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01, EVOLUCAO HI STORI CA

Ha cerca de cem anos surgiram as prineiras

Agénci as de Propaganda nos Estados Uni dos.

Em épocas passadas essa funcao era atri bui
da aos corretores que vendi am "espaco ou tenpo" as enr
presas anunciantes. O trabal ho era renunerado e o paga-

mento feito pel os veicul os.

| negavel nent e as' Agénci as de Propaganda vi
eram suprir a |l acuna exi stente, conmum servi ¢co mai s a-
perfei coado e eficiente, em substitui cao aos si npl es
anunci os que eram di vul gados por radio, jornais e revis-

tas.

0 avanco da tecnologia foi fator prinordi-
al para a evol ucdo do nercado, com quanti dade nmi or e
mai s apri norada de produtos, tornando-se destarte neces

saria nmais técnica e di nanm ca dos conuni cador es.

Com o aunento do nercado, a consequente nul
tiplicacdao dos anunci os e um nmercado nmi s apri nor ado
foi necesséario servico mais especializado, surgindo as
Agénci as de Propaganda desenpenhando funcfes vari as
transformando o anti go "vendedor de espaco”, no atual

"expert" em propaganda.

Exi st em agénci as que se aprofundam de t al
manei ra nas funcdes de Marketing, assum ndo em al gunmas
ocasi 6es as del i beracdes do Departanento de Marketing do

cliente.

No Brasil, as Agan-ci as.de Propaganda surg
ram ha pouco nmis de trinta ands. I|nicial nente copi ando
as enpresas i nternacionais e sem a evol ucao da atualida
de.
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02, DEFPI CAO & FUNCAO

As Agenci as de Propaganda sao enpresas CcoO
merciais, habilitadas a prestarem servi cos técnicos de
comuni cacdo utilitiria como nercado do cliente, aten -
dendo segundo nornms pre-estabel eci das, de acordo com
uma filosofia propria de atendinento. Temalto grau de
especi al i zagdo, ou deveriamter, desenpenham ati vi dades
de WMar keting, el ab-oram propagandas, criando e produzin-
do canpanhas, coma finalidade de divul gar, at i ngi ndo
um grande nunmero de consum dores ao mesno tenpo, ou se
ja, pronovendo a venda em nassa.

Sado aut dnomas; i ndependentes e regul am suas
ativi dades de acordo comleis e nornmas estabel eci das pe
| o Cb6di go dos Sindicatos dos Publicitarios.

Desenpenham tai s Agenci as fun¢gdes nuito u-
tais, pois sdo independentes dos anunciantes e visuali -
zam os probl emas de um ponto de vista externo. Analisam
e sol uci onam os problemas do cliente com grande experi -
enci a, pois trabal ham para nuitas enpresas, com nerca -
dos diferentes e vari ados produtos, utilizando vari os
canai s de distribuicdo e una vari edade de midi as. .

Especi ali stas nos vari os setores da técni-
ca de c-omuni cacdo com as massas formam as referidas A-
genci as.

As grandes Agenci as di spbéem de recursos com
filiais emdiversos pontos do Brasil, mantendo cont atos
com as diferentes areas do nercado. Al gunas, séao liga-
das a conpanhi as estrangeiras e recebem const ant enent e,
assi stencia técni ca superatualizada, com grande vanta -
gem em rel acdo as pequenas Agenci as.

Executa assim umtrabal ho de equi pe, enga
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fado na filosofia enpresarial do cliente, participando
de seus problenas ou nesnp ori entando em pesqui sas de
nercado, politica de enbal agens, marca, inagem forma

do produto e até na distribui cdo de vendas.

Com rel acdo aos grandes e bem estruturados
clientes, comdivisdes de Marketing, a Agencia pouco a-
tua, mesnb assi m mant ém um aconpanhanento. J&, as enpre
sas pequenas e nedi as necessitam muito da orientacao da
Agenci a, al gunas dependendo i nteiramente da experiencia
e do talento dos especialistas para fornul arem suas a-

¢Oes ner cadol 6gi cas.

Do exposto, conclui-se o grande neérito dos

servi cos de Marketi ng.









tir das informacdes prestadas pel o pl anej anento ou
at endi nent o, que col hem os dados referentes ao pro

duto com a enpresa anunci ante.

Nest e est agi o, todos contri buem para a for

macdo das novas i déi as

3.1.1. Processos de Criacdo de | déias

Consi ste, prineiramente, em achar unm
idéia que sirva de tema ou diretriz, em se
gui da saber conpb apresentar o tenm e deter
m nar através de que género de veicul o, ela
pode ser | evada ao conheci nento do consumi
dor vi sado, com mai or rapi dez e vantagens;
esta fase e coligada ao Departanento de M

di a.

A criatividade dentro da propaganda,
ndo significa una busca de origi nali dade
mas a busca da sol ucdo de probl enas objeti
vos; tendo cono finalidade formar mental -
mente i magens ou si stemas de coi sas, i dei as
ou teorias ndo presentes ou conheci das, dan
do exi stencia' a algo novo, Unico e origi -
nal. Assune virias formas, tais conb: a i-
magi nacdo, que é a representacdo nmental da
quil o que é | enbrado; a i nmagi nacdo "cri ado
ra", ou seja, a imgem nental da coi sa des
conheci da, e ai nda, a fantasia que represen
ta o novo, o irreal, fornado na mai ori a
das vezes, pela conbi nacdo de el ementos da

real i dade

A criatividade é um processo ordena-
do e segue uma série de passos, a partir
do conheci nento, que é a faniliarizacao da
situacdo e a constatacdo dos fatos. Em se-
gui da, vem a etapa de preparacao, onde séao
col hidas as infornmacdes vi ndas de pesqui -

sas junto aos clientes, aos vendedores, ao
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nercado e tanmbém junto aos veicul os de di-
vul gacdo. Com i sso, pode-se determ nar o0s
objetivos e netas a serem ati ngi das e defi
nir o que, a quem onde, quando e conp é
vendi do. Com est as defi ni cdes podenps espe

cificar o que vanpbs conmuni car e a quem

Depoi s de conheci dos os fatos e defi
ni dos os objetivos, passa-se a criativida-
de, proprianmente dita; determ nada basi ca-
nent e pela associ acdo de i dei as, atraves de
um processo criativo de i nmagi nacao e nenp-
ria, onde a partir de duas ou mai s inpres-
sfes pode-se produzir outras. Para se obter

estas i npressfes, existem vari os netodos u

tilizados pel as Agenci as.
a) - "Brainstornt
Este nétodo foi inventado por Al ex

GCsborn, que age sob a fornma de "tenpestade
cerebral". Ele reune de seis a oito parti -
ci pantes, geral nente engl oba a equi pe de
criacao e o grupo de contato. Tem duracao

de unma hora e cada pessoa fal a as coi sas
que | he vem a nente, quando pensam no pro-
duto ou servico que o cliente quer ofere -
cer ao publico, sem nenhunma preocupacdo em

acertar ou ser censurado.

Dessa fornma i naneras i déi as, nensa
gens e sl ogans sao cri ados e anot ados ou

regi strados em um gr avador.

Nest e nét odo, para al cancar o maxi nop
de eficiencia, Osborn aconsel ha seguir al

gui nas normas, tais cono:

= Proibicdo de Criticas - €& a ausen
cia total de criticas e jul ganen-

to (principal caracteristica)pois
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tanto gera una grande ini bi cdonos
partici pantes, conp tanbém blo -
quei a suas ideias.' Gs conentarios
e as opi ni 6eescontrari as dever ao

ser guardadas para outra sessio.

= Perm ssdo de Li berdade - ndo ha
restri¢cdes a qual quer tipo de
ideia, ji que nui _t_vezes unma

idéia louca ou tola da origem @&
grandes i dei as, cheias de criati-

vi dade.

= |nportancia da Quanti dade - o nu-
nmero de i déi as deve ser grande, ge
ral nente emtorno de cem aunen -
tando assim a probabilidade de

existiremidéias boas e Uteis_

e Procurar Conbi nacdo e Aperfei coa-
nento - os participantes tantocon
tri buem com suas praprias idéias,
cono tanbém suger em conbi nacdes e

associ acdes entre el as.

Para este tipo de reunido, o horirio
mai s adequado € pel a manha, pois os indivi
duos estio com suas nentes descansadas, com
mai s agilidade. E uma oportuni dade mai s pro

veitosa para a criacao de idéi as.

Fazem parte pessoas com conheci nent o
prévio do problema e outras comtotal des-

conheci nent o do assunt o.

Essas sessfes |livres sao al tanmente
produtivas, j& que a exposicao 'do proble-
nma provoca virias associ agcfes nos partici -
pant es que expdem suas i déias na fornmm e

no nonento em que sdo ger adas.
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Através deste processo surgem novas
i déi as que dao origema criacao de nensa

gens e canpanhas publicitari as.

f) - Rel aci onanent os For cados

Tem cono net odol ogi a a preparacao de
una rel acdo com i nuneras idéias, tendo co-
nND passo seguinte, confrontar cada idéia

com as denmi s.

E um processo estinulatério de idéias
que cada vez nmamis, exercita a imgi nacao
fazendo consultas sistematicas a lista, a
fimde conbi nar todas as rel acdes possi -
vei s e tanbém acrescentar novos e diferen-

tes itens.

Nesse prineiro estagio o objetivo
principal e ter um grande nunmero de i déi as.
No entanto, a etapa subsequente tem cono

obj eti vo reduzi-I as.

Através do processo de sel e¢cdo, cada
i déi a sera cui dadosanent e consi der ada, ana
|l i sada e estudada. Sera: sel eci onada aque-
| as que se enquadram nel hor nos objetivos
do anunci ante, que tenham mai s i nagi nacao,
apresentem mai s ori gi nal i dade; em sunmm, que

sejamreal nente criativas.

Esse processo continua até determ -
nar as duas nel hores idéias; em segui da
escol he uma del as, que deve concentrar fa
tores cono: satisfacdo ao consum dor, bons
argunent os em venda, nao ser do conheci nen
to dos concorrentes e nemter sido explora
da anteriornente. E, principal mente, a
i déi a deve estar |igada a uma necessi dade

ou desejo do consum dor - al vo.
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Fi nal i zando esta etapa, a idéia cons
tituira o tena da canpanha e consequente

nente a base para o anunci o.

Estrutura do AnuUnci o

A idéia estd criada, agora. necessa
rio procurar a nel hor fornma para comuni ca-

|l a, através da el aboracdao do anunci o.

0 anunci o e a grande peca publicita-
ria, classificado conb o produto mais im
portante da Agenci a, responsavel em conuni
car algo com o propdsito de vender servi -
¢cos, estinmular um desejo de conpra ou para
di vul gar e tornar conheci do um produt o no-

VO OU unma marca.

O publicitario para criar bons anun-
ci os deve ter nocdes de psicologia, a fim
de conhecer a natureza hunmana, o conporta-
ment o da massa, com suas reaglOes, gostos e
noti vos de conpra, ou seja, estudando 0
consuni dor tipico, que expressa em sSi a
nédi a das necessi dades e desejos da nmio

ria.

Para i nfluenciar a nente da nassa, é
preciso utilizar algumfator. A sugestéao ,
por exenp-lo, atinge um grande per cent ual
de consum dores. Pode ser direta, quando
se caracteriza por unma ordem ou convite
conpre, faca, experinente..., ou indireta,
quando linita-se a depositar na nente do
consuni dor a idéia, para que esta o | eve
a acdo. Qutro fator é a initacao, tenden -
eia inata do ser humano; nossas crencas |,
hdbitos e atitudes sdo em grande parte di

t ados pel o que fazem os outros. Conbp a no-
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da que por uma determ nada época, dom na

uma ci dade e até um Pai s.

Ja a enpatia, terceiro fator, e a
capaci dade de nos identificarnpbs espiritu-
al nente com outras pessoas, experi nentando

0s nmesnbs sentinentos e desej os.

Esses fatores sado utilizados na pre
par acdo dos anunci os, junto com as inform
cdes sobre o produto e orientacoes para a

conpr a.

Um anunci o e eficiente quando corres
ponde a satisfacdao de unma necessi dade sen-
tida pelo consum dor. Para isso, e preci-
so que el e preencha al guns requi sitos, co-
no a originalidade, em que se destacam o]
apelo, a forma, a ilustracado, o lay-out e
a apresentacao. Deve ser atual, atingi ndo
o leitor no nonento mai s adequado e da for
ma nmai s conveni ente. Deve ser tanbém per-
suasi vo e persistente, oferecendo credibi-
| i dade & nensagem e | evando npti vacdes aos
consuni dores. Portanto, ele deve atrair a
at encao, despertar o interesse, criar con-
vicgcbes, fixar na nenoria e |levar a acéao,
despertando o desej o pel o produto anunci a-

do.

No anudnci o i npresso, distinguinbs o
tema, os titulos, o texto, os slogans, as

ilustracdes e o | ay-out enpregado.

a) - Temm

A canpanha deve obedecer a umtemm, o
qual serve de linmte a nensagem e concen -

tra os argunentos que influencia nais, o]
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consum dor tipico. Conb nao podenos di zer
tudo de um produto, é necessari o escol her
um angul o de ataque. Este angulo é o tenm,
ou seja, a idéia essencial que se procura
transnmitir, sera determ nado ao est abel e -

cer o que dizer e conop dizer.

No prineiro caso, através 'das carac-
teristicas do produto é preciso destacar o
aspect o capaz de persuadir ou sugesti onar,
o publico visado. No segundo, sera O nodo
de apresentar e desenvolver o tema sob o

ponto de vista do consum dor.

Ao publico interessam sonmente as van
tagens e beneficios que | he trara o produ-

t o anunci ado.

Ha varias formas de apresentar o te-
nma, de npdo que a nensagem seja atrativa e
interessante. Na forma direta é usado um
argunent o base, dando énfase a umestimulo
capaz de induzir a conpra. Ja na forma in-
direta é utilizado qual quer recurso a fim
de atrair o consuni dor para o anunci o; des

pertando sua curi osi dade.

Uma vez detern nado otema, passanos
a etapa do seu desenvol vi nent o; usando 0
texto racional, que se dirige a inteligén-
cia | 6gica dos fatos, descrevendo o produ-
to e suas vantagens, justificando assi m as
razbes de conpra. Ha tanbém o texto enoti -
vo, que enfoca o | ado afetivo das pessoas,
criando o desej o pel o produto.

b) - Titulo
O titulo junto como texto fazem par

te do anunci o. Responde por 50 a 75%de sua

efici éncia e deve atrair a atencao, desper
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de inportéancia, pois tanto pode facilitar
conp dificultar a acdo da publi ci dade. E
preferivel utilizar caracteres tipografi

cos bem | egiveis, formando umestil o Unico

com uma boa apar énci a.

O | ayout expressa a estrutura das pe
cas publicitarias, permtindo através do
esboc¢co, visualizar o anunci o antes de pron

to.

0O anunci o é conbp um vendedor e sua

apar énci a, extreranente i nportante.

Nos anuncios de radio a natéria é so
nente auditiva. No entanto, o som of erece
grandes recursos para o homem de criagcao u
sar, conp os "spots" e o "jingle".0 pri
neiro refere-se a anunci os gravados com ou
sem fundo nusical, com duracdo de 15 a 30s
onde o |l ocutor deve dar o tome a interpre
tacdo adequada. 0 "jingle" é& um anunci o
cant ado, devendo-se.. conbinar a letra e a
misi ca, conb se conbi nam os el ement os do

andnci o i npresso.

A misi ca, pela sua harnopnia, ritno ,
estilo e arranjo comuni ca determ nada nen
sagem formando um bom anbiente. E,a letra
prende os significados nais desej avei s da

misi ca conpl enent ando a nensagem

Nos conerciais de tel evisdao e ci nenn,
o anudncio tem os dois | ados, o visual e o
sonoro. Estando sua forca dom nante na nen
sagem vi sual, que deve ser interessante, a
traente, conunicativa e de facil percepcéao,
por isso, quanto nenor o texto, nel hor se

ra o anudnci o.

Ha dois testes para avaliar o coner-
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concorrencia. Em seguida, transmite os da
dos do seu produto, para que seja el abora-
da a criacdo. No dia da apresentacao, cinco
ou sei s Agenci as apresentam seus trabal hos,
que sao aval i ados pel o corpo de aci oni stas

ou admni ni stradores da enpresa.

Gs trabal hos sdo expostos através de
desenhos, nensagens, anunci os, feaser (3)
Com i sso, a Agencia que apresentar a nel hor

Cri acao vencera a concorrenci a.

Qual quer que seja a forna escol hida ,
o atendi nrento envol ve toda a Agencia na pro
cura de sol ucdes para os problemas das con

tas.

Depart anento de M di a

Est e Departanento trabal ha junto coma cria
cdo, conhecendo o que foi el aborado, para agir em
conbi nacado, sel eci onando qual o nel hor veicul os pa
ra o produto determ nado. Esta selecao é feita de
acordo com una defini cdo de um publico-al vo rel ac

onado com ' os objetivos de marketing do cliente.

A nmidia (4) determ na qual o veiculo; radio
tel evisdo, jornal, revista, outdoor, nala direta ,
nmai s adequado aos objeti vos da canpanha e ao sis
tema de distribuicdo do produto. Estuda quando e
com que i ntensidade vao atingir nel hor o publico

vi sado.

(3) Teaser - Mensagem de | ancanento sem anunci ar o
none da Loja. Por exenplo: dia 28, novi dades.

(4) Mdia - Aportuguesanento da pal avranedi a, que sig

fica nmeios de conuni cacao.
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Ha Agenci as que nado usam pesqui sa, i sto ocor
re devi do aos poucos recursos técnicos, hda que pes
guisa, é nuito caro, entdo a nmdia é feita na base
da i ntuicdo. J& outras Agenci as sao especi al i zadas
em fazer progranacbdes, sendo necessario ter conhe-
cinento do perfil do cliente. qual o produtoe qua

0 segnento que ele quer atingir.

Quando o cliente pede a Agencia fi m pl anej a-

nento de midia, ele diz o seguinte: o nmeu produto

cl asse "A", envolve a'faixa etaria de 19 a 25

anos, o0 sexo fem nino. Entdo através de pesqui sas

que a Agencia propde ao cliente o veicul o adequa

da, nostrando a ele real nente o publico-al vo do
seu produto.

Para fazer uma boa midia tem que haver pla-
nej anento e e preciso trabal har com dados obti dos
nas pesqui sas. Pesqui sas, que a Agencia conpra pa-
ra todos os tipos de veiculos. A MPM por exenpl o,
tem contrato fechado, conprando anual nente na fai
xa de dois bil hdes de cruzeiros. Essas pesqui sas
sdo feitas pelo Instituto Verificador de Crcul a
cdo, pelo Instituto Brasileiro de Opini ao- | BOPE
MARPLAN, LEDA, e outros. E necessario para i sso ~
que a Agenci a di sponha de pessoas capacitadas--para

estudar e anali sar essas pesqui sas.

Exi stem formul acdes tedricas sobre m di amag,
ndo nmidias tedricas. Todas elas tem que assumr um
cunho prat,ico, que sO pode ser adquirido através do
fator - pesqui sa.

Em outras pal avras, direi que para determ -
nar as m di as haver necessi dade de estudar o ner
cado, descobrir o publico para .o produto, sel ecio-
nar o veiculo e determ nar o horario de nmi or aud
enci a para um publico capaz de ser atingido pel a

pr opaganda.

Frequent enent e, enpresas preferem queo seu
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conercial saia no horario das 19: 00 e 20: 00 hor as,
i SSO porque a esposa do enpresari o assiste as
novel as nesses horari os. Nestes casos a Agenci a
at ende para nado perder o cliente, j& que a Agencia
vive do cliente, nmas a responsabilidade é s6 dele.
Uma i nterrogacdo se coloca: seria este horéario 0

i deal para atingir o publico emmnmra ?

Miui tas vezes, o cliente desconhece o publi -
co do seu produto, o universo dele; entdo é umtra
bal ho para se descobrir e fazer pesquisa. A Titulo
de ilustracado, poderd ser dito que isto real nente
ocorre: Ciente "X'. pensava que o horario das 18: 00
19: 00 e 20: 00 horas vendia o produto "Y", na verda
de vende, nmms através da pesqui sa foi descoberto
que o0 horario vespertino centraliza praticanmente to
das as donas de casas, que no |l ar exercem gr ande
poder de deci sdo ou geral nente fazem conpr as; det ec

t ando-se assim o0 universo do produto.

Abai xo0,, a analise esta feita por dados com

pr ovados.

a) Horario Noturno (programacao requi sitada

pel o cliente)

PROGRAMACAO. . HORARI O. . AUDI ENCI A

novel a 18: 00hs 58 pont os
novel a 19: 00hs 81 pont os
novel a 20: 00hs 68 pont os
séries 21: 00hs 58 pont os

brasil eiras

Esses quatro progranmas dao umresul tado
médi o de 66 pontos de audi encia ( usando

a nmeédi a ponder ada).

b) Horari o Vespertino (Programacao sugeri da

através de pesqui sa)
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PROGRANMACAO HORARI O AUDI ENCI A

- val e a pena
ver de novo 14: 00hs 37 pont os

- 2 sessodes da

t arde 15: 00hs 36 pontos
- caso verdade 17:00hs 35 pont os
- hovel a 18: 00hs '58 pont os
- nhovel a 19: 00hs 81 pontos

Est es progranmas, dao una audi énci a nedi a
de 70 pontos, e a nmidia do cliente f oi
prati canent e dobrada, pois emvez de ter
4 conerciais por dia, passa a ter 6. Re
sul t at do. dai una aumento de audi éncia em

seu publico-al vo, por custos nenores.

No entanto, o cliente preferiu o horéario no
turno, pois e o que ele assiste, enbora isso nao
conprove que O que el e assiste, seus consum dores

t anbém assi st am

O servigco de midia tem por objetivo reco -
nendar pl anos dos veicul os, estabel eci dos pela co-
| ecdo de dados e pel os estudos feitos nas pesqui -

sas; comisso atinge a neta pelo custo nai s bai xo.

0 pl anej anrento de nmidia é& basicanente urma
escol ha entre os veicul os de conmuni cacéao, par a
através del es atingi rem se segnent os desej ados de
ner cado. Este pl anejanento, feito pel o Departanen-
to de M di a, deve abordar o conheci nento dos habi -
tos e dos costunes dos consum dores atuais e/ ou
potenci ais do produto, a fim de col ocar as nensa-
gens em veicul os habeis, da forma mai s econ6ni cadan

do um bom aprovei tanmento da verba do cliente.

Deve ser utilizado tanbém o estudo sobre o
produto e seu conposto nercadol egico, feito anteri
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ornente pelo setor de atendi nrento. Al ém di sso, é
preci so analisar o ti po de nensagem da canpanha, fa
tor prinordial na selecdo do veicul o. Sel eci onar
os veiculos significa identificar as nidias que sa
ti sfacam os objetivos. Para i sso e necesséario uti-

lizar alguns critérios, cono

a) Tananho e Caracteristicas da Audi énci a

0 tamanho da audi éncia é o nunero de pes
soas que um determ nado vei cul o ati nge
Cada audi énci a possui caracteristicas proé

pri as com segnent os de publicos vi sados.

Exi ste um nedoto nmuito utilizado pel as
Agénci as, para nedir o custo da audi en -
cia: e o custo por ml. Tem a seguinte

formul a

Custo de m|l = 1000 x preco
|l eitores n9 de audi ent es

0 vei cul o que apresentar o nenor custo

por ml, sera, obvianente o escol hido.

Este nétodo tanbém é utili zado dentro do
propri o veiculo. Na Tel evi sdo por exem
plo, o Fantastico na TV Verdes Mares apre
senta 430. 248 tel espect adores, aos dom n
gos em Fortal eza, seu custo por nil, ou
seja, para cada nml pessoas o veiculo co
bra O$ 4.876. J4 na TV Manchete, o Pro
grama "Acredite se Quiser" com?7.055 te-
| espect adores, o custo é de Cr$ 29.199 ,
0O que representa um custo bastante el eva
do. Sua utilizacao resulta em prejuizo pa
ra o cliente, pois ndo adi anta conpr ar
det er mi nado vei cul o, em que ternp de pu

blico temcusto por ml nuito el evado.
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GCs veicul os possuem t abel as que séao
forneci das as Agénci as. A nedi da que aumen-
ta o total de leitores ou ouvintes de um
vei cul o, essas tabel as tanbém sofrem altera

coes.

Gs veicul os constituem se de vari os
segnent os, por exenplo, a TV Verdes Mares
tem CE-1 - programacao para a Capital, a
preco de progranacao nodul ar, nbdulo 1 - pre
¢co X para veicular s6 1 vez, no total de qua
tro conerciais, nbdulo 2 ... e assim por di
ante; CE - 2,- progranmacdo para o interior,
seus precos tabel ados apresentam custos ne

nor es.

Ccorre um grande probl ena na Tel evi -
sdo ou pelo nenos emternos de TV d obo,
o probl ema do encai xe, porque a em ssora
nunca tem espaco para vender. Para aneni zar
isso, é feito com bastante antecedénci a um
Mapa de Programacdo (anexo |Il1), para a em s
sora fazer a reserva. Una semana antes da
programacao, a Agénci a manda o mapa defi ni -
tivo comtodas as | egendas preenchi das dan-
do a identificacdo de cada conerci al, com
as datas e nuneros de i nsercdes progranadas

substi tui ndo assimo mapa anteri or.

E ent a0, conb em qual quer outro tipo
de negdci os ocorre os conprovantes, docunen
tos, notas, faturanentos, cobranca, cunpri-
nent o de normas ou acordos de precgos.

Em sunm, este setor cui da da expedi
cdo de pedidos e autorizacao dos clientes ,
depoi s de aprovada a canpanha, a fim de que

sej am vei cul ados conforne o pl ano.

O controle e fiscalizacdo dessas reco
nendacaes, tanbém sdo feitas pel o setor de

mdi a
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Caracteristicas das Diferentes M di as

Os tipos de nidia sdo agrupados de
acordo com sua natureza, nidia inpressa pa-
ra ser lida e vista conp: jornais, revistas
nala direta e outdoor ; mdia eletrdnica pa

ra ser ouvida e visualizada, as principais

sdo o radio e a tel evi sao.

a) - Tel evi séo

um vei cul o de publicidade cataliza-
dora de grandes audi énci as, principal nente
com os programas de cobertura naci onal que

dom nam a at encdo do publi co.

Ccupa um | ugar especial entre os m
di as, por oferecer some i nagem cont endo
novi mrento e cor. Tem a grande vant agem de
poder apresentar junto com a nensagem f al a-
da, o produto, sua enbal agem e sua narca
aj udando assima grava-los na nente do con-

sum dor .

Suas desvant agens sao quanto ao precgo,
comumalto custo de insercdo e de producgao.
E, a nensagem vi ve apenas no nonento em que

transm ti da.
Entretanto, este veiculo é o mais uti
I i zado atual nente pel as Agénci as.
b) - Radi o
Esta m dia atinge toda uma nassa de

audi énci a, inclusive a anal fabeta. Tem | on-

go al cance e grande poder de penetracao, po
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dendo de acordo com a poténcia da em ssora

dar cobertura a todo o territori o naci onal.

Mas com t odas essas vant agens, estaci

onou no tenpo com a criacao da Tel evi sao.

E uma nidia seletiva, pois os ouvin
tes atingidos sdo nuitos diferentes, depen-
dendo do programa, da hora e do dia da senm

na.

Tem varias caracteristicas, as quais
sdo: 0 custo por ouvinte é barato, a nensa-
gem permte rapida substitui cdo e pode ser
col ocada em tom pessoal, 0 ouvinte tende a
prestar pouca atencdo, € inadequada par a
apresent acao de textos conpl exos e a nensa-

gem vi ve apenas quando esta no ar.

Contudo e um nei o de entreteni nento e
di versao, que o ouvi nte pode di spor a qual

quer nonent o.

- Jor nal

E um nei o de conuni cacdo que al canca
as di versas canmdas sociais. Mas conpb é& im
pressa restringe a parcel a anal f abet a da

popul acéao.

Cl assificado conb a prineira granda m
dia publicitaria, desenpenha um papel espe
cial conpo agente de infornacdo, geral nente
i ndi ca produtos de consunp e el etrodongesti -
cos.

Apresenta vari as vantagens tais, cono:
a mal eabi |l i dade, pois o andnci o pode ser in

serido, trocado ou cancel ado de um nonent o
para outro; acao rapida e intensa, provocan
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pode ser utilizado numa ci dade, num bairro
ou nunma regi 4o, ati nge assi m qual quer pes

soa e pode rapi danente ser substituido.

Este tipo de nidia pernite facil neno
ri zacao apresenta a nensagemcriativa e sin

tetica.

HA dois ti pos de outdoor: o fixo, que
pode ser col ocado em regi 6es urbanas ou ru-
rai s, normal nente col ocados em | ocai s esco
| hi dos e reservados por um periodo de 15
di as; o nbvel € fixado nornmal nrente no exte
rior de veicul os de transporte conp O6ni bus,

trens, cam nhdes.

f) - Mala Direta

A propaganda direta € todo um procedi
nment o de conuni cacdo, dirigida através de
unma di stribui cdo control ada a i ndividuos se
| eci onados, com nensagens publicitari as es

critas ou i npressas.

A mala direta € toda nensagem envi ada
di ret anent e ao consuni dor ou provavel consu
m dor, seja ele o conprador de uma enpresa

ou consum dor fi nal

Suas princi pais caracteristicas sao
quanto ao control e de circul agcdo, incluindo
cupom resposta; quanto ao custo em ger al
pequeno; possuem fl exi bi | i dade, pois tanto
podem variar no formato conp na represent a-
cao; tem nmal eabili dade, podendo ser distri-

bui da em qual quer | ocal .

A eficacia da nmala direta precisa ser
objetiva e clara, usando cat al ogos com fi na
| i dade de | evar o produto nas ndos do consu
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Depart anent o de Producéao

0O Departanento de Producdao é responsavel pe
la arte tipografica, servico de fotografias, grava
cado de "spots" e "jingles", conpra de talento ar -

tistico e o servico de cinenm, radio e 'tel evisao

RTV.

Na nmi ori a das Agénci as existe o setor de
| magi stica, que é nornal nente denom nado de | abora
tério fotografico e RTV, que auxiliama criacao, na
nel hor nmaneira de expressar adaptados ao tipo de

vei cul o escol hi do.

Est e departanmento produz o filne, o VT, 0
anuncio grafico, e outros. Para isso contrata 0s
servi cos de fornecedores, ja que ndao e vant aj oso
a Agénci a ter essas produtoras que apresentam cus-

to operacional nuito alto.

Darei um exenpl o de funci onanento: para a
propaganda de um determ nado produto é necessa
rio umjovem de 15 anos de i dade, | oiro, ol hos
azuis. Esses dados e o roteiro do conercial s&o en
tregues para a produtora, que providencia os ele

nent os pedi dos_e executa o trabal ho.

Unma Agénci a de Propaganda, por nmior e mais

equi pada que seja, nao temdentro de

sua equi pe a totalidade dos tal entos desej ados, ten
do por isso necessi dade de contratar esses servi

cps externanente.

Miui tas vezes, a Agénci a precisa da col abora
cdo de artistas externos. Para conseguir isto ha
duas maneiras: prineira - deslocanento para o | u-
gar de filmagem segunda - utielizacdo de Vari os
| ocais de fil magens, onde exi stem Agénci as. Tone-

nos conbo exenplo o caso da MPM Um de seus departa



41

nment os que atende a conta "Casas Pernanbucas" fil -
na parte de sua propaganda no Rio de Janeiro e em
Reci fe. Estas partes constituem o que se chana ca-
beca e pé do conercial e chega pel o despacho aereo

aos di versos | ocais de anunci os.

Ha estas é anexada a "janela do anunci 0" cha
mada t anbém espaco, a qual diz respeito' principal-
nente ao produto e as pronocdes feitas em Fortal e-

za.

O departanento de cri acdao é encarregado de
aconpanhar as fil nagens do conercial, dirigir as
f ot os, supervi sionar as npont agens dos anunci 0s, con
trol ando e aval i ando a quali dade dos nateriais de

i npressdo e do resultado final inpresso.

Departanento de Traf ego

Este O6rgdo € destinado a registrar, contro-
| ar e coordenar o andanento dos servi cos de cria -
cdo e producdao emgeral, conforne as solicitacdes
das areas de atendi nento. E encarregado de aconpa-
nhar o desenvol vi nento do andnci o ou da canpanha de

propaganda, durante a fase de preparacao.

Control a e coordena-os custos dos servi ¢cos
prest ados separadanente para cada cliente ou produ
to. Controla o orcanento dos fornecedores ao nesno
tenpo em que coordena a di sponibilidade de recur-
sos, nAo-de-obra e o talento da equi pe, de tal for
ma & atender com os nel hores indices de produtivi -
dade, lucratividade e inportéancia as solicitacdes

de servi cos.

Em nui t as Agénci as, o trafego ndo é um De -
partament o, nmas um Uni co funcionari o desi gnado por

esse nmesno none.

"Normal nente, uma AgEnci a presta servicos a
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04. A AGENCI A EM FUNCI ONAMVENTO - ELABORACAO DE UVA CAMPANHA

A propaganda e o objeto de um pl ano que des
creve una canpanha, isto €&, unma acao coordenada que du-

ra certo tenpo, geralnmente de trés neses a uhi ano.

0 sistena de funci onanento é processado a
partir do nonmento em que o anunciante solicita os servi

¢os de unm Agenci a; esta passa a atenda-lo conp cliente.

Pel a ética que desenvol ve suas ati vi dades ,
uma Agenci a atende uma conta com excl usi vi dade, nao po
deado aceitar concorrentes conp clientes. Normas regi -
das pel a ABAP - Associ acao Brasileira de Propaganda, pro
i be i sso; no entanto, ocorre com frequenci a nas peque -

nas e medi as Agenci as.

A enpresa anunci ante se dirige ao departa -
nment o de at endi nento, onde unma pessoa Ou grupo encarre-
gado da conta, recebe 0:"Briéfing" (5) do cliente.

Est,a prineira fase é consagrada a anal i se
da situacdo conercial, essa investigacao rel aciona - se
ao produto/servico proprianente dito: suas caracteristi
cas, suas utilidades, seu valor, seu preco e sua enbal a
gem Rel aci ona-se tanbemao nercado, sua anplitude, sua
estrutura, sua evolucdo e os concorrentes do produto
Est uda i gual nente o consum dor, com suas caracteristi -
cas de i dade, sexo, nivel -sb6cio - econdni co, habitos de

consunp e de conpr a.

A anal i se deve tanbém estudar de perto a ma
neira pela qual o produto e distribuido, seus canais de
di stri bui cdo, nunmero e categori as de pontos de venda

(5)Briefing - dados sobre o produto col hidos coma em -

presa anuci ant e.



.43

De posse desses dados, uma equi pe f or mada
pel o atendi nento faz o pl anej anento da canpanha, que com
preende a determ nacdo dos objetivos, a pesqui sa e a
estrat égi a dos nei os. Tudo de acordo com a previ sdao de

orcanento da verba do cliente.

O objetivo publicitario deve ser um objeti -
vo de comuni cagcdo que visa destruir ou atenuar qual quer
preconcei to, fazer conpreender a vantagem de uma nodi fi
cacdao do produto, tornar conheci do um novo nodel o, per
suadir o consum dor a aceitar determ nada superi ori dade.
At uando sobre o estado de espirito do publico para | eva

-lo & conpra.

Para ser definido de forma pratica, o obje-
tivo publicitario deve ser conposto de trés el enentos
unma i ntencdo, uma propor¢cao e um prazo, por exenplo tor
nar a nmarca conheci da por 75% da popul acdo de area, em

um ano.

Depoi s do pl anej anento pronto é | evado a
equi pe de criacdo para gerar as idéias. Um vez obtidas,
as i déi as sao desenvol vi das pel os profissionais dentro
da sua especi ali dade; isso tudo é feito de comum acordo
como setor de mdia, que temcono finalidade encontrar
a conbi nacao de veicul os, cuja qualidade de audi anci a
coincida, o nmis perfeitanente possivel, como perfil do

consum dor que se tenha decidido atingir.

Com a canpanha pronta, o pessoal de criacéao
partici pa da apresentacao e venda ao anunci ant e. Est a
etapa e de grande i nportancia na rotina das Agénci as, de
la partici pam pessoas conb o chefe de grupo que atende

a conta e a equi pe de criacao.

Est a apresentacdo para aprovacao do cliente
consi ste na denonstracdo de | ayouts de antncios ou fo
| hetos. Para isto, sao preparados unma ou duas canpanhas
alternativas que sado nostradas e discutidas comos cli-
entes. Ao ser aprovada, coneca a segunda fase daprodu -

cao.
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06. ANALI SE MERCADOLOG CA DAS AGENCI AS

6.1. Produto/ Servico de una Agénci a

O marketing de una Agenci a de Propaganda

caracterizado por uma oferta de prestacdo de servi

¢cos, bens

Gs

cl assi fi cados conp i ntangiveis.

servi gcos of ertados por unma Agenci a séo

vari os, porém senpre com o nesnp objetivo - el evar

as vendas

a)

b)

c)

d)

do cliente.

estudo do produto ou servicgo of er eci do
ao anunci ante, caracterizando as vant a-
gens e desvant agens comrel agcdao a concor

rentes ;

anal i se do nercado real e potencial onde
o produto/servico encontre el hor possi -
bi |l i dade de aceitacdo, comreferencia a
si tuacao, capaci dade, estacao do ano, con
di c6es econbni cas, natureza e poder da

concorrenci a

exane das condi ¢cdes e sistema de distri-

bui cao e venda ;

estudos dos veicul os de divul gacao que
nmel hor possam di vul gar o produto, no que
se refere a sua natureza, influencia,efi
ciencia (quanti dade, quali dade e area de
di fusdo), as suas caracteristicas e ao

cust o de propaganda

e) fornul acdo do plano definitivo da propa-

f)

ganda ;

execucao do pl ano apresentado, isto é,
redigindo o texto e idealizando a ilus -

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

das despesas feitas ;

g) coopera, ainda coma organi zagcdo do cl
ente, a fimde assegurar o nel hor rendi-

nment o da propaganda.

Vi sdo do Mercado das Agenci as Cear enses

A Propaganda brasileira é bastante rica, sob
os tres diferentes angul os - Agenci as, anunci antes
e veiculos. Rica, tanbém nos milti pl os produtos pu

bliciterios que sao conti nuanente vei cul ados.

No Ceara, a propaganda registra de uns dez
anos apresent ando novas e diferenci adas posturas
profi ssionais, ressaltando a procura de uma identi
dade, de um nodo alternati vo para esta ati vi dade
As Agenci as transformaram se i nternanente, prono
vendo o sal do da atividade, val orizando a forca de
trabal ho | ocal, aunentando a partici pagcdo no nerca

do e respeitando a"l eqgi sl acdo especifica.

Val e ressaltar que no Ceara com todas as di
fi cul dades naturais do nercado é possivel fazer pro

paganda de bom nivel

0 nercado cearense de pi opaganda esta em
pl ena evol ugcdo, os veicul os estio investindo, com
finalidade de nel horar a quali dade da prestacao de
servi cos, e as Agenci as estio aplicando r ecur sos
com o objetivo de nel horar a estrutura de atendi -

mento e producéo.

CGs clientes j& nostram unma nent al i dade nai s
consciente, ficando nais exigentes, fato que con-

tribui para mai s enpenho, nmis habilidade e mai or

criativi dade.

Nos anos de 1974/ 75, o que existia no nerca
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Conp Enti dades Representativas funci onam no
ner cado cearense, a ABAP, a Associ acao Brasileira
de Marketing e o Sindicato dos Publicitarios, que
obriga tanbém os corretores autdnonbps e os radia -

li stas.

Na area de Agencias as nmiores, sdo: a Mirk
Propaganda Ltda, a Scala Publicidade, a" AS Propa -
ganda, Sl ogam Publicidade e a Terraco Conuni cacao
e Marketing. Fora estas, tenps a Janella Publicida
de, PA, Italo Bianchi, Publicitari os Associ ados
Nort on Publ i ci dade, . GFM Pr opaganda, SG e muitas ou

tras de nenor porte.

A grande Agénci a MPM Propaganda, tem escri -
torio em Fortal eza nuito atuante, principal nente na
cadei a de | oj as de departanento "Casas Pernanbuca-

nas

0O Ceara cam nha para um desenvol vi nento ma
or no setor veicul os, enbora estej am adequados as
necessi dades atuais. Sendo o nercado absorvi do

por poucas enpresas.

A partir dessa infra-estrutura, e preciso
anpliar o |l eque dos clientes em outros setores
da econom a, que ai nda ndo i nvestem em propaganda
ou se fazem ndo chegam a sustentar a receita de ne

nhuma Agenci a.

Remuner acdo das Agénci as

Funci ona a Agénci a de Propaganda conb asses
sora e agenté do anunci ante e dos vei cul os publi ci

tarios, provindo dai a sua renda.

De acordo com as nornmas | egai s vigentes a
renmuner acdao principal de uma Agéncia é feita de

duas naneiras: a Agéncia recebe sob a formde unm
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de precos individuais, que extrapolamas leis e c6
di gos que regem assunt o, aproveitando-se o desco -
nheci nrento do cliente sobre tais nornmas, usufruin-

do de benefici os nao nerecidos.

A ABAB e os Sindicatos dos Publicitarios ten
tam evitar que o exercicio da profissdo do publici
teri o ndo cai a no descrédito, regul ando;a dentro .do
cddi go de "ética", controlando e previni ndo os abe

SOS.

Cono e Avaliada o Efeito da Propaganda pel a Agénci a

A Agénci a avalia a propaganda a qual el abo-
rou, no sentido de nmedir seus efeitos junto aos

consum dor es.

Para esta avaliacdo, a Agénci a di spbe de va
rios testes, que temcono finalidade julgar os re
sul t ados gerados no publico sobre a transni ssdo da
nensagem ou se a nensagem cri ou desejos e notiva -
¢bes estinmulando & conpra do produto e outros fato

res deste tipo.

Esses testes sdo aplicados em uma anpbstra ,
conposta tanto de consuni dores efetivos do produto
conp tanbém de potenciais, representando assim o0
uni verso do cliente. Os mais utilizados pel as Agén

ci as, sao 0s seguintes

a) Teste de Recordacao

Tenta nedir o grau de recordacéao
do i ndi viduo sobre detern nado anunci o
As pessoas que aplicam esse teste podem
auxi liar a recordacdo ou ent ao, dei xar
surgir espontaneanmente. No prineiro caso,
pode- se nenci onar o none do produto e o
veiculo o que ele foi divul gado.
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f)

. 57

No conjunto desses esforcos de Mar __
keti ng, a propaganda contri bui para o exi
to dos objetivos desej ados. Ja que cada
fator. de marketing e responsavel por ne-
tas, que deverio ser cunpridas individu-
al mrente, comfinalidade de atingir o ob-

jetivo gl obal

Apl i cado em det er mi nados nuni ci pi -
0s, esses testes piloto avalia diversas
caracteristicas da canpanha e seus efei-
tos sobre a venda. Caracteristicas cono:
o tema da canpanha, o anudnci o, 0s veicu-

| os e suas frequénci as de i nserc¢oes.

Movi nent o Ccul ar

Teste em que sao fil nados os novi -
nment os dos ol hos dos partici pantes no no
nento em que vi sualizam o anunci o. Pel o
tenpo de parada e por expressdes da vis-
ta nas diferentes partes do anudnci o, a
Agéncia faz uma anélise, interpretando os

pont os positivos e negativos do anudnci o.

Psi cogal von€i netro

Teste em que nede as vari acdes enp
cionais durante a exposi cao das pecas de
propaganda. Medi ndo, através de um equi -
panment o as nudancas enpbci onai s dos parti
ci pantes; seu funci onanent o basei a-se no
nesno principio utilizado pel o det ector

de nentiras.

Através desses testes, as Agénci as nedem o

grau de eficiencia da propaganda emrel acdo a abran

génci a pel os conpradores potenciais, conpreensdao da

nensagem credi bili dade dada ao consum dor e noti -

vacbes que | evam a acao de conpra do produto ou. ser

Vi ¢o.
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Agencias que ji temo setor de Rel acbes Pti -
bli cas contam com unma i nfra-estrutura de apoi o, cu
jas informacdes permtem a el aboracdao de um ar qui -
vo det al hado com a posi ¢cdao de cada cliente, passan
do por expectativa de conpra do consum dor, tenden
cia de nercado, a nivel de renda, e estrutura so6 -
cio-cultural. Q ponto de nmi or destaque na diferen
ciacao entre as Agencias €& o estudo detal hado e a
i ndi vi dual i zacdo de cada cliente. De acordo com o
"Ranki ng" nacional, as quatro nmiores Publicita
rias Cearenses estio entre as cem numi ores do pais,

entre el as pode-se citar a Mark e a Sl ogan.

0 Ceara ocupa o sexto lugar no nercado pu -
blicitirio, com grande evol ucdo nos ultinobs anos

apesar, de ainda esti engatindo no setor.

Estrat égi as de MdtivacglOes para os Fuaricionirios

Em se tratando de Marketi ng, as Agencias tem
usual nrente, o seu marketing interno usado com seus
funcionarios, a fimde notiva-|los e de pronover una
nmel horia de produto, tanto no que diz respeito a
propaganda, conb no atendi nento aos clientes, na
el aboracdo de idéias e emtodos os setores da Agen

ci a.

Sd80 virias as estratégi as usadas, entre as
mai s comuns podenpbs citar: os trei nanent os of ereci
dos pela prépria Agencia ou por outras, inclusive
Agenci as de outros estados ou nesno outro pais, Es
tes trei nanent os enf ocam um aspecto especifico e
tem conp objetivo nel horar a atuacdo do profi ssio-
nal neste setor. Alémde trei nanentos, sdo mnis -
trados cursos ou congressos, onde se retinemprofis
sionais de varios niveis de conpetencia e onde ocor
re unma troca de idéias de atualizacdo das técnicas

nai s recentes enpregadas pel as Agenci as.



























ANEXO ||

NOVENCLATURA USADA NAS AGENCI AS DE PROPAGANDA

ADVERTI SER - Anunci ante. Aquel e que anunci a.

ADVERTI SE - Anunci ar. Fazer publicidade. Divul gacdo atra -
vés de anunci os e nensagens comerci ai s.
Al.DA - Principios basicos que devem reger toda camnpa-

nha de propaganda. Atencdo, |Interesse, Desejo
e Acao.
BLI ND HEADLINE - Titulo que se.refere a Uma publicidade, sem

i ndi car o produto.

BLOW UP - Anpliacdo de um anunci o, Anpliacdo de fotogra-
fias, desenhos ou outro material publicitario,
para fins de exibicéo.

BODY COPY - Corpo do texto. Bloco principal do Texto do
anunci o onde se desenvol ve a argunent acao em
vendas.

BONECA - Representacdo, emforma de "l ayout" de uma p
ca acabada.

BROADSIDE - Unm circular, com detal hes de um produto ou de
uma canpanha. Fol heto com i nfor magdes.

BUDGET - Quanti dade. de dinheiro destinada pel o anunci an
te para a publici dade conercial .

BRI EFI NG - Dados informativos sobre o produto, col hidos

com a enpresa anunci ante.
BREYNG SPACE - Conpra_- de espaco.

CLI PPING FI LE - Pastas cheias de recortes de anuncios. GCe
ral ment e usados nos departanentos de cria
cao e arte

CLASSI FI CADCS - Pequenos anunci os de ofertas e procura
bens, utilidades e servigos.

CONTA - Firma ou pessoa fisica que entrega a uma Agen-
cia a responsabili dade de sua propaganda. dien
te da Agenci a.

DEADLINE - Prazo maxi no para se entregar umtrabal ho ao
cliente.






STONY BOARD - Rotei ro com al gumas cenas do fil nme e a
producdo de audio para o cliente ter nocgéao

do que sera feito.

TARCET - Conj unt o de objetivos de venda.

TEASER - Anunci o usado no | angcanmento de um produto
semtrazer o none do produto ou do anunci ara

te.

Fonte: SILVA? Zander Canpos - Dicionario de Marketing
Propaganda, Pal has S/ A, 1976.



ANEXO |V

BOLETI } | NFORVATI VO DAS CLASSI FI CAGCES REFERENTES AO ANO DE
1984

Nos tiltinbps dias 13 e 14 de abril, ocorreu
o jul ganento, em Sao Paul o, do Prém o Col uni sta Nacional, o
qual concorreram com di pl omas de ouro, prata e bronze 69

Agenci as de' todo o Brasil (11).

A Agencia do Ano foi a MPM que se destacou
tanto criati vanmente conp enpresari al nente, al ém de se ter
mant i do, pel o déci no ano consecutivo na |lideranca do Ranking

das nmi ores Agenci as Naci onai s.

O Publicitario do Ano foi Fl avio Correa, Pre
sidente do Grupo Qgilvy & Mater no Brasil e na Anerica Lati

na.

O Vei cul o do ano foi a Rede d obo de Tel evi
sao, por sua tradicional |ideranca no canpo das conuni ca -
¢des, al cancando os nel hores indices de audi encia em 1984 e
pel o seu envol vinento direto nos eventos sociais de grande

signi ficacdo no ano anteri or.

O profissional de propaganda do Ano foi Nel

son Gones, Diretor Geral da d obotec.

O anunci ante do Ano foi a General Mtors
por sua posicao muito profissional emrel acdo ao nmercado pu
blicitario, suas contribuicdes as iniciativas |igadas a co-
muni dade profissional e a a manutencao do nivel de quali da-

de de sua conuni cacéao.

A Canpanha do Ano foi "A Cai xa esta em todo
Lugar", realizada pela Artplan, para a Cai xa Econ6m ca Fede

ral .

O Fonogranma do Ano foi "Danca da Chuva" fei

to para a C a Energética de Sado Paul o.

(11) ABAP-BoletimliInformati vo da Associ acao de Agenci as de
Pr opaganda



O Anuncio do Ano foi "Valisérie derruba o]

Utinmo privil égio dos honens", criado para a Valisérie pelo

etm 8 L

O Conercial do Ano foi "Halterofilistas" da

Almap e "Miulti efeitos” para a Vol kwwagem

As dez Agéncias nmamis preni adas foram pela
ordem WMPM DPZ, Al map, Young & Rubican, Estrutural, Mac
Cann- Eri ckson, Artplan, J. W Thopson, Standard e Salles.

As princi pais Agenci as Cearenses sao: Mar k
Pr opaganda Ltda, ocupa 549 |lugar no Ranking Nacional, a Slo
gan Propaganda Ltda cl assificada no 889 |lugar e a Terrago -
Conmuni cacdo e Marketing Ltda no 1019 | ugar.

No ulti no ranking el aborado pel a ABAP sonen
te estas tréas Agenci as foram cl assi fi cadas; nuitas dei xaram

de ser por falta de infornacdes.
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