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INTRODUÇÃO 

0 presente trabalho se propõe a analisar 

as Agências de Propaganda do Brasil, dando um 	especial 

enfoque as Agencias do Ceará. 

A abordagem do tema se fez na..seguinte li 

nha: a estrutura, o funcionamento e a remuneração foram 

consideradas de modo geral; a visão do mercado e as es 

trategias de marketing foram estudadas com relação 	as 

Agencias do Ceara. 

0 estudo foi realizado numa area recente, 

cujo aprimoramento resultou da tecnologia atual que 

fluenciou, de maneira decisiva, a realidade da sociedade 

em que vivemos, principalmente o Nordeste Brasileiro. 

A pesquisa ajudou-me a crescer no conhe-

cimento das situações concretas da região. 

Da pesquisa feita conclui-se que 	nesse 

setor a evolução será sempre mais crescente, resultante 

do mercado consumista da atualidade e de ter o campo pu 

blicitário conquistado notável aceitação, não sõ no cam-

po economico social como também político. 

in 
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01, EVOLUCAO HISTORICA 

Há cerca de cem anos surgiram as primeiras 

Agéncias de Propaganda nos Estados Unidos. 

Em épocas passadas essa função era atribui 

da aos corretores que vendiam "espaço ou tempo" às em= 

presas anunciantes. 0 trabalho era remunerado e o paga-

mento feito pelos veículos. 

Inegavelmente as'Agéncias de Propaganda vi 

eram suprir a lacuna existente, comum serviço mais a- 

perfeiçoado e eficiente, em substituição aos 	simples 

anuncios que eram divulgados por radio, jornais e revis-

tas. 

0 avanço da tecnologia foi fator primordi- 

al para a evolução do mercado, com quantidade maior 	e 

mais aprimorada de produtos, tornando-se destarte neces 

sãria mais técnica e dinâmica dos comunicadores. 

Com o aumento do mercado, a consequente mul 

tiplicação dos anúncios e um mercado mais aprimorado 

foi necessãrio serviço mais especializado, surgindo as 

Agéncias de Propaganda desempenhando funções vãrias 

transformando o antigo "vendedor de espaço", no atual 

"expert" em propaganda. 

Existem agéncias que se aprofundam de tal 

maneira nas funções de Marketing, assumindo em algumas 

ocasiões as deliberações do Departamento de Marketing do 

cliente. 

No Brasil, as Agan-cias.de Propaganda surgi 

ram há pouco mais de trinta anõs. Inicialmente copiando 

as empresas internacionais e sem a evolução da atualida 

de. 
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A cidade de São Paulo foi pioneira no ramo, 

sendo a "Ecletica" fundada por João Castoldi e Jocely 

Bennaton em 1914, funcionando até a década de setenta, 

sendo efetivamente a primeira Escola de Propaganda 	no 

Brasil. 

Eugenio Leneroth sucedeu Bennaton. Com  lar 

ga visão procurou nos Estados Unidos obter ma'iores co-

nhecimentos publicitários e os mecanismos de funciona - 

mento das agencias. Continuou a "Eclética" na vanguarda, 

prestando serviços às contas mais importantes, como a 

Ford, que s6 dispensou seus serviços quando teve escri-

tório próprio em nosso país. 

No ano de 1900, surgiram no Brasil as re 

vistas semanais ilustradas; primeiro a "Revista da Sema 

na", logo após a celebre "Fon-Fon" e a "Careta". 	Seus 

anúncios eram escritos por Olavo Bilac, Emilio de Mene-

ses, Hermes Fontes e Basilio Viana. 

Em 1919, cinco Agencias funcionavam em-São 

Paulo: a Eclética, Pettinati, Edonee, a de Valetim Har 

ris e a de Pedro Didier. 

Outro acontecimento de substancial impor -

tãncia para o desenvolvimento da atividade publicitária 

foi a instalação do Departamento de Propaganda da Gene 

ral Motors, nos meados da década de vinte. Fato que oca 

sionou maior aproximação com as técnicas efetuadas 	no 

mercado norte-americano. 

As Agencias brasileiras assimilaram técni-

cas e com pouco mais de quinze anos de iniciadas, a pro 

paganda evoluiu e antecipou as necessidades do mercado. 

A partir de 1932 com o crescimento industrial, intensi-

fica-se o movimento publicitário. 

Muitas foram as dificuldades contornadas , 

sendo necessário melhor aprimoramento dos clichês e das 

gráficas. Os anúncios eram prejudicados pela falta 	de 
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técnicas especializadas. Com -esforço, as Agências foram 

se desenvolvendo. 

Com a vinda da J.W. Thompson em 1929, para 

o Brasil, a GM entregou sua conta a essa Agéncia, e co 

meçou a divulgar os primeiros textos teóricos sobre tec 

nica do anuncio e a imprimir um melhor tratamento ã lin 

guagem grãfíca, especialmente o emprego das cores. Esti 

mulou a utilização dos recursos de promoção de vendas , 

explorou o radio como mídia de primeiro plano, fornecen 

do novos instrumentos para a confecção de outdoors. 

A Fundação da A. D'Almeida no Rio de Janei 

ro, Agëncia ligada à Foreign Advertising de Nova Iorque, 

atualmente incorporada a Salles - Interamericana, 	foi 

fatQr decisivo para intensificar a propaganda brasilei-

ra. 

Fundada por Cicero Lenoroth, um dos sócios 

da Eclética, em 1935, a Standard deu énfase a mídia rã 

dio. Seu fundador criou a Associação Brasileira de Pro 

paganda em 1937, funcionando também a Associação Paulis 

ta de Propaganda, nesse mesmo ano. 

Estas Associações de Classes e o lançamen-

to da revista "Propaganda" intensificaram e estrutura 

ram a atividade publicitária. 

Importantes Agéncias Internacionais insta- 

laram-se no Brasil, entre elas a Mac Can Erickson, 	na 

década de 1938. 

A propaganda brasileira também sentiu 	os 

efeitos da Segunda Guerra Mundial, foram limitadas 	as 

importações, com a consequente diminuição dos produtos 

a serem anunciados. A Industria brasileira não podia su 

prir o mercado com produtos similares aos estrangeiros. 

Apresentando capacidade ociosa, a propagan 

da passou a retratar a realidade política do país e do 

mundo. 
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0 início da normalização coincide com a fi 

nal da guerra. 0 surto da industrialização vai-se conso 

lidando e o anúncio retorna a sua posição com o desen - 

volvimento do mercado interno. 

0 conceito de Marketing realiza 	milagres 

nos Estados Unidos, mas inexiste no Brasil. Pois, 	nao 

podíamos pensar em processos de distribuição,' pesquisa 

de mercado, quando não havia o que distribuir ou pes-

quisar. 

Mas, a propaganda teve um formidivel desen 

volvimento com a instalação da indústria automobilísti-

ca. 

Com a concentração das grandes indústrias, 

em São Paulo, o mercado publicitário paulista 	atingiu 

grandes níveis de crescimento, tornando-se o centro 

propaganda brasileira. 

As Agéncias Nacionais tomam um lugar, 

até então -so pertencia as Agéncias Americanas, nos anos 

60. A participação estrangeira caiu a 25% do movimento 

geral de verbas de propaganda, beneficiando assim as na 

cionais: Mauro S,alles, MPM, Alcãntara Machado,Denisom , 

Norton, P.A., DPZ, SGB entre outras. 

Nesta fase, há o_destaque da criatividade 

e os anuncios deixam de ser o único produto 

aos clientes, que passam a contar com planos 

dos de mercadologia, envolvendo estratégias, 

zação, programas de promoção, distribuição e 

de Marketing. 

oferecido 

generaliza 

comerciali 

assessoria 

Grande foi o estímulo, sendo fundadas: As 

sociação Brasileira de Anunciantes, a Rede Nacional de 

Telecomunicações, a criação do IVC - Instituto Verifica 

dor de Circulação, criação do Conselho Nacional de Pro-

paganda e de Leis e Códigos. Era o "Ano da Comunicação" 

e da Consagração da Propaganda. 



Agencias Cearenses 

Os primeiros corretores cearenses foram . 

Eduardo Brígido, Irapuam Lima, Virgílio Machado e Paulo 

Matos Pinto. 

Foi a Propag, 	Agencia pioneira fundada 

nos anos 50, por Heitor Costa Lima, Antonio Girão, Alui 

sio Medeiros e Groebel Weyne, funcionando no 	Edíficio 

Sul América. 

Em 1961, chega ao Ceará a Agencia Multina-

cional Mac Cann, seguidas da Denison e Norton. As con-

tas locais, que não interessava a Mac Cann exam atendi-

das por Tarcísio Tavares. 

No final de 1964, Tarcísio, Eduardo Brigi-

do e seu filho, deram novo rumo a propaganda, criando a 

Publicinorte que concentrava os melhores clientes; exem 

plificando: Romcy, Carvalho & Borges,0capana e Saronord. 

As bases de um novo modelo de publicidade cearense, ti 

nha sido lançada. Era chamada "Agencia do Varejo", suas 

normas e regras até hoje são consideradas. dogmas. 

A Publicinorte trouxe uma geração de empre 

sários. Terraço, Janella, Coluna, P.A., Close, SG,foram 

originadas da Publicinorte, e seus escritõrios e fili - 

ais já se espalham foram do Estado. Inicialmente Publi-

cinorte, depois T&E e atualmente extinta, inegavelmente 

foi um marco para a publicidade cearense. 

Toda uma geração de profissionais aprendeu 

a lidar com a linguagem de varejo, adaptando,muitas ve-

zes copiando slogans, manejando VT'S de ofertas, traba-

lhando com idéias que ainda hoje influenciam patrões e 

anunciantes. 

.05 

Nosso mercado é de ciclos periodicos, fato 

que talvez explique o medo de inovar e a necessidade de 
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adotar o que je foi testado e alcançou exito. Ciclos do 

caldo-de-cana, das õticas, do sucesso dos supermercados 

da infestação das farmácias, dos bingos e da corrida do 

ouro. 

Nosso varejo é paradoxal, contrastando Shºp 

ping Centers com "lojinhas", como se , Auto-intitulam os 

camelõs que atuam na Praça dos Leões, José de'Alencar e 

Estação; como consequencia do poder aquisitivo atuar em 

vários níveis. 

Em síntese, a publicidade no Ceará reflete 

a situação do Estado, tornando-se elemento de aferição 

das crises, da evolução das artes gráficas e da introdu 

ção da mídia eletrõnica. A propaganda é limitada, como 

são também os anunciantes, escassas suas verbas, pouco 

agressivas suas políticas mercadológicas e restrito nos 

so mercado interno. 

Nesta fase de transição e de renovação, a 

propaganda cearense torna mais profissional, significan 

do uma maior exigencia dos anunciantes e um melhor de-

sempenho criativo por parte das Agencias. 

"0 eaminho é uma propaganda que assuma 	o 

tempo e o lugar em que é feita, refletindo o nosso sota 

que e nossos referenciais" (1). 

Atualmente, dispomos de inúmeras Agencias, 

que mostram que o Ceará, com todas as dificuldades natu 

rais de mercado, é possível se fazer propaganda de bom 

nível. 

(1) CARVALHO, Gilmar - "Estudos de Comunicação no Ceará-

Fortaleza, 1985 - pig. 56. 
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02, DEFPICAO & FUNCAO 

As Agencias de Propaganda são empresas co 

merciais, habilitadas a prestarem serviços técnicos de 

comunicação utilitiria com o mercado do cliente, aten - 

dendo segundo normas pre-estabelecidas, de acordo com 

uma filosofia própria de atendimento. Tem alto grau de 

especialização, ou deveriam ter, desempenham atividades 

de Marketing, elab-oram propagandas, criando e produzin- 

do campanhas, com a finalidade de divulgar, 	atingindo 

um grande número de consumidores ao mesmo tempo, ou se 

ja, promovendo a venda em massa. 

São autõnomas; independentes e regulam suas 

atividades de acordo com leis e normas estabelecidas pe 

lo Código dos Sindicatos dos Publicitãrios. 

Desempenham tais Agencias funções muito u- 

tais, pois são independentes dos anunciantes e visuali-

zam os problemas de um ponto de vista externo. Analisam 

e solucionam os problemas do cliente com grande experi- 

encia, pois trabalham para muitas empresas, com merca - 

dos diferentes e variados produtos, utilizando vãrios 

canais de distribuição e uma variedade de mídias.. 

Especialistas nos vãrios setores da técni-

ca de c-omunicação com as massas formam às referidas A-

gencias. 

As grandes Agencias dispõem de recursos com 

filiais em diversos pontos do Brasil, mantendo contatos 

com as diferentes areas do mercado. Algumas, são liga-

das a companhias estrangeiras e recebem constantemente, 

assistencia técnica superatualizada, com grande vanta - 

gem em relação as pequenas Agencias. 

Executa assim, um trabalho de equipe, enga 

  



.08 

fado na filosofia empresarial do cliente, participando 

de seus problemas ou mesmo orientando em pesquisas 	de 

mercado, política de embalagens, marca, imagem, 	forma 

do produto e até na distribuição de vendas. 

 
Com relação aos grandes e bem estruturados 

clientes, com divisões de Marketing, a Agencia pouco a-

tua, mesmo assim mantém um acompanhamento. Já, as empre 

sas pequenas e médias necessitam muito da orientação da 

Agencia, algumas dependendo inteiramente da experiencia 

e do talento dos especialistas para formularem suas a-

ções mercadológicas. 

Do exposto, concluí-se o grande mérito dos 

serviços de Marketing. 
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03. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DAS AGENCIAS DE PROPAGANDA 

Sua estrutura organizacional abrange de mo 

do geral, os seguintes departamentos: departamento de 

contato ou atendimento, constituído de especialistas em 

planejamento e marketing, departamento de criação, que 

utiliza a capacidade inventiva para sucitar idéias 	no 

vas, departamento de produção que engloba o laboraté - 

rio fotográfico, o RTV (rádio, televisão e veículos),os 

redatores, desenhistas. Além destes, há o departamento 

de mídia, composto de planejadores de mídia e de compra 

dores de espaço, departamento de tráfego, que exerce um 

policiamento quanto aos prazos dos trabalhos. Ao lado 

dos departamentos já.. citados, figuram outros comuns a 

todo tipo de empresa: financeiro, contábil, de recursos 

humanos e o de serviços gerais. Este e responsável pela 

expedição e manutenção da Agencia. 

Na realidade esses departamentos funcionam 

juntos, interligados, como se fossem uma equipe de pes-

soas especializadas, embora haja em algumas Agencias,De 

partimentos representados por uma ou duas pessoas. 

A departamentalização varia de empresa pa-

ra empresa, dependendo de seu porte, mas todas abrangem 

especialistas que desempenham essas atividades citadas. 

Sucintamente, a Agência de Propaganda pla-

neja, cria e produz a propaganda, autoriza a veiculação, 

controla e relaciona o que foi divulgado e cobra do anun 

ciante o pagamento das despesas envolvidas nessa ativi-

dade. Ainda, controla as atividades dos concorrentes,in 

formando seus clientes da natureza da mensagem e onde e 

quando ela se encontra. 

Uma Agência moderna e eficiente deve con - 

tratar pessoal especializado, e utilizar métodos de efi 
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cicia comprovada. Por exemplo manter uma estratégia on 
ginal, capaz de motivar realmente os consumidores. É ne 

cessirio para isso, uma anilise da situação do cliente 

e um estudo de vendas, incluindo pesquisa de mercado. 

Frequentemente, a Agencia deve analisar seu 

próprio produto primirio "o anúncio", porque ele sô po-

dera ser eficiente quando resultar de uma ativa integra 

ção entre a pesquisa e a imaginação criativa das pessoas 

da Agencia. 

As mensagens de propaganda não sio ,  uni.co 

produto importante que a Agencia prepara para seus cli-

entes, pois, também elabora planos e estratégias de Mar 

keting, programas e materiais de natureza promocional e 

de merchandising e até planos de relações públicas. 

Os serviços fornecidos pela Agencia à em-

presa anunciante, começa muito antes da preparação dos 

anuncios, com os dados colhidos com o cliente, os estu-

dos realizados, e prossegue muito depois de suas publi-

caçoes. 

3.1. Departamento de Criação 

0 Departamento de Criação e, as vezes, cha 
mado de "coração da Agencia", por ter grande impor 

tencia e ser responsável pelo conteúdo e forma do 
produto final da mesma: o anúncio, a peça publici-

taria. 

E subdividido em redação e arte, em algumas 

Agencias estes setores são denominadas de art-cria 

ção e finalização. Coligado com a criação esti 	o 

Departamento de Produção. 

A criação e geralmente composta de uma du- 
pla de redatores e um Diretor de Arte, que 	criam 

as idéias e elaboram as campanhas. Trabalham a par 



tir das informações prestadas pelo planejamento ou 

atendimento, que colhem os dados referentes ao pro 

duto com a empresa anunciante. 

Neste estágio, todos contribuem para a for 

mação das novas idéias 

3.1.1. 	Processos de Criação de Idéias 

Consiste, primeiramente, em achar uma 

idéia que sirva de tema ou diretriz, em se 

guida saber como apresentar o tema e deter 

minar através de que género de veïculo,ela 

pode ser levada ao conhecimento do consumi 

dor visado, com maior rapidez e vantagens; 

esta fase e coligada ao Departamento de Mi 

dia. 

A criatividade dentro da propaganda, 

não significa uma busca de originalidade , 

mas a busca da solução de problemas objeti 

vos; tendo como finalidade formar mental - 

mente imagens ou sistemas de coisas,ideias 

ou teorias não presentes ou conhecidas,dan 

do existencia'a algo novo, ünico e origi -

nal. Assume virias formas, tais como: a i-

maginação, que é a representação mental da 

quilo que é lembrado; a imaginação "criado 

ra", ou seja, a imagem mental da coisa des 

conhecida,e ainda, a fantasia que represen 

ta o novo, o irreal, formado na 	maioria 

das vezes, pela combinação de elementos da 

realidade. 

A criatividade é um processo ordena- 

do e segue uma série de passos, a 	partir 

do conhecimento, que é a familiarização da 

situação e a constatação dos fatos. Em se-

guida, vem a etapa de preparação, onde são 

colhidas as informações vindas de pesqui - 

sas junto aos clientes, aos vendedores, ao 
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mercado e também junto aos veículos de di-

vulgação. Com  isso, pode-se determinar os 

objetivos e metas a serem atingidas e defi 

nir o que, a quem, onde, quando e como é 

vendido. Com  estas definições podemos espe 

cificar o que vamos comunicar e a quem. 

Depois de conhecidos os fatos e defi

nidos os objetivos, passa-se a criativida-

de, propriamente dita; determinada basica-

mente pela associação de ideias,atraves de

um processo criativo de imaginação e memó-

ria, onde a partir de duas ou mais impres-

sões pode-se produzir outras. Para se obter 

estas impressões, existem vários métodos u 

tilizados pelas Agencias. 

a) - "Brainstorm" 

Este método foi inventado por Alex 

Osborn, que age sob a forma de "tempestade 

cerebral". Ele reune de seis a oito parti- 

cipantes, geralmente engloba a equipe 	de 

criaçao e o grupo de contato. Tem duração 

de uma hora e cada pessoa fala 	as coisas 

que lhe vem a mente, quando pensam no pro-

duto ou serviço que o cliente quer ofere - 

cer ao publico, sem nenhuma preocupação em 

acertar ou ser censurado. 

Dessa forma inúmeras idéias, mensa 

gens e slogans são criados e anotados 	ou 

registrados em um gravador. 

Neste método, para alcançar o máximo 

de eficiencia, Osborn aconselha seguir al 

guinas normas, tais como: 

• Proibição de Críticas - é a ausen 

cia total de críticas e julgamen-

to (principal característica)pois 
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tanto gera uma grande inibiçãonos 

participantes, como também blo - 

queia suas ideias.'Os comentãrios 

e as opiniõee•contrárias deverão 

ser guardadas para outra sessio. 

• Permissão de Liberdade - não há 

restrições a qualquer tipo 	de 

ideia, ji que mui_t_vezes uma 

idéia louca ou tola dá origem ã 

grandes ideias, cheias de criati- 

vidade. 

• Importância da Quantidade - o nú-

mero de idéias deve ser grande,ge 

ralmente em torno de cem, aumen - 

tando assim, a probabilidade 	de 

existirem idéias boas e úteis_ 

e Procurar Combinação e Aperfeiçoa-

mento - os participantes tantocon 

tribuem com suas praprias idéias, 

como também sugerem combinações e 

associações entre elas. 

Para este tipo de reunião, o horirio 

mais adequado é pela manha, pois os indivi 

duos estio com suas mentes descansadas,com 

mais agilidade. É uma oportunidade mais pro 

veitosa para a criação de idéias. 

Fazem parte pessoas com conhecimento 

prévio do problema e outras com total des-

conhecimento do assunto. 

Essas sessões livres são 	altamente 

produtivas, já que a exposição 'do proble-

ma provoca virias associações nos partici- 

pantes que expõem suas idéias na forma 	e 

no momento em que são geradas. 
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b) - "Reverse Brainstorm" 

É o inverso do "Brainstorm", ou se- 

ja, uma sessão onde o problema e 	exposto 

aos participantes que passam a procurar os 

seus defeitos. Sendo proibido 	a 	defesa 

contra os defeitos apontados. 

Este método tem como objetivo 	dar 

uma visão exterior de um determinado produ 

do ou serviço que se deseja pperfeíçoar.Is 

to e possível através da dissecação dos de 

feitos, para descobrir ou criar novas qua-

lidades. 

- Criatividade Operacional 

É uma técnica alternativa chamada"cí 

netica", desenvolvida por William Gordon. 

Difere do "Brainstorm" no modo de dizer o 

problema. Gordon preferia expo-lo superfi-

cialmente, sugerindo apenas uma vaga idéia 

do problema específico, Desse modo, os par 

ticipantes desenvolvem perpectivas que os 

motivam a sugerir as idéias. Depois de_:al-

gum tempo,outros fatos são dados gradual - 

mente, com finalidade de explicar melhor o 

problema. Com  isto, a imaginação é levada 

a diferentes mecanismos, tendo novos angu-

los para discutir. Somente, quando o grupo 

se aproximasse de uma boa solução étlue-ana 

tureza real do problema é exposta. Tais su 

gestões são estudados novamente. 

Este tipo de reunião tem duração lon 

ga, no mínimo tres horas, pois Gordon acre 

ditava que a fadiga ajudava no processo cri 

ativo. 

Outra diferença entre o método 	de 
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"Brainstorm" e este que estamos estudando 

agora é que a qualidade é mais importante 

do que a quantidade de idéias. 

Depois de formuladas as idéias, se-

guem-se as reuniaes implementacionais para 

transformar estas idéias em realidades, a- 

través de pesquisas, consultas ei  experién-

cias. 

d) - "Brainstorm Individual" 

Tem todas as características 	do 

"Brainstorm", mas a diferença marcante 

que os esforços para resolver um problema 

são baseados em uma só pessoa. 0 ìinico mem 

bro que representa o grupo, aplica a tecni 

ca de julgamento adiado e usa adequadamen-

te as idéias anotadas, dirige seu pensamen 

to por área ou relação de atributos. Dessa 

maneira, resultando em muitas idéias e em 

alternativas que, posteriormente serão ava 

liadas como soluções para um problema. 

Atualmente, esta técnica estã sendo 

bastante utilizada nas Agéncias de Propa - 

ganda, pela dupla de criação. 

e) - Lista de Atributos 

Esta técnica emprega a elaboração de 

uma lista de atributos de um produto,fazen 

do modificações à procura de novas combina 

çaes e associações a fim de aperfeiçoa-lo. 

Apresenta semelhanças com o "Reverse 

Brainstorm", no entanto este método dã én- 

fase as qualidades e não aos defeitos 	do 

produto em questão. 
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Através deste processo surgem novas 

idéias que dão origem a criação de mensa 

gens e campanhas publicitarias. 

f) - Relacionamentos Forçados 

Tem como metodologia a preparação de 

uma relação com inúmeras idéias, tendo co-

mo passo seguinte, confrontar cada idéia 

com as demais. 

É um processo estimulatõrio de idéias 

que cada vez mais, exercita a imaginação 

fazendo consultas sistemáticas a lista, a 

fim de combinar todas as relações possi -

veis e também acrescentar novos e diferen-

tes itens. 

Nesse primeiro estagio o objetivo 

principal e ter um grande número de idéias. 

No entanto, a etapa subsequente tem 	como 

objetivo reduzi-las. 

Através do processo de seleção, cada 

idéia será cuidadosamente considerada, ana 

lisada e estudada. Será: selecionada aque-

las que se enquadram melhor nos objetivos 

do anunciante, que tenham mais imaginação, 

apresentem mais originalidade; em suma,que 

sejam realmente criativas. 

Esse processo continua até determi - 

nar as duas melhores idéias; em 	seguida 

escolhe uma delas, que deve concentrar fa 

tores como: satisfação ao consumidor, bons 

argumentos em venda, não ser do conhecimen 

to dos concorrentes e nem ter sido explora 

da anteriormente. E, principalmente, 	a 

idéia deve estar ligada a uma necessidade 

ou desejo do consumidor - alvo. 
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Finalizando esta etapa, a idéia cons 

tituira o tema da campanha e consequente 

mente a base para o anúncio. 

Estrutura do Anúncio 

, A idéia está criada, agora 	necessá 

rio procurar a melhor forma para comunicá-

la, através da elaboração do anúncio. 

0 anúncio e a grande peça publicitá-

ria, classificado como o produto mais im-

portante da Agencia, responsável em comuni 

car algo com o propõsíto de vender servi - 

ços, estimular um desejo de compra ou para 

divulgar e tornar conhecido um produto no-

vo ou uma marca. 

0 publicitário para criar bons anún-

cios deve ter noções de psicologia, a fim 

de conhecer a natureza humana, o comporta-

mento da massa, com suas reações, gostos e 

motivos de compra, ou seja, estudando 	o 

consumidor tipico, que expressa em si 	a 

média das necessidades e desejos da maio 

ria. 

Para influenciar a mente da massa, é 

preciso utilizar algum fator. A sugestão ,

por exemp-lo, atinge um grande 	percentual 

de consumidores. Pode ser direta, 	quando 

se caracteriza por uma ordem ou convite 

compre, faça, experimente..., ou indireta, 

quando limita-se a depositar na mente 	do 

consumidor a idéia, para que esta o 	leve 

a ação. Outro fator é a imitação, tenden - 

eia inata do ser humano; nossas crenças , 

hábitos e atitudes são em grande parte di 

tados pelo que fazem os outros. Como a mo- 
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da que por uma determinada época, 	domina 

uma cidade e até um País. 

Jã a empatia, terceiro fator, e 	a

capacidade de nos identificarmos espiritu-

almente com outras pessoas, experimentando

os mesmos sentimentos e desejos. 

Esses fatores são utilizados na pre

paração dos anúncios, junto com as informa

ções sobre o produto e orientaçoes para a

compra. 

Um anuncio e eficiente quando corres 

ponde à satisfação de uma necessidade sen-

tida pelo consumidor. Para isso, e preci-

so que ele preencha alguns requisitos, co-

mo a originalidade, em que se destacam 	o

apelo, a forma, a ilustráção, o lay-out e

a apresentação. Deve ser atual, atingindo

o leitor no momento mais adequado e da for

ma mais conveniente. Deve ser também per-

suasivo e persistente, oferecendo credibi-

lidade à mensagem e levando motivações aos

consumidores. Portanto, ele deve atrair a

atenção, despertar o interesse, criar con-

vicções, fixar na memória e levar à ação,

despertando o desejo pelo produto anuncia-

do. 

No anúncio impresso, distinguimos o 

tema, os títulos, o texto, os slogans, as 

ilustrações e o lay-out empregado. 

a) - Tema 

A campanha deve obedecer a um tema,o 

qual serve de limite a mensagem e concen - 

tra os argumentos que influencia mais, 	o 
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consumidor típico. Como não podemos dizer 

tudo de um produto, é necessário escolher 

um angulo de ataque. Este ângulo é o tema, 

ou seja, a idéia essencial que se procura 

transmitir, será determinado ao estabele - 

cer o que dizer e como dizer. 

No primeiro caso, através 'das carac-

terísticas do produto é preciso destacar o 

aspecto capaz de persuadir ou sugestionar, 
s 

o publico visado. No segundo, sera o modo 

de apresentar e desenvolver o tema sob o 

ponto de vista do consumidor. 

Ao público interessam somente as van 

tagens e benefícios que lhe trará o produ-

to anunciado. 

Ha várias formas de apresentar o te-

ma, de modo que a mensagem seja atrativa e 

interessante. Na forma direta é usado 	um 

argumento base, dando énfase a um estímulo 

capaz de induzir a compra. Já na forma in-

direta é utilizado qualquer recurso a fim 

de atrair o consumidor para o anuncio; des 

pertando sua curiosidade. 

Uma vez determinado otema, passamos 

a etapa do seu desenvolvimento; usando 	o 

texto racional, que se dirige a inteligén-

cia lógica dos fatos, descrevendo o produ-

to e suas vantagens, justificando assim as 

razões de compra. Há também o texto emoti- 

vo, que enfoca o lado afetivo das pessoas, 

criando o desejo pelo produto. 

b) - Titulo 

0 título junto com o texto fazem par 

te do anúncio. Responde por 50 a 75%de sua 

eficiéncia e deve atrair a atenção, desper 
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tando o interesse e estimulando o leitor a 

continuar lendo o anúncio. 

Chama-se direto quando seleciona 	o 

leitor, informando sobre o produto e expon 

do uma vantagem. Jã na forma indireta, des 

perta curiosidade, prometendo a solução de 

uma dificuldade. 

0 título e um elemento muito impor - 

tante na maioria dos anúncios. Como o lei 

tor este sempre a procura de novidades, es 

te título deve conter um elemento de notí-

cia, usado para captar consumidores poten-

ciais do produto anunciado. 

c) - Tekto 

0 texto é a expressão do tema e o de 

senvolvimento da idéia. Sua redação depen-

de da determinação do tema e de sua apre -

sentação. 

Para redigir o texto, o redator além 

do conhecimento dos fatos ligados ao produ 

to e ao consumidor, precisa ter bom senso 

e intuição de vendedor, já que o anúncio 

tem como objetivo implantar uma idéia 	ou 

vender um produto. Em resumo, é uma técni-

ca comercial. 

Geralmente, o processo usual da ela-

boração de texto é o seguinte: roteiro,que 

e a relação do que vai ser dito, com enume 

ração dos fatos que devem figurar no texto, 

obedecendo a uma sequência legica; unidade 

consiste em manter o texto sempre 	dentro 

da idéia ou do tema que o inspira, conser-

vando-o assim no assunto. 

No desenvolvimento do texto, o pri- 
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meiro parãgrafo é quase sempre uma amplia-

ção do título, esclarecendo suas afirma -

ções. Em seguida, vem as justificativas do 

que se disse, argumentando com as vanta -

gens adicionais. E, sõ então vem o fecha - 

mento, fazendo um convite ã ação. 

• Sendo assim, o texto comp&e a solu-

ção verbal da comunicação, dando as infor-

mações convenientes e criando um clima de 

sejado para o anuncio. 

d) - Slogan 

0 slogan é um lema, com uma sentença 

que transmite idéias sobre o produto ou so 

bre o anunciante. As idéias são 	expostas 

em poucas palavras, através de frases 

tas e sons agradãveis. 

cur 

Como o titulo, o lema deve apresen 

tar algo concreto, apropriado, simples 	e 

com um toque de originalidade. 

Redigir um slogan é como dirigir uma 

idéia, com forma breve e tendo aproximada-

mente seis palavras. 

e) - Ilustração 

A ilustração visualiza a ideia 	do 

anúncio, expressando também a mensagem.Tem 

como finalidade, aumentar o índice de aten 

ção ao anúncio, atrair ã leitura do texto, 

estimular o desejo pelo produto anunciado, 

identificar o produto e também tornar o tex 

to mais bonito. 

A ilustração é um artifício forte , 

de origem emotiva que desperta a curiosida 



.22 

de e o interesse do leitor. Torna-se mais 

eficaz com o emprego das cores; pois mesmo 

implicando em custos maiores, a cor estimu 

la o indivíduo e retém sua atenção. 

	

As cores bem adequadas, formam 	uma 

atmosfera agradãvel e apropriada ao produ-

to, já que elas tem o poder de sugerir sen 

timentos e sensações, por exemplo: o verme 

	

lho é quente, traduz paixão, o verde 	dá 

sensação de frescor e agua corrente. 

f) - "Lay-out" ou Diagramação 

0 "lay-out" do anúncio e" o arranjo de 

seus componentes no espaço disponível.Cons 

titui tarefa do diretor de arte. Título , 

texto e ilustração devem ser arrumados com 

imaginação e criatividade, resultando 	em 

beleza, harmonia e atração gráfica ao anún 

cio. 

Um bom layout e aquele que ajuda 	a 
transmitir as informações do textoe ao mes 

mo tempo atrai e estimula à leitura. 

Para fazer esse trabalho, o artista 

gráfico deve classificar as matérias 	em 

termo de importãncia, estudando amelhor ma 

neira para colocar os fatos, desenhos 	e 

textos nas paginas. Levando em considera - 

ção que o leitor segue uma diagonal de lei 

tura, começando do alto a esquerda até em 

baixo à direita; este processo tendea guia 

-lo para locais sem atração, então é neces 

sério utilizar nestes locais, recursos õti 

co-magnéticos, como títulos em letras gran 

des ou desenhos. 

A gráfica do anúncio e também de gran 
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de importãncia, pois tanto pode facilitar 

como dificultar a ação da publicidade. 	É 

preferível utilizar caracteres tipográfi 

cos bem legiveis, formando um estilo único 

com uma boa aparéncia. 

0 layout expressa a estrutura das pe 

ças publicitárias, permitindo através 	do 

esboço, visualizar o anúncio antes de pron 

to. 

0 anúncio é como um vendedor 	e sua 

aparéncia, extreranente importante. 

Nos anúncios de radio a matéria é so 

mente auditiva. No entanto, o som oferece 

grandes recursos para o homem de criação u 

sar, como os "spots" e o "jingle".0 pri 

meiro refere-se a anúncios gravados com ou 

sem fundo musical, com duração de 15 a 30s 

onde o locutor deve dar o tom e a interpre 

tação adequada. 0 "jingle" é um 	anúncio 

cantado, devendo-se.. combinar a letra e 	a 

música, como se combinam os elementos 	do 

anúncio impresso. 

A música, pela sua harmonia, ritmo , 

estilo e arranjo comunica determinada men 

sagem, formando um bom ambiente. E,a letra 

prende os significados mais desejáveis da 

música complementando a mensagem. 

Nos comerciais de televisão e cinema, 

o anúncio tem os dois lados, o visual e o 

sonoro. Estando sua força dominante na men 

sagem visual, que deve ser interessante, a 

traente, comunicativa e de fácil percepção, 

por isso, quanto menor o texto, melhor se 

rá o anúncio. 

Há dois testes para avaliar o comer- 
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ciai, primeiro: tire o som e veja se a men 

sagem continua sendo comunicada; segundo : 

tire o produto e veja se o comercial sobre 

vive. 

Os melhores comerciais de televisão 

não dependem fundamentalmente do som para 

serem entendidos, o mais interessante é o 

visual. 0 importante é que o comercial dei 

xe no consumidor uma impressão 	favorável. 

ao produto, para que ele seja lembrado. 

0 ponto crítico do comercial ë sua 

abertura, com finalidade de segurar a aten 

cão nos primeiros segundos, e com ela nos 

segundos seguintes. 

Como vimos, qualquer que seja o veí-

culo escolhido, os bons anúncios guardamos 

seguintes aspectos comuns : beleza, vitali 

dade, calor humano, simpatia, respeito pe-

lo consumidor, provocação, surpresa, origi 

nalidade e credibilidade. Tudo isso, dando 

enfase ao principal ingrediente - o produ-

to. 

3.2. Departamento de Atendimento 

É o anunciante a empresa, indústria ou co 

mercio que se utiliza da propaganda, tornando - se 

cliente de uma determinada Agencia, normalmente 

designada sob o título "Conta", por exemplo: 	A 

Agencia Mark Propaganda atende a conta TBA. 

Este Departamento varia de Agencia para A- 

gencia, dependendo de seu porte e do numero 	de 

clientes a que ela atende. Neste setor trabalham os 

contatos e os chefes de grupo, todos são profissio 
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nais responsáveis pela conta, dentro da Agencia,ou 

pela Agencia, no escritório do cliente. 

0 chefe de grupo é um contato que tem 	a 

responsabilidade de atender a um grupo 	de contas 

ou uma conta de grande porte. 

Um bom contato deve ser um homem'de Marke-

ting, com muitos conhecimentos pára se envolver c/ 

a area mercadológica do cliente, estudando e anali 

sando todo o "briefing" (2), fornecido pela empre-

sa. Em algumas Agencias o cliente responde um ques 

tionãrio sobre as características do produto, 	os 

locais de distribuição, o segmento de mercado. Jã 

em outras Agencias que não possuem especialistas de 

Marketing, são contratadas empresas para esta fina 

lidade. 

Quando o cliente não fornece esses dados,a 

Agencia procura obter através de um estudo de Mar-

keting e aplicação de pesquisas. 

0 contato é mais do que uma ponte entre o 

cliente e a Agencia, ele estreita o relacionamento 

de negócio-s. das duas empresas a que serve; inter - 

pretando as necessidades do cliente para a Agencia 

e retornando com as sugestões da Agencia; um verda 

deiro "feedback", 

Dentro da estrutura da Agencia, o atendi - 

mento tem como principal tarefa fazer com que to- 

dos os departamentos técnicos compreendam o proble 

ma e as intenções do cliente, trabalhando para so-

lucioná-lo. 

(2) Briefing - Informações sobre o produtoou servi 
co. . 
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3.2.1. As Relações Anunciante - Agencia 

A metodologia de atendimento é muito 

diversificada, em algumas Agencias. Ilus 

traríamos o fato cmm ocaso da MPM - Propa - 

ganda S/A, onde o primeiro contato do cli-

ente é feito através da visita a'Agencia . 

No momento em que contrata seus serviços,o 

cliente assina uma carta-acordo e promete 

permanecer com a Agéncia, num espaço de pe 

lo menos um ano; caso haja desistencia por 

uma das partes, poderá haver uma concordãn 

cia. A carta-acordo assegura ã Agéncia 	o 

direito de ver aproveitados os seus traba-

lhos, impedindo o abuso das desistencias 

sem causa. 

Existem outras Agencias, por exemplo, 

a Terraço Comunicação & Marketing que 	se 

utilizam de sistemas. Pouco usado é o Sis 

tema de Prospecção. Ele importa em que uma 

pessoa do atendimento visite as empresas , 

com finalidade de oferecer os serviços da 

Agencia. Quando a Agéncia, atende a um bom 

número de contas, esse sistema não é utili 

zado. Será sempre preferível atender 	bem 

as contas existentes, do que ter um grande 

número de contas, sem atende-los devidamen 

te. 0 outro sistema é o de Manutenção, usa 

do quando as Agencias não fazem contratos 

com os clientes, sendo necessário visits - 

los periodicamente. 

Outra maneira de manter relações com 

empresas, será manter-se bem informado so-

bre o surgimento de novas organizações. Ge 

ralmente, há empresas que fazem concorren- 

cia do seguinte modo: 0 cliente entra 	em 

contato com diversas Agencias, informando 

sobre a necessidade dos serviços e marca a 
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concorrencia. Em seguida, transmite os da 

dos do seu produto, para que seja elabora-

da a criação. No dia da apresentação, cinco 

ou seis Agencias apresentam seus trabalhos, 

que são avaliados pelo corpo de acionistas 

ou administradores da empresa. 

Os trabalhos são expostos através de 

desenhos, mensagens, anúncios, feaser(3) . 

Com isso, a Agencia que apresentar a melhor 

criação vencera a concorrencia. 

Qualquer que seja a forma escolhida , 

o atendimento envolve toda a Agencia na pro 

cura de soluções. para os problemas das 

tas. 

3.3. Departamento de Midia 

Este Departamento trabalha junto com a cria 

ção, conhecendo o que foi elaborado, para agir em 

combinação, selecionando qual o melhor veículos pa 

ra o produto determinado. Esta seleção é feita de 

acordo com uma definição de um público-alvo relaci 

onado com 'os objetivos de marketing do cliente. 

A mídia (4) determina qual o veiculo; radio 

televisão, jornal, revista, outdoor, mala direta , 

mais adequado aos objetivos da campanha e ao sis 

tema de distribuição do produto. Estuda quando e 

com que intensidade vão atingir melhor o público 

visado. 

(3) Teaser - Mensagem de lançamento sem anunciar o 
nome da Loja. Por exemplo: dia 28,novidades. 

(4) Midia - Aportuguesamento da palavramedia,que sig 

fica meios de comunicação. 

con 
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Há Agencias que não usam pesquisa,isto ocor 

re devido aos poucos recursos técnicos, hã que pes 

guisa, é muito caro, então a mídia é feita na base 

da intuição. Já outras Agencias são especializadas 

em fazer programações, sendo necessário ter conhe-

cimento do perfil do cliente. qual o produtoe qual 

o segmento que ele quer atingir. 

Quando o cliente pede à Agencia fim planeja-

mento de mídia, ele diz o seguinte: o meu produto 

classe "A", envolve a'faixa etária de 19 	a 25 

anos, o sexo feminino. Então através de pesquisas 

que a Agencia propõe ao cliente o veiculo adequa 

da, mostrando a ele realmente o público-alvo 	do 

seu produto. 

Para fazer uma boa mídia tem que haver pla-

nejamento e e preciso trabalhar com dados obtidos 

nas pesquisas. Pesquisas, que a Agencia compra pa-

ra todos os tipos de veículos. A MPM, por exemplo, 

tem contrato fechado, comprando anualmente na fai 

xa de dois bilhões de cruzeiros. Essas 	pesquisas 

são feitas pelo Instituto Verificador de Circula 

ção, pelo Instituto Brasileiro de Opinião- IBOPE 

MARPLAN, LEDA, e outros. É necessário para isso ~ 

que a Agencia disponha de pessoas capacitadas--para 

estudar e analisar essas pesquisas. 

Existem formulações teõricas sobre midiamag, 

não midias teõricas. Todas elas tem que assumir um 

cunho prãt,ico, que só pode ser adquirido através do 

fator - pesquisa. 

Em outras palavras, direi que para determi-

nar as midias haver necessidade de estudar o mer 

cado, descobrir o publico para .o produto, selecio-

nar o veiculo e determinar o horário de maior audi 

encia para um publico capaz de ser atingido 	pela 

propaganda. 

Frequentemente, empresas preferem queo seu 
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comercial saia no horário das 19:00 e 20:00 horas, 

isso porque a esposa do empresário assiste 	as 

novelas nesses horários. Nestes casos a 	Agencia 

atende para não perder o cliente, já que a Agencia 

vive do cliente, mas a responsabilidade é sõ dele. 

Uma interrogação se coloca: seria este horário 	o 

ideal para atingir o público em mira ? 

Muitas vezes, o cliente desconhece o públi-

co do seu produto, o universo dele; então é um tra 

balho para se descobrir e fazer pesquisa. A Titulo 

de ilustração, poderá ser dito que isto realmente 

ocorre: Cliente "X". pensava que o horário das 18:00 

19:00 e 20:00 horas vendia o produto "Y", na verda 

de vende, mas através da pesquisa foi descoberto 

que o horário vespertino centraliza praticamente to 

das as donas de casas, que no lar exercem 	grande 

poder de decisão ou geralmente fazem compras;detec 

tando-se assim, o universo do produto. 

Abaixo,, a análise está feita por dados com 

provados. 

a) Horário Noturno (programação requisitada 

pelo cliente) 

PROGRAMAÇAO..HORARIO..AUDIÊNCIA 

	

novela 	18:00hs 	58 pontos 

	

novela 	19:00hs 	81 pontos 

	

. novela 	20:00hs 	68 pontos 

	

séries 	21:00hs 	58 pontos 

brasileiras 

Esses quatro programas dão um resultado 

médio de 66 pontos de audiencia ( usando 

a média ponderada). 

b) Horário Vespertino (Programação sugerida 

através de pesquisa) 
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PROGRAMAÇÃO HORÁRIO AUDIÊNCIA 

. vale a pena 
ver de novo 
	

14:00hs 	37 pontos 

. 2 sessões da 
tarde 	 15:00hs 	36 pontos 

. caso verdade 17:00hs 	35 pontos 

. novela 	 18:00hs 	'58 pontos 

. novela 	 19:00hs 	81 pontos 

Estes programas, dão uma audiéncia média 

	

de 70 pontos, e a mídia do cliente 	foi 

praticamente dobrada, pois em vez de ter 

4 comerciais por dia, passa a ter 6. Re 

sultatdo.dãí uma aumento de audiéncia em 

seu público-alvo, por custos menores. 

No entanto, o cliente preferiu o horário no 

turno, pois e o que ele assiste, embora isso 	não 

comprove que o que ele assiste, seus consumidores 

também assistam. 

0 serviço de mídia tem por objetivo reco - 

mendar planos dos veículos, estabelecidos pela co-

leção de dados e pelos estudos feitos nas pesqui - 

sas; com isso atinge à meta pelo custo mais baixo. 

	

0 planejamento de mídia é basicamente 	uma 

escolha entre os veículos de comunicação, 	para 

através deles atingirem-se segmentos desejados de 

mercado. Este planejamento, feito pelo Departamen- 

to de Mídia, deve abordar o conhecimento dos hábi- 

tos e dos costumes dos consumidores atuais 	e/ou 

potenciais do produto, a fim de colocar as mensa-

gens em veículos hábeis, da forma mais econ6micadan 

do um bom aproveitamento da verba do cliente. 

Deve ser utilizado também, o estudo sobre o 

produto e seu composto mercadolegico, feito anteri 
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ormente pelo setor de atendimento. Além disso, 	é 

preciso analisar o tipo de mensagem da campanha,fa 

tor primordial na seleção do veiculo. 	Selecionar 

os veículos significa identificar as mídias que sa 

tisfaçam os objetivos. Para isso e necessãrio uti-

lizar alguns critérios, como : 

a) Tamanho e Características da Audiência 

0 tamanho da audiência é o número de pes 

soas que um determinado veiculo atinge . 

Cada audiência possui características pró 

prias com segmentos de públicos visados. 

Existe um medoto muito utilizado 	pelas 

Agências, para medir o custo da audien - 

cia: e o custo por mil. Tem a seguinte 

fórmula . 

Custo de mil = 1000 x preço  

leitores 	n9 de audientes 

0 veiculo que apresentar o menor 	custo 

por mil, será, obviamente o escolhido. 

Este método também é utilizado dentro do 

prõprio veiculo. Na Televisão por exem-

plo, o Fantãstico na TV Verdes Mares apre 

senta 430.248 telespectadores, aos domin 

gos em Fortaleza, seu custo por mil, ou 

seja, para cada mil pessoas o veiculo co 

bra Cr$ 4.876. Já na TV Manchete, o Pro 

grama "Acredite se Quiser" com 7.055 te-

lespectadores, o custo é de Cr$ 29.199 , 

o que representa um custo bastante eleva 

do. Sua utilização resulta em prejuízo pa 

ra o cliente, pois não adianta 	comprar 

determinado veiculo, em que termo de pú 

blico tem custo por mil muito elevado. 
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A audiência de um veículo é 	conhecida 

principalmente, por meio das pesquisas- 

compradas pela Agencia, que escolhe 	o 

veículo com maior poder de penetração. 

b) Adequação do Veículo 

Neste critério, avaliámos o prestigio e 

a influencia do veículo com sbu público, 

fator que demonstra a credibilidade e a 

valorização da mensagem. 

Contudo, pode-se analisar o número 	de 

pessoas qúe se quer atingir em um dado 

mercado, ou seja a cobertura do veículo 

e também a frequ&ncia, que é o número de 

vezes que se deseja expor essas pessoas 

às mensagens publicitárias de uma campa-

nha. 

A cobertura estã relacionada com o tame 

nho de mercado e distribuição do produto. 

e será maior, dependendo da audiência do 

veículo. Já a frequencia e de acordo com 

o impacto desejado da campanha e com seus 

efeitos de repetição. 

c) Probabilidade de Exposição 

a maneira dada pelo veículo para que o 

anúncio seja percebido. No caso da Tele-

visão, é o tempo de duração dos interva-

los comerciais, nas revistas é o número 

de páginas por edição, e assim por dian- 

te. 

Deve-se levar em conta a natureza da men 

sagem, estudando seus aspectos formaisco 

mo: tamanho, uso de cores e duração, 	a 

fim de relacioná-los com o veículo. 
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Outro critério bastante considerado e o 

custo das diferentes mídias, que depende 

intensamente da verba do anunciante. Já, 

que as mídias tem uma grande diversidade 

de preços, baseados em sua circulação e 

no numero de leitores. Usando novamente 

aqui o custo por mil. 

Por meio de todos esses critérios é possi - 

vel selecionarmos a mídia, existindo casos em que 

se escolhe virias para uma determinada campanha.Is 

so ocorre no caso do "overlapping", que são veicu 

los diferentes para.um mesmo público, dessa manei-

ra a fixação da mensagem e duplicada. 

Então, a Agencia elabora uma estimativa de 

mídia com programações, utilizando um gráfico (ane 

xo I), onde contem local para discriminar o clien-

te, o tipo de campanha, o produto que vai ser divul 

gado, o período, em quais veículos, os dias de cir 

culação, o percentual de audiencia, o custo 	por 

comercial e local para fazer eventuais observações. 

3.3.1. Função de Compra de Espaço 

A compra de "espaço ou tempo"consiste 

em negociar as condições de compra nos veí 

culos, em passar as ordens, em verificar a 

apresentação da mensagem das contas 	e em 

justificar e faturar essas despesas junto ao 

cliente. 

0 anunciante e o veículo relacionam - 

se em termos de compra e venda, a partir de 

um estudo feito pela agencia que determina- 

rá o veículo adequado para um 	determinado 

anunciante . 

AAgencia atua na seleção e na compra 

de espaço, programando os anúncios, 	carts- 

zes, comerciais e seguindo ou comprovando o 
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desenvolvimento dessas programações. 

Geralmente os grandes veículos arqui- 

vam fichas cadastrais de cada Agéncia 	de 

Propaganda, com o nome do gerente ou chefe 

de mídia, com a relação dos clientes ou os 

nomes dos contatos. 

A Agéncia em si, os Clientes, os con 

tatos e principalmente os homens 	de mídia 

são alvos da frequente atenção do veiculo. 

0 tamanho ou a importãncia da conta e 

o grau de relação entre o público do veícu-

lo e o consumidor dos produtos do anuncian-

te, vão regular a frequ'encia das visitas e 

o nível de relacionamento com a Agéncia. 

Os veículos cobram dos anunciantes na 

proporção do "espaço ou tempo" que estes u-

tilizam. As características de cada um são 

as seguintes . 

- 0 Jornal vende o centímetro por co-

luna. 

- A Revista vende as paginas inteiras, 

meias paginas, um terço de pagina e 

assim sucessivamente. 

- 0 Radio e a Televisão vendem tempo: 

30s, 45s, 60s, 5 min, 15 min, 25min, 

30min. 

- 0 Cinema vende um minuto de proje -

çao de um filme no início de cada 

sessão. 

As empresas de outdoor vendem tabule-

tas para cartazes de oito folhas, 16 folhas, 

24 e 32 folhas, painéis de estrada de dife 

rentes tamanhos por metro quadrado, painéis 

iluminados ou luminosos pintados. 
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Os veículos possuem tabelas que são 

fornecidas às Agéncias. A medida que aumen- 

ta o total de leitores ou ouvintes 	de um 

veiculo, essas tabelas também sofrem altera 

ções. 

Os veículos constituem-se de 	vários 

segmentos, por exemplo, a TV Verdes Mares 

tem: CE-1 - programação para a Cápital, 	a 

preço de programação modular, módulo 1 - pre 

ço X para veicular s6 1 vez, no total de qua 

tro comerciais, mõdulo 2 ... e assim por di 

ante; CE - 2,- programação para o interior, 

seus preços tabelados apresentam custos me 

nores. 

Ocorre um grande problema na Televi - 

são ou pelo menos em termos de TV Globo, 

o problema do encaixe, porque á 	emissora 

nunca tem espaço para vender. Para amenizar 

isso, é feito com bastante antecedéncia um 

Mapa de Programação (anexo II), para a emis 

sora fazer a reserva. Uma semana antes 	da 

programação, a Agéncia manda o mapa defini-

tivo com todas as legendas preenchidas dan- 

do a identificação de cada comercial, 	com 

as datas e números de inserções programadas 

substituindo assim o mapa anterior. 

E então, como em qualquer outro tipo 

de negócios ocorre os comprovantes, documen 

tos, notas, faturamentos, cobrança, cumpri-

mento de normas ou acordos de preços. 

Em suma, este setor cuida da expedi 

ção de pedidos e autorização dos clientes , 

depois de aprovada a campanha, a fim de que 

sejam veiculados conforme o plano. 

0 controle e fiscalização dessas reco 

mendaçaes, também são feitas pelo setor de 

mídia 
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3.3.2. Características das Diferentes Mídias 

Os tipos de mídia são agrupados 	de 

acordo com sua natureza, midia impressa pa-

ra ser lida e vista como: jornais, revistas 

mala direta e outdoor ; midia eletrõnica pa 
• 

ra ser ouvida e visualizada, as principais 

são o radio e a televisão. 

a) - Televisão 

um veículo de publicidade cataliza-

dora de grandes audiências, principalmente 

com os programas de cobertura nacional que 

dominam a atenção do público. 

Ocupa um lugar especial entre os mi 

dias, por oferecer som e imagem, 	contendo 

movimento e cor. Tem a grande vantagem 	de 

poder apresentar junto com a mensagem fala-

da, o produto, sua embalagem e sua marca 

ajudando assim a grava-los na mente do con-

sumidor. 

Suas desvantagens são quanto ao preço, 

com um alto custo de inserção e de produção. 

E, a mensagem vive apenas no momento em que 

transmitida. 

Entretanto, este veículo é o mais uti 

lizado atualmente pelas Agéncias. 

b) - Radio 

Esta midia atinge toda uma massa 	de 

audiéncia, inclusive a analfabeta. Tem lon-

go alcance e grande poder de penetração, po 
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dendo de acordo com a poténcia da emissora 

dar cobertura a todo o territõrio nacional. 

Mas com todas essas vantagens, estaci 

onou no tempo com a criação da Televisão. 

É uma mídia seletiva, pois os ouvin 

tes atingidos são muitos diferentes, depen-

dendo do programa, da hora e do dia da sema 

na. 

Tem várias características, as quais 

são: o custo por ouvinte é barato, a mensa-

gem permite rápida substituição e pode ser 

colocada em tom pessoal, o ouvinte tende a 

prestar pouca atenção, é inadequada 	para 

apresentação de textos complexos e a mensa-

gem vive apenas quando está no ar. 

Contudo e um meio de entretenimento e 

diversão, que o ouvinte pode dispor a qual 

quer momento. 

- Jornal 

É um meio de comunicação que alcança 

as diversas camadas sociais. Mas como ë im 

pressa restringe a parcela analfabeta 	da 

população. 

Classificado como a primeira granda mi 

dia publicitária, desempenha um papel espe 

cial como agente de informação, geralmente 

indica produtos de consumo e eletrodomésti-

cos. 

Apresenta várias vantagens tais,como: 

a maleabilidade, pois o anúncio pode ser in 

serido, trocado ou cancelado de um momento 

para outro; ação rápida e intensa, provocan 
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do rãpidasreações e permite que se publique 

uma campanha dentro de um espaço 	bastante 

curto; é usado normalmente para promoções 

de produto. 

Sua vida é de 12 horas, mas raramen-

te chegam a isso, pois- tem vida curta e são 

lidos as pressas, quase sempre somente 	os 

títulos. 

d - Revista 

A Revista e uma mídia altamente sele- 

tiva, no que se refere ao sexo, 	categoria 

sócio economica e vocação do leitor, 	pode 

ser nacional ou regional. 

Comparando com a mídia jornal, apre - 

sentam vida mais longa, são lidas mais len-

tamente e sua porcentagem por exemplar ten-

de a ser maior. Permitem também, uma melhor 

reprodução dos anúncios, sofisticando — os 

com uma bonita 	rancia, usando cores. 

	

Sua limitação principal é quanto 	a 

maleabilidade, pois os anúncios tem que ser 

preparados com bastante antecedencia. 

e) - Outdoor 

Nome genérico de toda propaganda fei-

to ao ar livre que visa transmitir a mensa 

gem de uma maneira rápida. 

Tem como características: estar expos 

to em local público, onde constantementepas 

sam consumidores, e por isto, sua ação tam 

bem é constante; instrumento que causa im-

pacto, dependendo do seu tamanho e das cores, 
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pode ser utilizado numa cidade, num bairro 

ou numa região, atinge assim qualquer 	pes 

soa e pode rapidamente ser substituído. 

Este tipo de mídia permite fãcil memo 

rizaçao apresenta a mensagem criativa e sin 

tetica. 

Há dois tipos de outdoor: o fixo, que 

pode ser colocado em regiões urbanas ou ru-

rais, normalmente colocados em locais esco 

lhidos e reservados por um período 	de 15 

dias; o móvel  e fixado normalmente no exte 
rior de veículos de transporte como ónibus, 

trens, caminhões. 

f) - Mala Direta 

A propaganda direta e todo um procedi 
mento de comunicação, dirigida através 	de 

uma distribuição controlada à indivíduos se 

lecionados, com mensagens publicitarias es 

critas ou impressas. 

A mala direta e toda mensagem enviada 
diretamente ao consumidor ou provãvel consu 

midor, seja ele o comprador de uma empresa 

ou consumidor final. 

Suas principais características 	são 

quanto ao controle de circulação, incluindo 

cupom resposta; quanto ao custo em geral 

pequeno;possuem flexibilidade, pois 	tanto 

podem variar no formato como na representa-

ção; tem maleabilidade, podendo ser distri-

buída em qualquer local. 

A eficãcia da mala direta precisa ser 

objetiva e clara, usando catãlogos com fina 

lidade de levar o produto nas mãos do consu 
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3.4. Departamento de Produção 

0 Departamento de Produção é responsãvel pe 

la arte tipográfica, serviço de fotografias, grava 

ção de "spots" e "jingles", compra de talento ar - 

tistico e o serviço de cinema, rádio e 'televisão 

RTV. 

Na maioria das Agéncias existe o setor 	de 

Imagistica, que é normalmente denominado de labora 

tério fotográfico e RTV, que auxiliam a criação,na 

melhor maneira de expressar adaptados ao tipo 	de 

veiculo escolhido. 

Este departamento produz o filme, o VT, 	o 

anuncio grãfico, e outros. Para isso contrata 	os 

serviços de fornecedores, jã que não e vantajoso 

a Agéncia ter essas produtoras que apresentam cus-

to operacional muito alto. 

Darei um exemplo de funcionamento: para 	a 

propaganda de um determinado produto é 	necessá 

rio um jovem de 15 anos de idade, 	loiro, 	olhos 

azuis. Esses dados e o roteiro do comercial são en 

tregues para a produtora, que providencia os ele 

mentos pedidos_e executa o trabalho. 

Uma Agéncia de Propaganda, por maior e mais 

equipada que seja, não tem dentro 	de 

sua equipe a totalidade dos talentos desejádos,ten 

do por isso necessidade de contratar esses servi 

çps externamente. 

Muitas vezes, a Agéncia precisa da colabora 

ção de artistas externos. Para conseguir isto 	hã 

duas maneiras: primeira - deslocamento para o lu- 

gar de filmagem, segunda - uti•lização de 	vãrios 

locais de filmagens, onde existem Agéncias. 	Tome- 

mos como exemplo o caso da MPM. Um de seus departa 
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mentos que atende a conta "Casas Pernambucas" fil-

ma parte de sua propaganda no Rio de Janeiro e em 

Recife. Estas partes constituem o que se chama ca-

beça e pé do comercial e chega pelo despacho áereo 

aos diversos locais de anúncios. 

Há estas é anexada a "janela do anúncio"cha 

mada também espaço, a qual diz respeito' principal-

mente ao produto e às promoções feitas em Fortale- 

za. 

0 departamento de criação é encarregado de 

acompanhar as filmagens do comercial, dirigir 	às 

fotos, supervisionar as montagens dos anúncios,con 

trolando e avaliando a qualidade dos materiais de 

impressão e do resultado final impresso. 

3.5. Departamento de Trafego 

Este órgão é destinado a registrar, contro-

lar e coordenar o andamento dos serviços de cria -

ção e produção em geral, conforme as solicitações 

das areas de atendimento. É encarregado de acompa-

nhar o desenvolvimento do anúncio ou da campanha de 

propaganda, durante a fase de preparação. 

Controla e coordena-os custos dos serviços 

prestados separadamente para cada cliente ou produ 

to. Controla o orçamento dos fornecedores ao mesmo 

tempo em que coordena a disponibilidade de recur-

sos, mão-de-obra e o talento da equipe, de tal for 

ma à atender com os melhores indices de produtivi-

dade, lucratividade e importância às solicitações 

de serviços. 

Em muitas Agências, o trafego não é um De - 

partamento, mas um único funcionãrio designado por 

esse mesmo nome. 

'Normalmente, uma AgEncia presta serviços a 
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virias contas, todas importantes em seus objetivos, 

independentemente das verbas publicitarias. 	Para 

isso, a Agencia tem devidamente dimensionados 	os 

departamentos de criação e produção, dd forma 	a 

atender adequadamente as solicitações de serviços 

dos clientes. 

0 posicionamento do trafego dentro da admi- 
f 

nistração da Agencia evita efeitos negativos gera 

dos pela disputa na execução de tarefas, pois além 

de ser õrgão neutro e também responsãvel pelo con-

trole geral da Agencia e pelo suprimento de infor-

maçaes contabeis ã .diretoria. Dessa maneira, dá a 

melhor resposta ao andamento e controle dos servi 

ços. 

Cada Agencia obedece a um fluxograma apro - 

priado ã atender suas necessidades. 
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04. A AGÊNCIA EM FUNCIONAMENTO - ELABORAÇÃO DE UMA CAMPANHA 

A propaganda e o objeto de um plano que des 

creve uma campanha, isto é, uma ação coordenada que du-

ra certo tempo, geralmente de três meses a uhi ano. 

0 sistema de funcionamento é processado 	a 

partir do momento em que o anunciante solicita os servi 

ços de uma Agencia; esta passa a atenda-lo como cliente. 

Pela ética que desenvolve suas atividades , 

uma Agencia atende uma conta com exclusividade, não po 

deado aceitar concorrentes como clientes. Normas regi - 

das pela ABAP - Associação Brasileira de Propaganda,pro 

ibe isso; no entanto, ocorre com frequencia nas peque - 

nas e médias Agencias. 

A empresa anunciante se dirige ao departa - 

mento de atendimento, onde uma pessoa ou grupo encarre-

gado da conta, recebe o:"Briéfing" (5) do cliente. 

Est,a primeira fase é consagrada à 	analise 

da situação comercial, essa investigação relaciona - se 

ao produto/serviço propriamente dito: suas caracteristi 

cas, suas utilidades, seu valor, seu preço e sua embala 

gem. Relaciona-se tambemao mercado, sua amplitude, sua 

estrutura, sua evolução e os concorrentes do produto . 

Estuda igualmente o consumidor, com suas característi-

cas de idade, sexo, nível-sõcio - econõmico, hábitos de 

consumo e de compra. 

A analise deve também estudar de perto a ma 

neira pela qual o produto e distribuído, seus canais de 

distribuição, número e categorias de pontos de venda 

(5)Bríefing - dados sobre o produto colhidos com a em - 

presa anuciante. 



 

.43 

De posse desses dados, uma equipe 	formada 

pelo atendimento faz o planejamento da campanha, que com 

preende a determinação dos objetivos, a pesquisa 	e a

estratégia dos meios. Tudo de acordo com a previsão de 

orçamento da verba do cliente. 

0 objetivo publicitário deve ser um objeti-

vo de comunicação que visa destruir ou atenuar qualquer 

preconceito, fazer compreender a vantagem de uma modifi 

cação do produto, tornar conhecido um novo modelo, per 

suadir o consumidor a aceitar determinada superioridade. 

Atuando sobre o estado de espírito do público para levã 

-lo ã compra. 

Para ser definido de forma prãtica, o obje-

tivo publicitãrio deve ser composto de três elementos . 

uma intenção, uma proporção e um prazo, por exemplo tor 

nar a marca conhecida por 75% da população de area, em 

um ano. 

Depois do planejamento pronto é levado 	à 

equipe de criação para gerar as idéias. Uma vez obtidas,

as idéias são desenvolvidas pelos profissionais dentro

da sua especialidade; isso tudo é feito de comum acordo 

com o setor de midia, que tem como finalidade encontrar 

a combinação de veículos, cuja qualidade de audiancia 

coincida, o mais perfeitamente possível, com o perfil do 

consumidor que se tenha decidido atingir. 

Com a campanha pronta, o pessoal de criação 

participa da apresentação e venda ao anunciante. 	Esta 

etapa e de grande importãncia na rotina das Agéncias,de 

la participam pessoas como o chefe de grupo que atende 

a conta e a equipe de criação. 

Esta apresentação para aprovação do cliente 

consiste na demonstração de layouts de anúncios ou fo 

lhetos. Para isto, são preparados uma ou duas campanhas 

alternativas que são mostradas e discutidas com os cli-

entes. Ao ser aprovada, começa a segunda fase daprodu - 

çao. 
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Os criadores passam a acompanhar juntamente 

com os produtores as gravações, filmagens, fotolitos(6) 

ou cliches(7). Fazem também a supervisão dos trabalhos. 

Depois de tudo pronto, ã feita uma nova apresentação ao 

cliente, agora não para aprovação, mas apenas para de-

monstrar as peças, para que os possíveis defeitos sejam 

corrigidos antes do lançamento da campanha. 

Nesta fase sio entregues ao cliente os pedi 

dos de compra de espaço dos veículos, que devem ser as 

sinados por ele. Assinados esses pedidos, a mídia 	irã 

dar prosseguimento ao processo, enviando aos veículos as 

ordens de compra, junto 'com os clichés, fotolitos, 	fil 

mes e gravações do anúncio. 

Quando a campanha começa a ser veiculada, a 

mídia faz o controle, fiscalizando a emissão dos anún 

cios. 

Essas etapas descritas, tanto servem para a 

propaganda comercial, como para a propaganda institucio 

nal. Esta ultima, não tem como objetivo uma venda imedi 

ata de determinado produto, pois seu objetivo é mais de 

longo prazo, vendendo um conceito, um habito; é propa 

ganda de informação. 

(6) 'fotolitos - matriz para impressão de anüncios em re 
vistas ou folhetos 

(7) Clichés - matriz para impressão em jornais. 
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05, MOTIVOS QUE LEVAM AS GRANDES COMPANHIAS À PREFERIR SER 

VICOS DE AGENCIAS 

Para o empresário de antigamente, trabalhar 

significava fazer com as próprias mios. 0 industrial do 

passado comprava a matéria-prima, elaborava o produto 

acabado e procurava fregueses. 0 próprio vendia, entre-

gava e era Contador e Tesoureiro. 

Naquele tempo isso era possível e necessá 

ria, o consumidor estava muito perto do produtor. A tec 

nologia era a arte de cada um e o fator tempo não 	era 

importante. 

Com a Revolução Industrial tudo transforma 

e continua mudando, com constante evolução. A 
	

máquina 

está ao alcance de todas as indústrias e o desenvolvi - 

mento tecnológico igualou a arte de fabricar as coisas. 

Atualmente, todos podem produzir bem .e o consumidor, em 

grande número não está mais limitado a um só produtor , 

já que há muitos concorrentes. 

Pela necessidade de sobrevivéncia da atuali 

dade, o empresário de hoje teve que desenvolver teorias 

dinâmicas de administração baseados em conceitos 	mais 

racionais e flexíveis, com resultados mais econ6micos. 

A resposta que o empresário moderno oferece 

para a complexidade do mundo de hoje é a centralização 

do planejamento e a descentralização da execução. "Dele 

gar" passou a ser a palavra de ordem na organização con 

temporánea. Em poucos setores esse conceito de descen 

tralização e delegação foi aplicado tão radicalmente 

quanto no campo da propaganda. 

Na realidade, ela se impas de tal 	forma 
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nesse setor,que a descentralização ultrapassou as pra-

prias fronteiras das organizações industriais e estimu-

lou o desenvolvimento de organizações externas e inde - 

pendentes chamadas "Agencias de Propaganda". 

Vantagens dos Serviços de uma Agencia. 

0 interesse maior do investimento em publi-

cidade esta no seu rendimento e este e, naturalmente 

tanto maior quanto melhor a qualidade do trabalho. 

As Agencias de Propaganda estão em melhores 

condições de prestar um serviço de melhor qualidade,por 

que servindo a muitos anunciantes podem reunir os me-

lhores profissionais existentes nas diversas especiali-

dades do trabalho. Além disso, as Agencias de Propagan-

da possuem independencia de raciocínio e diversidade de 

experiencias, o que não se encontram normalmente 	nas 

"house Agências", o que lhes permite ter, muitas vezes, 

uma viisi.o-mais ampla do mercado consumidor. 

Servindo a uma grande variedade de clientes, 

esses profissionais possuem um maior acervo de experien 

cia do que se servissem a um sõ anunciante. Seus repre-

sentantes, além de conhecerem muito bem as técnicas de 

propaganda, são homens tarimbados no campo de vendas 

promoção, treinamento de vendedores, administração e di 

reção. 

Com eles trabalham especialistas em pesqui-

sa 4e mercado,pesquisa de veículos, relações publicas e 

produção gráfica. 

Quando a própria empresa elabora sua propa-

ganda sofre bitolamento criativo, pois depois de algum 

tempo apresenta grandes dificuldades 	em 	gerar-novas 

ideias. A solução e voltar-se para a Agencia ou prestar 

serviços a outros clientes. 



.47 

A Agencia que atende a virias contas 	esta 

sempre se reciclando e recebendo renovações criativas 

pois pensa em termos de mercados diferentes, meiose pro 

dutos diferentes. 

Do ponto de vista trabalhista é mais econe- 

mico o uso de uma Agencia, pois esta é remunerada 	de 

acordo com o que produz, enquanto que um departamento 

completo, precisaria num mínimo de um Diretor de Arte , 

um Redator, um laboratõrio fotogrifico e um de montagem, 

sendo necessãrio a manutenção permanente. 

Contratando a Agencia, os especialistas exe 

cutam os serviços e cobram o preço da tarefa realizada, 

não tendo qualquer vínculo, ou seja toda essa equipe 

uma extensão da empresa, trabalhando para o cliente 

poupando-lhe problemas legais trabalhistas de adminis 

tração e pessoal. Não, existindo vínculo empregatício 

nem obrigações. 

Fica a critério do anunciante a diminuição, 

ou até mesmo o corte temporirio da verba de propaganda, 

sem que isso implique õnus,- uma vez que a Agencia 	de 

Propaganda manteri sua equipe permanentemente ativa. 

A Agencia de Propaganda autanoma e indepen-

dente, possibilita toda essa soma de vantagens,não ten 

do com o anunciante quaisquer outras ligações que não a 

prestação de serviços, a Agencia precisa servir bom pa 

ra não perder o cliente e preservar o conceito profissi 

onal. 

As grandes empresas industriais e comerciais 

preferem utilizar os serviços de uma Agencia, por dese-

jarem obter o miximo rendimento dos seus investimentos 

publicitirios. 
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06. ANÁLISE MERCADOLÓGICA DAS AGÊNCIAS 

6.1. Produto/Serviço de uma Agência 

0 marketing de uma Agencia de Propaganda 

caracterizado por uma oferta de prestação de servi 

ços, bens classificados como intangíveis. 

Os serviços ofertados por uma Agencia 	são 

vários, porém sempre com o mesmo objetivo - elevar 

as vendas do cliente. 

a) estudo do produto ou serviço 	oferecido 

ao anunciante, caracterizando as vanta-

gens e desvantagens com relação a concor 

rentes ; 

b) analise do mercado real e potencial onde 

o produto/serviço encontre melhor possi-

bilidade de aceitação, com referencia a 

situação, capacidade, estação do ano,con 

dições econ6micas, natureza e poder 	da 

concorrencia ; 

c) exame das condições e sistema de distri-

buição e venda ; 

d) estudos dos veículos de divulgação 	que 

melhor possam divulgar o produto, no que 

se refere a sua natureza, influencia,efi 

ciencia (quantidade, qualidade e área de 

difusão), as suas características e ao 

custo de propaganda ; 

e) formulação do plano definitivo da propa-

ganda ; 

f) execução do plano apresentado, isto é, 

redigindo o texto e idealizando a ilus -

tração, produzindo e distribuindo a pro- 
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paganda, e prestando contas aos clientes 

das despesas feitas ; 

g) coopera, ainda com a organização do cli 

ente, a fim de assegurar o melhor rendi-

mento da propaganda. 

6.2. Visão do Mercado das Agencias Cearenses 

A Propaganda brasileira é bastante rica,sob 

os tres diferentes ângulos - Agencias, anunciantes 

e veículos. Rica, também nos múltiplos produtos pu 

bliciterios que são continuamente veiculados. 

No Ceará, a propaganda registra de uns dez 

anos apresentando novas e diferenciadas posturas 

profissionais, ressaltando a procura de uma identi 

dade, de um modo alternativo para esta atividade 

As Agencias transformaram-se internamente, promo 

vendo o saldo da atividade, valorizando a força de 

trabalho local, aumentando a participação no merca 

do e respeitando a"legislação especifica. 

Vale ressaltar que no Ceará com todas as di 

ficuldades naturais do mercado é possível fazer pro 

paganda de bom nível. 

0 mercado cearense de p-iopaganda está 	em 

plena evolução, os veículos estio investindo, com 

finalidade de melhorar a qualidade da prestação de 

serviços, e as Agencias estio aplicando 	recursos 

com o objetivo de melhorar a estrutura de atendi - 

mento e produção. 

Os clientes já mostram uma mentalidade mais 

consciente, ficando mais exigentes, fato que con-

tribui para mais empenho, mais habilidade e maior 

criatividade. 

Nos anos de 1974/75, o que existia no merca 
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do para propaganda era a exploração do varejo, 	o 

grande filão do comércio local. Não havia ainda,na 

área de serviços e contas indústrias um aprofunda- 

mento da atividade publicitária. Nesta fase, 	as 

Agencias que se destacavam eram a Publicinorte e a 

Scala, e no final de 1974, a Terraço. 

Atualmente, o mercado das Agencias de Propa 

ganda está dividido da seguinte maneiras: o governo 

anuncia mais na área estadual do que na municipal, 

com a realização de eventos promocionais, notada - 

mente na área agrícola, tendo uma veiculação 	que 

atinge praticamente todos os veículos. 	São 	na 

maioria, exposições, feiras e seminários, enfocan-

do assuntos relacionados ã caprinocultura e também 

a execução de programas especificas do Ministério 

da Agricultura. 

Na área da Secretaria de Indústria e Comér-

cio, o volume de veiculação é menor e se concentra 

geralmente na divulgação do Turismo ou a eventos co 

ligados. 

Nos meios de comunicação do Ceará, o anunci 

ante governo está constantemente presente por duas 

empresas estatais: A Companhia de Eletricidade do 

Ceará-COELCE e a Telecomunicações do Ceará - TELE-

CEARA. 

Numa visão geral, a indústria anuncia pouco. 

No entanto, há Agencias como a Mark Propaganda, on 

de as contas industriais representam uma 	grande 

participação no bolo do faturamento. Há grandes ex 

pectativas em torno da implantação do I Distrito 

Industrial, onde estão sendo instaladas filiais co 

nhecidas nacionalmente, como: a Gerdau, Vicunha 

Condugel, Artex. Com  a implantação destas empresas 

consequentemente gerarão algum incremento. 

Nos últimos anos o setor imobiliáriorecebeu 

um grande impulso. Paginas diárias são consumidas 
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com lançamentos, predominando nas páginas de "popu 

lares" ou "classificados" os anúncios de sustenta-

ção e ofertas de imovéis. Para o jornal, o fatura-

mento advindo do imobiliário deve girar atualmente 

em torno de 20 a 25%, pelo menos no caso dos dois 

principais jornais: o "Povo" e o "Diário do Nordes 

te". 

A Televisão também lança frequentemente imé 

veis, por preço bem maior, motivo pelo qual o anun 

ciante recorre ao jornal. 

Na area de serviços predomina os anuncian - 

tes bancários, com contas do Banco do Estado 	do 

Ceará-BEC, Caixa Econõmica, Banco do Nordeste, se-

guidos de outros tipos de empresas prestadoras de 

serviços como hotéis, apart-hotéis, entre outras. 

Outro segmento do mercado é o varejo, apre-

sentando boa participação, mesmo que em outras oca 

siGes sua presença tenha sido maior. 

Atualmente o mercado varejista vem fazendo 

bastante economia em relação as verbas de campa - 

nhas publicitárias. Apenas algumas lojas de calça-

dos, tecidos e magazines anunciam regularmente nos 

jornais. Na TV, Romcy, Jumbo/Pão de Açucar, Casas 

Pernambucanas e Mesbla encabeçam a lista dos maio-

res anunciantes de varejo no Ceará. 

Há Agencias que sé prestam serviços ã con 

tas de varejo, algumas atendem somente ã contas de 

serviços, ja outras diversificam bastante seus cli 

entes. 

Desse modo, o mercado esta dividido 	pelas 

areas de atuações das Agencias, que são responsa - 

veis pela elaboração da propaganda, instrumento de 

vendas do composto mercadológico; com a finalidade 

de conquistar o consumidor, fazendo com 	que ele 

'adquira mercadorias, nesta época de crise em que o 
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brasileiro compra basicamente o essencial. 

Na area de veículos, a mídia impressa é dis 

tribuida por dois grandes jornais: o "Povo" e 	o 

"Diário do Nordeste"epor outros de menor circula-

ção; Tribuna do Ceará, Correio do Cearã, o Estado, 

todos diãríos. Os semanarios são dois: Folha 	do 

Ceara e Fortaleza, que é um jornal católico ligado 

a Federação dos Trabalhadores Cristãos.,  

Na midia eletrõnica temos: TV Cidade - pro 

gramação rede Bandeirantes, TV Manchete e TV Ver-

des Mares - programação Globo. Pesquisas feitas com 

provam que a TV Verdes Mares representa 80% da au-

diencia total da cidade (8). Além dessas, há ainda 

a TV Estatal, 	Canal 5 . 

No meio radio há tres FMs, sendo uma esta 

tal - a Rádio Universitária da UFC, a FM do Povo 

do mesmo grupo do jornal lidera a audiencia em cer 

ca de 70% 	Em 29 lugar, vem a Verdes Mares, FM 

integrante do sistema Verdes Mares de Comunicação. 

Já em AM o quadro é o seguinte: Verdes Ma-

res - 19 lugar e o Povo - 29, Radio Assunção - 39, 

seguindo d'e outras sem obdecer ã colocação das pes 

quisas: Radio Cidade", Dragão do Mar, Iracema, Cea-

rá Radio Club. 

Na midia outdoor, o atendimento e feito pe 

la Empresa Divulgadora e a Bandeirantes. Recente 

mente, surgiu uma outra midia, o "Aeromarketing" 

que realiza propaganda áerea. 

As produtoras do mercado são: Fotolito Uni 

ão, Fotolito Verdes Mares e na area de cinema 	há 

duas empresas, a Terral Produções Cinematográficas 

e a FTVC. 

(8) Fonte: Pesquisas realizadas pelo IBOPE- Instituto Bra 

sileiro de Opinião Pública e Estatística Ltda. 
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Como Entidades Representativas funcionam no 

mercado cearense, a ABAP, a Associação Brasileira 

de Marketing e o Sindicato dos Publicitários, que 

obriga também os corretores autõnomos e os radia - 

listas. 

Na área de Agencias as maiores, são: a Mark 

Propaganda Ltda, a Scala Publicidade, a'AS Propa - 

ganda, Slogam Publicidade e a Terraço Comunicação 

e Marketing. Fora estas, temos a Janella Publicida 

de, PA, Italo Bianchi, Publicitãrios Associados 

Norton Publicidade,.GFM/Propaganda, SG e muitas ou 

tras de menor porte. 

A grande Agéncia MPM Propaganda, tem escri-

tõrio em Fortaleza muito atuante, principalmente na 

cadeia de lojas de departamento "Casas Pernambuca-

nas". 

0 Ceara caminha para um desenvolvimento mai 

or no setor veiculos, embora estejam adequados as 

necessidades atuais. Sendo o mercado 	absorvido 

por poucas empresas. 

A partir dessa infra-estrutura, e preciso 

ampliar o leque dos clientes em outros 	setores 

da economia, que ainda não investem em propaganda 

ou se fazem não chegam a sustentar a receita de ne 

nhuma Agencia. 

6.3. Remuneração das Agências 

Funciona a Agéncia de Propaganda como asses 

sora e agenté do anunciante e dos veiculos publici 

tãrios, provindo dai a sua renda. 

De acordo com as normas legais vigentes 	a 

remuneração principal de uma Agéncia é feita 	de 

duas maneiras: a Agéncia recebe sob a formade uma 
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comissão de 20%, concedido pelos veículos; podendo 

ser pagos diretamente pelo anunciante ou pelo veí- 

culo. Assim, se uma determinada empresa aplica uma 

verba em propaganda na Televisão por exemplo, 20% 

sobre esta quantia fica para a Agencia responsável 

pela propaganda. Este repasse de comissão pode ser 

feito diretamente ã Agencia pelo cliente ou o cli-

ente pode pagar ao veículo, no caso a Televisão, e 

esta faz o repasse para a Agencia. A segunda manei 

ra de remuneração diz respeito ã parte criativa da 

Agencia, ou seja sobre cada serviço por ela execu-

tado. Serviços tais, como : fotográficos, gráficos, 

cinematográficos, formação de layouts; clichés, ro 

tofilmes, jingles e muitos outros, geram uma comis 

são de 15% sobre o custo técnico e a qualidade do 

serviço. Porém, a maior fonte de renda não e esta, 

pois a Agencia só recebe sobre a produção criativa 

uma vez, e sobre a veiculação ela recebe 	quantas 

vezes forem utilizados o veículo. 

Existe outro tipo de remuneração não previs 

ta por lei, mas usual entre anunciantes e Agencias, 

feito mediante um acerto entre as partes. São 	os 

honorários que a Agencia recebe pelos serviçospres 

tados como órgão consultivo externo. Os casos,mais 

frequentes convergem ao estudo de mercado, opera -

ção de promoção de vendas, relações publicas, exe-

cução de controles de testes do produto,embalagens 

rótulos, marcas e a,participação em conselhos 	ou 

reuniões com o cliente. Em suma, são serviços onde 

a Agencia procura melhorar os marketing mixes dos 

clientes. As grandes Agencias chegam mesmo a pres-

tar serviços tão completos de marketing, desempe - 

nhados por profissionais especializados e muitos 

eficientes, que possibilitam ao anunciante um gran 

de aumento de vendas. Este tipo de honorário 	não 

esta incluso entre as comissões de veiculação e pro 

dução. 

Como em toda profissão a publicidade tem tam 

'bem o seu lado prostituído pelos abusos de tabelas 
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de preços individuais, que extrapolam as leis e c6 

digos que regem assunto, aproveitando-se o desco - 

nhecimento do cliente sobre tais normas, usufruin-

do de benefícios não merecidos. 

A ABAB e os Sindicatos dos Publicitãrios ten 

tam evitar que o exercício da profissão do publici 

terio não caia no descrédito, regulando;a dentro .do 

cõdigo de "ética", controlando e previnindo os abei 

sos. 

6.4. Como e Avaliada o Efeito da Propaganda pela Agéncia 

A Agéncia avalia a propaganda a qual elabo- 

rou, no sentido de medir seus efeitos junto 	aos 

consumidores. 

Para esta avaliação, a Agéncia dispõe de vã 

rios testes, que tem como finalidade julgar os re 

sultados gerados no público sobre a transmissão da 

mensagem ou se a mensagem criou desejos e motiva - 

ções estimulando ã compra do produto e outros fato 

res deste tipo. 

Esses testes são aplicados em uma amostra , 

composta tanto de consumidores efetivos do produto 

como também de potenciais, representando assim 	o 

universo do cliente. Os mais utilizados pelas Agën 

cias, sao os seguintes . 

a) Teste de Recordação 

Tenta medir o grau de 	recordação 

do indivíduo sobre determinado anúncio . 

As pessoas que aplicam esse teste podem 

auxiliar a recordação ou então, 	deixar 

surgir espontaneamente. No primeiro caso, 

pode-se mencionar o nome do produto e o 

veículo o que ele foi divulgado. 
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b) Teste de Reconhecimento 

Este tipo de teste visa saber se 

o anúncio foi visto ou não. Hã muitas ma 

neiras utilizadas, como a apresentação 

do anúncio dentro de um grupo ou então , 

solicitando à indicação do veículo e da 

data de publicação. 

c) Testes de Opinião 

Coleta opiniões dos participantes; 

através de questionãrios procura identi-

ficar o grau de atenção despertada pela 

mensagem e os efeitos do texto, do slo - 

gam e do layout do anúncio. Usa para is 

so um painel de consumidores. 

d) Teste de Ação 

Este teste visa identificar o grau 

de eficiéncia da propaganda pela mensura 

ção dos resultados de venda do produto. 

Vale ressaltar que os verdadeiros 

— 	 objetivos da propaganda, distingue 	dos 

objetivos globais de marketing, 

0 anunciante almeja que a propagan 

da aumente suas vendas e sua participa -

ção percentual no mercado (9). No entan-

to, esses objetivos não podem ser atingi 

dos com o emprego unicamente da propagan 

da e sim, coligado com todos os fatores 

de marketing,os quais diz respeito a ven 
~. 	

das, distribuição, embalagem, exposições 

no ponto de venda, preços e outros. 

(9) Simoes, Roberto - Comunicação Publi-
citãria-São Paulo,. Atlas, 1976 
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No conjunto desses esforços de Mar_ 

keting, a propaganda contribui para o exi 

to dos objetivos desejados. Já que cada 

fator. de marketing e responsável por me-

tas, que deverio ser cumpridas individu- 

almente, com finalidade de atingir o ob-

jetivo global. 

Aplicado em determinados municípi-

os, esses testes piloto avalia diversas 

características da campanha e seus efei-

tos sobre à venda. Características como: 

o tema da campanha, o anúncio, os veícu-

los e suas frequéncias de inserções. 

e) Movimento Ocular 

Teste em que são filmados os movi-

mentos dos olhos dos participantes no mo 

mento em que visualizam o anuncio. Pelo 

tempo de parada e por expressões da vis- 

ta nas diferentes partes do anúncio, 	ã 

Agéncia faz uma análise, interpretando os 

pontos positivos e negativos do anúncio. 

f) Psicogalvon€imetro 

Teste em que mede as variações emo 

cionais durante a exposição das peças de 

propaganda. Medindo, através de um equi-

pamento as mudanças emocionais dos parti 

cipantes; seu funcionamento baseia-se no 

mesmo principio utilizado pelo detector 

de mentiras. 

Através desses testes, às Agéncias medem o 

grau de eficiencia da propaganda em relação a abran 

gència pelos compradores potenciais, compreensão da 

mensagem, credibilidade dada ao consumidor e moti-

vações que levam á ação de compra do produto ou.ser 

viço. 
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6.5. Estratégias de Marketing usadas pelas Agencias Cea 

reuses 

0 desenvolvimento empresarial nas últimas de 

cadas e fato constatado em todas os estados do Bra 

sil, evidenciando um aumento de lojas, empresas e 

indústrias dos mais diversos tipos e portes, incre 

mentando a exportação, lançando no mercado interna 

cional, produtos que antes eram consumidos apenas 

pelos brasileiros. Consequentemente há uma 	maior 

oferta para os consumidores em termos de mais op- 

ções para determinado produto, possibilitando 	as 

empresas de médio e grande porte utilizar meios pa 

ra atrair os clientes, divulgando o seu produto 

Surge então as Agencias de Propaganda, fruto da era 

do desenvolvimento. 

0 mercado cearense é bastante diversificado, 

porém em termos publicitãrios pouco esclarecido,co 

mo decorrencia de aproximadamente apenas 40% 	das 

empresas utilizarem meios para divulgar o seu pro-

duto, ocasionando que as Agencias existentes se es 

forcem ao mãxino para elevar o numero de seus cli- 

entes. Contudo, são poucas as estratégias 	usadas 

para propagar as Agencias de Propaganda. Oque exis 

te e uma responsabilidade na elaboração de cada 

campanha, de modo a zelar pelo bom nome da Agencia 

perante o cliente, mas não perante os consumidores 

do cliente. Ou seja, numa boa campanha, a Agência 

consegue deixar a marca do produto do seu cliente 

em 80% deste público a que ela se destina, mas tal 

vez nem 10% deste público conheça a Agencia ou fi 

que sabendo de onde partiu aquela propaganda. 

Com base em pesquisas feitas às Agencias lo 

cais, constatou-se que a principal arma para ven - 

der a imagem de um Agencia é sem duvida o bom aten 

dimento e os resultados positivos de cada campanha, 

embora as Agencias utilizem de uma maneira 	muito 
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sucinta, artifícios como os "Portfõlios", os "Broa 

dsides", os "releases". 

Anualmente, as Agencias elaboram o "Portfó- 

lio" que é uma amostra de todas as propagandas 	e 

filmes feitos durante o ano, onde e especificado o 

nome do produto e o retrato do comercial. Catalo 

gando-se os diversos "Portfõlios" é que se arqui-

va a memória de uma Agência e ao mesmo tempo, tem 

-se em mãos um documento que possa resumir o desem 

penho da empresa perante um cliente, demonstrando 

assim eficiencia dos serviços, uma vez que os qua-

dros apresentados no "rortfõlio" são quadros mar - 

cantes, frutos de virias campanhas bem sucedidas. 

Outro recurso são os "Broadsides", folhetos 

informativos que são entregues aos clientes, geral 

mente destinado a explicar as campanhas publicitã-

rias. Recurso em que pode ser usado para veicular 

a propaganda da própria Agencia. Em fases iniciais 

a Mark Propaganda esta elaborando um "Broadside"do 

cumentando a título de informação ao consumidor e 

futuro consumidor, mostrando o funcionamento 	da 

Agencia, seu histõrico, sua estrutura departamen - 

tal, e os serviços por ela oferecidos. 

Além destes pequenos artifícios, as Agenci-

as tendem a chegar aos seus clientes, através das 

relações a nível de amizades, como a popularidade 

de algum diretor ou sócio majoritirio, que são ge 

ralmente pessoas advindas do jornalismo ou de ou - 

tro meio de comunicação. Este envolvimento pessoal, 

esta conquista de amizade abre as portas de 	uma 

Agencia para muitas empresas. Podemos citar, o ra-

dialista Nazareno Albuquerque da Mark, Tarcício Ta 

vares da MPM Propaganda, Chico Theófilo da Terraço 

Comunicação e Marketing, entre outros. 

Atualmente o mercado publicitário ji conta 

com revistas especializadas no setor, que 	servem 

de instrumentos para propagar as grandes e médias 
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Agencias, o trabalho executado por elas, as difi 

culdades do ramo, as grandes campanhas, os desta 

ques da publicidade, depoimentos e críticas de pes 

soas entendidas na area, propaganda marcantes 	e 

todas as inovações usadas pelos publicitarios. 	A 

revista como "Meio & Mensagem", "Propaganda","Mar-

keting" são hoje bem acessíveis, uma vez, que sãn 

encontradas em bancas pois favorecem ã . população 
no que diz respeito a propaganda, familiarizando-a 

com os problemas da classe, assim como, conceituar 

do as melhores Agencias e classificando-as. 0 "Ran 

king" e uma tabela onde são classificadas as Agen-

cias tanto no âmbito regional, nacional e até in-

ternacional. Os publicitários já contam com os fes 

tivais de propaganda, onde são premiados os desta-

ques como: a Agencia do ano, anunciante do ano, me 

lhor campanha, melhor comercial, entre outros. 

Observamos em revistas de atualidade ou for 

mais, a presença de artigos sobre Agencias, eviden 

ciando algum fato importante, como os prémios rece 

bidos ou a aquisição de algum equipamento para me 

ihoria de seus serviços. Infelizmente isso não o-

corre frequentemente. Na nossa cidade o jornal "0 

Povo" numa coluna periõdica intitulada "Layout" a-

presenta notícias sobre propaganda, escrita por Ju 

randir Garcia. 

No entanto, entre todas as opções de divul-

gação ja mencionadas, a mais comum e sem dúvida, a 

promoção da empresa, através do próprio trabalho , 

do desempenho e sucesso de uma campanha e da reper 

cussão do resultado. A informação de um Agencia por 

intermédio de terceiros ja clientes e satisfeitos 

primordial para a Agencia. Com  base nestas premis 

sas, as Agências procuram formar um quadro de fun 

cionrios bem qualificados, com grande experiencia 

mercadolégica, a fim de promover um melhor atendi-

mento. A formação do setor de Relações Públicas 

fundamental, elo entre a Agencia e o Cliente. 
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Agencias que ji tem o setor de Relações Pti-

blicas contam com uma infra-estrutura de apoio, cu 

jas informações permitem a elaboração de um arqui-

vo detalhado com a posição de cada cliente, passan 

do por expectativa de compra do consumidor, tenden 

cia de mercado, a nível de renda, e estrutura só - 

cio-cultural. Q ponto de maior destaque na diferen 

ciação entre as Agencias é o estudo detalhado e a 

individualização de cada cliente. De acordo com o 

"Ranking" nacional, as quatro maiores Publicita 

rias Cearenses estio entre as cem maiores do país, 

entre elas pode-se citar a Mark e a Slogan. 

0 Ceará ocupa o sexto lugar no mercado pu - 

blicitirio, com grande evolução nos últimos 	anos 

apesar, de ainda esti engatindo no setor. 

Estratégias de Motivações para os Fúricionirios  

Em se tratando de Marketing, as Agencias tem 

usualmente, o seu marketing interno usado com seus 

funcionários, a fim de motiva-los e de promover uma 

melhoria de produto, tanto no que diz respeito 	a 

propaganda, como no atendimento aos clientes, 	na 

elaboração de idéias e em todos os setores da Agen 

cia. 

São virias as estratégias usadas, entre as 

mais comuns podemos citar: os treinamentos ofereci 

dos pela prõpria Agencia ou por outras, inclusive 

Agencias de outros estados ou mesmo outro país, Es 

tes treinamentos enfocam um aspecto específico 	e 

tem como objetivo melhorar a atuação do profissio-

nal neste setor. Além de treinamentos, são minis - 

trados cursos ou congressos, onde se retinem profis 

sionais de vários níveis de competencia e onde ocor 

re uma troca de idéias de atualização das técnicas 

mais recentes empregadas pelas Agencias. 
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São entregues também medalhas as 	melhores 

Agencias; e dentro da Agencia aos melhores funcio-

nãrios, isso a titulo de incentivo, motivação e re 

conhecimento do trabalho. 

As gratificações por um bom desempenho numa 

campanha, ou num periodo de tempo; as ascensõesfun 

cionais de um funcionãrio, passando por diversos se 

tores dentro da prõpria Agencia, são maneiras 	de 

recompensar o funcionãrio de modo a estimula-lo ao 

trabalho da empresa, favorecendo um perfeito entro 

sarnento entre patrão e empregado. 

6.6. Grau de Profissionalização dos Componentes das Agen 

cias Cearenses 

No que se refere ao grau de profissionaliza 

galo, os componentes das Agencias, na sua 	grande 

maioria, não possuem curso superior; porem são pos 

suidores de grande experiencia, adquirida através 

da pratica profisssional como também, através 	de 

cursos, seminãrios, encontros, onde ocorrem 	uma 

atualização das técnicas empregadas no dia a. dia. 

Contam também, com uma farta bibliografia so 

bre o assunto: livros, revistas, folhetos, anuãri-

os e manuais. 

Geralmente os dirigentes são pessoas advin-

das do jornalismo ou então, são radialistas, fami-

liarizados assim, com a area da publicidade. 

Essas informações advém de entrevistas pla 

nejadas. Não usei, contudo, o questionãrio estrutu 

rado. As conversas foram informais, enriquecidoras 

dando-me assim, oportunidade de formar opinião so 

bre o assunto em questão. 

Ocorre, toda via, um fato incostestãvel. 	O 
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ideal seria que as Agências locais usassem pessoal 

técnico na area de Marketing. 

Fatos comprovam que 70% dos anunciantes de 

sejam que as Agências de Propaganda desenvolvam e-

ficazmente departamentos relativos (10). 

A afirmativa leva a concluir que,caminhos no 

vos se abrem ao Administrador. 

(10) Fonte: Revista "Propaganda" 



CONCLUSÃO 

Esse trabalho evidencia que os estu 

dantes de Administração da area mercadolõgica têm 	um 

novo campo no mercado de trabalho, que na atual fase 

explorado apenas pelos alunos do curso de Comunicação 

os quais apresentam suas experiénciassomente no campo do 

jornalismo. 

Novos campos se descortinam para o 

Administrador. Essa area em franca evolução e uma prer—
rogativa animadora e também desafiante para a Ciãnciada 

Administração. 

Podemos numa interdependéncia 	de 

funções e com auxilio mútuo efetuarmos melhores traba = 

lhos numa colaboração lúcida e eficaz, contribuindo pa 

ra uma sociedade com menores desigualdades, visando ao 

interesse coletivo, cuja finalidade seja o bem comum. 
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ANEXO III 

NOMENCLATURA USADA NAS AGENCIAS DE PROPAGANDA 

ADVERTISER - Anunciante. Aquele que anuncia. 

ADVERTISE - Anunciar. Fazer publicidade. Divulgação atra - 

✓es de anúncios e mensagens comerciais. 

A.I.D.A 	- Princípios básicos que devem reger toda campa- 

nha de propaganda. Atenção, Interesse, Desejo 

e Ação. 	- 

BLIND HEADLINE - Título que se.refere a uma publicidade,sem 

indicar o produto. 

BLOW UP 	- Ampliação de um anúncio, Ampliação de fotogra- 

fias, desenhos ou outro material publicitário, 

para fins de exibição. 

BODY COPY - Corpo do texto. Bloco principal do Texto 	do 

anúncio onde se desenvolve a argumentação 	em 

vendas. 

BONECA 	- Representação, em forma de "layout" de uma pe- 

ça acabada. 

BROADSIDE - Uma circular, com detalhes de um produto ou de 

uma campanha. Folheto com informações. 

BUDGET - Quanti'dade.de dinheiro destinada pelo anuncian 

te para a publicidade comercial. 

BRIEFING 	- Dados informativos sobre o produto, colhidos 

com a empresa anunciante. 

BREYNG SPACE - Compra=. de espaço. 

CLIPPING FILE - Pastas cheias de recortes de anúncios. Ge 

ralmente usados nos departamentos de cria 

çao e arte 

CLASSIFICADOS - Pequenos anúncios de ofertas e procura 

bens, utilidades e serviços. 

CONTA 	- Firma ou pessoa física que entrega a uma Agãn- 

cia a responsabilidade de sua propaganda.Clien 

te da Agëncia. 

DEADLINE - Prazo máximo para se entregar um trabalho 	ao 
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ADVERTISER - Anunciante. Aquele que anuncia. 

ADVERTISE - Anunciar. Fazer publicidade. Divulgação atra - 

vés de anúncios e mensagens comerciais. 

A.I.D.A 	- Princípios básicos que devem. reger toda campa- 

nha de propaganda. Atenção, Interesse, Desejo 

e Ação. 	- 

BLIND HEADLINE - Titulo que se.refere a Uma publicidade,sem 

indicar o produto. 

BLOW UP 	- Ampliação de um anúncio, Ampliação de fotogra- 

fias, desenhos ou outro material publicitário, 

para fins de exibição. 

BODY COPY - Corpo do texto. Bloco principal do Texto 	do 

anúncio onde se desenvolve a argumentação 	em 

vendas. 

BONECA 	- Representação, em forma de "layout" de uma p 

ça acabada. 

BROADSIDE - Uma circular, com detalhes de um produto ou de 

uma campanha. Folheto com informações. 

BUDGET - Quantidade. de dinheiro destinada pelo anuncian 

te para a publicidade comercial. 

BRIEFING 	- Dados informativos sobre o produto, colhidos 

com a empresa anunciante. 

BREYNG SPACE - Compra_- de espaço. 

CLIPPING FILE - Pastas cheias de recortes de anúncios. Ge 

ralmente usados nos departamentos de cria 

çao e arte 

CLASSIFICADOS - Pequenos anúncios de ofertas e procura 

bens, utilidades e serviços. 

CONTA 	- Firma ou pessoa física que entrega a uma Agen- 

cia a responsabilidade de sua propaganda.Clien 

te da Agencia. 

DEADLINE - Prazo máximo para se entregar um trabalho 	ao 

cliente. 



DISPLAY 	- Material de ponto de venda para exibir produ- 

tos. 

ELEFTE BRANCO - É uma campanha de propaganda que custou 

muito e não valeu nada para a empresa. 

FOLDER 	- Folha de papel dobrado, impressa, que contém 

mensagem de venda sobre um produto ou serviço. 

FREE LANCER- Pessoa que trabalha para a Agãncia„ mas não 

empregado seu. 

GIMMICK - Ideia ou truque visando obter um determinado e 

feito publicitario. 0 ponto de atração do antin 

cio. 

IMAGEM 	- 	E aquilo que o público pensa sobre um produto, 

uma campanha ou empresa. 

KICK-BACK - É o picareta, pilantra na propaganda. Em ou - 

tras palavras um "ovelha negra" da classe. 

LEG ART Arte com ilustração sexy. 

LIVE 	- Tudo o que é realizado diante das cãmaras 	ao 

vivo. 

MERCHANDISING - Açao de ampliar o rendimento de uma campa - 

nha de propaganda. 

OVERLOPPING- Superposição - Leitores comuns a duas ou mais 

publicações. 

PACKAGE - 	Embalagem, Programa completo, contendo idéia , 

música, "script" e vendido pela emissora 	por 

um preço global. 

PASTE-UP 	- Montador de anuncio no departamento de arte. 

PORTFOLIO - Pasta ou album com material de propaganda para 

a apresentação ao cliente. 

RATING 	- São os piques, grandes audiãncia das televisões 

RECOLL 	- Recordação, lembrete de algo de uma campanha. 

RELEASE 	- Noticiãrio de publicidade ou Relações Publicas 

preparado convencionalmente e enviado aos veí-

culos de divulgação. 



STONY BOARD - 	Roteiro com algumas cenas do filme 	e 	a 

produção de audio para o cliente ter noção 

do que sera feito. 

TARCET - 	 Conjunto de objetivos de venda. 

TEASER - Anúncio usado no lançamento de um produto , 

sem trazer o nome do produto ou do anunciara 

te. 

Fonte: SILVA?  Zander Campos - Dicionário de Marketing 	e 

Propaganda, Palhas S/A, 1976. 



ANEXO 	IV 

BOLETI} INFORMATIVO DAS CLASSIFICAGOES REFERENTES AO ANO DE 

 	 1984 

Nos tiltimos dias 13 e 14 de abril, ocorreu 

o julgamento, em São Paulo, do Prémio Colunista Nacional, o 

qual concorreram com diplomas de ouro, prata e bronze 	69 

Agencias de' todo o Brasil (11). 

A Agencia do Ano foi a MPM, que se destacou 

tanto criativamente como empresarialmente, além de se 	ter 

mantido, pelo décimo ano consecutivo na liderança do Ranking 

das maiores Agencias Nacionais. 

O Publicitário do Ano foi Flávio Correa,Pre 

sidente do Grupo Ogilvy & Mater no Brasil e na America Lati 

na. 

O Veiculo do ano foi a Rede Globo de Televi 

sao, por sua tradicional liderança no campo das comunica - 

ções, alcançando os melhores índices de audiencia em 1984 e 

pelo seu envolvimento direto nos eventos sociais de grande 

significação no ano anterior. 

O profissional de propaganda do Ano foi Nel 

son Gomes, Diretor Geral da Globotec. 

O anunciante do Ano foi a General Motors 

por sua posição muito profissional em relação ao mercado pu 

blicitãrio, suas contribuições às iniciativas ligadas à co-

munidade profissional e a a manutenção do nível de qualida-

de de sua comunicação. 

A Campanha do Ano foi "A Caixa esta em todo 

Lugar", realizada pela Artplan, para a Caixa Econ6mica Fede 

ral. 

O Fonograma do Ano foi "Dança da Chuva" fei 

to para a Cia Energética de São Paulo. 

(11) ABAP-Boletim Informativo da Associação de Agencias de 
Propaganda 



0 Anúncio do Ano foi "Valisérie derruba 	o 

Ultimo privilégio dos homens", criado para a Valisérie pelo 

GTM 8 L 

0 Comercial do Ano foi "Halterofilistas" da 

Almap e "Multiefeitos" para a Volkwwagem. 

As dez Agências mais premiadas foram, pela 

ordem: MPM, DPZ, Almap, Young & Rubican, Estrutural, 	Mac 

Cann-Erickson, Artplan, J. W. Thopson, Standard e Salles. 

As principais Agencias Cearenses são: Mark 

Propaganda Ltda, ocupa 549 lugar no Ranking Nacional, a Slo 

gan Propaganda Ltda classificada no 889 lugar e a Terraço - 

Comunicação e Marketing Ltda no 1019 lugar. 

No último ranking elaborado pela ABAP somen 

te estas trás Agencias foram classificadas; muitas deixaram 

de ser por falta de informações. 
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