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RESUMO Na contemporaneidade, marcada pela multiplicacdo e fragmentacado de oportunidades
de contato com os publicos consumidores, complexifica-se a relacdo da publicidade com as
demais ferramentas de comunicacao. Este artigo reflete sobre o /ive marketing, termo que
passou a ser utilizado no mercado brasileiro nos Ultimos anos como uma atualizacdo de
marketing promocional. Percebe-se que o /ive marketing se define em oposicdo a publicidade, e
discute-se a validade dessa separacao tendo em vista um contexto em que a propria publicidade
se transforma.

PALAVRAS-CHAVE Live marketing, Publicidade, Ciberpublicidade, Comunicacéo integrada
de marketing, Ecossistema publicitario.

ABSTRACT In contemporary times, marked by the multiplication and fragmentation of
opportunities to contact with consumers, the relationship between advertising and other
communication tools becomes more complex. This article reflects on /ive marketing, term
that became used in Brazilian market in recent years as an update of promotional marketing.
It is perceived that /ive marketing is defined opposed to advertising, and the validity of this
separation is discussed considering a context in which advertising itself is transformed.

KEYWORDS Live marketing, Advertising, Cyber advertising, Integrated marketing
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RESUMEN En la época contemporanea, marcada por la multiplicacion vy la fragmentacion de
las oportunidades de contacto con el publico consumidor, la relacion de la publicidad con otras
herramientas de comunicacion se hace mas compleja. En este articulo se reflexiona sobre el
término /ive marketing, que llegd a ser utilizado en el mercado brasilefio en los Ultimos afos
como una actualizacion de marketing promocional. Se observa que el /ive marketing se define
en oposicion a la publicidad y se discute la validez de esa separacion a la vista del contexto en
el que se transforma la propia publicidad.
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INTRODUCAO

E inegdvel que a publicidade tem passado por intmeras
transformacdes no século atual, sobretudo em func¢éo da intensificacéo
do uso da internet e dos dispositivos digitais. Diferentes termos tém sido
criados no Ambito académico para dar conta dessas mudangas, tal como
mapeia Perez (2016a). Entre eles, pode-se mencionar “ciberpublicidade”
(ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), que se define em oposi¢do ao modelo
tradicional de publicidade, caracterizado pela comunicacdo unidirecional
com um publico consumidor, utilizando-se, para tanto, de meios de
comunicacdo de massa, em consonancia com a férmula tdo presente
em manuais de publicidade e marketing: AIDA (acrénimo de Atencao,
Interesse, Desejo e A¢do). Esse modelo parte do pressuposto de que uma
campanha publicitdria de sucesso percorrerd com eficicia essas etapas
que culminardo numa acdo — normalmente a aquisi¢cdo de um produto
ou servico.

Com a multiplicacdo e fragmentacdo das oportunidades de contato
(ANDERSON, 2006), além da propalada Web 2.0 em associacdo com a
transformacdo de consumidores em prosumers (TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007), o processo publicitario se complexifica; e ao esquema AIDA
é proposto pelos autores que cunharam o termo ciberpublicidade o
acréscimo da “triade interatividade-relevancia-experiéncia” (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p. 10), uma vez que se torna cada vez mais
dificil capturar a atencéo e envolver o publico consumidor. E a essa
triade que o radical “ciber” remete. A ciberpublicidade néo se restringe,
assim, a publicidade veiculada na internet — até porque as divisdes entre
on e off tornam-se cada vez mais borradas —, mas a um novo modo de se
trabalhar a publicidade.

No atual cendrio, ndo sdo s6 as fronteiras entre o que é ou ndo digital
que se confundem, mas também as linhas divisorias estabelecidas entre
as proprias ferramentas de comunicacdo. Diante da diversidade de
ferramentas e meios de comunicacdo, é fundamental que as empresas
atentem para a transmissdo de uma mensagem coerente em todos 0s
pontos de contato com o seu publico-alvo, sob o risco de transmitir um
posicionamento confuso se ndo prezar pela integracao.

Dessa forma, apds uma breve explanacdo acerca do conceito de
comunicagdo integrada de marketing, serd abordada a nocdo de
live marketing — lancada oficialmente pela Associacdo de Marketing
Promocional (Ampro) em 2013 —, que aglutinaria algumas ferramentas
de comunicacéo, definindo-se em oposicdo a publicidade e como uma
atualizacdo do marketing promocional. O objetivo principal deste artigo
consiste, portanto, em discutir a validade do termo e suas relacdes com
a publicidade, sobretudo a partir do que propde o livro Do marketing
promocional ao live marketing, escrito por Tony Coelho (2015), profissional
da 4rea e um dos principais difusores dessa nomenclatura, cujo intuito
é ampliar a importancia das atividades promocionais no composto
de comunicac¢do de marketing, aproveitando-se das mudancas que
tém ocorrido.

A ideia para o texto surgiu de uma colocagdo de Coelho (Ibidem,
p- 152) de que ndo conseguia emplacar o termo live marketing no meio
académico, ouvindo de professores que ele ndo existia e nunca existiria.
E importante esclarecer que ndo se tem a pretensdo, com este texto, de
promover e defender o live marketing no ambito académico. Contudo,
ndo ha como negar sua utilizagdo crescente no mercado brasileiro e em
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veiculos de comunicacdo que sdo referéncias nessa drea, como Meio
& Mensagem e Adnews. A titulo de exemplificacdo, recentemente foi
publicada uma matéria sobre o que as grandes marcas esperam do
marketing, com o seguinte depoimento de Luciano de S&, gerente de
marketing sénior da Coca-Cola Femsa:

Um dos principais desafios é estreitar ainda mais o caminho até o
target por meio de estratégias segmentadas e voltadas para um objetivo
transacional. A¢Oes de Live Marketing se apresentam como peca-chave
no contato com o publico. Além de ser a melhor forma de abordar o
call-to-action, trabalha com experiéncia personalizada, e ndo com a
massificacdo apontada pela grande maioria das midias (PACETE, 2017).

Nao héa como refutar, portanto, a existéncia e utilizacdo do termo, e ndo
mais apenas por profissionais vinculados a Ampro, mas também pelos
proprios anunciantes. Entretanto, pode-se certamente questionar sua
validade e pertinéncia, além de seu papel no composto comunicacional de
marketing. A propagacdo que o termo live marketing aos poucos conquista
no mercado brasileiro merece, assim, uma discussdo mais aprofundada,
que venha a extrapolar os limites deste artigo.

COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o novo mundo do marketing
digital, dos tablets, smartphones e aplicativos, traz ndo apenas grandes
oportunidades, mas também enormes desafios, entre os quais é
destacado o de se organizar diante da complexidade e da fragmentacao.
“Por conta disso, muitas empresas adotam o conceito de comunicagdo
integrada de marketing (CIM). Segundo esse conceito, a empresa integra,
cuidadosamente, seus diversos canais de comunicag¢do a fim de transmitir
uma mensagem clara, consistente e persuasiva” (Ibidem, p. 453).

Conforme ressaltam Ogden e Crescitelli (2007), o que assegura essa
integracdo é, além da adequacdo ao publico-alvo, a transmissdo de um
mesmo tema (ou ideia) central, ou de um conceito de comunicacgao
invaridvel, em todos os pontos de contato. Entre os exemplos fornecidos
pelos autores de como a transmissdo de um mesmo conceito por diversas
ferramentas e midias é um importante aliado na construcdo de um
posicionamento sélido, ganha destaque a campanha Priceless (“Nao
Tem Preco”) da MasterCard, em uso desde 1997, quando deflagrada nos
Estados Unidos, sendo lancada no Brasil em 1999.

Se a busca por transmitir mensagens relevantes ao publico-alvo, que
expressem um mesmo tema central, ja representa um desafio, 0 mesmo
pode ser dito em relacdo a escolha dos pontos de contato. A dificuldade
comeca na propria identificacdo das modalidades, formas ou ferramentas
de comunicacao. Dificilmente, ao se comparar textos de dois autores, sera
encontrada exatamente a mesma classificacdo, como pode ser verificado
ao se contrapor, por exemplo, a categorizacdo proposta em Kotler e
Armstrong (2015), Ogden e Crescitelli (2007) e Sa et al. (2010).

Até mesmo ao confrontar as ultimas edic¢des dos livros Principios
de Marketing e Administragdo de Marketing, ambos com a coautoria de
Kotler, sdo encontradas diferencas. No primeiro, consta que “o composto
total de uma empresa — também chamado de composto de comunicacao
de marketing — consiste na combinacéo especifica de ferramentas de
propaganda, relacdes publicas, venda pessoal, promog¢do de vendas e
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marketing direto” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 448). J& no segundo
livro, a essas cinco ferramentas acrescentam-se: eventos e experiéncias,
marketing interativo (ou digital) e marketing boca a boca (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 514).

Cabe indicar que Kotler e Armstrong (2015, p. 449) consideram
publicidade como sinénimo de relagdes publicas, ao passo que no mercado
brasileiro considera-se publicidade como sindnimo de propaganda, assim
definida pelos autores: “qualquer forma paga de apresenta¢do e promocao
ndo pessoais de ideias, produtos ou servicos feita por um patrocinador
identificado”. Conforme é esclarecido por S& et al. (2010, p. 58), “no Brasil,
o Conselho Executivo de Normas-Padrdo (Cenp), que normatiza essas
areas, considera publicidade como sindnimo de propaganda, ou seja, o ato
de veicular anuncios pagos”. Como o termo publicidade € inclusive mais
utilizado, ndo s6 no mercado brasileiro como também na academia, ele
sera empregado neste texto para se referir ao que Kotler e seus coautores
definem, em ambos os livros citados, como propaganda.

Foge ao nosso escopo apresentar e discutir as definicdes de cada
uma das ferramentas mencionadas. Contudo, é importante ressaltar
que as dificuldades de classificacdo ndo se referem apenas ao numero
de ferramentas detectadas, mas sobretudo ao fato de as fronteiras entre
elas serem ténues e imprecisas, especialmente ao se analisar a praxis
em sua dinamicidade. Em funcdo disso, foi elaborado, por exemplo, o
conceito de publicidade hibrida, utilizado por Covaleski (2010, p. 17, grifo
no original) para se referir ao que compreende como um novo produto
mididtico: “o entretenimento publicitdrio interativo, pois sdo hibridos que,
em um mesmo esforgo comunicacional, persuadem, entretém, interagem
e sdo, de alguma forma, compartilhdveis.”.

Desse modo, por mais que classificacdes sejam necessarias para
a organizacdo do composto comunicacional e sua estruturagdo no
mercado de trabalho, é fundamental considerar a fragilidade de suas
fronteiras, j4 que o processo de hibridizacdo se faz necessdrio para
a sobrevivéncia da proépria atividade publicitaria. Conforme coloca
Donaton (2007, p. 15), em livro cujo titulo ja é bastante sugestivo,
Publicidade + Entretenimento: por que estas duas industrias precisam
se unir para garantir a sobrevivéncia mutua, “o que terminou para valer
com a velha desconfianca e as resisténcias para que esse relacionamento
[Publicidade + Entretenimento] engrenasse foi, entre outros fatores,
o0 medo comum as tecnologias digitais”. Como exemplos dessas
reconfiguracdes que esgarcam fronteiras, pode-se mencionar o Product
Placement, o Branded Content e o Advertainment, conforme mapeados
por Viana (2016).

Esses formatos hibridos ganham destaque, portanto, num contexto
em que se intensifica a utilizagdo das tecnologias digitais. Conforme ja
foi visto, na concepcdo da ciberpublicidade, a “triade interatividade-
relevancia-experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p. 10) adquire
importancia; e a associagdo com o entretenimento — que aparece em
Kotler e Keller (2012, p. 515) como parte da ferramenta “eventos e
experiéncias” — favoreceria a conquista desses atributos. De acordo com
Donaton (2007, p. 21),

0 que estd em jogo ndo é nada menos do que a reinvencdo do
negdcio da comunicacdo do marketing, e para isso é necessdria uma
mudanca total de mentalidade, de um modelo baseado na intrusado
a um modelo estruturado no convite e na seducdo do consumidor.
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Se, por um lado, a publicidade tem se reconfigurado ao se associar com
outras ferramentas de comunicacao, de modo a ser menos interruptiva
e mais envolvente; por outro, hd tentativas de se exaltar os beneficios
das demais ferramentas — como 0s eventos, por exemplo — colocando-
as em contraste com a publicidade, porém com um modelo tradicional
de publicidade, caracterizado sobretudo pela intrusdo e comunicacdo
unidirecional, modelo este que se torna cada vez mais dificil de acessar
em seu estado “puro”.

LIVE MARKETING

Entre essas tentativas de aclamar ferramentas colocando-as em
oposicdo a publicidade, merece relevo o esforgo feito pela Associagdo
de Marketing Promocional (Ampro) desde 2013 para alavancar o conceito
de live marketing. Coelho (2015), membro da Diretoria Regional Sudeste
da Ampro, em livro cujo objetivo é justamente defender o novo conceito,
traca um percurso do below the line (cuja traducdo literal é “abaixo da
linha”) ao live marketing. A expressdo below the line (BTL) teria sido
inventada na década de 1950, nos Estados Unidos, para se referir as acoes
ndo midia, isto é, as a¢des que ndo implicavam custos de veiculagdo, em
contraposicdo aos anuncios pagos em televisdo, rddio, midia impressa,
cinema e outdoor, que envolvem ndo apenas custos de cria¢do e producdo,
mas o pagamento pelos espacos de comunicacao.

Os termos below e ndo midia conferem, assim, uma conotagdo
negativa, indicando um papel secundério ou uma auséncia, o que Coelho
(2015) sinaliza que poderia até fazer sentido naquela época. As agéncias
de promogao, a¢des no ponto de venda e eventos eram chamadas de
agéncias de BTL e foram criadas a partir do desinteresse das agéncias
de publicidade nessas disciplinas, por demandarem muito trabalho e
trazerem pouco retorno financeiro. Os departamentos de promogao
e eventos foram entdo fechados nas agéncias de publicidade e seus
profissionais passaram a ser fornecedores.

Na verdade, as acdes nessas ferramentas continuaram a ser criadas
pelas agéncias de publicidade e as agéncias de BTL cabia a funcéo de
executa-las, sem que tivessem contato direto com os anunciantes. Coelho
(2015) indica que aos poucos essa situacdo se transformou e as agéncias
de BTL passaram a oferecer ideias de eventos e acdes diferenciadas
diretamente aos anunciantes, até que em 1993 surgiu a Ampro para
representar os interesses dessas empresas e sustentar que, muito mais
do que below the line, eram agéncias de marketing promocional.

Nesse contexto, é publicado o livro Marketing promocional: a evolugdo
da promogdo de vendas, de Jodo De Simoni Ferraciu (2007), fundador da
Ampro. De acordo com esse autor, a promocdo de vendas — definida por
Kotler e Armstrong (2015, p. 449) como “incentivos de curto prazo para
estimular a compra ou a venda de um produto ou servi¢o” — integra-se
a um complexo denominado marketing promocional, ou seja, a “uma
operacdo de planejamento estratégico ou tatico combinando, sinérgica
e sincronizadamente, as acdes de promocgao de vendas com uma ou mais
disciplinas das outras comunica¢des multidisciplinares de marketing”
(FERRACIU, 2007, p. 12).

E sustentado ainda que “ndo hd, e ndo pode haver, marketing
promocional sem que a esséncia se baseie numa ideia ou ac¢do de
promocao de vendas” (Ibidem, p. 13). As ferramentas a que a promocao
de vendas recorre podem ser diversas, conforme cita o autor: publicidade
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ou propaganda, marketing direto, eventos, rela¢des publicas etc. E ainda
mencionado por Ferraciu — para explicitar a diferenca entre promocao
de vendas e marketing promocional — que a promocdo de vendas se
caracteriza como uma disciplina isolada, ao passo que o marketing
promocional precisa necessariamente utilizar outras ferramentas da
comunicacdo de marketing.

E interessante observar como no livro de Coelho (2015, p- 32-34)
acerca do live marketing, ao se mencionar as disciplinas que compdem
o marketing promocional, diferentemente de Ferraciu (2007), nédo
se faz nenhuma mencéo a publicidade. Ganham destaque, além da
promocao de vendas (e suas técnicas variadas, como concurso, sorteio,
vale-brinde, cupom de desconto etc.), o merchandising no ponto de
venda, os eventos e as acdes de incentivo (como troca de prémios por
pontos acumulados e concursos de vendas). De fato, ndo faria muito
sentido incluir a publicidade, ja que a proposta do live marketing — que
se dispde a “acrescentar um toque de atualidade ao que ja é conhecido”,
isto é, ao marketing promocional (COELHO, 2015, p. 9) — é conferir
representatividade e destaque as disciplinas que néo seriam classificadas
como publicidade.

Neste contexto, em que a publicidade precisa se transformar e
para isso se hibridiza, havendo assim uma tendéncia de as agéncias
de publicidade se autodenominarem agéncias de comunicac¢do ou de
comunicacdo integrada — entre outras nomenclaturas, como full service
e 360° —, incorporando o que ja foi segregado e classificado como below
the line, os profissionais de promocédo e eventos, e de outras atividades
comunicacionais que adquirem maior relevancia na atualidade em funcdo
da experiéncia que podem proporcionar, ndo querem ser simplesmente
incorporados novamente pelas agéncias de publicidade.

Nas palavras de Coelho (2015, p. 37), “A questdo impunha uma
atitude rdpida em defesa de nossas atividades, porque se nada fosse
feito voltariamos a ter o papel de coadjuvantes executores de projetos”.
Dessa forma, em julho de 2013, foi realizado o 1° Congresso Brasileiro
de Live Marketing, que teria sacramentado, conforme defende o autor,
o0 surgimento do termo. Ao congresso, que teve sua segunda edicdo em
2015, somaram-se as seguintes iniciativas capitaneadas pela Ampro:
anuadrio, revista (em edi¢do impressa e digital) e cursos de formacao de
profissionais.

Coelho (2015, p. 38) aponta que, na verdade, o termo live marketing
ndo é algo novo, e diz que uma agéncia gaucha, ndo mais em atividade, ja
utilizava essa nomenclatura hd cerca de dez anos; e que um profissional
ao integrar a AlmapBBDO - renomada agéncia de publicidade —, para
cuidar da drea de promocao, batizou seu departamento de Live Marketing.
Foi dai que o nome chegou a presidéncia da Ampro.

Live significa “ao vivo” em inglés, e é essa caracteristica que se deseja
ressaltar. Coelho (Ibidem, p. 40) sinaliza que a definicdo de live marketing
transita no Grupo de Estudos Académicos da Ampro e fornece uma
defini¢do provisdria para favorecer a compreensdo de seus leitores:

Disciplina de comunicagdo que abrange todas as acdes, eventos
ou campanhas nas quais o consumidor ou shopper estd numa relacdo
direta de compra, real ou virtual, de conceitos de marca, de produto
ou servico, ao vivo. Estrategicamente, promove experiéncia de marca,
através dos sentidos, aproximando-a de seus consumidores, gerando
venda ou aumento de valor
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Atualmente, consta no site da Ampro (2017) a seguinte definigao:

E a atividade de comunicagdo onde se incluem todas as agdes,
campanhas ou eventos que proporcionem experiéncia de marca e
interagdo para, de forma estratégica, se atingir resultados e solugdes de
comunicacéo para marcas produtos e servicos. E o guarda-chuva onde
se inserem todas as ac¢des, eventos e campanhas que acontecam ao vivo
na relacdo do consumidor ou shopper com marca, produto ou servigo

Coelho (2015, p. 12) indica ainda que o live marketing compreende
acbes comunicacionais que podem ser classificadas em cinco
modalidades: digital, evento, incentivo, merchandising (no ponto de
venda) e promocdo. Percebe-se, assim, que as modalidades a que ja
se havia referido quanto a definicdo de marketing promocional, foi
acrescentado o digital. Coelho (Ibidem, p. 42) pontua — sem, de fato,
explicar — que o live marketing engloba “parte do conceito estratégico
do Marketing Digital”. Para adquirir a importancia almejada no atual
cendrio, a Ampro néo teria como abrir méo do digital. Em tempos de
transmissdo ao vivo pelo Facebook, por exemplo, a propria nocdo de “ao
vivo” se reconfigura, o que demandaria uma anélise mais aprofundada.
E somente mencionado que o “ao vivo” vincula-se ao fato de que, se
errar, tem que consertar na hora (Ibidem).

Para o propdsito deste artigo, cabe destacar as principais caracteristicas
do que os profissionais filiados & Ampro definem como live marketing:
proporciona experiéncia — por meio da sinestesia —, interatividade e
proximidade. Convém retomar, assim, a “triade interatividade-relevancia-
experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p. 10), a que se aludiu
no inicio deste artigo em referéncia a ciberpublicidade; e questionar se
o live marketing ndo estaria, entdo, mais propenso a capturar a atencao
e conquistar o engajamento do publico consumidor em comparacio com
a publicidade.

PUBLICIDADE E/OU LIVE MARKETING?

Deparamo-nos com um “campo”, no sentido proposto por Bourdieu
(1983, p. 89), que foca objetos de disputas de grupos que possuem
interesses proprios e especificos. De acordo com este autor, “para que um
campo funcione, é preciso que haja objetos de disputas e pessoas prontas
para disputar o jogo, dotadas de habitus que impliquem no conhecimento
e no reconhecimento das leis imanentes do jogo, dos objetos de disputa
etc.”. Pelo que foi exposto acima, ndo resta duvida de que hd uma disputa
entre os profissionais de comunicacdo pelo que melhor funcione para
se capturar a atencdo do publico-alvo num contexto em que ela se torna
cada vez mais dificil de obter. Ndo sera possivel mapear todo esse campo
e suas diferentes configuracdes, contudo, cabe fornecer algumas pistas.

Entre os prémios concedidos aos publicitarios no mercado brasileiro,
destaca-se o Caboré, criado em 1980 pelo jornal Meio & Mensagem.
Na edicdo de 2016, a Publicis ganhou o titulo de melhor agéncia de
comunicacdo. Nota-se que se trata de agéncia de comunicacdo, e até
2010 a categoria era agéncia de propaganda. De 2011 a 2014, constava
ageéncia, apenas. Foi a partir de 2015 que a categoria passou a se chamar
agéncia de comunicacdo, o que ndo deixa de ser sugestivo.

Ao se entrar no site da Publicis Brasil, ha uma se¢do com as expertises
da agéncia, entre as quais aparece em primeiro lugar a publicidade.
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Contudo, ha dezessete outras dreas de especialidade, como branded
content e marketing promocional, apenas para citar termos aludidos
ao longo deste artigo. E curioso que, além da mencéo a ferramentas
de comunicacdo especificas, aparece, entre as expertises, o marketing
integrado, com a seguinte definicdo: “de acordo com suas metas,
recomendamos os melhores canais de comunicacdo, entregando uma
eficiente arquitetura global de marketing capaz de reverberar mensagens
que levam em conta a estratégia da marca e os insights de consumo”
(PUBLICIS BRASIL, 2017). Ou seja, além de ter competéncia para prestar
servicos aos anunciantes nas mais diversas modalidades de comunicacao,
a agéncia opta por frisar que também é capacitada para promover a
integracdo entre essas ferramentas.

Live marketing ndo aparece entre as expertises da Publicis. Contudo,
na campanha que fez para angariar votos para o prémio, uma vez
que foi indicada com outras duas agéncias, ressaltou-se a agdo de live
marketing inédita criada para a marca Oral-B, a qual ja era patrocinadora
do programa The Voice Brasil, da TV Globo, e buscava uma forma de
se estabelecer nas midias sociais. Para tanto, contrataram uma ex-
participante do programa, muito querida pelo publico, para interagir
em real time no Twitter quando o programa estivesse ao vivo, com a
hashtag “o poder do sorriso”, que é o tema central trabalhado pela Oral-B
em diferentes pontos de contato. Ao longo da temporada de 2016, essa
iniciativa esteve entre os trending topics oito vezes?. Percebe-se que a
expressdo “ao vivo” é utilizada na descri¢do da agdo, e justamente por
isso ela deve ter sido classificada como live marketing.

Ao considerar as cinco modalidades de live marketing propostas por
Coelho (2015), esse caso da Oral-B seria enquadrado como digital, ja
que ndo se trata de evento, de promogao de vendas, de merchandising
no ponto de venda e nem de um programa de incentivo. Por outro lado,
é importante notar que ndo foi uma acdo isolada, mas que surgiu a
partir do patrocinio de um programa de TV — que, entre as ferramentas
comunicacionais descritas por Kotler e Keller (2012), se enquadraria
em propaganda. Ressalta-se, porém, que a interacdo ao vivo no Twitter
extrapolou uma definicdo restrita de propaganda (ou publicidade),
favorecendo o alcance do que a publicidade tem buscado no atual cenério:
interatividade, experiéncia e relevancia.

Na Revista Live Marketing, iniciativa da Ampro, é dificil achar um
exemplo de acdo que ndo trabalhe também com publicidade - mesmo
em seu sentido estrito, de anuncio pago —, nem que seja utilizada
para potencializar a divulgacdo. Acdes de promocdo de vendas
precisam, desse modo, da publicidade, especialmente para se tornarem
conhecidas, assim como acontece no caso dos eventos. Além da secdo
“promocdo e eventos”, o site da Revista Live Marketing contempla
outros dois canais: digital e incentivo®.

Para continuarmos no ambito do digital, ainda que se acredite
que essa divisdo ndo deva ser tdo marcada, aparece a campanha de
carnaval 2017 da marca de camisinha Blowtex, que conta com o uso
de influenciadores digitais. Consta o seguinte trecho: “Youtubers como
PC Siqueira, Maicon Santini e Victor Meyniel surgirdo em diversas

1. Disponivel em: <goo.gl/vGttPj>. Acesso em: 24 nov. 2016.
2. Video case disponivel em: <go0o.gl/ZAT9xX>. Acesso em: 17 fev. 2017.
3. Disponivel em: <go0o.gl/i4L7g7>. Acesso em: 13 fev. 2017.
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situacdes para ilustrar os sete estilos trabalhados dentro da nova
comunicacdo de Blowtex com o mercado.” (REVISTA LIVE MARKETING,
2017). Nesse caso, ndo ha nenhuma mencdo acerca do cardter ao vivo
da acdo. Videos, como “Sexo com o crush” de PC Siqueira - com quatro
minutos e meio de duracdo —, sdo gravados e divulgados no canal do
influenciador, bem como no canal da Blowtex no YouTube. Fica claro
que se trata de um conteudo patrocinado, ja que PC Siqueira diz logo
no inicio da gravacao “Eu fui convidado pela Blowtex nesse video para
falar sobre paquera”.

Para este propdsito, cabe questionar se, mesmo sem a dimensao do
“ao vivo”, a acdo acima se configura como live marketing. Ou seja, toda
acdo de comunicacdo que ndo é publicidade no sentido restrito, isto &,
de um anuncio que interrompe o conteudo do veiculo, que apresenta
um custo de veiculacdo ou de midia, e cuja comunicacdo é unidirecional,
enquadra-se como live marketing? Se assim for, é importante sinalizar que
o dinamismo do mercado estd sendo ignorado. A propria publicidade tem
se reconfigurado a cada dia. Em fungdo disso, Perez (2016b, p. 50) se refere
a “ferramentas e estratégias do ecossistema publicitario”, fundamentais
para a expressdo das marcas.

As marcas se expressam, se ddo a ver, se mostram de diversas
maneiras, com o objetivo de potencializar seus efeitos de sentido e
facilitar os vinculos com as pessoas. Esses elementos de expressao
marcéria sdo levados as midias audiovisual ou s6 de dudio, impressa,
exterior, digital, as ruas, comunidades, com a inten¢do de penetrar em
nossos sentidos e causar sensagoes agradaveis e até afetivas que nos
levem a uma aproximacao. O objetivo é estabelecer uma conexdo — e se
esta for emocional, tanto melhor (Ibidem, p. 49)

A publicidade - ou melhor, o ecossistema publicitario, a medida que
se entende a publicidade em toda a sua complexidade midiatica — seria
assim fundamental para a disseminacdo dos simbolos marcdrios. Nas
palavras de Perez (Ibidem, p. 122), “O caminho para explicitar essas
expressividades e sensorialidades é a publicidade - ela traz vida a marca”.
Do mesmo modo que publicidade ndo é entendida em sentido restrito,
o mesmo é feito em relacdo as midias, que passam a ser compreendidas
como “pontos de conexdo” — e assim sdo denominadas por grandes
anunciantes, como a Coca-Cola —, ndo se restringindo aos meios de
comunicacado e formatos considerados tradicionais.

Asideias colocadas em pratica que busquem esta relacao (pessoas-
marcas) pertencem ao ecossistema publicitario. Assim, os conceitos de
promocao, merchandising, insert, product placement, gameficacao, blitz,
ativagdo, marketing de relacionamento, branded content, loja conceito,
flashmobs, apps, etc, bem como suas estruturas e suportes (internet, tv,
radio, cinema, rua, casa, todas as telas e tudo o mais que surgir) integram
esta Ecologia. Ndo apenas anunciante — agéncia — veiculo, agora temos 0s
mais diferentes parceiros na construcdo e implementacdo das solucdes:
empresas de infraestrutura, de sistemas sofisticados de algoritmos, de
monitoramento de redes sociais, de robdtica, eventos, empresas de
conteudo etc. (PEREZ, 20164, p. 9, grifo meu)

4. Disponivel em: <goo.gl/MV0ZQb>. Publicado em: 3 fev. 2017. Acesso em: 20 fev. 2017.
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Perez (2016b, p. 42) também ressalta que “hd um crescente
transbordamento das expressividades marcdrias para caminhos mais
sensiveis, como signos sonoros, olfativos, tateis e mesmo gustativos”.
Na semidtica da expressividade marcdria proposta pela autora, com
base na semidtica peirceana, a marca é considerada signo junto com
fragrancia, sabor, textura, jingle, publicidade etc. Nessa perspectiva, ndo
faz sentido falar em live marketing, uma vez que a énfase na experiéncia
e nos sentidos — trabalhados, por exemplo, em eventos e agdes no ponto
de venda, favorecendo uma interacdo ao vivo - ja estaria contemplada
no ecossistema publicitdrio.

Nao caberia, portanto, dividir as ac¢des comunicacionais em
publicidade e live marketing, mas em considerar o que seria melhor para
a expressdo marcaria. De acordo com Perez (2016b), para uma marca nao
entrar em entropia — o que a levaria a degradacao —, é preciso investir em
comunicacdo, mas em comunicacdo atualizada em relacdo ao publico-
alvo. Ou seja, a insisténcia em modelos de comunicagdo ja desgastados
levaria a marca a entropia, o que demanda uma transformacéo da propria
publicidade.

Por outro lado, profissionais — contemplados entre os parceiros a que
Perez (2016a) alude — especializados, por exemplo, em eventos, promocdes
e acles no ponto de venda, ou seja, em praticas que favoreceriam a
producdo de experiéncia, interatividade e relevancia, ndo desejam ser
abarcados mais uma vez pela publicidade e por quem a exerce. E iSso 0s
motiva a propagar a nomenclatura live marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

Longe de esgotar a apresentacdo e discussdo do conceito de live
marketing, o intento foi iniciar o debate, e mostrar como as defini¢des
nos escapam e as fronteiras se confundem num cendrio em que a
publicidade tradicional, baseada na comunicacdo unidirecional,
deixa de fazer sentido. Conceitos como o de comunicacdo integrada
de marketing e ecossistema publicitario resolvem o problema na
medida em que englobam todas as ferramentas de comunicacéo e suas
variagdes em uma ambiéncia integradora. Parece ndo haver duvidas de
que a integracdo é essencial para a expressdo marcaria, assim como a
utilizacdo de a¢Oes comunicacionais que proporcionem interatividade,
relevancia e experiéncia, envolvendo nossos diferentes sentidos.

Contudo, quando nos voltamos para o mercado de trabalho, esse
processo se complexifica ao passo que abrange pessoas com interesses
conflitantes. Os profissionais que se autointitulam especialistas em
live marketing se definem em contraposicdo ao modelo tradicional
de publicidade, que se torna cada vez mais dificil de identificar no
atual contexto. Talvez precisem fazer isso para que a estratégia
comunicacional ndo continue a ser dirigida pelos profissionais
das agéncias de publicidade, agora que as ferramentas em que sdo
especializados ganham importancia.

Mas ndo haveria outro caminho pelo viés da integracdo — e nédo
da separacdo — que considere as transformacfes por que passa a
publicidade? Cabe a n6s acompanharmos se o termo live marketing tera
félego e continuarmos a discutir esses arranjos do mercado, o que envolve
aspectos referentes a prépria formacao do profissional de comunicagado
e/ou de publicidade e propaganda.
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