12,13 9,50 13,70
TV Paga - Bens de Consumo 9,50 3,00 7,00 4,50 3,50
Radio - Bens de Consumo 6,50 9,00 9,00 10,25 12,83
Revista - Bens de Consumo 6,83 9,50 4,50 4,50 4,25
Internet - Bens de Consumo 6,50 9,00 5,50 4,00 8,25
Midia Exterior - Bens de Consumo 9,00 1,33 8,00 9,00 6,00
Guias e Listas - Bens de Consumo 5,50 5,50 2,00 2,00 2,00
Cinema - Bens de Consumo 2,50 2,50 7,00 7,00 6,00
Jornal Impresso - Bens de Consumo 6,50 4,67 5,00 8,75 9,25
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TV Aberta - Servicos 10,00 12,75 10,00 10,00 14,40
TV Paga - Servicos 9,50 3,00 7,00 4,50 3,50
Radio - Servicos 7,13 6,83 6,83 8,00 12,63
Revista - Servicos 9,33 8,67 6,25 4,67 5,25
Internet - Servicos 9,00 11,63 5,50 4,33 9,50
Midia Exterior - Servicos 9,83 11,00 8,75 9,83 6,50
Guias e Listas - Servicos 6,17 6,17 4,00 5,00 5,00
Cinema - Servicos 2,50 2,50 7,00 7,00 6,00
Jornal Impresso - Servicos 5,25 6,17 9,33 9,83 11,50
TV Aberta - Politica/Governo 7,50 9,38 7,50 7,50 12,00
TV Paga - Politica/Governo 6,50 1,50 4,00 4,00 4,00
Radio - Politica/Governo 5,83 7,67 8,50 7,67 9,88
Revista - Politica/Governo 8,50 8,00 5,50 6,50 3,67
Internet - Politica/Governo 6,00 10,00 8,00 2,00 4,67
Midia Exterior - Politica/Governo 9,00 9,63 9,50 8,50 5,33
Guias e Listas - Politica/Governo 5,33 7,50 3,00 4,00 4,00
Cinema - Politica/Governo 2,50 2,50 6,00 6,00 6,00
Jornal Impresso - Politica/Governo 7,50 2,33 5,25 7,50 10,17
TV Aberta - Varejo 13,00 13,00 13,00 13,00 13,00
TV Paga - Varejo 8,00 2,50 6,00 3,75 3,00
Radio - Varejo 9,10 9,63 9,63 12,25 16,30
Revista - Varejo 9,00 9,00 5,17 5,75 5,00
Internet - Varejo 4,00 9,50 4,00 1,50 5,63
Midia Exterior - Varejo 8,50 10,83 8,50 8,50 6,75
Guias e Listas - Varejo 5,50 5,50 2,00 2,00 2,00
Cinema - Varejo 2,50 2,50 7,00 7,00 6,00
Jornal Impresso - Varejo 7,50 3,50% 7,50 10,00 12,63*

* p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

Entre os veiculos, o Unico a experimentar variagao significativa no peri-
odo em relacdo a preferéncia de destino das verbas publicitarias foi o jornal
impresso, referente ao segmento varejo. A variacao entre os anos de 2009 e
2012 atingiu um nivel de significancia estatistica inferior a p <0,05. A curva de
evoluc¢ao tem em 2008 um registro de 7,50% evoluindo, em 2012, para 12,63%.
Observa-se através da Tabela 2, uma oscilagao entre aumentos e diminui-
cdes dos investimentos em midia. Os diversos segmentos mercadoldgicos
passaram a experimentar possibilidades diferenciadas na cartela de midias
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disponiveis o que provocou. Os registros de avanco, estagnacao e declinio
de alguns veiculos levam a crer um nivel significativo de maturidade admi-
nistrativa (PINHO, 2013). Tal movimento floresce no interior das organiza-
¢des anunciantes. Em certo nivel pela confianca em agéncias de propagan-
da que puderam tornar verbas de anunciantes mais inteligentes e retrateis,
além da prdpria visao gestora dos empreendimentos e negdcios sobre o
publico, mercado e atividades de marketing (CASTRO; MARQUES, 2012). Os
resultados aqui apontam para um ensejo novo que vem dos clientes anun-
ciantes no entorno das agéncias de propaganda, na orientacdo das verbas e
em sua experimentacao ou distribuicao em diversas fatias de veiculos. Esses
aspectos fomentam mudancas nos rankings de investimento e promovem
mudancas significativas na escolha de midia e na maneira como é emprega-
da, implicando em mudanc¢as mercadoldgicos e assaz comunicacionais.

Tabela 3- Investimento da verba publicitaria pelas agéncias de Montes Claros

MEDIA DE RANK KRUSKAL P
2008 2009 2010 2011 2012 WALIS

TV Aberta 17,00 19,20 12,20 8,90 7,70 9,67 0,04
Radio 15,30 11,30 14,90 11,20 12,30 1,46 0,83
Midia exterior 10,70 11,00 13,80 13,00 16,50 2,15 0,70
TV Paga 10,00 10,00 14,20 15,40 15,40 5,09 0,27
Revista 11,40 10,30 15,00 16,10 12,20 2,36 0,67
Guias e Listas 12,40 12,40 15,40 12,40 12,40 1,20 0,87
Jornal Impresso 16,90 9,30 14,40 12,80 11,60 3,37 0,49
Internet 11,40 13,10 9,80 15,90 14,80 2,31 0,67
Cinema 12,50 12,50 12,50 12,50 15,00 4,00 0,40

p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

A Tabela 3 aponta que a Unica midia a experimentar reducao significati-
va em relacao a preferéncia das agéncias publicitarias foi a TV Aberta, entre
2008 e 2012 (p<0,05). No mesmo periodo, podemos perceber um peque-
no crescimento na participacao dos veiculos Midia Exterior, TV Paga, Re-
vista, Internet e Cinema, de acordo a tendéncia de crescimento observada.
Embora no quadro local, midias mais tradicionais como radio e jornal im-
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presso ainda tenham maior repercussao por caracteristicas socioculturais
proprias, tais midias ja sofrem dividindo espaco com a experimentacdo de
novas midias. Um dos destaques é protagonizado pela midia externa/exten-
siva detentora de um novo nicho do mercado publicitario, representando
uma tendéncia de cercar o publico-alvo e interagir de maneiras diversifica-
das, mesmo quando esse ndo espere o impacto de alguma mensagem de
teor publicitdrio (MENDES, 2003). A era das telas, das acdes e interacdes
ao ar livre é constatada. Em outro prospecto, a publicidade digital cresce
com ferramentas inovadoras e socializantes, como a cibercultura permite e
oportuniza ao marketing e a comunicac¢do integrada (SAAD, 2003). Contu-
do, é notdrio que os movimentos das agéncias diante de seus clientes é o de
gerar repercussao, alcance e engajamento com seu produto, servico e ideia.
Assim, o alcance, o didlogo com o publico e aresposta do mesmo como foco
no retorno, ainda € o cerne dureo das prospec¢des em midia e propaganda.
Nota-se uma espécie de planejamento estratégico inteligente, ainda dispos-
to no alcance e retorno, mas aberto a movimenta¢des mais inovadoras e
diferenciadas do convencional. Um novo retrato da publicidade, delineado
em solo local e visivel no mercado nacional como um todo.

A seguir os segmentos Varejo, Educacao/Ensino, Bens Durdveis, Servicos
e Politica/Governo ganham exposicdes proprias quanto a preferéncia das
agéncias/anunciantes no emprego da verba publicitaria local. A aplicacao
do Teste de Friedman para identificacao de possiveis diferencas entre a pre-
feréncia dos veiculos procurados pelas agéncias, apresentaram resultados
significativos (p<0,01), com tendéncias maiores e menores na escala de mi-
dias na prospeccao local.

Tabela 4 - Preferéncias das agéncias publicitarias de Montes Claros para a
divulgagao do segmento Varejo

VAREJO
- Guias Anova
Tv Tv Jornal L . Midia .
. Radio | Revista | Internet . e Cinema de p
Aberta | Paga | impresso exterior | .
listas Friedman
1,00 5,20 3,80 2,40 7,00 3,20 6,60 8,40 7,40 34,24 0,00%*

** p< 0,01; * p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;
No segmento varejo, a TV Aberta representa a maior preferéncia das ver-

80



CADERNOS DE COMUNICACAO
V.18, N.2, JUL-DEZ 2014

bas publicitarias locais, seguida de perto pelo Radio, como evidencia a Tabela 4
em valores significativos de preferéncia. Tendéncia evidenciada pelo Teste de
Friedman com registros significativos (p<0,01), o qual também pontua que, a
Internet avanca como uma aposta emergente de midia, superando por pouco
o Jornal Impresso na preferéncia investigada. A seguir, com tendéncia em me-
nor preferéncia, TV Paga, Midia Exterior/Extensiva, Revista, Cinema e Guias e
Listas detendo menos preferéncia e participacao nos planejamentos dos anun-
ciantes. A hegemonia da TV Aberta como veiculo mais buscado pelas verbas e
agéncias é conhecida ha muito tempo por diversos indicadores de investimen-
to em publicidade e mercado (ADNEWS, 2012). Elementos como alcance e con-
dicionamento do publico local creditam a TV como um meio vidvel, rentavel e
satisfatério no tocante a midia e volume comunicacional (DAMASCENO, 2012).
O segmento Educacdo/Ensino ainda apresenta a TV Aberta com a par-
cela significativa e representativa na preferéncia de agéncias/anunciantes.
Entretanto, o Radio é a midia que segue a hegemonia televisiva.

Tabela 5 - Preferéncias das agéncias publicitarias de Montes Claros para a
divulgacdo do segmento Educagdo/Ensino

EDUCACAO/ENSINO
- Guias Anova
Tv Tv Jornal L. . Midia .
. Radio | Revista | Internet . e Cinema de P
Aberta | Paga | impresso exterior | .
listas Friedman
1,00 | 5,29 3,71 2,29 | 7,29 3,57 6,57 | 8,57 | 6,71 47,16 0,00%**

** p< 0,01; * p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

A Tabela 5 denota ainda, de acordo a tendéncia pela preferéncia entre
os veiculos, a Internet em privilégio sobre o Jornal Impresso. Em menor
adesdo seguem TV Paga, Midia Externa/Extensiva, Cinema, Revista e Guias
e Listas. O esteio da TV aberta é notdrio por caracteristicas como o alcan-
ce e a preferéncia cativa da maior parte do publico local (ADNEWS, 2012;
DAMASCENO, 2012). Contudo, a experimentacdo da publicidade digital se
mostra como uma aposta nos planejamentos de midia. O Jornal Impresso,
embora tenha perdido prospeccao, ainda se mostra robusto. Destaque-se a
dimensao assumida pela TV Paga, justificada pela multiplicacdo do servico,
e da Midia Externa/Extensiva que desponta como uma novidade no investi-
mento or¢camentdrio publicitario. As tendéncias por preferéncia sinalizam
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a flexibilidade das verbas publicitarias que, embora concatenadas com os
veiculos de maior prospeccao e alcance, radicam-se em outros formatos e
tramas para um contato mais ampliado com o publico-alvo.

A publicidade para Bens Duraveis e Bens de Consumo segue tendéncias
idénticas. A tendéncia pela preferéncia dos tipoldgicos midiaticos apontaa TV

Aberta e o Radio como a escolha mais freqiiente, de acordo as Tabelas 7 e 8.

Tabela 7- Preferéncias das agéncias publicitarias de Montes Claros

para a divulgagdo do segmento Bens Duraveis

BENS DURAVEIS

. Guias Anova
Tv Tv Jornal L. . Midia .
. Radio | Revista | Internet . e |Cinema de P
Aberta | Paga | impresso exterior | | X
listas Friedman
1,00 | 5,29 3,71 2,29 7,29 3,57 6,57 8,57 6,71 47,16 0,00%*

p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

guindo os valores de preferéncia da TV Aberta e do Radio.

Tabela 8- Preferéncias das agéncias publicitarias de Montes Claros

para a divulga¢ao do segmento Bens de Consumo

Internet e Jornal Impresso seguem a tendéncia de investimentos, se-

BENS DE CONSUMO

- Guias Anova
Tv Tv Jornal L. . Midia .
. Radio | Revista | Internet . e Cinema de p
Aberta | Paga | impresso exterior | | .
listas Friedman
1,00 | 5,29 3,71 2,29 7,29 3,57 6,57 8,57 6,71 47,16 0,00%*

p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

TV Paga e Midia Externa/Extensiva sinalizam crescimento sugerindo um im-
pulso de investimento publicitario nesse sentido. Cinema, Revista e Guias e Listas
seguem a preferéncia para os segmentos Bens Duraveis e Bens de Consumo.

similares as ja apresentadas nas tabelas anteriores.
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Tabela 9- Preferéncias das agéncias publicitarias de Montes Claros

para a divulgagao do segmento Servicos

SERVICOS
. Guias Anova
Tv Tv Jornal L. . Midia .
. Radio | Revista |Internet . Cinema de P
Aberta | Paga impresso exterior | .
listas Friedman
1,00 | 5,29 3,71 2,29 7,29 3,57 6,57 8,57 6,71 47,16 0,00%*

p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

As Tabelas 9 e 10 sinalizam a preferéncia acentuada para TV Aberta e
Radio. Jornal Impresso e Internet seguem a preferéncia. As demais midias
continuam no mesmo status observado para os demais segmentos, onde TV
Paga e Midia Exterior/Extensiva se destacam como veiculos emergentes na

participacao das verbas publicitarias locais.

Tabela 10- Preferéncias das agéncias publicitarias de Montes Claros

para a divulgacdo do segmento Politica/Governo

POLITICA/GOVERNO

- Guias Anova
Tv Tv Jornal L. . Midia .
. Radio | Revista | Internet X e | Cinema de o)
Aberta | Paga | impresso exterior | .
listas Friedman
1,00 | 5,29 3,71 2,29 7,29 3,57 6,57 8,57 6,71 47,16 0,00%*

p< 0,05 — Nivel de significancia estatistica;

As tendéncias locais destacam a TV Aberta como o veiculo de maios
abrangéncia dos orcamentos de midia das empresas locais sob conducao
das principais agéncias de propaganda. Radio e Jornal Impresso seguem
com boa parcela nos planejamentos de midia, todavia, Internet, TV Paga e
Midia Exterior/Extensiva se destacam com cendrios promissores. Em termos
de midia, sinaliza-se uma era de convergéncia de outros meios (MONTEIRO,
2001; SAAD, 2003) sem, contudo, pontuar uma substituicdo de algum meio,
mas uma combinacao de modo a dialogar com o publico de maneira mais
abrangente e intensa.
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CONCLUSAO

Os dados auxiliam na construcao de um prospecto sobre o investimento
publicitario em midia local, do qual se podem inferir caracteristicas que mo-
delam o esteio publicitario do qual as agéncias de propaganda sao palco no
mercado da cidade de Montes Claros. Observa-se inicialmente que, através
da preferéncia por veiculos evidenciada pelos diversos planos de midia exe-
cutados pelas agéncias aos anunciantes, um processo de experimentacao
de novas formas de comunicagao e acao se tornou possivel. Esse cendrio lo-
cal refrata um movimento nacional pela busca mais incisiva do publico e da
exploracdo de novos recursos e meios para um didlogo mais direto e eficaz
em termos de alcance. Nesse interim, os veiculos mais tradicionais passam a
dividir a verba publicitdria com outros veiculos, como os emergentes inter-
net e midia externa/extensiva.

ATV aberta ainda é soberana nos planejamentos de midia locais, deten-
to a maior fatia de investimento local - como também se verifica em ambito
nacional. Midias tradicionais como radio e jornal impresso ainda possuem
forca, embora tenham dividido cada vez mais espaco com outras midias
como a externa/extensiva, internet, cinema e TV fechada, que destacam au-
mentos de participacao total.

O prospecto aqui tracado revela as tendéncias locais de emergéncia pu-
blicitaria. E possivel na expansdo dos dados, pontué-los como pressagio de
um movimento robusto onde a publicidade passa a ser mais acreditada em
seu rol de ferramentas por parte dos anunciantes, que passam a vivencia-la
de modo mais integrado aos objetivos gerenciais. Em outro sentido, o cres-
cimento do investimento publicitario em adicdo aos cendrios econdémicos
promissores do pais, anunciam um tempo mais fecundo e rentdvel no que
diz do crescimento do mercado em todos os segmentos. Tais avaliacdes po-
dem ser alcadas por estudos complementares posteriores. Conclui-se que,
em Montes Claros, o mercado publicitario no tocante aos investimentos em
midia tem se tornado mais competitivo, diversificado e qualitativo em vias
de maior eficdcia nas atividades de propaganda e marketing pelos anuncian-
tes locais, sinalizando um tempo fértil do mercado local.
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