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Resumo

Buscar novas formas de contato da mensagem persuasiva com o seu publico: este tem
sido o objetivo dos estrategistas da publicidade, num mundo onde o target mostra-se
saturado dos meios tradicionais. Partindo deste paradigma, diversas nomenclaturas séo
utilizadas pelo mercado para nomear campanhas cujo cerne deixa de ser as midias
tradicionais, entre a de no media. Neste artigo, introduzimos ao tema mostrando
aplicacoes, termos correlatos e suainser¢céo como ferramenta da comunicagdo integrada
contemporéanea. Usando como paralelo o caso do jogo on-line Ragnardk - onde avo,
produto e marcatem focosdistintos do convencional — desenvolvemos um conceito para
o termo no media e tentamos definir os limites desta tendéncia no uso s espagos
midiaticos.
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I ntroducéo

Vivemos num tempo onde o uso das midias e a construcéo das estratégias e mensagens
da comunicacdo persuasiva mercadolégica tém trilhado um caminho muito distinto do
gue imagindvamos ha algumas décadas. As midias de massa pareciam ser a mais solida
maneira de atingir qualquer objetivo publicitaria, ndo importando apenas a natureza e
proposito do veiculo, mas a quantidade de publico e a precisdo/volume de dados
sistemati cos disponiveis sobre este.

Sedimentamos com isso uma cultura de estratégias de midia — impressas ou eletronicas
— baseadas numa dissecacdo demogréfica do publico, seus habitos e tendéncias de

comportamento. Buscamos os indices para nos cercar do maximo possivel de precisdo
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estatistica e cientizar o uso da midia. Esta estratégia ndo apenas foi eficaz durante muito
tempo, mas fecundou no mercado a necessidade de olhar para os meios com um olhar
mais apurado, concentrando-se no valor técnico para as escolhas e formando uma
geracdo de profissionais da area de midia que pavimentariam o caminho dos que viriam
aseguir.

Hoje nos deparamos com uma nova fronteira: a midia fragmentou-se e pluralizou-se de
tal modo que 0 uso estrito de indices classicos como a soma dos pontos brutos de
audiéncia (GRP) ndo se revelam ferramentas eficazes para um grande ndmero de
decisdes na estratégia de veiculacdo publicitaria. Nao apenas a multiplicacdo de canais
eletrénicos e opcdes de midia impressa continuem para isso, mas a fragmentacéo do
conceito de veiculo para a mensagem publicitaria. O espaco mididtico, conforme
veremos adiante, torna-se cada vez mais plural e mimetizado ao campo perceptivo dos
publicos que pretende atingir.

Outro fator que contribui para essa questéo € o fato de que o Marketing, como
macrodisciplina que abrange a comunicagdo integrada, tem se voltado para desenvolver
produtos que atinjam publicos especificos a0 extremo. Esta questdo denominada
genericamente de ultrassegmentacdo, amplia ainda mais a necessidade da precisdo dos
profissionais de midia na tradicional agéncia de propaganda. O que temos entdo € um
impasse: nossas ferramentas sdo extremamente Uteis para detectar grandes grupos de
populacdo e mesmo segmentos mais densos e tendéncias macroscopicas de consumo.
Este avo estd cada vez mais rareando — antigas mercadorias de largo alcance como
sabonetes, refrigerantes e cereais matinais passam a buscar ultrassegmentos® que
exigem novas estratégias, novas ferramentas e, por fim, novos estrategistas. N&o
podemos mais nos contentar com estrategistas classicos para novos problemas que
abordam parametros muito mais complexos que escolher o veiculo de massa certo ou
com o melhor indice de rentabilidade.

Esta fragmentacdo da publicidade em contraponto aesséncia da mensagem publicitaria
€ vista por Richard Adler, do Aspen Ingtitute de forma extremamente |Gcida. Se ja é
dificil captar a atencéo do publico num segmento macroscépico, num ultrassegmento
isto se torna ainda mais complexo. Seria interessante ressaltar o papel da publicidade

COmMO um todo neste processo:

3 Ultrassegmento serd utilizado neste artigo para denominar a segmentacio extrema de mercados que a maioria dos
bens de consumo tem se utilizado para formar ou atingir consumidores potenciais. Seria uma forma extrema da
segmentacdo tradicional e ndo um tipo diferente de segmentacao.
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“Do ponto de vista prético, o papel da publicidade € smples e direto: transmitir
mensagens cuja intencdo € persuadir os consumidores a comprar determinados
produtos e servigos. Mas, como o publico-avo de um anincio em geral tem
pouco interesse intrinseco pelo contelido dessas mensagens, seus criadores tém
de ser extremamente inovadores para que seus anuncios sgjam notados. Na
verdade o primeiro desafio de todo anunciante € chamar e manter a atengéo do
publico-alvo e, num mundo onde a atencdo € um bem escasso, isso ndo é téo
smples de se obter” (ADLER, 2002, p.20).

A midia, érea de estudo estratégica da publicidade, também esta a servico da atencdo do

consumidor — atingir este bem é uma meta dificil com verbas cada vez mais enxutas e
objetivos de mercado cada vez mais ousados. Sabendo disso, as agéncias de propaganda
e clientes comegam a rever o formato do servico de agenciamento de publicidade. O
exemplo de destaque mais recente no pais é da Agéncia Africa, capitaneada por Nizan
Guanaes, onde cada cliente tem um nucleo de estratégico exclusivo. Agéncias com mais
tempo e focadas em planejamento — como a Fischer, América— tem optado por eliminar
o atendimento e trazer o plangamento e a criacdo para dentro do cliente. Continuar a
citar nomes e solucdes seria redundante: a questdo aqui é que o negdcio publicitario
passa por um momento de revisdo que a academia ndo pode se abster de analisar, onde
as estratégias escapam da midia definida como tradiciond.

E claro que o mercado, sensivel muito mais as diferencas de rentabilidade que a
filosofia do negécio, esta voltando-se para isto por razbes mais Obvias. dos R$ 56
bilhdes investidos em comunicacdo mercadoldgica no Brasil, apenas R$ 11,2 bilhdes —
menos que XX% - foram destinados a propaganda em midia (Gracioso, 2006). O
nimero de investimentos em outros menos visados pela estrutura cléssica das agéncias
de propaganda chega a superar 0 mercado cléssico da comunicacdo persuasiva: no
mesmo periodo o Marketing Promociona® geriu R$ 15 bilhdes da verba de
comunicacdo brasileira no periodo.

E a busca desta nova rota de uso das verbas que diversas agéncias criaram ou ampliaram
suas divisdes promocionais e de estratégias alternativas as midias de massa. No afa de
diferenciar-se das demais concorrentes, cada uma busca calcar termos e utilizar-se de
diversas nomenclaturas para estas estratégias. no media, below the line e até no
advertising. Esta corrida tem trazido muito mais confusdo ao meio que estabel ecimento
de regras e normas lineares de uso destas ferramentas, agrupadas de forma

descordenada. Dai a necessidade de justificarmos neste trabalho a opcéo pelo termo no

4 Inclusos ai, fundamentalmente, merchandising, promogdes no ponto-de-venda, concursos e atividades entre
vendedores/revendedores.
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media, seus limites, tendéncias e sua inser¢do nas estratégias de comunicacdo integrada

de marketing contemporaneas.

No Media: grupo de ferramentas da Comunicacéo Integrada de Marketing

Analisando o termo no media é uma contradi¢cdo em termos. a negacdo da propria midia
ou auséncia desta. E como se a mensagem publicitéria pudesse estar desconectada de
um substrato midiético que a transmitiria. Mas para entender a escolha deste termo
podemos enxergar sO um pouco mais aém: no media, na verdade, € uma negacao as
solucdes midiaticas classicas — como se nos deparassemos com uma contragdo de no
mass media, termo que seria muito mais adequado ao grupo de ferramentas que esta
nomenclatura designa, ainda que de forma imprecisa. Mas € fundamental comecar a
filtrar este termo antes, iniciando-se do composto de Comunicagdo Integrada de
Marketing.

O conceito de comunicagdo integrada de marketing, ou simplesmente CIM, apesar de
remontar a experiéncias ja na década de 1980, se consolida como tendéncia primordial
do plangjamento de comunicacéo das empresas na década de 1990. Por ser uma pauta
tedrica relativamente recente, este termo deu margem a muita confusdo no meio
empresarial brasileiro. Podemos encontrar em Shimp (2002, 40) uma definicéo

extremamente pertinente para CIM, mostrando a abrangéncia deste termo:

“CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacéo de vérias formas de
programas de comunicagdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo da CIM é influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-alvo das comunicacfes. A CIM considera todas as
fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente tem com que um cliente
ou prospect tem com o produto ou servigo como um cana potencial para a
divulgacéo de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas
de comunicagdo que Sdo relevantes para 0s clientes atuais e potenciais, e as
quais eles devem ser receptivos’.

Olhando esta nova esfera de percepcao dos meios, onde todos o0s pontos de contato da
marca com seu alvo sd0 relevantes, as agéncias de publicidade se apropriaram como
grandes prestadoras de servigos de CIM. Isto foi apropriado pelas agéncias e gerou
diversas nomenclaturas no pais, especialmente o termo “Comunicacéo Total” e o termo
“Full Service”. A questdo é que as agéncias tradicionais estavam habituadas a oferecer

um produto extremamente palpavel — propaganda em midias cléssicas, e aCIM exige
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muito mais estrategistas de comunicacdo persuasiva gque publicitarios classicos. Isto
tornou durante muitos anos a logica da CIM incompreensivel para grande parte do
mercado nacional, uma vez que quem se propunha a executa-la tinha grande dificuldade
defazé-lo.

Essa dificuldade levou as agéncias a calcar termos que, apesar do uso corrente, tem uma
enorme carga de preconceito aos meios de comunicagdo que ndo tinham dados
relevantes para basear os midias ou ainda estavam sendo testados como substratos para
a mensagem persuasiva. O primeiro termo deles é termo “midias aternativas’: usado
inicialmente para englobar as midias que ndo eram de “massa’, o0 termo adquiriu um
carater elastico. As primeiras midias a sair do selo das “alternativas’ foram as exteriores
(outdoor, outbus / busdoor, mobiliario urbano): habilitados por dados e resultados
expressivos de exposicdo no Brasil da década de 1990 elas ganharam um termo a parte.
O mesmo caminho tomou a Internet no inicio do século, que junto a outras midias
emergentes que pressupunham tecnologia e dialogismo ganharam o termo de
“interativas’. Agora, com a consolidagdo da comunicagao integrada ndo mais como uma
tendéncia isolada, mas como a pratica estratégica mais ortodoxa da comunicacdo
mercadol6gica o termo aternativa perde o impacto: alternativa a que? Todas as midias
sdo opcoes, alternativas validas para o uso. Dai 0 espaco aberto para o termo No Media.
O anglicismo No Media, assim como midia alternativa, € um termo calcado na exclusdo.
Na verdade as No Media seriam as outras ferramentas integrantes da Comunicagéo
Integrada que n&o se utilizam de midias institucionalizadas: ai destacamos em especia a
Promocdo, a Promocgdo de Vendas (comunicagdo diretamente ligada as estratégias de
Merchandising), design® e midias de aproximacd. O mais significativo destes
segmentos € o de comunicagdo promocional que termina, por vezes, a se tornar
sinénimo de No Media. Em entrevista ao portal da revista ABOUT, o entéo presidente
daAMPRO®, Luiz Antdnio Peixoto (2003) destaca isso de forma muito relevante:

“N&o faz nenhum sentido denominar a atividade de marketing promociona de
below the line, no media, no advertising. Temos acompanhado o crescimento
desse mercado, ndo s no Brasil, mas também na Europa e nos Estados Unidos
e verificamos que nossos vizinhos do norte ja investem dois tercos de suas
verbas de comunicacdo e marketing em atividades promocionais.”

® |nserimos aqui neste termo todas as atividades do design de forma macroscopica, destacando programagéo visual,
design de produto, de embalagem. Desta forma todas estas atividades estariam incluidas no conceito de No Media.

® Associago Brasileira de Marketing Promocional
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Partindo deste pressuposto, podemos chegar a conclusdo de que todas as ferramentas de
comunicagdo integrada que ndo foram propaganda para midias de massa, interativas ou
exteriores estariam automaticamente integradas como No Media. Mas antes de concluir
a definicdo deste termo ainda proponho outro nome que agrupe todas as midias em
processo de experimentacdo como substratos de mensagem persuasiva: o termo midias
experimentais. Este termo englobaria todos os veiculos ainda em fase de estudo e
analise pelos estrategistas de comunicacdo, em particular os recém-desenvolvidos. Esta
seria uma alternativa l6gica ao nome “midias alternativas’ ja que se trata de um termo
de inclusdo — d& uma caracteristica experimental a essas midias, incluido ai o critério de
gue € mais logico entender estas midias sobre este principio. Agrupadas estas midias
sob este rétulo, poderemos seguir em frente numa definicdo mais solida do que o
mercado calcou de No Media: seriam todas as formas de contato da marca e da
mensagem persuasiva com os mais diversos publicos-alvo, que ndo através das midias
normatizadas como de largo espectro.

O objetivo do uso das No Media na CIM seria antes de tudo exercitar a criatividade
estratégica na busca de solucdes que transcendam o que esta disponivel ou estruturado:
seria sobretudo dangar e entender o uso de novos espacos midiaticos, pressupondo
novas logicas discursivas para driblar a extrema fragmentacéo da atencéo e atingir os

objetivos contemporaneos da ultrassegmentacéo do publico.
Ragnar6k: um novo produto para um ultrassegmento

Ragnarok € um dos mais bem sucedidos empreendimentos mundiais no mercado
mundia de jogos eletrénicos. ele faz parte de uma nova febre mundial que néo esta
ligada a nenhuma plataforma dedicada como os consoles’ - os MMORPGS?. Estetipo
de jogo tem uma logica extremamente particular — sdo jogos ontline com estruturas
narrativas mmplexas, que envolvem diversos tipos de atividade diferentes: desde as
técnicas basicas de eliminacdo de adversarios a complexas estratégias para obtencdo de

pontos especiais.

" Definimos agui como consoles de jogos eletrbnicos todas as plataformas fechadas que funcionam com base em
cartuchos, discos ou outros meios de descarregamento digital desoftwares de entretenimento, tais como X-Box, PS2,
e até os antigos Super Nintendo e Atari 2600.

8 Siglade Massive Multiplayer Online Role Playing Game.
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Nele cada jogador cria um avatar — uma smulacdo de s, um eu digital — com
caracteristicas especificas, como nos RPG tradicionais de carta; Ao mesmo tempo usa
todas as ferramentas tecnolégicas de um jogo eletrbnico com acesso interativo a
Internet. O mais importante é sua caracteristica gregariaa os MMORPGS néo tém na
interacdo uma possibilidade: eles sdo jogados exclusivamente em rede, funcionando
apenas com o contato dos jogadores a um servidor central que agrupa todos a um Unico
mundo virtual. Isto os torna complexos e extremamente diferentes dos jogos eletronicos
conhecidos hé poucos anos atras.

Lancado na Coréia do Sul pela Gravity Corporation e distribuido pela empresa filipina
Level Up!, o game € inspirado no universo ficcional dos quadrinhos (mangas) do autor
coreano Lee Myoung Jin. Este universo, por sua vez, tem como base uma releitura da
complexa mitologia nordica do fim dos tempos (Ragnardk), narrando as aventuras dos
guerreiros Chaos e Loki, claramente inspirados nos deuses dos antigos povos vikings.
Ao da narrativa base 0 universo esta em constante expansao, e ja funde estes ritos com
um mundo medieval de dragbes, cavaleiros templarios e magos nordicos. Apesar da
aparente fusdo de culturas e narrativas téo distintas, 0 jogo é um sucesso mundial, com

cercade 17 milhdes de jogadores em 37 paises, entre eles o Brasil.

Figura A
Imagem da interface do MMORPG Ragnar 6k

Segundo dados da assessoria de Imprensa da Level Up!, foi convidada para trabalhar o
langcamento do jogo, a agéncia paulista Age. Fez uma campanha calcada no que havia
mais tradicional e seguro para atingir este segmento: redes de TV aberta e por
assinatura, midia on-line nos portais Terra, MSN, UOL. Ao lado disto midia impressa
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com breve segmentacdo narevistadaMTV e na tradicional editorabrasileira de mangéas
Conrad nos titulos Ragnartk, Chonchu e Cavaleiros do Zodiaco.

Objetos de estudo bastante complexos do universo virtual, os jogos do tipo MMORPG
chamam a atencdo pelos aspectos sociologicos, psicolégicos e econdmicos que
permeiam as sociedades virtuais construidas por eles. Mas intrigante € a opcéo de tratar
um produto inicialmente complexo poderia gerar uma estratégia de persuasdo simplista.
Um jogador médio de Ragnartk passa 120 horasmés dentro do ambiente virtua do
jogo, encarnando sua personagem. Usando a légica da CIM como o uso estrturado e
plangjado dos pontos de contato da marca com o publico, as midias selecionadas podem
agregar o publico demograficamente selecionado, mas dificilmente serdo pontos de
contato relevantes com aqueles que ja estdo inseridos neste universo. Um complicador
ainda se destacava segundo narrativa da propria Level UP!: nenhum jogo online que
tivesse como principio uma assinatura, uma remuneracdo, tinha obtido sucesso
comercial no pais, onde os jogadores sdo conhecidos por optar por jogos gratuitos ou
comercializados em CDs, DVDs e cartuchos.

O resultado inicial aparenta muito aguém do esperado: apesar de tanto impacto em
midias impressas e eletronicas 0 jogo apresentou um crescimento pouco significativo
terminando o periodo posterior a campanha com um numero significante de assinantes
(cerca de 200 mil), mas pouco expressivo de crescimento. O principal questionamento
estratégico a ser feito ndo é agui a qualidade ou relevancia das midias escolhidas, mas a
pertinéncia de optar por midias que, mesmo baseadas em dados pragmaticos, diferem

muito estrutural mente da proposta do produto e da relacdo deste com o seu publico.

No M edia e Ragnar 6k

A seguir a Level Up! partiu para estratégias promocionais mais agressivas que se
encaixam muito mais aos conceitos de No Media e a légica de comunicagdo integrada
de marketing aqui abordada. A primeira delas procurou detalhar o seu publico,
chegando a um perfil demogréfico predominantemente masculino, com cerca de 75%°
de seu publico até 20 anos. Observando com um olhar superficial, com base no foco
etério, temos um tipico jogo eletrénico, que pede estratégias classicas. Dissecando esta

acao temos um jogo bem diferente — 38% se enquadram no publico cléssico de 10 a 15

® Dados 2005 da Level UP!, Infoexame e Estado.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comuni cacéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

anos — em outros titulos esse indice superar os 50%. No servidor brasileiro temos ainda
9% de jogadores com mais de 30 anos, un nimero muito expressivo para um titulo
nacional, e uma participacao expressiva de mulheres para este tipo de produto — superior
a 20%.

A primeira reforma no contato com o publico veio através da criagdo de um novo
formato: através de e uma série de pesquisas qualitativas e quantitativas, a Level UP!
detectou que um dos pontos de contato do seu publico era cereais matinais — que eram
consumidos por mais de 80% dos seus usuarios potenciais. Em maio de 2005, uma
parceria comercial com inédita com a Nestlé, encartou em mais de 250 mil caixas do
cereal matind Crunch CDs de instalacdo que permitiam ao comprador do produto,
instalar e jogo e aproveitar sete dias gratis do mundo virtual. A embalagem funcionava
como midia trazendo imagens e informacfes dos persoragens do game. Além disto
criou uma promocao cultural envolvendo aos usuarios ja ativos do jogo com a marca de
cereal com o tema “ Detonando em Rune-Midgard com aforca de Crunch Cereal”, onde

o T P P
SR ey pey

Compre _
CRUNCH CEREAL,?

ganhe o CD e mais
7 dias para

jogar RAGNAROK.

FigurasB eC
CD com Guia do Jogo Encartado nas Embalagens do Cereal Crunch Nestlé e

chamada na internet coma imagem da embalagem promocional da promocao.
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desenhos dariam aos seus vencedores prémios dentro do mundo virtual: desde zenys (a
moeda local do jogo) até brindes promocionais estampando as personagens e a marca de
Ragnarok.

Isso ndo significou a exclusdo das midias tradicionais, mas uma equalizacdo dos
investimentos baseada no poder de contato e persuasdo que as midias tinham. Um
investimento em presenca on-line nos portais foi mantido, com o desenvolvimento de
novos espacos midiaticos. Com o cereal-produto tornando-se embalagem- midia, vemos
aqui € aexpressdo do conceito de No Media como ferramenta de comunicagdo integrada
se mostrando claro: ndo basta atingir o publico, é preciso driblar sua refracdo a
superexposi¢cao dos meios tradicionais.

Quase que simultaneamente a empresa iniciou uma parceria de longo prazo com a rede
multinacional de aluguel de filmes e games Blockbuster: durante o més de junho de
2005, todos os clientes Blockbuster que faziam parte do programa de fidelidade “ Turma
do Sofd’, ganhavam um CD de instalacdo de Ragnarok, manual e uma cartela de

FiguraD
Kits Block Box / Ragna Box Blockbuster, com CD e 16-16 promocional .

adesivos do jogo. A escolha ndo foi a toa: com tradicdo em vender cartas dos RPG
tradicionais (off-line) a empresa passou a comercializar também cartBes pré-pagos, a
exemplo dos cartdes de celular, com horas de uso para 0 jogo. O sucesso foi tdo grande
gue, no més seguinte, detectando uma tendéncia de comportamento do publico em usar
pulseiras de silicone a empresa repetiu a dose trocando o brinde por pulseiras que
identificavam os usuérios do jogo. A estratégia ainda foi repetida neste ano de 2006

sendo o brinde um i6-i6 com motivos dos avatares presentes no mundo virtual.

10
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Ao fim do ano outro desafio que parecia insollvel para a midia tradicional: associar
verdo — sinbnimo de entretenimento ao ar-livre, com o perfil indoor do jogo on-line.
Esta I6gica se deu com uma associacdo das sobremesas geladas rede Mcdonald’'s ao
game.

Desenvolvida de janeiro a marco deste ano, a estratégia consistia em premiar aqueles
gue adquirissem uma sobremesa nos quiosques da rede de fast food: o cliente que ainda
ndo participa do jogo teria direito a sete dias de uso gratuito pela promocdo
McDonad's. Mais uma vez os usu&ios cadastrados foram incorporados a ldgica
promociona: para cada sobremesa comprada no periodo seria dado um dia de acesso
gratuito, sem limite de horas. O que parece uma acéo desconectada passa a ser uma acdo
de extrema significagdo quando passamos a olhar este novo ponto de contato da marca,
transformando outro local de lazer do publico, com um produto tipico de veréo

(sobremesa gelada) e com o universo do jogo. Cartdes coleciondveis com os diversos

AGURANA COWPRA DE UNA SOBREWESA
GELADA NOS QUIOSQUES McDoNALD 5,
VOCE GANHA UM CARTAO DE RAGNAROK COM
CREDITOS PARA JOGAR GRATUITAMENTE.

APROVEITE O VERAD!

PRECKEHA 0 FORMULARID

E CRIE SUA CONTA PARE . _
COMECAR & JOGAR MO USE 0 CODIGO DD CARTAD
MUNDD DE RAGKAROK, PARA GANHAR 05 CREDITOS

CRE GLUA CONTA AU CREDITE SLIA CONTA

Figura E
Hot Ste divulgando a promogdo Ragnharok / Mac Donald’s. a midia virtual foi

eleita como apoio ideal para as agoes de No Media do Game

personegens ainda incentivavam a volta a rede de lanchonetes e a busca de mais um dia
gratis pelos usuarios. Como gatilho estratégico foi estabelecido um limite maximo de
cinco dias grétis aos usuarios antigos — 0 mesmo nuimero de cartas colecionaveis

produzidas para a agéo de comunicacdo integrada. Ao lado disto, uma forte presenca no
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ponto-de-venda (quiosques) e uma acdo paralela de midia on-line reforcava a exposicéo
da promog&o junto a0 target desgjado.

Durante todo o periodo a Level Up! ainda desenvolveu estratégias diretas com cyber
cafés e Lan Houses — outro ponto de contato relevante da marca com o publico. Ponto
de convergéncia de adolescentes, estes locais promoveram festas presenciais com 0s
jogadores, ampliando ainda a for¢a da rede de contato do jogo. Brindes exclusivos e
acOes especiais eram desenvolvidos diretamente com este publico, ampliando a

percepcao positiva da marca e a exposicao em novos veiculos de didlogo persuasivo.

Consideracdes Finais

Um dos aspectos relevantes da No Media tem sido a mensuragéo de resultados. No caso
das edtratégias integradas desenvolvidas para 0 RagnarOk estes nuimeros s&o
impressionantes: em dezembro de 2005 0 jogo ja contava com 800 mil usudrios um

crescimento de 300% em relacdo a janeiro do mesmo ano. Este nimero Utrapassou 1
milhdo de usuérios brasileiros cadastrados no inicio de 2006, com picos de 20 mil

usuérios jogando simultaneamente.

Mais que nimeros, éimportante destacar que o jogo tece uma rede de contatos de marca
na sua estratégia, sempre ligados a momentos em que o publico estd extremamente
suscetivel @ mensagens. a lanchonete, a locadora de filmes, o café da manha
Desconstruindo a logica de que o espago midiatico ndo permite experimentacdo em

grandes verbas, foram investidos cerca de R$ 7 milhfes de reais segundo a empresa em
acoes que podem ser enquadradas pelo rétulo de No Media, uma verba de fazer invgja a
gualquer plano composto de midias tradicionais.

Neste sentido € fécil apostar que de tendéncia, o uso de midias experimentais se tornou
uma aternativa obrigatéria para os produtos gque tém como foco a ultrassegmentacéo.

Ao mesmo tempo o desafio dos profissionais de comunicacdo mercadoldgica —
particularmente os estrategistas de midia — tem sua responsabilidade ampliada ao
responder a pergunta: qual o veiculo certo para minha mensagem? Certamente estamos
caminhando para um periodo onde esta resposta tera diversas vertentes, cada uma com

potencialidades distintas e igualmente relevantes para a constru¢do de marcas solidas.
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