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Introducio

1) A Pubhicidade na Economia

De uma maneira ou de outra, os produtores de bens e servigos estio
constantemente preocupados com a tmagem que os consumidores fazem do que
produzem, mesmo porque somente se esta imagem for favoravel é que estes -os
consumidores- estargo dispostos a comprar seus produtos.

Na tentativa de tornar seus produtos mais atraentes perante os
consumidores, ganhando sua preferéncia e com isso sendo capaz de abocanhar uma maior
fatia do mercado, ou pelo menos de manter a participagdo ja conquistada da demanda,
s3o desenvolvidas técnicas de competigdo (formas de concorréncia) entre os empresarios
que estdo tentando vender seus produtos num mesmo espago econdmico. Com isso estiio
buscando destacar seu produto daqueles que também estdo disponiveis 2 compra no
mercado e que sdo fundamentalmente substitutos dos seus. Este destacamento dar-se-4
devido a algum tipo de caracteristica especial que torna esse produto diferente dos seus
simifares. Obviamente ndo se trata de um processo simples uma vez que existe atualmente
um namero infinito de predutos diferentes o que faz com que seja cada vez mais dificil
criagdo e langamento no mercado de "(..)produtos que realmente possam receber o
rotulo de novos, que venham a atender a uma necessidade do mercado ndo preenchida
anteriormente € que possuam diferenciagGes basicas em relagio aos seus
concorrentes(...)".!

Sdo duas as formas de concorréncia que podem vir a viabilizar esta

diferenciagiio. A pnimeira baseia-se naquilo gue convencionou-se chamar de concorréncia

b Ribeiro, J. (ct al). "Tudo...cxplicar”



em pre¢os, onde os produtores tratam de oferecer vantagens reais de pregos para os
consumidores, que tendem a escolher aquele produto que apresente o menor prego. A
segunda, mais subjetiva e ampla, relaciona-se a propria natureza do produto, onde os
produtores tratam de desenvolver alguma “qualidade extra” para o seu produto, ou seja
uma diferenciagdo, agregando-the um atrativo a mais quando comparados aos produtos
de seus concorrentes, o que faria com que os consumidores o escolhessem devido a esta
qualidade adicional.

Chamberlin (1956) em seu estudo centrado no mercado em condigtes de
concorréncia monopolica, que tem como base a constante busca pela diferenciacio dos
produtos, aspecto do processo de concorréncia até entiio ignorado pelos economistas
defensores do medelo de concorréncia perfeita e seu suposto produto homogéneo, faz.
duas qualificagbes genéricas, para ele, as grandes responsaveis pela criagio de
caracteristicas diferenciativas nos produtos: "(...) La diferenciacion puede basarse en
ciertos rasgos del producto mismo (...)" como também "(...) puede existir diferenciacion
debido a las condiciones en que se vende la mercancia (...)". Ampliando melhor estas
qualificagdes, afirma ainda que, de um modo geral, as vendas de um determinado produto
estdo "(... Mimitadas y determinadas por trés nuevos factores: 1-su precio; 2- la naturaleza
de su producto,” (que sio as duas ja citadas anteriormente: concorréncia via pregos € via
diferenciagio do produto) € "3- sus gastos de publicidad (._)"2, que seria uma outra
forma de se competir no mercado, na qual se cria no produto um tipo especial de
diferencia¢io (que, no caso, baseia-se na publicidade, realizada durante processo de
comercializagdo deste produto), e que poderia muito bem, ao invés de compor uma
categoria separada de concorréncia -segundo ¢ proposto por Chamberlin-, ser englobada

na segunda categoria (a diferenciacfio). Também Possas (1988} em seu estudo em que

2 Chamberlin, E.H., *Teoria... Monopdlica”



propde uma tipologia para classificar o oligopdlio, e especificamente quando se refere ao
oligopolio diferenciado, menciona a propaganda como forma de diferenciagio: "(...)A
diferencia¢io do produto como forma principal de concorréncia (...)" nas condi¢bes de
um mercado oligopolico poder ter destaque "(...) nas despesas de publicidade ¢
comercializagio{...)"3 Ha ainda uma men¢io extraida dos manuais basicos de
microeconomia, pouco ou nada desenvolvida principalmenie devido 4 j4 mencionada
obstrugio que o produto homogéneo garantia a teona classica, que aponta na diregdo de
considerar a propaganda como forma de diferenciagfo: (... )Noutros casos -que muitos
consideram como ilegitimos- a diferenciagfio do produto € baseada sobre as despesas de
propaganda (...)*4

Surge entdo na discussdo econdmica a importincia da publicidade dentro
do processo produtivo, especificamente como uma forma de coﬁcorréncia, de
diferenciagdo de produtos, uma vez que ela acaba por tornar diferentes produtos que s3o
considerados similares ou substitutos.

E basicamente esta a abordagem (precaria, diga-se de passagem) que nos
economistas nos restringimos a estudar do assunto Publicidade. De uma certa maneira
esquecemos que a publicidade (ou propaganda, como queira) ¢ produto de uma atividade
econdmica como qualquer outra, que movimenta anualmente bithGes de dolares, onde ha,
mesmo que sutilmente o conceito marxista de "valonzag¢io do capital” e seus
desdobramentos, e que assume papel importantissimo no contexto atual da economia,
afinal seria complicado tentar dissociar capitalismo do instrumento fundamental que

vende sua imagem: a mensagem publicitaria.

3 Possas, M.

4 Fergusson, C. E., "Microcconomia”



ii ) Objetivo e Caminhos da Monografia

Surge aqui, 0 objetivo primordial desta Monografia, qual seja o de
desenvolver um estudo aprofundado e sistematico deste conhecimento 130 importante
para a economia, e que € t3o negligenciado por nos, economistas: a publicidade.

O presente estudo sera dividido basicamente em duas partes. A primeira
tratara de esmiugar todos os detalhes relevantes do mercado publicitario, para que se
possa conhecer melhor esta atividade econdmica pouco estudada pela economia. A
segunda parte sera destinada a anélise de uma pesquisa de campo, desenvolvida a partir
de um questionario (enviado para uma amostra de agéncias de publicidade) que foi
elaborado no ntuito de abordar questdes que poderiam explicar cOmMO OCOITE O Processo

de diferenciagio e concorréncia dentro do mercado publicitanio



i1 A "Industria da Propaganda” e suas Peculiaridades

Este trabatho trata do setor de propaganda, comsiderado enquanto
indlstria, que como qualquer outra é composta por empresas que compram insumos e
meios de produgfio, contratam mao-de-obra empenhada em manipula-los e transforma-
los, desenvolvem um produto a partir deste processo de manipulagdo-transformagio, o
qual sera comprado por consumidores que pagam o prego correspondente aos servigos
prestados. E obvio que algumas qualificagdes devem ser esclarecidas, pois de fato a
indiistria de propaganda encerra uma série de peculiaridades, defintivamente suas,
embora se trate de mais uma forma disponivel na economia como tantas outras, de se
mvestir capital e té-lo valorizado.

Tratando de destrinchar o objeto do nosso estudo, temos como a empresa
da chamada “indistria da propaganda”, as Agéncias de Publicidade. Devido a extrema
importincia desta que pode ser resumida como a "célula industrial” da referida indistna,
a agéncia recebeu uma analise de destaque no Capitulo 1 deste trabatho, € a pesquisa de
campo realizada nesta Monografia tratou exatamente de tentar entendé-las melhor. Pode
ser considerada o ponto central dos estudos aqui desenvolvidos, a mola-mestra para a
compreensao do universo da propaganda como um todo.

Os conceitos econdmicos insumos ¢ meios de produgdo que sdo
comprados e utilizados pelas agéncias (tentando manté-los o mais préximo possivel
daqueles que sdo aprendidos em cursos de Economia) englobam:

I- materiais foto-cinematograficos (incluindo equipamentos de audio e

video),



2- modelos, manequins, atores profissionats ou ndo ¢ personalidades em
geral (a peculiaridade desta “inddstria” ¢ tamanha que estes insumos podem muito bem
ser considerados a mEo-de-obra desta inddstria); €

3- o mais importante de todos, o trabalho dos profissionais da propaganda,
que € algo que necessariamente deve ser realizado sobre a égide da criatividade para que
estes consigam desenvolver campanhas publicitanias originais que se destaguem e cativem
os consumidores; agui poderia-se dizer que a cratividade dos publicitanios € o “insumo”
principal do produto que desenvolvem.

A mio-de-obra contratada para manipular e transformar esses insumos e
meios de produglio, seriam todas as pessoas envolvidas no processo de desenvolvimento
de campanha publicitiria -que de fato trata-se de produto da referida Industria da
Propaganda, e que serd melhor definidc num item futuro deste trabatho- desde
fotdgrafos, passando pelas copeiras e acabando nos Publicitarios, que segundo eles
proprios afirmam, ndo podem, ou melhor nio devem ser encarados como as pegas
humanas mais importantes da publicidade... Ja ¢ célebre a frase, atribuida a diversos
publicitarios renomados: "o verdadeiro capital de uma agéncia de propaganda desce todo
dia pelo elevador, ao final do expediente..."

Ao se tratar de definir o consumidor deste produto téio suis generis que € a
campanha publicitaria, ¢ exatamente quando a ambigiiidade dos conceitos econdmicos
aplicados a realidade da propaganda chega a seu apice.

A campanha ¢ explicitamente desenvolvida para que os consumudores -dos
bens e servigos disponiveis a compra em todos os segmentos da economia- a "consuma*
através da incorporagdo, ou no minimo a observagio, das mensagens mercadoldgicas {no
bom estilo "COMPRE-ME!!!™), as quais encontram-se contidas no seu corpo de

significados.



Parece estranho, mas a idéia fundamental ¢ que as campanhas publicitarias
sdo consumidas pelos mesmos consumidores que potencialmente consumirio os produtos
que tratam de "vender". A campanha € consumida, necessariamente, quando esta € posta
a observagdo dos consumidores embora os produtos que anunciam nfio sejam,
necessariamente consumidos. O mais curioso € que quem paga por este consumo nio é
este consumidor (que chamarei, a partir daqui, de "consumidor do Tipo I') e sim um
outro (0 "consumidor do Tipo II"}, que ¢ aquele que contrata os servigos da agéncia, ou
seja os clientes da mesma.

Assim podemos destacar denfro da indistna da propaganda, 2 tipos
diferentes de consumidores, com "responsabilidades” distintas:

1- o consumidor do Tipo I, que ¢ aquele que consome as mensagens
publicitarias, ou seja, para os quais a propaganda € de fato elaborada, direcionada e
condicionada (diga-se de passagem somos todos nés...)

2- o consumidor do Tipo II, que € aquele que contrata a agéncia -ou seja
seus clientes-, para que esta desenvolva a propaganda que passara para os consumidores
do Tipo T a imagem que deseja, em rela¢iio 4 sua empresa ou aos produtos que oferece.

Qutro aspecto interessante desta indistria € que ela trabatha
necessariamente vinculada a uma outra “industna”, a dos meios de comunicacio, as
midias, uma vez que € através destes que seus produtos serfio postos para serem
consumidos pelo consumidor do Tipo 1.

Indo neste mesmo sentido, podem ainda ser citadas outras atividades que
estiio necessariamente ligadas a produgio das campanhas realizadas pela agéncia:

1- instituigBes © empresas que realizam as pesquisas que serdo utilizadas
pelo setor publicitario;

2- agéncias de modelos e atores;



3- estudios foto-cinematograficos autonomos que podem ser contratados
pela agéncia,

4- consultorias de markefing e recursos humanos;

5- empresas de promogdes de eventos; etc.

S3o estas peculiandades que tornam complicada a aplicagdo dos conceitos
expostos na Introdugfio deste trabalho, relativos as formas de concorréncia e &
diferenciagio de produtos, para a indistria de propaganda. A concorréncia em pregos
estd a pricipio descartada uma vez que, como se verd mais adiante, os "pregos” dos
produtos das diferentes agéncias de propaganda concorrentes ¢ determinado através de
porcentagens fixas que atingem, por lei, todas as agéncias indistintamente. O aspecto
diferenciagio é um conceito que por definiciio ja estd fundamentalmente englobado no
"insumo" criatividade, uma vez que certamente nio existem criatividades iguais... E um
tanto complicado imaginar como que as agéncias criardo diferenciagOes para seus
produtos que sdo as propagandas, através de propaganda K parece um pouco
tautologico...

Esta monografia trata exatamente de tentar esclarecer como se da na
industria da propaganda, o processo de busca de diferenciagio € concorréncia, uma vez
que como se viu, os aspectos econdmicos tradicionais ndo se aplicam aqui, pelo menos de
uma forma tradicional..

Tratarei de mostrar que, obviamente, as empresas consumidoras das
campanhas (os consumidores do Tipo 1) véem com olhos diferentes as diversas agéncias
em atuagdo no mercado, porém estas diferenciagbes estiio muito mais calcadas nas
estruturas que as agéncias tém; nos servigos mais completos que prestam (ou se nio
prestam estes servicos completos, de quem elas os contratam), nos veiculos de
comunicagdo que mais se utidizam, ou até nos quais sdo especializadas, como estas

encaram seus concorrentes; como elas se mantém atualizadas com o mundo da



propaganda; como estas desenvolvem o processo criativo; como estas lidam com seus
clientes; e finalmente, como estas se posicionam no mercado.

Para tanto, fo1 elaborada uma Pesquisa de Campo, onde se abordava todos
esses assuntos, tratando de levantar as possiveis questdes pertinentes ao esclarecimento
da pergunta chave desta Monografia: como as agéncias de propaganda diferenciam seus

produtos e concorrem entre $i?77



Capitulo I: A Publicidade no Brasil

Neste capitulo tratarei de desenvolver todos os aspectos relacionados ao
mundo da publicidade que venham a ser pertinentes para compreender melhor este setor,
dando énfase as particularidades do mercado brasileiro. Estes aspectos virdo a embasar a
pesquisa de campo desenvolvida como parte desta Monografia, pois foram eles que
acabaram sendo abordados, implicita ou explicitamente, no questiondrio utilizado na referida

pesquisa.



X. R ) A Histora da Publicidade no Brasil

Até mais ou menos 1900 o negdcio publicitario como um todo no Brasil era
meramente masginal € centrava-se fundamentalmente nos classificados de jornais, os quais se
utilizavam apenas de descrigbes qualitativas dos produtos e servigos € que ganharam
relevéncia crescente desde o aparecimento do primeiro jornal brasileiro, "A Gazeta do Rio
de Janeiro", quando da chegada da corte de Dom Jodo VI ao pais em 1808

Com a influéncia cultural e de estilo francés, baseada no movimento de art
nouveau, surge em 1900 a nossa primeira revista, a "Revista da Semana”, que junto as
outras que apareceram posteriormente no Rio ("O Malho", "A Careta” e "Fon-Fon") e em
Sdo Paulo ("Vida Paulistana”, "Arara” e "Cn-Cri"), todas com um lindo € moderno padrio
grafico acompanhando as tendéncias ja dominantes nos circulos editoriais europeu e norte-
americano, inauguram uma nova fase para a propaganda nacional. Os anincios passam a
ganhar outras formas e a serem mais bem elaborados, incorporando poesia em seus textos ¢
arte (ilustragtes e diagramacio) em seu formato.

Em 1913 {ou 1914, a data € imprecisa) surge na cidade de S#o Paulo a
primeira agéncia de propaganda digna deste nome, a agéncia Castaldi & Bennaton. Até
entdo, a figura central do que apenas precariamente poderia ser chamado de “processo
publicitirio” era o agenciador de anincios, que era o profissional que fazia a liga¢io entre
cliente e veiculo (jornais e revistas) ¢ que concentrava sobre si todas as fungdes de criagio e
desenvolvimento das mensagens a serem veiculadas. Com o surgimento desta primeira
agéncia, o processo publicitario ganha um corpo mais bem estruturado e desenvolvido -
caracterizando primitivamente os contomos atuals- que j4 estava em voga nas agéncias
americanas € européias. E exatamente aqui que podemos destacar como tendo inicio a
historia da publicidade brasileira propriamente dita.

Apesar do cendnio pouco favoravel que se seguiu com a deflagragio da
Primeira Guerra Mundial, ao final do conflito verifica-se na capital paulista 5 agéncias em
atividade: A Eclética (sucessora da Castaldi & Bennaton), a Pettinati, a Edan,e, a de
Valentin Haris ¢ a de Pedro Didier e Anténio Vandagnoti, que durante a década de 20

florescem majestosas, devido principalmente ao impulso decisivo que recebe a propaganda



nesta época, seguindo mesmo uma tendéncia em nivel mundial, pois que passa a representar
uma etapa crescentemente relevante do processo de comercializagio dos produtos.

Em 1929 chega ao Brasil a primeira agéncia multinacional, a americana N. W,
Ayer -que virta a ser sucedida pela J. Walter Thompson- como consequéncia direta do
acentuado crescimento do nimero de marcas estrangeiras em atuagdo no pais. Esta chegada
intensificou o processo de amadurecimento da propaganda brasileira, pois trouxe para o
cenario nacional, os niveis de exceléncia, em termos de atividades publicitarias, do mercado
mais dindmico no contexto mundial, isto incluindo nfo apenas as técnicas mais avangadas e
desenvolvidas como tambem aspectos organizacionais € idéias uitramodernas.

Durante a década de 30, que teve seus primeiros anos marcados por
sucessivas comogSes na vida politica e econdmica do pais (crise de 29, revolugdes de 30 e
32, etc.) o radio ganha crescentemente espago, partindo de uma fase de amadorismo,
inaugurada em 1920 com a primeira licenga para instalagdo no Brasil de uma emissora de
radio (aquela que viria a ser, em 1927, a Radio Educadora, posteriormente transformada na
Radio Tamoio, nossa primeira estagdo regular de transmissdo). O radio representou uma
alegre novidade no cenario nacional de comunicagfio que, tanto como a revista no comego
do século, garantiu uma nova técnica para o mercado publicitario brasileiro. Ele trazia tudo
o que a revista e o jornal tinham, com o atributo adicional da sonoridade/musicalidade e o
contato direto com os consumidores, pois ia direto aos seus domicilios com seus slogans,
que ditos por nomes famosos (ninguém sabia dos rostos, so das vozes) fizeram o momento
dos locutores e marcaram produtos, tanto quanto os primeiros jingles.

Ao comegar a Segunda Guerra Mundial em 1939/40 o radio ja era noticia,
porém o mais marcante deste conflito foi, de fato, a confirmagfio tltima de nossa sociedade
competitiva: do lado dos consumidores, a visio do stafus, da ascensdo social, tendo o
consumo como a mais evidente demonstraciio de poder; do lado dos produtores, a
introdugio de novas marcas e a crescente necessidade de enfrentamento concorrencial, que
de certa forma traz a luz, pela primeira vez, o conceito de marketing no qual a propaganda
vermn a representar papel fundamental, de crescente importéncia.

Transformacdo maior viria com a televisdo, que abre os anos 50 e, como
acontecera com os jornais, a revista € o radio, da as referéncias das mudangas radicats, ndo

s6 dos habitos das pessoas, como também em todo processo de comunica¢do através da



sociedade e o que esse novo processo desencadeia, trazendo no seu bojo audiovisual uma
linguagem diferente, imediata e acessivel. A sua proximidade com o consumidor ou apenas
a simplicidade com a qual sdo consumidas as suas mensagens garantem Seu SUCESSO € sua
avassaladora imposi¢io quase instantinea, que se deu em pouco mais de trés décadas
passando a dominar 0 mercado publicitario e prevalecer em importincia frente os demais
meios de comumicagio. Como era de se esperar, devido aos seus atributos uUnicos e
acompanhando a tendéncia internacional de tornar-se simbolo e quase definigdo para o
termo "midia de massa“, no Brasil a televisio acaba por representar a etapa final do
desenvolvimento da publicidade nacional, que chega a atingir padroes de exceléncia de nivel

internacional, tendo atualmente, o seu valor reconhecido no mundo inteiro.



X.22) A Agéncia-Empresa

Neste sub-item tratarei de descrever as minicias que caracterizam as agéncias
de propaganda, ou seja, como ela é composta € o processo de evolugfio que experimentou
para atingir os contornos atuais; COmo $€ remuneram oS servi¢os que presta; e finalmente

como se divide o capital que manipula.

&) A Evolugio da Estrutura

A principto, de um modoe geral, as agéncias eram apenas pequenos escritorios
de operagio muito simples, ¢ compunham-se, quase sempre, em tomo de um 56 homem, ¢
tal centralizagdo comandava a execugdo de seus servigos. Desde o primeiro instante, o
anuncio foi seu produto essencial que conduzia naturalmente a vida da agéncia como um
todo, a qual se alimentava com informagdes advindas dos veiculos e do mercado
consumidor, as quais norteavam suas atividades. Esta estrutura representava uma forma
primitiva da constituicio atual das agéncias na qual tomou-se primordial a atuagio de
departamentos de pesquisa e controle € a integracio e contato destes com as realidades
socio-econdmicas relevantes para a definigio, estruturagio e criagdo das campanhas, com se
verd mais adiante.

Pouco a pouco, a agéncia evoluiu para um tipo de empresa mais complexa
que, tomando por base o modelo norte-americano {diga-se de passagem, os EUA sempre
foram o centro dinamico da publicidade mundial desde que ,em 1864 nascew a primeira
agéncia de propaganda registrada que se tem noticia, a J. Walter Thompson) adquiriu o
feitio de organizacio setorizada, dividida em departamentos responsaveis por atribuicdes
especificas, os quais desenvolviam apenas as fungBes que thes cabiam, sem interagir
explicitamente ou interferir nas demais. Passam a ser divididas nas trés areas basicas, que
naquela época eram os unicos verdadeiros departamentos, mas que mesmo hoje resumem
todo o processo produtivo da agéncia;, sdio eles: 1-Atendimento, 2-Criagio e 3-Midia.
Concomitantemente a especializagio destes departamentos bésicos em suas sub-atividades
especificas, surge o departamento de Produg#o, que ligado tanto a Criagdo (que por sua vez

dividiu-se, posteniormente, ¢m Redagio e Estidio: ¢ primeiro responsavel pelo texto e o



segundo pela arte englobada na campanha) quanto 4 Midia, é voltado, inicialmente, para os
aniincios impressos, mas que posteriormente vem a concentrar todas as atividades relativas a
lida com os materiais impressos, graficos, fotograficos, cinematograficos, etc., necessarios
ao processe produtivo que origina a campanha. Este departamento -o de Produgio- , era
como se fosse uma espécie de "almoxarnifado (inter)ativo™ que necessariamente tinha que
estar engajado no processo de criagio e desenvolvimento da campanha como um todo
acompanhando-o e assessorando-o. Surge ainda um outro departamento importante, o de
Drregiio de Operagdes ou, como ¢ mais conhecido, o de Trafego, que passa a coordenar
todas as atividades englobadas na estruturagio, criagio e veiculagio da campanha,
representando uma espécie de "centro nervoso” da agéncia, fiscalizando prazos, prevendo
fluxos e agilizando o processo como um todo. No plano geral surge também um
departamento de Dire¢dio ou Geréncia, que passa a voltar-se exclusivamente, tanto as
questdes relacionadas a parte administrativa e contabil, quanto as questdes técnico-
legislativas dos negocios da agéncia.

Se por um lado a importante especializagio viabilizada pela
departamentalizagdo trouxe uma maior racionalizagBo do processo de Produgiio da
campanha em suas subdivisdes fundamentais, aumentando a eficiéncia nas diversas
atividades especificas englobadas em todo o processo', por outro também foi responsavel

por uma certa perda de visdo geral do processo como um todo e, principalmente, por uma

! Pode-se dizer que cste processe de extrema departamentarizaciio da cstrutura da agéneia de propaganda,
0COITEn concomlitantemente 2 wm oulro processo que € razoavelmente parecido a “inmicgracio vertical" de
Porter, ondc tratava-sc de combinar "(...) processos de produgdo, distribuiciio, vendas e/ou outros processos
econdmicos tecnologicamente distintos, dentro das fronteiras de uma mesma empresa (...} no sentido de
utilizar transagfes internas ou administrativas em vez da utilizacdo de transagtes de mercado para atingir
seus propdsitos econdmicos (...)". A ressalva que deve ser feita € que este processo de verticalizagio surgiu
naturalmente com o deservolvimento da estnrtura da apéncia, e ndo como afirma Porier, como sendo algo
esirategicamente implantado na empresa para viabilizar uma olimizagio dc sua cstrutura. Nas agéncias de
propaganda o que ocorreu fol que snas atividades e necessidades, para atender scus clientes foram se
tornando cada vez mais compiexas com o passar do tempo. A sohwfio dada a isto, foi desenvolver pma
egiratura ampla, mehidepartamentarizada, ¢ com diversos segmentos realizando fungdes especificas. Oun
scia, tratando de manter inlcrnamente todas as condiches para suprir suas necessidades, € a de seus clientes,
no desenvolvimento das campanhas. A andlise de Williamson, omde a verticalizagio teria como principal
peopdsito a redugfio ou cconomia dos "custos de transacio®, torna-se pertimente uma vez que o
desenvolvimento intcrie de estrutnras completas para a prestaciio dos servicos necessarios s6 se¢ deu devido
ao fato destes servigos ndo screm oferecidos no mercado. Desta forma as agéncias precisavam realiza-los
intcrnamente, economizando porianto os onstos (“infinitos™) rclativos 4 tmpossibilidade de obié-los do
mercado Scrd interessante perceber que atudatmente o mercado caminha no semtido inverso, ou seja o da
"terceirizacio”, como se verd mais adiante.



redugio na integragdo das paries que passaram a atuar basicamente separadas e de uma
forma auténoma. O exemplo mais claro deste fato pode ser observado na subdivisio do
departamento de Cragdio entre Redacio e Estudio, que apesar de comporem
fundamentalmente a mesma etapa no processo produtivo da campanha, eram obviamente
separados e até mesmo antagbnicos, onde um simplesmente ndo interferia, nem mesmo
palpitava sobre o trabalho do outro, o que acabava por distancia-los negativamente, gerando
um certo conflito entre ambos, pois que acreditavam na sua plena auto-sufici€ncia (e "auto-
eficiéncia") quanto s suas atribuigGes especificas.

A evolugdo vivenciada pela agé€ncia acabou por corrigir este e outros
problemas advindos da exirema - em alguns casos negativa- especializagdo, que fora
viabilizada pelo processo de departamentalizacdo j4 descrito. A fins dos anos 50 inaugura-
se um novo sistema de trabalho desenvolvido pela agéncia, na qual a campanha passa a ser
vista como um todo Onico, solucionando principalmente aquela situagio de antagonismo
verificada internamente ac departamento de Criagio, entre os sub-departamentos Redacio e
Estadio. O cerne deste novo sistema foi o aparecimento da "dupla de criagio”, que reunia
redator € artista para que, pensando como um so, juntos, desenvolvessem a campanha sem
conflitos ou oposigdes entre si. Este tmportante acontecimento indica um nova realidade
para a agéncia de propaganda, que se moderniza, a partir da reformulagdo fundamental do
conceito "mensagem”, que ganha um contorno ndo-mecanicista de partes que simplesmente
se encaixam (ou que pelo menos deveriam se encaixar) ¢ engloba um apelo uno, sem duvida
mais dinfimico e integrado. A agéncia ganha, pois, uma nova estrutura e umna configuracio
geral mais integrada, deixando de ser um conglomerado de departamentos, mais ou menos
afins, se transformande numa empresa maleavel, adaptavel, que visa objetivos amplos ¢
gerais e pensa em fluxos continuos. Com isso, em que pese a crescente importancia do
processo de obtengdo de informacdes, pois que é o instrumento mais bastlar da integraco,
ganham relevineia primordial as pesquisas (s vezes com um departamento proprio dentro
da agéncia), que passam a intermediar todas as etapas do processo produtivo,
principalmenie no que tange ao plangjamento da campanha e o controle de sua eficiéncia,
ainda mais por que ¢ impossivel (e com certeza desaconselhavel) ignorar a multiplicidade do
pais, onde coexistem na mesma realidade temporal com suas heterogeneidades culturais, a

megalopole e o igarapé. Dentro destas diretrizes, o departamento de midia esqueceu a pura



contagem de pontos de audiéncia € passou & analise profunda e séria de segmentos e perfis,
¢ acabou, até mesmo, a ser incorporado a dupla de criagio (pode-se dizer que transformou-a
em trinca) quando traz para o convivio do redator e do artista 0 homem de televisio,
cinema, etc. Nesta mesma linha, o departamento de Atendimento, buscando maior didlogo
com o mercado e tratando de entender as areas de oportunidades, deixa de ter aquele
simples escalonamento de atribui¢des atrelado ao puro relacionamento cliente-agéncia, para
se ater as questdes mais amplas, como analises de produto, de clientes em potencial, etc. De
um modo geral, acompanhando estas transformacdes, a Geréncia torna-se menos

administrativa e contabil, mais empresarial, financeira e até politica.

T A Configuragio Atual

Atualmente, a estrutura formal e mais completa de uma agéncia que € a
unidade produtiva da industria de propaganda e que chegou a estes contornos através do
processo evolutivo ja descrito, pode ser basicamente definida como o "local onde as
mensagens de propaganda sio concebidas, planejadas, montadas e distnibuidas aos veiculos
de comunicagdo (midias)"2. A agéncia, como fot visto, € dividida em departamentos que sao
responsaveis pelas diferentes etapas do processo de construglo da campanha publicitaria, e
pode ser descrita da seguinte forma: 1-o setor de criagfio ¢ producio grafica, que engloba
também a parte audiovisual ¢ estudios fotogrifico e cinematografico?; 2- O sector de
atendimento, englobando ¢ processamento de informagdes e de pesquisast; 3- O setor de
planejamento e compras de midia, que s@o igualmente responsaveis pela tarefa de controle ¢
fiscalizagiio da veiculacdo ¢ 4- O setor de trafego.

O setor de criagfo e produgio grafica € responsavel pela redagio ¢ arte da

propaganda, ou seja, o conteudo e a forma do produto final da agéncia. E sua atribuicio

2 KNOPLOCH (1986, pg 11

3 As atribuicbes relacionadas a produgio propriamente dita das campanhas, podem scr desenvolvidas por
um departamento proprio ¢ independente na agéncia.

4 As pesquisas podem ser desenvolvidas pors um depariamento separado na agéncia.



também a adequagio da mensagem aos diferentes meios de comunicagdo. Ele é composio,
normalmente por redatores e diretores de arte que trabalham integrados aos produtores de
TV, cinema, radio, revista (o que poderia ser chamado de "trinca de criagio”, composta por
um diretor de arte, um redator e um homem de midia).

No setor de informagdes, ou como € mais conhecido, o departamento de
atendimento fica incumbido de fazer a ponte de relacionamento entre cliente e agéncia. Este
departamento pode inchuir um setor de pesquisa responsavel pelo levantamento, compilacio
¢ analise dos dados colhidos no mercado para auxiliar nas decisdes que a agéncia deve tomar
quanto a definicio de uma estratégia de comunicagio.

O setor de midia, que ¢ quem mantém contato com os diferentes meios de
comunicagdo que poderdo vir a ser usados para a veiculagiio da campanha, é responsavel
pela selegio de veiculos e da frequéncia de veiculagio da propaganda, de acordo com o
publico-alvo do produto e os objetivos mercadologicos do cliente. Este setor ¢ muito
assessorado pelo setor de pesquisas que o mantem informado e atualizado sobre a realidade,
as especificidades e tendéncias do piblico e dos mercados em geral.

Finalmente o departamento de trafego faz o acompanhamento do
desenvolvimento do antincio durante sua criagdo na agéncia, basicamente fiscalizando prazos
a serem cumpridos pelos demais departamentos da agéncia.

Quanto ao departamento administrativo-financeiro da agéncia, nfio creio que
muito deva ser dito, afinal eles funcionam como em gualquer outra empresa, onde um griupo
de profissionais, em um departamento especifico ou néo, lidam com os aspectos operativos

administrativos, financeiros e juridicos que envolvem as atividades da agéncia.



c) Renda

Quanto & renumeragio de uma agéncia de propaganda Leduc(1980) define como
4 as suas procedéncias: 1) uma comissdo sobre o montante do orgamento de propaganda
destinado as midias; normalmente, e de acordo com o que a LE] estabelece, esta comissio é
de 15% brutos sobre o prego de tabela que as midias defendem para a veiculagio da
campanha, o que corresponde a 17,65% liquidos sobre a base da tabela de pregos das
agéncias (as quais ja tem descontados os 15% brutos); 2) uma comissfo sobre as operacdes
realizadas pelos fornecedores da agéncia (entenda-se os servigos contratados externamente)
que s3o intermediados por ela e que sio, geral. da ordem de 13% (ou mais); 3) o
faturamento dos gastos técnicos que renumeram as tarefas efetivamente realizadas
internamente pela agéncia e 4) honorarios por servigos especiais, quando estes ndo sdo
incluidos nas atividades padrio da agéncia, como estudos de mercado, execugic e controle
de testes de produtos , desenvolvimento de embalagem ou rotulos, efc... € que por isso
devera ser remunerada como se esses servigos fossem realizados por um érgéo consultivo
externo.

Existe ainda um 1ltimo tipo de remuneragio, embuido de um carater
estritamente informal que € a chamada “bonificagBo de volume", que poderia ser definida
como uma comissio extra paga para agéncta pelas midias, sobre a forma de um desconto
adicional, devido ao fato de ela estar contratando seus servigos de comunicagio num volume
especifico. Esta remuneragdc ¢ considerada ma contabihdade da apéncia, como receita

financeira, dado que € proporcional ao volume financeiro destinado as midias.



Destas 5 renumeragdes a primeira € a mais importante, representando em média
70 a 75% da renda da agéncia, a segunda é responsavel por 15 a 20 % e as trés altimas pelo

restante (um detalhamento mais minucioso destas porcentagens esta no item seguinte.)

d) Os Nameros Financeiros

A movimenta¢iio financeira de uma agéncia de propaganda pode ser definida
como o montante total de recursos que sfo transacionados pela agéncia durante todo o
processo envolvido na criagdo das campanhas publicitarias que a agéncia realiza. Este
montante engloba: a) os recursos para os quais a agéncia serve de mtermediana, recebendo
de seus clientes para repassar aos veiculos de comunicacio na compra de espago
publicitario! ; b} os recursos utilizados na compra dos servigos contratados externamente 2
agéncia dos chamados fomecedores (pesquisa, estudio, RP, assessornas, etc) e ¢) os
recursos que a agéncia recebe como remuneragdo dos servigos que efetivamente realiza.

Das despesas totais da agéncia, 70% destinam-se ao pagamento da for¢a de
trabalho envolvida em suas atividades internas do processo de desenvolvimento das
campanhas ¢ os restantes 30% ao pagamento de despesas gerais diversas (que inclue o
pagamento dos servigos contratados externamente e os demais gastos gue a agéncia tem).

Do total dos recursos gue a agéncia movimenta, -z referida movimentagao
financeira-, 27,9% correspondem a seu mark up, ou seja sua receita bruta, os quais se

subdividem da seguinte forma: 16,5% de honordrios ou comissio sobre

I A chamada boenificagiode volume € proporcienal a esie monianic alraves de pOTCEntagens vangveis.



veiculacio em midia? | 3,1% honorarios sobre as atividades dos fornecedores intermediadas
pela agéncia, 1,8% de faturamento sobre gastos técnicos e 6,5% de receitas financeiras, dos
quais 1,8% correspondem a servigos especiais € 4,7% a bonificagdo de volume. Os restantes
72.1 % referem-se a pagamento a tercetros, ou seja os veiculos ¢ fornecedores.

De suas receitas brutas (os 27,9% do total da movimentacéo financeira) 46%
destinam-se ao pagamento de despesas operativas diretas, ou seja gastos com salarios e
materiais de estadio e escritorio diversos, deixando 52,2% de margem operativa liquida total
para a cobertura das despesas administrativas, financeiras e tributarias e dos honorarios da
diretoria e dos socios, os restantes 1,8% destinam-se a depreciagio imobiliaria. Destes
52.2% de margem operativa liguida, 36,5% representam o fucro operacional liquido, dos
quais 40% destinam-se ao pagamento do Imposto de Renda, 20% aos dividendos ¢ os
restantes 40% representam os lucros remanescentes da agéncia. Este montante de lucro
remanescente correspondente a 2,12% do total da movimentagdo financeira inicialmente

proposta, o que poderia vir a ser considerada a rentabilidade média do setor? .

2 Leduc (1980), nos esclarcce a controvérsia existente em torno de quem de fato pagaria 2 agéncia por scas
servigos, s¢ seriam os veiculos ou os clicntes anunciantes: "E preciso, enfim, rejeitar a objeciio que consisie
em sc dizer que a agéncia ¢ paga pelas midias. Na realidade o veiculo nfio remunera a agéncia: ele the da
somente a possibilidade de comprar o espago por um prego mais baixo . Assim, o dinheiro que as agéncias
deduzem do pagamento dos anunciantes em forma de comissdo, nunca passa pelas mdos das midias, ¢, deste
modo, no é pago pelo veiculo(...)"

4 Pare destes dados foi extraida de wma atualizagio do estudo "Anatomia Economico-Financeira”,
elaborado por Caio Domingues em 1979 ¢ atualizado por José Antcnor Negrim e contida no n°143 da
revista M&M, 2° quinzena de 1984,



¥ X.3) A Campanha-Produto

Neste sub-item tratarei de definir como é composta e realizada uma
campanha publicitiria, que como foi visto anteriormente é o produto que as agéncia de

propaganda desenvolvem.

&) O Processo de Desenvolvimento

O processo de desenvolvimento de uma campanha publicitaria tem inicio no
que é chamado "estratégia criativa®, que significa "(...Juma defini¢do inicial de caminhos,
formas de dizer e transmitir 2 mensagem desejada( ..)", determinando a maneira como o
consumidor sera abordado. Esta etapa do processo é seguida por uma etapa paralela de
planejamento, que se constitui na coleta de dados e analise de pesquisas, visando entender
qual (ou quais) aspecto(s) do produto dever(fo) ser{em) explorado(s) para que a campanha
atinja o publico alvo. Para tanto sdo utilizados todo tipo de pesquisas (instrumentos
estatisticos periédicos) que tentam dectfrar a realidade do mercado, dos consumidores ¢ da
comunicagdio que os atingira mais eficazmente. Segue-se a esta etapa o proprio
desenvolvimento criative da campanha, onde as idéias, estratégias e procedimentos mais
adequados A mensagem pretendida sfo efetivamente postos em pritica. A partir dai o
produto da agéncia estd terminado € pronto para ser langado no mercado através dos
veiculos que haviam sido selecionados. Inicta-se, pois, a terceira fase do processo de
desenvolvimento da campanha como um todo. As pesquisas aqui se ampliam grandemente
pois servirdo para fazer o levantamento dos resultados efetivos da propaganda em termos de
eficiéncia de sua mensagem e da obtengdo dos objetivos pretendidos inicialmente. A partir
daqui, e de acordo com os dados levantados nesta etapa, o processo crativo pode reiniciar-
se, corrigindo o5 erros ou simplesmente optando por novos caminhos. Resumindo, o esforgo

publicitario se divide basicamente em trés fases, todas elas intermediadas e auxiliadas por

3 KNOPLOCH (1986), pg. 90



pesquisas de campo e de controle. Um organograma conclusivo deste processo como ym

todo poderia ser resumido como se segue:



b) Tipos De Mensagens

A mensagem publicitaria, presente na campanha a ser desenvolvida, pode ser
qualificada quanto ao seu contedo de duas maneiras: 1- de vendas ou 2- institucionais.
Como o proprio nome deixa claro, a mensagem de vendas objetiva promover as qualidades
diferenciais de um dado produto ou servigo, buscando aquele efeito de quebrar resisténcia
do plblico e trazé-lo para um campo favoravel, simpatico e predisposto ao consumo. Ja as
mensagens nstitucionais se propdem a criar um chima, igualmente favoravel, nfio a um
produto ou servigo especifico, mas a uma empresa ou instituigfio, enfatizando globalmente o
seu papel, quer em relagdo & atividade que desenvolve, quer em relagio a sociedade. Aqui se
incluem as campanhas de saude, educagio ou difusdo cuitural, as govermamentais, politico-
eleitorais ou comunitarias.

A principal distin¢io enire ambos € que as mensagens institucionais, que podem
ser classificadas como "propagandas de idéias", propdem-se a percofrer caminhos de
médio/longo prazos, e ndo simplesmente vencer balizas mais ou menos imediatas, como é o

caso das propagandas de vendas.

c) Eficiéncia Planejada

Nio ha uma férmula universal para fazer propaganda eficiente, logo deve se

estudar cada caso particular e o conjunto singular de problemas e oportumdades que este



engloba, tentando assim, determinar a(s) melhor{es) solucao(des) de comunicacio a serem
desenvolvidas. Assim, a estratégia de comunicagio comega com o levantamento de um
diagnostico da situagdo de mercado da marca, dentro de sna categoria de produto perante a
concorréncia e o consumidor; a partir dai, definem-se os objetivos de comunicagio que
devem esclarecer, a priori, de forma precisa e clara os efeitos sobre o consumidor que sdo
esperados. E claro que esses objetivos fundamentais que iniciam a etapa de planejamento,
estabelecendo as bases para o plano de propaganda a ser desenvolvido, estdo, antes de mais
nada, subjulgados a um esquema mais amplo de marketing. * Segundo Simdes (apud
Ramos - 1987), “E preciso considerar que a propaganda ¢ uma atividade integrante do
complexo de marketing e de que o sen planejamento ndio pode divergir do plano de
marketing” (pg:46), afinal a publicidade € um trecho dos esforgos de comercializagio de um
determinado produto, logo ela ndo pode divergir da onentagiio mercadologica da empresa
determinada por seu plano de marketing, muito pelo contrario, deve apoia-la e reforga-la.
Cabe ressaltar que essa relagdo de "subordinagdo” as diretrizes primeiras do plano marketing

nio estabelece, de forma alguma, uma supenoridade, uma supremacia do marketing sobre a

4 O Kotler (1980), nos dia uma acepcio mais ampla ¢ geral para este termo: “(...) Marketing ¢ a atividade
humanza dirigida para a satisfacio das necessidades ¢ desejos, atraves dos processos de troca (...)" (pg:31).
Porém, ao desenvolvé-lo com mais mimicia, afinal Marketing ¢ 0 tcma centrat de scu trabatho, e tomando
como objeto de estudo principalmenic o “marketing nas organizagdes”, ufiliza uma conceituagio mais
especifica que seria: "(...) uma orientagio da administragio baseada no entendimenio de que a tarefa
primordiat da organizagio & defcrminar as necessidades, descjos ¢ valores de um mercado ¢ adaptar a
organizaciio para promover as satisfactes descjadas de forma mais efetiva e eficiente que scus concorrentes
(...)", com as premissas subjacentes a esle concetto que sdo: "1- A organizagio concebe suas missdes em
termos de¢ satisfazer a wm conjunto de¢ desejos definidos de um grupo de clientes especificos;, 2- A
ofganizacia reconhece que a satisfagio de desejos requer um atlivo programa de pesquisa em marketing para
conhccer esses desejos; 3- A organizacio reconhece que todas as atividades de influcnciar clientes devem ser
colocadas sob um controle intcgrado de marketing, ¢ 4- A organizagio acreditz gue ao fazer um bom
trabalho em satisfazer aos cliertes, cla ganha na lealdade, repetigfio de negocios e palavras de recomendagio,
coisas que sfo cruciais na satisfagio dos objetivos da organizagio™(pg:42).



propaganda, onde supostamente o primeiro moldaria e restringiria a segunda em todos seus
planos, como muitos podem demonstrar acreditar, mas que no entanto representa uma mera
visio mecanicista da propaganda. Voltando ao que ja fora enunciado e aprofundando o
raciocinio, as decisdes de marketing estrategicamente desenvolvidas pela empresa referem-
se a ag0es sobre o mercado, que deverdo ser postas em pratica; isto ndo € novidade. O que é
interessante perceber € que, como Ramos (1987) afirma, "Quando falamos em marketing,
falamos em fungdes e atividades. As decisSes de propaganda tomadas pela empresa na sua
comunicagio com o mercado se referem a vozes e imagens. S3o naturezas diferentes.
Mesmo que se tome o planejamento global, a publicidade aparecera dentro dele (decreto que
acorde, em perfeita sintonia), ndo como o angulo da empresa, nas suas obras, mas como o
do consumidor, nas suas palavras, feito o seu reconhecimento e representagio. Desse modo,
sera tio estranho falar em subordinagio, em atrelamento como na supremacia do marketing.
Ainda que a ele associada, a propaganda tem uma visivel independéncia.” (pag 46-47).

Na determinagio das diretrizes fundamentais do planegjamento estratégico, que
basicamente definem os caminhos que a propaganda devera percorrer € os alicerces nos
quais ela se apolara ,deve-se, antes de mais nada, distinguir, dentre as possibilidades
percebidas no mercado, qual sera o objetivo pnimordial que norteara esta determinagido. A
empresa pode querer: aumentar a consciéncia de sua marca; informar sobre os atributos e
beneficios novos ou desconhecidos; estimular 0 uso mais fregiiente ou sugerir novos;
modificar a percepgio que o consumidor tem da marca (modernizar, corrigir tragos
negativos de imagem); estimular a experimentagdo; ativar a lembranga de usar o produto,

gratificar emocionalmente os fiéis usadores da marca; desafiar usadores fiéis de marcas



concorrentes; vencer atitudes negativas ou resisténcias preconceituosas em relagio ao uso
de produto; estimular diretamente o desejo, a vontade de consumir, etc.

A proxima etapa seria determinar o publico alvo da comunicag8o a quem a
mensagem sera dirigida, suas caracteristicas demograficas (sexo, classe social idade
localizagio geografica), suas motivagdes e habitos, seu tipo psicologico, sua linguagem, seus
valores ¢ estilo de vida, etc. A partir dai pode-se estabelecer o conceito de comunicagio, ou
seja, 0 posicionamento publicitario que estabelece o conteido da mensagem que sera
transmitida ao consumdor. Os ingredientes basicos compreendidos nesta definigiio sdo: 1-
promessa central, que estabelece o apelo racional ou emocional que sera utilizado; 2- os
porqués, ou seja as razdes, garantias ou evidéncias que ajudam a fazer esta promessa crivel e
convincente-pertinente aos othos do consumidor; e 3- a personahdade da marca que
determina os tragos de imagem que ajudam a criar sua individualidade e sua diferenciagdo
entre as marcas COncorrentes.

Desta forma, com a estratégia de comunicagio ja defimda, e com todas as
informagdes necessarias levantadas, parte-se para o processo de efetivagio (criaciio e
execucdo) da propaganda, onde a2 mensagem assume a forma de pecgas de comunicacio que
serfio as responsaveis pelo contato com os consumidores e ¢ aqui que a real eficiéncia da
campanha serd medida, pois que esta deve representar uma maneira eficaz de atingir os
objetivos iniciais pré-estabelecidos anteriormente na estratégia.

Este processo descrito acima resume fundamentalmente a etapa de planejamento
da campanha, definindo os objetivos de comunicagfio, ou seja, as metas a serem atingidas, e

as estratégias a serem efetivadas para atingi-las. Afinal se a campanha € o produto da



agéncia, o plangjamento € a sua fungdo basica que tem como pressuposto fundamental
integrar as reas técnicas da agéncia (o tripé atendimento-criagdo-midia), fazendo com que
trabalthem harmoniosamente em equipe e percorrendo caminhos comens. Segundo
Sant'Anna (apud Ramos-1987), "(...) o planejamento deve ser uma previsiio e formagdo de
critérios, para examinar o futuro e elaborar um plano de agfio (...)" (para a campanha a ser

desenvolvida). (pg: 42)



1.4) Informagdes Adicionais

a) A Publicidade e as Midias

A publicidade sustenta a esmagadora maioria dos veiculos de comunicagdo
entendidas como as estagdes de radio e televisdo e imprensa escrita dividida entre jornais,
revistas ¢ publicagSes em geral que tém periodicidade variando desde didria, semanal
quinzenal, semestral, anual ¢ esporadica-aleatéria excetuando-se as editoras de livros
{mesmo por que, além da dimensio do mercado editorial no Brasil ser absurdamente
reduzida, a utihzagd@o de publicidade em livros ¢ praticamente insignificante, podendo ser
desprezada) e as emissoras de ridio e televisio ditas educativas {as quais, ao se
caracterizarem como educativas, ndo objetivando fins lucrativos, tratam apenas de promover
publicidade de cunho institucional - vide item "Tipos De Mensagens” - e mensagens
puramente informativas). Os nGmeros percentuais que ilustram esta "sustentagio™ e que,
obviamente correspondem a aproxima¢des médias da realidade, poderiam ser resumidas
como segue: 80% das receitas dos jornais sio correspondentes 4 venda de espago
publicitario (guando, por exemplo o jornal francés Le Monde ¢ financiado integralmente pela
sua venda aos leitores), 100% das receitas das emissoras de radio e televisio sic advindas
da publicidade.

Quanto aos meios de comunicacio, a TV recebe a preferéncia dos anunciantes,
anganiando cerca de 50-60% da verba destinada globalmente para as midias como um todo,

enquanto os jornais ficam com 20%, as revistas com 12% e o radio com 8%.



b) O "Bolo™ da Propaganda (obs: informagbes a serem atualizadas em Junho)

O chamado bolo da propaganda, que € o mais abrangente indicador do volume
de negdcios movimentado pela industria de propaganda, engloba todos os investimentos
realizados no setor publicitario, ou seja o total de recursos movimentados conjuntamente
pelas agéncias de propaganda, os meios de comunicago (TV, radio, revista, jornais, eic ) e
as empresas relacionadas ao processo de produgio das campanha (fornecedores das
agéncias em geral). Para o calculo deste indicador considera-se que em media 85% do bolo
publicitirio destinam-se a investimentos em midia, os restantes 13% correspondendo a
produgdo efetiva das campanhas.> A partir destas porcentagens, e compilando os dados
recebidos dos veiculos, chegou-se a um volume total do bolo da propaganda para o ano de
1992 que monta projetivamente US$ 2.508,2 milhdes, revertendo uma tendéncia 4 queda
verificada desde 1989 quando chegou a um total de US$ 3.150 milhGes, passando para US$

2.850 milhdes em 1990 e para US$ 2.501 milhdes em 1991,

¢) O Mercado Nacional em 1992 ( obs: idem do item anterior)

Analisando a composi¢ao do mercado publicitario nacional para o ano de 19925 ,

em sua divisio fundamental entre as agéncias de propaganda, a primetra caracteristica que

" Estas estimativas sdo da revista Meio & Mensagcm,

¢ (s dados utilizados nesta andlisc foram extraidos da revista Mcio & Mensagem de 28 de junho de 1993,
n*362 ANO XV.



nos chama a atengiio € a presenga marcante do capital internacional entre as maiores. Dentre
as 10 maiores agéncias do pais, 5 s3o multinacionais e dentre as 5 maiores 3 sfio multis.

O total das receitas das multinacionais (séo elas 10} em atuagiio no mercado
brasileiro foi de US$ 141.569.000 o que representa 27,3% do total de receita das 174
maiores agéncias, que totalizou em 92 US$ 518.758.000. Ainda em relagio as
multinacionais, verifica-se que a soma das receitas das 5 maiores multis do mercado nacional
chega a USS 124.019.000 o que representa 23,9% do total, e 87,6% da receita total das
multinacionais. As 10 maiores agéncias do pais movimentaram no ano de 92 USS
232.000.000 - que representa 44% do resultado das 174 agéncias que compdem o ranking
da revista Meio & Mensagem - dos quais 53% representaram as receitas das multinacionais,
e que como vimos, somou US$ 124.019.000.

Outra caracteristica do mercado publicitario que deve ser ressaltada € em relagio
as house agencies, que s3o as agéncias que vieram a ser criadas a partir de empresas as quais
prestam servigos exclusivos, realizando todas as campanhas que estas necessitarem, fazendo
com que estas ndo precisem recorrer a outras agéncias no mercado’ . Ao todo, dentre as
174 maiores agéncias do pais, existem 11 houses em atuagdo, cujas receitas somadas
correspondem a um montante de US$ 33.170.000, ou seja 6,4% do bolo total das receitas
consideradas. E interessante notar que as receitas das 3 maiores houses que atuam no pais,

as quais figuram no ranking das 20 maiores agéncias de 93, totalizam uma soma de USS$

" Obviamente podem cxistir casos onde a empresa chega a contratar os scervigos de uma agéncta que ndo
seja sua propria house; porém ¢sies sio raros ¢ de certa forma pegam o principio fundamental da criagiio da
house, onde s¢ objetiva uma maior aproximacgie entre empresa e agéncia, nie havendo sentido em evitar esta
aproximacao, ja cstabelecida, ao se contratar wma agéncia externa.



22.700.000, o que representa 68,4% do total das receitas das houses, ¢ 4,4% da receita total

considerada.

A analise por bloco de agéncias nos da os seguintes resultados:

BLOCO SOMA DAS RECEITAS PORCENTAGEM DO TOT
(em USS mil) DAS RECEITAS &
05 matores 146.339 28,2%
10 masores 232.119 44 8%
20 maiores 328.189 63,3%
5 majores MULTIS 124.019 23,9%
TOT. de MULTIS 141.569 27,3%
3 maiores HOUSES 22.700 4 4%
TOT. de HOUSES 33.177 6,4%
TOTAL 518.758 100%%

® (O 1otal das receitas ¢ referente 3 soma das receitas obtidas durante o ano de 92, das 174 maiorcs agéncias
listadas na revista mencionada na nota n%6 ¢ gue correspondem aproximadamenic a 90% do volume
negociado pela totalidade das agéneias que atuam no mercado brasilcire; os 10% restaates correspondem as
pequenas ¢ micro agéncias, as quais sio muito dificeis de incluir nos csiudos, devido a pouca relevincia
individual que cstas tém para o todo do mercado.



Capitulo IXI: A Pesqguisa de Campo

O presente capitulo tratar de explicitar como foi elaborada e levada a cabo a
pesquisa de campo desenvolvida nesta Monografia. A referida pesquisa teve como objetivo
extrair das proprias agéncias de propaganda, informagdes pertinentes ao estudo aqui

proposto.

XX.1) A Proposta da Pesquisa

A pesquisa de campo efetuada nesta monografia visou, fundamentalmente,
captar do proprio mercado publicitario, ou methor, das agéncias de propaganda, informacdes
para esclarecer os aspectos relacionados as formas de concorréncia que elas se utilizam, e as
diferenciagbes que estas guardam em relagdo as suas concorrentes. Neste sentido, foi
elaborado um questionario ao qual seriam submetidas as agéncias selecionadas. Os assuntos
tratados no questionario foram levantados a partir de uma minuciosa pesquisa bibliografica
realizada nas principais publicagbes periddicas do pais sobre o setor de publicidade, ¢ da

parca bibliografia disponivel, e que, por isso, ganharam relevincia para esta trabalho.’

I X.22) Aspectos Metodoldgicos

Este item tratara de explicar os apectos metodologicos que devem ser
destacados da pesquisa de campo aqui desenvolvida. Como se estrutura o questionario
utiizado € 0 porqué de sua composigao, a amostra das agéncias para as quais ele foi enviado

¢ 0s critérios utilizados na seleg@io desta amostra.

1A refcrida pesquisa bibliografica foi realizada durante os meses de Agosio ¢ Setcmbro de 1993, nas
dependéncias da Escola de Comunicacio ¢ Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP); centrou-se,
primordialmente, na revista semanal Meio & Mensagem ¢ abrangew o o periodo entre 1984-1993. A opgdo
por estc tipo de fonie bibliografica para embasar a pesquisa aqui realizada, deveu-sc ao fato de que ¢
extremamente deficitaria a bibliografia abordando temas como concorréncia e diferenciagio de produtos
dentro do mercado publiciidrio. As fontes (periddicos ou nfo) que forarm wilizadas complementarmenic cstdo
rclacionadas no final deste trabatho, sob o item Bibliografia.



a)Y A Composicdo do Questiondrio

O questionéario utilizado nesta pesquisa de campo € composto por trés blocos
de perguntas ordenadas de acordo com a coeréncia ¢ interrelagio mantida entre os assuntos

abordados nas questdes propostas. O referido questionario esta dividido da seguinte forma:

1= Bioco I: Estrutura
13- Bloco II: Metodologia
1i4~ Bloco HI; Filosofia

a. 1) Bloco |: Estrutura

O primeiro bloco sob o titulo ESTRUTURA trata de abordar, como o proprio
titulo o sugere, questdes relativas as diferenciagSes de cunho estruturais-organizacionais das
agéncias que podem vir a representar carateristicas deferminantes das especificidades
concorrenciais entre as agéncias de propaganda, podendo ser responsaveis pelo
direcionamento dos fluxos de investimentos entre elas. As questSes principais implicitas neste
bloco, relacionam-se ao tamanho da agéncia, 4 quantidade de funcionirios que trabalham
nela, & divisio entre departamentos de servigos especificos prestados pela agéncia (niio s6

aqueles tidos como fundamentais, como também os chamados "servigos acessérios"” ), etc.
.2 Bloco I Metodologia
O segundo bioco sob o titulo METODOLOGIA levanta questdes relativas a

metodologia de trabalho empregada na agéncia dentro do processo de desenvolvimento das

campanhas publicitarias, e trata de elucidar procedimentos, taticas, estilos, idéias, etc. que

2 Estes servigos acessorios, poderiam ser definidos como aqueles scrvigos cspeciais que as agéncias prestam
aos seus clicates, sem que estes estejam necessariamente ligados a hungfic primordial da agéneia que €
desenvolver campanhas publicitarias. Incluem desde servigos de merchandising, descavolvimento de produto,
recrutamento de profissionais, classificados, etc.



possam a vir a ser tragos marcantes ¢ especificos das agéncias conferindo-lhes algum tipo de

diferenciacdo e tornando-as, senfio (nicas pelo menos especiais, dentro do mercado.

a.3) Bloco iil: Flosofia

O terceiro bloco de perguntas, agrupadas sob o titulo FILOSOFIA, propde-se
a esclarecer as questdes, os motivos e ideais implicitos na metodologia de trabalho das
agéncias tratada no bloco anterior, e tenta apreender de que maneira os profissionais do setor
publicitario buscam diferenciar, conscientemente ou ndo, seus trabalhos perante os dos seus

colegas concorrentes.

b A Amostra Fundamental

As agéncias de propaganda que compuseram a Amostra Fundamental -que sdo
ao todo 43- foram escolhidas seguindo-se 2 critérios de selegio distintos, que podem ser

resumidos da seguinte maneira;

fi~ Critério I: Uma ocorréncia entre as 20 maiores (entre 85-92)

A&~ Critérno IT: Aleatoriedade



To. 1) Critério I: Entre as 20 Mdiores (entre 85-92)

Todas as agéncias que entre 1985 e 1992 figuraram entre as 20 maiores
agéncias de propaganda do pais, pelo menos uma vez, segundo os rankings estimados pela
revista Meio & Mensagem durante o referido periodo foram selecionados segundo este
critério.> Ao todo foram selecionadas através deste critério 33 agéncias, as quais estdo

relacionadas no item ©. 1)) deste capitulo

Tb.22) Critério Il Aleatoriedade

Dentre as 174 maiores agéncias que constam no ranking de 1992 da revista
Meio & Mensagem’ foram excluidas as que ja haviam sido selecionadas através do Critéro I,
as demais 141 passando por um processo de escolha randdmica®, onde foram selecionadas

mais 10 agéncias, as quais estdo relacionadas no item ©.22) deste capitulo.

* E importante ressaliar que dentre as instituigdes que se prestam a calcular o ranking das maiores agéncias
do pais (a revista Meio & Mensagem e a Gazeta Mercantil, apenas para citar dois), existe grande controvérsia
quanto aos métodos e critérios empregados, gerando dados absurdamente conflitantes e nm sem nimero de
acusagfes reciprocas espathadas na imprensa. Devido a dificuldade que picuinhas desta estirpe ocasionam
para um trabalhe cientifico como este, optou-s¢ por cscolher a revista Meio & Mensagem como fonte principal
de pesquisa ¢ levantamento de dados, relegando as demais fontes, pelo menos quanto 4 andlise do ranking, i
consultas asscssorias e complementares. Esta escolha norteou-se pelo fato de csta ser wma das mais
importades -senfio a mais- publicacics especializadas no mercado de publicidade, reconhecidamente séria ¢
que busca rever, periodicamente, seus crilérios € métodos de estimativa do ranking, preocupando-se sempre
em formccer "(...) nimeros cada vez mais consisienies sobre o setor (publicitdrio,. )" {irecho citado na revista
no.562, Jan. de 1993},

4 Baixo este critério, foram incluidas as agéncias que figuratam dentre as 20 malores pelo menoes uma vez 6o
periodo proposto, porém que nio mais "existem” oficialmente, pois perderam seus nomes originais devido ao
fato de terem passado por processos de fusfio ou compra/venda. A instimicfo reswltante, com seu novo nome
ou com 05 nomes anleriores conjugados foi inchuida na amostra.

5 O referido ranking foi publicado & 28 de Janeiro de 1993, na revista Meio & Mensagem no. 262, ANO XV.

¢ Este processo foi executado usando a técnica mais "moderna” de cscolhas alcatorias: o “palpite no escuro”
das primeiras 10 pessoas encontradas perambulando pelas dependéncias do Instituto de Ecosomia da
Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP), no dia 5 do Qutubro de 1993, por volta das 13 boras. A
cstas pessoas tdo gentis e prestativas, sem que thes fossc explicade o porqué, foi dada uma tnica escolha
dentre uma série de nimeros. Cada nimero correspondia, dentre as 174 maiores agéncias relacionadas no
ranking ji citado, aquelas agéncias que ndo haviam sido selecionadas anteriormente atraves do Critério 1 (ou
scja as 141 restantes).



©) As Agéncias Selecionadas

<. 1) Critério de Selecdo |

1) DPZ Propaganda S/A (SP)

2 MPM:LINTAS Comunicacdes Lida. {SP)

3> McCANN ERICKSON Publicidade Lida. (SP}

<) STANDARD, OGLIVY & MATHER Publicidade Lida. {SP)

&) SALLES / INTER-AMERICANA de Publicidade S/A (SP)

&) FISCHER, JUSTUS Comunicacdes Lida. (SP)

7> YOUNG & RUBICAN Comunicacdes Ltda. (SP)

8 TALENT Comunicacgoes Lida. (SP)7

©HDETROIT Comunicagdes S/A (SP)7

1O J. WALTER THOMPSON Publicidade Ltda. {SP)

7 Apcsar das agéncias Taleni Com. Ltda. e a Detroit S/A comporem zma mesma empresa, elas mantinham
estruturas independentes quando do envio dos questionarios utilizados nesta pesquisa. Devido a cste fato, me
foi sugerido por uma funcionaria da propria agéncia que fossem enviados dois questiondrios; um para a Talent
2 0 outro para a Defroit.



21X ALMAP/BBDO Comunicagdes Ltda. {SP)

122 LEO BURNETT Publicidade Lida. {SP)

13> NORTON Publicidade S/A (SP)

14y DM? Publicidade {SP)

15 PUBLICITA & SQUIRE ALLIANCE (R} 8

16 ) FOOT, CONE, BELDING/SIBONEY Publicidade Lida. {SP)

177 EXPRESSO BRASILEIRA de Propaganda Lida. [SP)

18 DELTA Propaganda Lida. S/C (SP)

19 PROGRESS Propaganda Promogoes e Comunicacoes Lida. (SP)

20> MAPPIN Comunicagdo Integrada (SP}

21 GIOVANI & ASSSOCIADOS Propaganda Lida. (SP]

222 SMP & B Propaganda Lida. (MG}

¥ Apesar de haver sido selecionada, a esta agéncia nio foi enviado um questionario.



=:3) PAO de ACUCAR Publicidade ttda. (SP)

24 CBBA - Castelo Branco e Assoc. Prop. Lida. [SP}

25> ARTPLAN Publicidade S/A [RJ)

26 CBP - Cia. Brasiteira de Publicidade Ltda. [SP)

=7y CANNES Publicidade Ltda. (GO}

2 MODULO Publicidade Ltda. (RS

29> BETTER Comunicacoes S/A (SP)

3O ADAG Servigos de Publicidade Ltda. (SP)

31) VS ESCALA Comunicagdes Lida. (R))

32 Organizagdo PROPEG {SP)

33 W/BRASIL Pulicidade Ltda. {SP)



c.2) Critério de Selecdo ||

33 COMUNICACAO CONTEMPORANEA Ltda. (RJ)
3<k) SEMPRE Propaganda Ltda. (SP)

35 ) ST Comunicagdes e Propaganda Ltda. (SP)

36 DEMASI Comunicagdes Ltda. (SP)

3" ENERGIA Empresa de Publicidade Lida. (SP)

38 ) Publicidade ARCHOTE Lida. (SP)

39 ) FERRARI, HIGGINS & ISNENGHI Pr. Prom. Ltda. (SP)
4O Org. MARIO & BROCKES Prop. Ltda. (GO)

41) OPUS Multipla Propaganda Ltda. {PR)

A 2%y MERIT Comunica¢des Ltda. (SP)

<2-3) F. BARCELLOS Publicidade Ltda. (SP)



XX.3) A andlise do Questiondrio

Os resultados da pesquisa de campo realizada nesta monografia serdo
apresentados obedecendo a ordem em que foram propostos no questionario enviado as
agéncia selecionadas na amostra fundamental. Tratou-se de ir esclarecendo ou aprofundando
os assuntos abordados nas questdes, conforme ia se apresentando os resultados compilados

para cada pergunta.

&) Bloco I: Estrutura

a.1) Departamentos

Os dois departamentos que receberam destaque em todos os questionarios
avaliados foram o de criag@o e o de atendimento. O departamento de midia; apareceu como
relevante em 87% dos questionarios. Outro departamento que apareceu mais vezes como
departamento importante, figurando em 60% dos questionarios com o niimero de 1 a 4 foi o
Plangjamento. Liderando como o mais importante estd a criagdo que recebeu 56,3% das
respostas indicando-o como o n€1 em importancia dentro da agéncia. E importante ressaltar
que outros 33,3% indicaram-no como o 2© departamento mais importante, que perfaz um
total de 87,5% das respostas indicando-o entre os 2 mais importantes. O segundo mais
importante departamento, segundo as respostas levantadas € o atendimento que recebeu
62,5% das respostas posicionando-o entre os dois mais importantes {43,8% indicando-o

como 0 29 mais importante). Em seguida vem o planejamento, que recebeu 25,0% das



respostas indicando-o como o0 32 mais importante (31,3% das respostas também colocaram-
no entre os dois mais importantes da agéncia) ¢ por dltimo vem o departamento de midia
que foi indicado por 50,0% dos questionarios como o 42 departamento mais importante da
agéncia, enquanto 18,8% das respostas colocavam-no entre os dois primeiros.

Dos outros departamentos listados na questfio, (pesquisa, producio ¢
administrag8o/finangas), o inico que recebeu mengio relevante foi o da produgio que foi
visto por 25,0% dos respondentes como pertencente aos quatro mais importantes, na
posi¢io de o 32 ou o 42 mais importantes. [ Ver Tabela X=1)]

Ficou claro com os resultados obtidos em outra questio, que as agéncias ainda
detém estruturas bastante departamentalizadas, pois 86,7% destas indicaram uma estrutura
com 8 ou mais departamentos. Deste total 33,3% indicaram que possuiam 8 departamentos
e outros 33,3% indicaram que suas agéncias tinham mais de 10 departamentos. Com estes
dados podemos chegar a um tipo de estrutura média de agéncia que trabalharia com
aproximadamente 10 departamentos (a média calculada a partir das respostas fornecidas foi

de 9,7).

a.22) Hierarguia

Quanto as subdivisdes hierarquicas de cada departamento, os questiondrios
analisados mostraram uma concentracdo das respostas que indicaram 2 ou 3 niveis
hierarquicos (68,8%) com um peso maior para esta Gltima que recebeu 43,8% das respostas.
Esta constatagio fica evidente na média calculada a partir dos dados, que indica

aproximadamente 3 niveis em cada departamento (a média calculada foi de 2,5).



Os departamentos mais segmentados hierarquicamente nas agéncias, seguindo as
respostas fornecidas, ndo chegam a ter mais de 5 niveis. 50,0% das respostas indicavam que
estes departamentos tinham 3 ou menos niveis, 31,3% com 5 niveis € 0os 18,8% restantes
indicavam 4 niveis. Com estes dados e considerando que as respostas "3 ou menos”
coincidiam com a media calculada no item (2,5), chegamos a uma média aproximada de 4

niveis hierarquicos para os departamentos mais segimentados (a média calculada foi 3,7).

a.2) Funciondrios

Para o numero médio de funcionarios existentes em cada departamento, as
respostas mostraram-se bastante variadas com nenhuma delas recebendo mais do que 18,8%
do total. Uma média que foi calculada a partir das respostas obtidas indica que existem 7

funcionarios em cada departamento (a média efetiva foi de 6,9).

a.<k) Servicos

Uma pergunta foi formulada no intuito de esclarecer, dentre os possiveis servigos
e atividades desenvolvidos e prestados pela agéncia, quais deles sdo realizados internamente
através de uma estrutura especificamente voltada para seu desenvolvimento (quando dentro
da agéncia ha um departamento especifico responsavel pela realizacdo destes servigos e
atividades) ou quando sio realizados internamente sem que haja esta estrutura especifica
(quando nie ha um departamento proprio e especifico voltado para estas areas) e quais sdo
obfidds extérnamente contratados de terceiros independentes ou de empresas associadas a

agéncia.



Os resuitados levantados trazem uma luz em relagio ao quanto em média as
agéncias realizam, elas proprias, destes servigos € quanto elas recorrem a terceiros quando
surge a necessidade de realiza-los para seus clientes.

Alguns destaques interessantes puderam ser observados a partir dos dados
compilados na Tabela X~ que resume os resultados obtidos:

- 44,3% das agéncias respondentes, em média, indicaram realizar internamente
os servigos relacionados nesta questdo, dos quais 35,9% por um departamento especifico
enquanto os restantes 8, 4% sem que exista um departamento proprio para sbha realizagio;

- 41,6% das respondentes, em média, indicaram contratar de terceiros os
servicos relacionados na questdo, dos quais 36,3% por fornecedores independentes e 3,3%
por empresas associadas a agéncia;

- 19,8% das agéncias, em média, ndo realiza/necessita os 12 servigos para os
quais foi indicada a opgio "(e)" ( Sdo eles: marketing direto, assessoria politica ¢ Jobby,
projetos e assessoria de marketing, marketing de veiculos, assessoria de planejamento,
business to business, desenvolvimento de produto, publicidade legal, licenciamento,
representagio e participaglo, franchising e recrutamento de profissionais. )

Os servigos "assessoria politica e lobby", "marketing de veiculos",
"representagio e participagdo” simplesmente ndo s3o realizados pela grande maioria das
agéncias.

Os servigos de pesquisa so realizados por terceiros para a maioria das agéncias
respondentes (70,6%)

O estudio de produgdo realiza internamente seus servigos (e por um
departamento especifico na agéncia) na maioria das agéncias (56,3%), porém uma parcela

consideravel das respondentes assumem terceiriza-los (37,5%).



Os servicos de assessonia relacionados ao planejamento das campanhas
{("projetos e assessoria de marketing” e "assessoria de planejamento") séo ambos realizados
predominantemente pela estrutura interna da agéncia (62,3% e 81,3% respectivamente).

Dos diversos "produtos especiais” que as agéncias realizam, percebe-se que a
maioria deles é contratado de terceiros, todos eles com elevadas porcentagens. Sao eles: 1)
"marketing direto", 2) "promogGes (de vendas e de eventos)', 3) desenvolvimento de
produtos, 4) "licenciamento”, 5) "representagio e participagdo”, 6) "franchising”, e 7)
"design”. Os demais "produtos especiais” sdo majoritariamente realizados interamente: 1)
"business to business", 2) “merchandising”, 3) "publicidade legal”, 4) "recrutamento de
profissionais", e 5) “classificados.

O unico servigo que recebeu unanimidade das respostas em todos os
questionarios foi o "finangas e administragdo" que é realizado em 100% das agéncias

respondentes por um departamento especifico. [ Ver Tabela X-6)]

) Bloco iI: Metodologia

.1 Terceiizacdo"

O conceito "terceirizagio” poderia ser simplificadamente definido como sendo o
inverso do processo de verticalizagio, onde a empresa, na busca de apnmorar seus servigos,
ao invés de trazer para dentro de sua estrutura toda as etapas que integram seu processo

produtivo (verticalizagio), trata de contratar no mercado aquelas atividades que néo



representam a esséncia de seus negocios, afinal *(...) tudo o que ndo constitui atividade
essencial de um negdcio pode ser confiado a terceiros (...)*.1

A contratagiio de terceiros que € vista como um dos caminhos mais avangados
da empresa moderna, trata-se de um processo que gera simplificagdio administrativa,
economia de recursos, e uma maior facilidade de realizar investimentos na especializa¢io, no
aumento da produtividade de seus negocios e na qualidade de seus produtos.

Segundo Leira (1992) o terceiro normalmente encontra solugdes mais criativas e
menos onerosas para um negoécio. O desperdicio por comodismo ou vicio, comuns a
qualquer empresa, tende a desaparecer pois com a contratagdo de terceiros, € muito mais
facil o controle das atividades.

Segundo uma tendéncia observada em praticamente todos os segmentos da
economia, a terceirizagio também ganha relevincia crescente no mercado publicitario,
principalmente por que torna-se fundamental para realizar o processo de "enxugamento" das
estruturas das agéncias, como ficara confirmado mais adiante.

Este conceito foi explicitamente abordade nesta questdo para completar os
resultados obtidos na questdo anterior, no inthito de determinar que percentual dos servigos
que a agéncia necessita é contratado de terceiros. Os resultados foram os seguintes:

A faixa percentual de terceirizag@io que teve mais destaque foi a compreendida
entre 10-30% dos servigos realizados pelas agéncia, que foi indicada em 53,3% das
perguntas respondidas. Porém ¢ interessante ressaltar que 13,3% das respostas indicavam
utilizar de terceiros uma percentagem entre 70-80% dos servigos que a agéncia realiza. A

média calculada a partir de todos os dados cothidos fica em torno de 30-40%.

1 Leira, Jerbnimo 8., "Terceirizagdo®, 1992, Ed. Sagra, 5a. edico, Porte Alegre (pg. 22)



.2 Funcdes da Criacdo

A pergunta que discute as principais fungbes do pessoal responsavel pelo
departamento de criagdo da uma idéia a respeito da possibilidade de se existir uma
diferenciacio entre as agéncias baseada em como ¢ realizado € o que ¢ priorizado no
processo de desenvolvimento criativo das campanhas feitas pelas agéncias.

Os resultados foram os seguintes :

Em primeiro lugar disparado -0 que ndo € nenhuma surpresa-, destacou-se a
op¢io "desenvolver a(s) campanha(s) da forma mais criativa possivel”, que foi indicada em
87,5% das respostas como a atribuigio mais importante da equipe de criagdo. Como
segunda fungio mais importante deste departamento vem a alternativa "participar no
planejamento da campanha" que somou 62,5% das respostas. Em seguida, meto empatadas,
vém as alternativas "fazer o contato com o cliente para maior efici€ncia na criagdo" e "ser a
cara da agéncia (resumir sua fisionomia)"; a primeira foi indicada por 31,3% das respostas
como sendo a terceira fungdio mais importante enquanto 25,0% indicam a segunda para o
mesmo grau de importincia, um dado interessante em relagiio a estas duas fungdes € que
ambas receberam um niimero elevado de respostas que as indicavam como fungdes que ndo
eram atribuigdes importantes da equipe de criagio: a primeira recebeu 25,0% e a segunda
18,8%. Por altimo, a alternativa “"coordenar pessoalmente o processo de produgio da
campanha" aparece em 50,0% dos questionarios como a terceira ou quarta mais importante
funciio, e 12,5% considerando-a ndo importante. Estes trés Gltimos itens mostraram-se
basicamente empatados, pois foram indicados na maioria dos questionarios como a terceira

fungio mais importante para o departamento de criagdo; o critério de "desempate”



responsavel pela configuragdo final do quadro, consistiu em analisar o nivel de rejeigiio da
resposta (os questionérios que indicavam a fun¢lo como sendo sem importincia)
conjugando as respostas que colocavam a fungio entre as mais importantes; foram
atribuidos "pesos" a cada uma das opinibes que julgavam a importancia da fungo chegando-
se a resultados comparaveis entre si.

Houve ainda uma sugestio presente em um dos questionarios que incluia nesta
lista de fungdes importantes da criacdio "conhecer o mercado (produto do cliente e
concorréncia)’ e "atualizar-se constantemente (tendéncias comportamentais, modais,
técnicas, etc.)"; estas ndo foram incluidas dentre as 3 mais importantes.

O que se pode concluir primeiramente a partir dos dados levantados, e que vem
a ser apenas uma confirmag@o do 6bvio comprometimento com a criatividade que a agéncia
deve defender, é que a fungio primordial da equipe de criagio é a de ser criativa. A partir
desta obviedade, podemos ainda destacar algumas conclusbes interessantes. £ importante
que a equipe de criagio participe ativamente do processo de planejamento da campanha a
ser desenvolvida para munir-se de melhores condigbes de levar a cabo o fundamental
desenvolvimento criativo de que € responsavel. A importancia desta fungfo faz com que o
departamento de criagdo se¢ aproxime do de atendimento, distanciando-se do de produgio
{que pode ser terceirizado), pois atualmente ela supera a fungiio de coordenagdoc do
processo produtivo propriamente dito, atribuigdo esta que no passado fazia parte de suas
responsabifidades. Apesar desta aproximagdo, o atendimento direto aos clientes ndo
constitue uma atividade essencial deste departamento, como pdde ser constatado.[Ver

Tabelas X X=2Z)a ¢ X X-2Z=Db]|



T.3) Veiculos de Comunicacdo

Uma das perguntas foi formulada no intuito de constatar se o aspecto
relacionado aos veiculos de comunica¢do poderia vir a ser um tipo de diferenciagio entre as
agéncias. Esta diferenciagio poderia verificar-se de 2 maneiras: 1) algum(uns) veiculo(s)
¢é(sdo) importante(s) para uma agéncia, podendo até mesmo compreender uma estrutura
propria e especifica, um departamento dentro desta ou no sentido oposto. 2) ser tdo pouco
importante(s) para a agéncia que esta nem utiliza seus servigos. No primeiro caso, poderia se
chegar a uma situagio possivel onde a agéncia especializar-se-ia na utilizagio deste(s)
veiculo(s) para a vinculagdo de suas campanhas.

A revista, o outdoor, o jornal, a TV e o radio tiveram um comportamento
semelhante aparecendo como veiculos que recebem prioridade de atengio embora ndo tenha
um departamento proprio na agéncia (50%; 43,8%, 50,0%; 50,0%; e 50,0%,
respectivamente); em seguida as agéncias consultadas indicaram que estes veiculos chegam a
ter departamento especifico da agéncia em 31,3%; 37,5%; 31,3%; 37,5%; e 37,5%,
respectivamente,

Um contraste interessante foi presenciado nas midias exterior, panfletos e midias
alternativas que ora foram indicados como utilizados esporadicamente (37,5%; 37,5%; e
62,5%, respectivamente) e ora como veiculos importantes que tém até um departamento
préprio na agéncia (18,8%; 25,0%; e 18,8%, respectivamente).

O cinema e a mala direta tém em comum as respostas que indicavam que grande
parte das agéncias utiliza estes veiculos apenas esporadicamente (25,0%; e 62,5%,
respectivamente). E interessante ainda perceber que existe um bom numero de agéncias que

chegam a ter departamentos especificos para lidar com estas midias 18,8%; e 12,5%,



respectivamente). Para a midia cinema 50,0% das respostas indicavam ser este um veiculo
que recebe prioridade de atengdo, embora ndo tenha um departamento proprio na agéncia.

Em um dos questionarios, foram feitas 3 sugestdes de outras midias que nfio
haviam sido incluidas na lista original que constava no questionario. S#o elas: "ponto de
vendas”, "brochuras” ¢ embalagens” que foram apenas mencionadas sem que lhes fossem
atribuidas nenhuma especificidade quanto a sua importincia relativa.

Os veiculos ditos tradicionais (TV, Radio, Revista, Jornal € Outdoor) tiveram
respostas parecidas, onde predominou a alternativa "o veiculo recebe prioridade de atengfio,
embora nfo tenha um departamento proprio na agéncia” e logo em seguida a alternativa "o
veiculo tem departamento especifico na agéncia”; na média, 48,8% das agéncias consultadas
optaram pela primeira opinido ¢ 35,0% pela segunda o que indica uma obviedade: estes sdo
os veiculos mais importantes.

Os veiculos Exterior, Onibus, Panfletos, Mala Direta ¢ Midias Alternativas
sdo, na média, "utilizados apenas esporadicamente” por 50,0% das agéncias consultadas; os
dois primeiros "n#o sfo utilizados”, na média por 21,9% das agéncias respondentes. Por
outro lado, é interessante perceber que as Midias Alternativas foram indicadas como um
"veiculo que tem um departamento especifico na agéncia” em 18,8% dos questionarios; a
Mala direta em 12,5% e os Panfletos em 25,0%. O contraste destas porcentagens indica que
apesar de a maioria das agéncias consultadas nfo achar estes veiculos importantes, uma
parcela nada desprezivel dessas acredita o oposto.

Os veiculos Metr e Taxi, em média, simplesmerte "nfo sdo utilizados" por
52,2% das agéncias respondentes, sendo que outros 28,2% "utilizam-se apenas

esporadicamente" destes; por outro lado, 12,5% das agéncias indicaram para ambos veiculos



deterem "departamentos especificos" para utiliza-los. Aqui também, o mesmo contraste
observado no paragrafo anterior e visivel.

O Cinema foi o Uinico veiculo cujo comportamento mostrou-se invertido em
relagdo aos demais, pois 50,0% das agéncias afirmaram dedicar "prioridade de atengdo sem
ter um departamento proprio na agéncia" e logo em seguida, 25,0% "utilizam-se apenas
esporadicamente” esta midia.

Ampliando um pouco mais a analise desta pergunta, tomando isoladamente
suas respostas, e aprofundando a questdo que engloba o desenvolvimento de departamentos
especificos para a lidar com os diversos veiculos de comunicagdo, chega-se a dados
interessantes;

1- 43,8% das agéncias consultadas indicaram nao ter nenhum departamento
especifico para lidar com veiculos

2- 43,8% das agéncias tem de 1 a 7 departamentos especificos que lidam com
diversos veiculos

3- 12,5% das agéncias indicaram ter 12 ou mais departamentos especificos
para veiculos em suas estruturas.

Ainda ¢ interessante ressaltar que e extremamente elevado o nimero de agéncias
que ndo desenvolve nenhum departamento especifico de veiculos, da mesma forma que ¢
reduzidissimo o nimero daquelas que realiza este procedimento com todos os veiculos com
os quais trabalha. Devido ao considerave! numero de agéncias que desenvolvem este tipo de

especializagdo, pode estar aqui uma tendéncia de diferenciagio dos produtos que

realiza. [Ver Tabela X X -3y}



To.4) Reducto de Custos

O objetivo de uma outra pergunta foi abordar o assunto "constante busca de
redugdo de custos”, uma séria tendéncia observada no mercado, principalmente neste
contexto recessivo que o Brasil vem atravessando na dltima década e meia. A redugdo de
custos € vista como uma boa saida para contornar o problema de baixo orgamento, pois
seria uma forma de otimizar as curtas verbas que vem sendo autorizadas para campanhas.
No entanto, trata-se de uma técnica um tanto polémica, que detém defensores de um lado e
criticos de outro. No sentido inverso, atualmente alguns profissionais julgam existir uma
"outra tendéncia" no mercado publicitario que € justamente "(..) a reavaliagio da
necessidade de se produzir com custos mais apertados possiveis. Os publicitarios dizem que
esse procedimento muito adotado ultimamente comega a ultrapassar limites € comprometer
a qualidade (...)" das campanhas. Esta versio resume 2 idéia de que "(...) a época em que se
pensava em sO baixar custos chegou ao fim e ji ndo se pode achar que se deve adequar
idéias a verbas curtas (...)" uma vez que "(...) um enxugamento no orgamento pode acarretar
problemas desde casting, a pds-produgio, passando por dificuldades como ma fotografia e
mé diregdo {...)"2 devido a inviabilizagdo de uso de recursos de methor qualidade. Este
aspecto "redugio de custos” € interessante e importante para este trabalho, pois trata-se do
unicamente verdadeiro instrumento que as agéncias tém de "competir via pregos”, dado que,
como j& foi visto , as porcentagens que determinam os "precos" das campanhas sio

praticamente fixas e atingem todas as agéncias indistintamente.

2 Trechos extraidos de diversos nimeros da revista Meio & Mensagem.



A anilise desta pergunta foi feita de uma maneira diferente do que havia sendo
feito. Tratou-se de analisar cada questionario individual e as opinides que continham, da
agéncia respondente, que como um todo, compunham uma opinido central quanto a este
assunto relacionado & tatica de redugdo de custos como forma de concorréncia. Algumas
agéncias foram categoricas, ouiras nem tanto e outras ainda expressaram uma opinido meio
dubia.

Os resultados indicaram uma boa predominéncia das agéncias que sio favoraveis
a esta tatica: 64,3% contra 21,4% dos que ndo acreditaram na eficacia desta técnica. Os
restantes 14,3% ndo se posicionaram claramente quanto & questdo. Outros indicios que
deixaram esta divisdo evidentemente inclinada para os favoraveis foi que 43,8% dos
questionario indicavam que os clientes véem com
bons olhos esta tatica, pois que com a crise aumenta a margem de manobra das suas
pequenas verbas. Indo neste mesmo sentido 31,3% dos questionarios afirmavam que os
fornecedores tém sido bons parceiros na aplicagio desta tatica, o que vem garantindo seu
sucesso em cornjunto. As opinides contrarias que mais se destacaram foram: 31,3% da
agencias acreditam que a redug@o de custo implica em perda de qualidade e 18,8% disseram
ndo acreditar que esta seja uma boa forma de concorréncia.

Outra opinifio que recebeu destaque com 25,0% dos questiondrios indicando-a,
foi a de que a utilizagfio desta tatica se aplica apenas em alguns casos, o que demonstra uma
certa diivida quanto  sua verdadeira eficicia. Apenas 12,5% foram categoricos quanto a
ndo utilizagio desta tatica por suas agéncias, e outros 12,5% que no sentido inverso
indicaram que esta tem sido um das melhores taticas de concorréncia.

As nitimas duas alternativas indicadas se complementam de uma certa maneira:

12,5% afirmaram ser muito dificil reduzir custos sem comprometer receitas ¢ outros 12,5%



opinaram que a dificuldade desta técnica esta no fato de que os fornecedores ndio cofaboram
reduzindo também seus custos.

Em um dos questionarios, mica resposta contida, foi a proposta de uma
opinifo, na qual a agéncia dizia "utilizar a negociagio de custos com fornecedores,
descontos de pacotes (c/as midias), que sdo repassados para os clientes”, que também
concorda, num certo sentido, com a utilizagio desta técnica de concorréncia.[Ver Tabelas

IX—-<k)a ¢ IX—=k)Hb]

<) BLOCO {II; Filosofia

c-.1) Selecionamento de Clientes

Uma outra questdo abordou o aspecto "selecionamento de clientes” que daria
uma idéia de se a(s) agéncia(s) tenia(m) alguma preferéncia por tipos especificos de clientes
e o0s crténos utilizados para escolhé-los. No limite os resultados desta pergunta
esclareceriam a existéncia de nichos especificos de atuag8o das agéncias. Foi dada a opgio
de se pular esta questdo se a agéncia ndo fizesse nenhum tipo de selecionamento. Os
resultados foram os seguintes:

A "filosofia de trabalho coincidente com a do cliente”, foi apontada em 56,3% do
total dos questionarios respondidos, indicando que a selegiio de clientes mais utilizada pelas
agéncias diz respeito a um aspecto subjetivo, dificil de definir com exatiddo, pois poderia

incluir desde afinidades pessoais até aspectos mais técnicos como por exemplo a



incapacidade da estrutura de uma agéncia atender todas as necessidades do cliente3 . Um
outro tipo de selecionamento que recebeu consideravel destaque, e que pode ser associado a
este, ¢ o "tipo de produto” que foi indicado por 37,5% das agéncias respondentes, como
critério importante de pré-selegio de clientes.

Em segundo Iugaf, empatados, aparecem em 43,8% dos questionarios
respondidos o "volume de investimentos” e o "porte do cliente" como critérios importantes
de selecionamento de clientes. Associados ainda a esses dois critérios, podem ser incluidos
os 31,3% das agéncias respondentes, que indicaram "a posi¢io no mercado” do cliente como
critério importante de selegio. O trago em comum que pode-se facilmente apreender destes
trés "selecionamentos” € gue todos estdo, de uma forma ou de outra, relacionados ao
aspecto financeiro-posicional do cliente potencial em relagio ao mercado em que atua. Isto
inclui nio s6 a sitvagdo deste perante seus concorrentes (posicdo de mercado), como as
perspectivas que este demonstrara em direcionar um volume especifico de verbas para suas
campanhas (porte do cliente e volume de investimento), o que indica a extrema importincia
do poder de mercado e do poder econdmico dos clientes quando estes cogitam a
contratagdo dos servigos das agéncias.

Outro selecionamento considerado importante para as agéncias respondentes foi
o "tipo de produto”, indicado em 37,5% dos questionarios respondidos. Esta fato é
relevante pois sugere que as agéncias podem trabalhar preferentemente com tipos
determinados de produtos, podendo até mesmo vir a especializar-se neste(s) produto(s). Da
mesma maneira, no sentido inverso, as agéncias podem nfo trabalhar com tipos especificos

de produtos, o que caracterizaria um outro tipo de selecionamento. Este selecionamento

3 Leduc, R., propdc em scu *Propaganda, uma Forca a Servigo da Agéncia” (1980) um rotciro para noricar
a cscolha de uma agéncia por parte de nma empresa, aonde o conceito de "filosofia coincidentc” ¢ abordado ¢
razpavelmente desenvolvido,



ocorrendo em ambos os sentidos pode sugerir a existéncia de nichos especificos de atuagio
de algumas agéncias em determinados segmentos de mercado. Esta questic sera
aprofundada na questiio que aborda o tema "mercados malditos™.

Outro resultado interessante que se depreende dos resultados colhidos é que os
itens que relacionavam a escolha dos clientes ao fato de estes serem “empresas nacionais" ou
"empresas multinacionais” ndo recebeu, em nenhum dos casos, qualquer mengdo que os
considerassem importantes como critérios de selecionamento. Isto vem a ser importante pois
confraria a crenga de que agéncias multinacionais dfio preferéncia a clientes também
multinacionais. Se isso de fato ocorresse, deveriamos ter este tipo de associagio
demonstrada nesta questao.

Ainda foram sugeridos em 12,5% dos questionrios o aspecto "categoria de
produto”, indicando que um novo cliente ndo sera escolhido se participar do mesmo
segmento de mercado que um cliente ja atendido pela agéncia, pois ndo pode haver, dentre
as contas da agéncia, dois clientes cujos produtos participam da mesma categoria. Qutra
sugestdo foi proposta também em 12,5% dos questionarios, como critério de selegio de
clientes: o aspecto "quantidade de contas ja atendidas pela agéncia”. Na opinido destes
respondentes, a selegio acaba sendo necessinia para agéncia para *(...)poder realmente ser
parceira de seus clientes(...)" para garantir "(...)a rentabilidade necessarta a melhor prestagio
de servigos profissionais(...)".

Para completar a analise dos dados relativos a esta questiio, deve ser indicado
que apenas 12,5% das agéncias consuftadas assumiram ndo utilizar nenhum tipo de pré-

selegdo de clientes.[Ver Tabela I X X-1 )]



c.2) Volume de Investimento

Uma outra pergunta destinava-se a explicitar, para as agéncias que indicaram
utilizar como pré-requisito de selegio o "volume de investimentos” a serem direcionados
para o desenvolvimento da(s) campanha(s), quais as faixas minimas de recursos que sio
exigidos. Para tanto, os 43,8% das agéncias que indicaram realizar este tipo de
selecionamento, passam a corresponder a amostra a ser analisada.

A partir dos resultados que estio resumidos na Tabela XX X-22) pode-se
calcular um patamar minimo médio de investimento, para aquelas agéncias que usam isto
como cniéno seletivo de clientes, que estana em torno de US$ 855.000. [Ver Tabela

XXX-1)]

<.3) "Mercados Malditos"

Uma das perguntas aborda o tema “"mercados malditos" que trata-se de uma
defini¢do ndo muito precisa para qualificar aqueles grupos de atividades econdmicas que de
uma maneira ou de outra sdo consideradas problemadticas ou dificeis de se desenvolver
campanhas para seus produtos. Estes mercados sdo: o imobifiario, o de moda, o de varejo, a
publicidade legal {(que sdo as publica¢Ges anuais dos demonstrativos econdmico-financeiros,
os quais podem ser considerados publicitarios), as contas governarpentais, a propaganda
politica, o recrutamento de profissionais e os classificados. A idéia era descobrir se existem
agéncias que se especializam nestes mercados, aproveitando um nicho especifico pouco

explorado pela matoria da agéncias o que conferiria um carater diferenciado aos servigos que



presta. Por outro lado poder-se-ia apreender se as agéncias ndo consideram estes mercados
de forma diferente dos demais, ou se de fatoc nem lhes dedicam atengio por serem
despreziveis ou complexos demais.

O primeiro aspecto que sobressai na analise desta pergunta e que em seis dos
oito mercados relacionados na questio (ou seja 75% das opg¢des sugeridas), a alternativa
que prevaleceu foi a de que a agéncia respondente simplesmente "ndo trabatha com o
mercado". Esta predominéncia vertficou-se em porcentagens elevadas que variavam entre
43,8% e 93,8%. A segunda alternativa mais importante para todos estes mercados foi que
representam "uma participagdo insignificante nos negocios da agéncia® com porcentagens
variando entre 6,3% e 31,3%.

Os unicos mercados para os quais prevaleceu a opimdc que sio “tdo
importantes quanto os demais nos quais a agéncia atua" foram o Mercado de Moda ¢ o
Mercado de Varejo, (com 43,8% e 31,3% respectivamente). Para esses mesmos mercados
também recebeu destaque a opiniio que eles recebem "tratamento diferenciado na agéncia
sem que ela seja considerada especializada” neles (em 25,0% e 18,8% dos questionarios,
respectivamente). O Mercado de Varejo especificamente teve um outro destaque
interessante observado, pois ao passo que 18,8% das agéncia respondentes simplesmente
"nao trabatham com o mercado”, 12,5% afirmaram que suas agéncias sfo "especializadas no
mercado, isto representando uma "forma de diferenciagio dos produtos que oferece aos seus
clientes".

Este 0ltimo aspecto é particularmente importante pois demonstra que um
nimero nada desprezivel das agéncia consultadas usa a especializagio em mercados
especificos como forma de diferenciar-se perante seus concorrentes, hipétese anteriormente

levantada. Embora isto tenha se venficado em apenas um dos mercados relacionados, ja



denota uma tendéncia das agéncias neste sentido. De uma certa maneira isto pode ser
verificado também nos altos indices de relevincia dados a alternativa que relacionava aos
mercados o “tratamento diferenciado” que as agéncias direcionam a eles, mesmo sem que

elas se considerem especializadas neles.[Ver Tabela I X X~33 )]

c.A) Contas Govemamentais

As contas governamentais receberam uma abordagem mais explicita muma outra
questdo, devido a importincia € a controvérsia que circunda este tema, principalmente
devido a restricio que existiu até recentemente, imposta a8 multinacionais, de ndo poderem
receber contas do govermno.

Os resultados foram: 87,5% das agéncias respondentes indicaram que as contas
governamentais apenas representam de 0 a 20% do volume do seus negocios. Os restantes
12,5% indicaram esta porcentagem ser entre 20 a 40% do total de seus negocios. Um
aspecto interessante € que 18,8% indicaram como resposta o zero, um item que nio esteve
explicitamente colocado como ope¢ao.

Calculando-se uma média a partir destes dados, esta estaria, obviamente,
compreendida entre a faixa de 0-20% dos negdcios da agéneia, que seriam a movimentagdo

das contas governamentas.

c.5) ‘Markefing Global’



A técnica de marketing global foi primeiramente definida por Theodore Levitt
como a centralizagdo da linha mestra de comunicagfo ¢ marketing dos grandes anunciantes
multinacionais, que padronizam tanto produto quanto propaganda de suas marcas
viabilizando, desta forma, uma abordagem em nivel mundial de suas campanhas. E uma
forma de concorréncia que explora as similaridades entre os diversos povos, e propde
praticas ¢ produtos standardizados o que desencadeia economias de escala na produgio,
distribuigio, marketing, e administragio, reduzindo assim, no plano mundial, os precos dos
produtos. Este tipo de técnica publicitaria ¢ fundamentalmente utilizado para anincios
institucionais de empresas multinacionais e por agéncias também multinacionats, e tem como
estimulo a himitagido tecnologica de alguns tipos de produto que atingiram seu avango
téenico final, ou que estdo muito proximos do limite absoluto, o que faz com que as diversas
marcas que concorrem em um mesmo segmento de mercado tendam a equiparar-se, lhe
restando como unica forma de diferenciagio a “imagem da marca" que ¢ a mola mestra
explorada nas campanhas globais, ¢ que acaba sendo veiculada mundialmente ¢ Um
exemplo interessante do sucesso desta técnica € a McCann Erickson que nos 70's e 80's
economizou US$ 90 bilhdes adotando campanhas globais para a Coca-Cola. A Thompson
também tem clientes globais, alguns dos quais presentes no mercado brasileiro, como os

cremes dentais Close-Up, o desodorante Impulse, a Kodak® e alguns produtos da Kellog's.

1 Dentre as empresas multinacionais que wtilizam estc tipo de campanha publicitaria global, podem ser
citados exemplos como: no setor de bebidas, a Pepsi e a Coca, dando um aspecto global 4 “gucrra das colas™;
no ramo de confecgies a Levi's , Wrangler ¢ Benneton ; em artigos esportives a Nike, Puma, Le Coqg
Sportif, Adidas; na indtstria de cigarros a John Player Especial, Belmont, Lucky Strike, LM, Camel (a pastir
de 92 nio mais fabricado no pais) e o Marlboro, ouwiro exemplo célebre que ha mais de 20 anos, ntiliza-se
com sucesso, este tipo de publicidade; dc um modo geral |, os periumes ¢ suas grifes, as linhas aéreas
comerciais, as companhias de carldo de crédito, e os nisques; e atnda os complexos Shell, Goodyear, Pirelli,
Wella, Mac Donald's, Nestié, Rolcx, ¢ Heineken. Das empresas nacionais, a Varg etiliza esta técnica
produzindo no pais suas campanhas e exportando-as para o resto do mundo.

“ Apenas no Japio a Kodak nio € atendida pela Thompson.



Outra agéncia multinacional que esta definitivamente engajada ne marketing global é a
Foot, Cone & Belding com 40% do seu faturamento advinda de clientes multinacionais que
trabalham com esta técnica.

No Brasil esta técnica foi trazida pela internacionalizagio do mercado
publicitario nacional quando da invasio de grandes anunciantes multinacionais no pais desde
fins dos 60 e principalmente nos 70. No entanto a técnica marketing global ainda € vista com
certo descrédito por alguns pubkicitarios que acreditam que ela ndo chega a influenciar o
mercado brasileiro.

Existem especificidades de cunho regional que complicam a homogeneizacgio e
padronizagio das mensagens publicitarias, comprometendo a eficicia da estratégia de global
marketing. Normalmente questdes relativas ao prego dos produtos, como promogdes de
venda por exemplo, e os relativos a distribuigdo continuardo sendo critérios importantes
impostos pelo poder da "cor local" sobre a publicidade desenvolvida. Associando a tatica de
global marketing, estas restrigbes de cunho regional, chegou-se ao concetto de marketing
modular que é exatamente um mix de marketing global com uma abordagem baseada na
cultura local.

Um exemplo deste tipo de propaganda global com rasgos locais é quando a
agéncia que esta desenvolvendo uma campanha soma imagens realizadas no proprio pais
aonde esta campanha serd veiculada Aquelas imagens-mensagens globais que serdo
utitizadas; este procedimento instiga uma identidade por parte dos consumideres nacionais,

com a campanha que esti sendo veiculada e, logo com a marca que esta sendo explorada.

6 Inavgurada em 1875, csta ¢ uma das tr€s mais antigas agéncias de propaganda do roundo, junto com a
Ayer ¢ a Thompson e foi a primeira abrir sen capital no Open Market lancande agbcs em 1964 na Bolsa de
Nova York. No Brasil ¢la ¢ associada 4 Siboney.



Podem ser citados exemplos da Heineken, Amencan Express, Marlboro, para apenas citar
alguns.

No questiondrio o marketing global foi abordado numa pergunta que tratou de
perceber como as agéncias posicionam-se quanto a este tipo de publicidade: se se utilizam
da mesma, ou se acreditam nfo ser aplicivel a realidade brasileira ou simplesmente ser
aplicavel apenas a alguns casos. Enfim, se acreditam em sua eficacia ou ndo.

O que fica nitido 2 partir de uma primeira andlise, € que trés dos itens
sugeridos na questdo nio receberam nenhuma resposta. O mais interessante € que todos o8
trés itens referiam-se a opinides que negavam a eficécia da técnica da Marketing Global. Ao
contrario dos 33,3% dos respondentes que indicaram "utilizi-la e com sucesso”, nenhuma
das agéncias indicou que "seus resultados ndo mostraram-se satisfatorios”. No mesmo
sentido, nenhuma agéncia indicou "ndio pensar utilizar esta técnica nunca™ nem que "esta
técnica ndo se aplica a realidade brasileira”.

Alguns destaques importantes em relagio as agéncias que indicaram
“trabalhar com sucesso com esta técnica":

1- 60,0% destas (20,0% do total das respondentes) atribuiu isso as
"consideraveis economias de escala que ela representa”;

2- apenas 20,0% destas (6,7% do total) mostraram acreditar esta ser "uma
solugdo restrita”, os 80,0% restantes afirmando acreditar ser esta “a nova tendéncia mundial
no mercado publicitario”.

A partir dos dados contidos na Tabela XX X-5 )&, ¢ analisando a idéia
central sugenida implicitamente para esta pergunta, em cada um dos questionarios, pode-se
perceber um peso razoavelmente acentuado daquelas agéncias que acreditam na eficicia e

pertinéncia do Marketing Global.



Ao todo 46,7% das agéncias mostraram-se explicitamente convencidas de
seus resultados positivos. Poderia ser somada a esta porcentagem, aquelas agéncias (outros
20,0%) que indicaram como Gnica opgdo que esta técnica "¢ a nova tendéncia mundial no
mercado”; estas agéncias apesar de passarem um posicionamento um tanto quanto indefinido
em relag@io a esta questio, mostraram reconhecer sua importéncia.

33,3% das agéncias respondentes mostraram-se explicitamente incrédulas quanto
a eficacia desta técnica, indicando como umica resposta ser ela uma "solugfo restrita apenas
a poucos produtos, mercados e agéncias € que nio devera generalizar-se”. Outros 13,3%
mostraram esta mesma desconfianga, apesar de acreditarem nas "consideraveis economias de

escala que ela proporciona”.[Ver Tabelas IXX-S)a ¢ XX X-5)b]

c.6) "Ampliagcdo de Horizontes"

Numa das questdes, o objetivo foi abordar o assunto "ampliagio de
horizontes” por parte das agéncias, relacionando as estratégias das quais podem langar mio,
no intuito de aperfeigoar-se tecnicamente e de expandir-se, tanto no aspecto fisico quanto ao
relativo a abrangéncia de mercados. Foram mcluidas nas possiveis respostas as fusdes de um
modo geral (via participagio acionania e transagdes de compra e venda de agéncias),
abertura de filiais e escritorios de representagdo em nivel nacional e internacional € os
acordos operacionals com agéncias estrangeiras.

As fusdes, de um modo geral, sdo vistas como uma boa saida para as
agéncias com dificuldades de ordem econbmica num momento recessivo -3s vezes até
mesmo como opgio para o fechamento-, gque vivencia uma queda nos investimentos de seus

clientes ou uma elevagdo nos seus custos operacionais, a qual acaba invariavelmente por



comprometer a rentabilidade de seus negocios, afinal as fusdes trazem novas contas € novos
investimentos.

O processo de fusdes também pode ser uma alternativa estratégica de
expansao ¢/ou de aperfeigoamento dos servigos prestados pelas agéncias em vias de se
fundirem (por exemplo quando a fusdo visa privilegtar os clientes que tem em comum, ou
"desaguar” os conflifantes).

Obviamente ndo se trata de um processo simples uma vez que envolve riscos
e ¢ uma decisio que deve ser tomada com cautela. Os cuidados que devem ser tomados
previamente a decisio, envolvem um levantamento minucioso das estruturas e das equipes
das agéncias envolvidas, uma avaliagdo dos objetivos propostos e a viabilidade de atingi-los,
e por Gltimo, dar uma atengo redobrada as questdes legais do contrato a ser elaborado para
regulamentar a fusdo, inclusive incluindo uma “clausula de saida” para um possivel
rompimento futuro, Apesar destes cuidados, ainda hd os riscos de incompatibilidade entre os
socios e as equipes de profissionais e, pior ainda, uma evasio dos clientes insatisfeitos com
os resultados da fusdo.

As vantagens obtidas a partir de processos de fusdes, vio desde erescimento
de faturamento e no ranking devido & jungio das contas das agéncias envolvidas no
processo, até uma economia de escala advinda da otimizagio dos recursos administrativos,
técnicos-estruturais e criativos, € podem representar uma consolidago de objetivos comuns
que caminbam num mesmo sentido.

Os acordos operacionais com agéncias estrangeiras vem a casar objetivos de
ambos os lados. Por parte das brasileiras trata-se de uma otima maneira de entrar em
contato, ndo s6 com as técnicas mais modernas da criagio publicitaria, como também com

as especificidades do mercado internacional e as tendéncias que se venficam no mundo da



propaganda, principalmente a partir dos mercados mais dinimicos. Estes acordos viabilizam
um maior aprimoramento da agéncia, o que deixa implicita a possibilidade da conguista de
novos negocios € oportunidades diversas. Por parte das multinacionais, esses acordos
surgem como uma forma de crescer para acompanhar a expansio de seus clientes em
diregdo a outros mercados, podendo atendé-los mesmo naqueles mercados aonde ndo detém
uma estrutura formal de agéncia, desta forma deixando-o0s ao cargo de sua parceira nacional.
Normalmente esta necessidade de acompanhar seus clientes, vai de encontro a aplicagiio por
parte destes da técnica de "marketing global” em suas campanhas a serem veiculadas no
mercado nacional, sem que se perca 0 contato com as caracteristicas focais do nosso
mercado; este argumento poderia ser resumido como "global think - local action” 7

O resultado pratico destas técnicas ja descritas e que "(...) dos 10 maiores
grupos de agéncias do mundo, nenhum deixa de estar presente no mercado brasileiro, seja
através de escritorios proprios, participagio acionania em agéncias brasileiras, ou mesmo
atraves de acordos operacionais, um tipo de operagio que vem tornando empresas
brasileiras efetivamente em multinacionais (...)".8

Os outros itens relacionados nesta pergunta -a abertura de filiais em nivel
nacional e intemacional ¢ a abertura de escritorios de representagio-, devem ser, antes de
mais nada definidos grosso modo, principalmente esclarecendo as diferenga entre eles.

O pnmeiro -a filial- trata-se efetivamente de uma agéncia, com toda a
estrutura necessaria ao desenvolvimento de campanhas publicitarias ¢ que abrange uma

regidio determinada, a cujos clientes atende com exclusividade. Sua fungio é exatamente a de

7 Vide Questdo 111-3) deste trabalho.

5 Trecho extraido da revista Meio & Mensagen, no. 140



atender aos clientes da agéncia como um todo, que podem vir a ter necessidades especificas
relacionadas a regido de abrangéncia na qual esta inserida (entenda-se localizagio geografica
e regidio mercadologica), e ainda a de captar investimentos de novos clientes que atuam
especificamente no mercado regional no qual a filial se localiza,

Ji os escritorios de representagdo, sem estruturas de atendimento nem de
prestagio dos servigos que a agéncia realiza, dedicam-se as fungGes "diplomaticas” e de
representagio dos clientes em outros mercados distantes das estruturas operactonais da
agéncia, Tém a fungdo de organizar e preparar para a veiculagio, as campanhas que haviam
sido desenvolvidas pela agéncia. Obviamente tém ainda a atribuigio de captar informag3es
sobre 0 mercado e também a de conseguir novos contatos profissionais.

A partir dos resultados colhidos nesta questdo alguns destaques interessantes
puderam ser extraidos:

1- 80,0% das agéncias que indicaram os "acordos operacionais com agéncias
estrangeiras” (ou se¢ja, 50,0% do total das respondentes) indicaram também outra(s)
técnica(s) de "expansdo”; apenas 20,0% destas agéncias (12,5% do total} indicaram apenas
os acordos operacionais.

2- 50,0% das agéncias que indicaram "serem as compradoras dentro do
processo de aquisi¢io de agéncias” (ou seja 18,8% do total), indicou somente este item.

3- O item "aquisi¢Ao de agéncias sendo a vendedora" ndo foi indicado por
nenhuma das respondentes

4- 43,8% das agéncias respondentes indicaram apenas um dos itens listados.

O fato de a resposta mais indicada ser os "acordos operacionais com agéncias
estrangeiras” demonstra a grande preocupagio das agé€ncias nacionais em se manterem

atualizadas e em contato com os mercados internacionats; pode-se ainda complementar esta



afirmagdo os 12,5% das respondentes que indicaram a abertura de filiais no plano
internacional [Ver TABELA I X X-6G)]

Outra questio veio a complementar as informages resumidas acima,
tratando de buscar as possiveis justificativas para as respostas obtidas ai. Antes de se partir
para a analise efetiva dos resultados, cabe esclarecer que para esta pergunta especifica,
75,0% das agéncias respondentes ndo forneceram suas respostas obedecendo os critérios
que haviam sido sugendos, onde se pedia para relacionar as justificativas que julgassem mais
importantes € as enumerassem de acordo com uma ordem decrescente de priorizagio. Estes
75,0% dos questionarios apenas indicaram os itens sem enumera-los. Devido a este fato serd
utilizado um outro método de anlise das respostas, o qual analisa as opinides de uma forma
isolada.

Alguns destaques puderam ser observados nesta pergunta;

1- as duas alternativas que mais foram indicadas pelas agéncias respondentes
(a "ampliagio do leque de contas da agéncia® em 68,8% dos questionarios ¢ "aumentar a
gama de servigos prestados pela a agéncia” em 48,8%), complementam-se entre si, pois, se
uma vai no sentido de utilizar os aspectos descritos na questdo anterior como forma de
aprimorar os servigos que a agéncia presta, a outra vem como uma justificativa para este
aprimoramento; seguindo este mesmo raciocinio,

2- as trés outras opg¢des que apareceram também com relevincia nas
respostas ("melhorar a imagem da agéncia” com 31,3% e "melborar a posigdo no ranking”
com outros 31,3% e a "obtengdo de melhores informagdes sobre outros mercados" com
25,0%) também podem ser incorporados a coeréncia aqui sugerida.

Ficou claro com esta analise que a "ampliacdo dos horizontes de atuacdo das

agéncias" via fusdes, aquisicdes, acordos operacionais, etc., ¢ muito mais uma tatica de



marketing, efetuada no intuito de melhorar sua imagem frente a seus concorrentes, do gue
propriamente uma forma de solucionar probiemas de ordem financeira ou de abrangéncia
fisica da atuaglio da agéncia, afinal apenas 6,3% dos respondentes indicou "ser opgio para
dificuldades financeiras" e 18,8% "uma maneira de inser¢gio da agéncia em outros

mercados”.[Ver Tabela XX X-"7)]



<. 2 "Campanha de Sucesso”

Houve uma questdo onde objetivou-se discutir o conceito bastante subjetivo
que € 0 de “sucesso” de uma campanha no inthito de tentar descobrir quais os critérios mais
adequados para se julgar a eficiéncia de uma campanha, ou seja, a propaganda eficiente. O
principal objetivo foi tentar dismistificar alguns aspectos que sio comumente associados a
este conceito,

Pelos resultados obtidos e compilados na Tabela [H-8), percebe-se
claramente que aspectos como “premiagio” e “centimetragem gratuita™ ndo recebem tanta
prioridade, como muitos acreditam, quando da andlise da eficiéncia de uma determinada
campanha. Isto fica claro pois na analise geral dos resultados estes itens ficaram em 5° ¢ 6°
lugares, respectivamente, em ordem de importincia. Apesar disso acredito ser interessante
ressaltar que o item “aquela que ganha prémios devido 3 sua reconhecida criatividade” tenha
sido indicado por 25% das agéncias respondentes como uma das 3 melhores defini¢des,
dentre aquelas sugeridas, para o conceito “campanha de sucesso”.

O item que recebeu maior destaque nesta questdio, ficando em 1° lugar na
analise global dos resultados, vai de encontro com a discussdo proposta no capitulo anterior
(no item “Eficiéncia Planejada”) e completa coeréntemente os argumentos ai propostos. A
conclusido obtida entio e agora reforgada é que a agéncia deve trabalhar a propaganda de
seus clientes tendo como proucupagdo imicial, e mais importante, o planejamento geral de
marketing destes. A eficiéncia de uma campanha estaria diretamente relacionada ao fato de
ter ela atingido os objetivos de marketing propostos inicialmente pelo cliente.

O item que ficou em 2° lugar na analise global, quase empatado com o 1°

colocado, relacionava a eficiéncia de uma campanha ao aumento das vendas que ela viesse a

' Anualmente sdo promeovidos concursos onde ¢ julgado fundamentalmente o quesito criatividade das
difcrenies campanhas que estio sendo exibidas nas midias. Normalmentc hd um corpo de jurados quc
identifica as campanhas quc mais sc destacaram perante a opinifo plblica, o qual distribuc premiagies para
as diversas calegonias agrupadas por midias. Para maiores informagdes, ¢ uma relagio dos prémics
concedidos atnalmentc no mercado publicitirio, consultar 6 Amuirio Brasileiro de Propaganda.

? Centimetragem gratiita poderia ser definida como qualquer lipo dc mengdo de uma detcrrainada
campanha publicitAria na midia sem que para tanio a agéncia que a criou tenha custos adicionais. Esta
mengio ocorre normatmente quando a campanha levanta alguma polémica ra opinifo pablica (que pode ser
tante por haver side bem quanio mal recebida pelo publico) ou quando ela recebe algum tipo de premiagio
devido sua criatividade.



proporcionar. E interessante preceber que este normalmente & apenas um aspecto especifico
do plano geral de marketing de um cliente, podendo nio estar necessariamente incluido nos
objetivos efetivos que a campanha pretende atingir. Apesar disso, ¢ em um certo sentido
contradizendo as conclusdes de cunho generalista obtidas para o 1° colocado, este objetivo
especifico € visto por grande parte das agéncias (3 1,3%) como o mais importanie.

O item que vem a seguir na analise global dos resultados também trata de um
objetivo de marketing de cunho bastante especifico: solidificar a imagem da marca ou da
empresa. Este item foi indicado por 56,4% das agéncias respondentes como sendo um dos 3
mais importantes conceitos para se medir a eficiéncia de uma campanha.

Também € importante ressaltar que o item “trazer novas contas para a
agéncias” foi indicado por 37,6% das agéncias como sendo wm dos 3 critérios mais
importante para analisar a eficicia de wma campanha. Este item num certo sentido
demonstra que as agéncias véem as campanhas que desenvolvem (principalmente aquelas de
sucesso) como uma forma de auto-promover sua propria imagem. Ou seja, desenvolver
campanhas que podem ser vistas como de “sucesso” (analisadas pelos critérios ja discutidos)
seria uma boa maneira de se destacar perante seus concorrentes, no limite trazendo novos

clientes para a agéncia. [Ver Tabela I111-8)]

<. 8 Novas Contas

Uma das questdes do questionirio objetivou destacar os motivos que, na
opinifio das agéncias respondentes, seriam responsaveis pela obtengio de novos clientes; ou
seja, quais os mais importantes aspectos de suas agéncias que representariam atrativos para
novos clientes contratarem seus servigos. Esta pergunta ¢ fundamental para perceber como
as agéncias se conskieram diferentes entre st, e se existe alguma intengiio efetiva de se
priorizar alguns aspectos de seus servigos mais que outros, defendendo com isso uma
postura definida de diferenciagfio de seus produtos.

Analisando os resultados compilados na tabela que segue, o que fica claro a
uma simples primeira othada, é todos os itens sugeridos como possiveis responsaveis pela
conquista de novas contas foi visto como um motivo importante, variando apenas no grau

de importéncia atribuido a eles. Ou seja, predominaram as respostas indicando como



importantes os itens sugeridos na questio. Isto ficou claro por que predominaram atribuidas
aos itens sugeridos as respostas “(a)”, “(b)” e “(c)” -respectivamente “o mais importante”,
“bastante importante” e “medianamente importante”-, as quais apareceram em todos os
questiondrios respondidos com certa relevincia. A resposta “(d)” -"pouco importante™-
apareceu com pequeno destaque relacionada a apenas 6 dos 16 itens sugeridos, dos quais em
4 como a resposta mais indicada. Finalmente, a resposta “(e)” -’nada importante”-, apareceu
com uma ocorréncia significativa em apenas 1 dos itens sugeridos na pergunta.

Partindo desta primeira abordagem de cunho generahsta, e utiizando-se um
método de ponderagéo sobre os dados contidos na tabela 111-9), chegou-se a uma hierarquia
de priorizagio para os itens sugeridos na questdo, que foi basicamente dividida em trés

niveis de importancia. Os resultados que resumem os aspectos que trariam novas contas para

a agéncia foram julgados como segue:

MUITO IMPORTANTES

+ reconhecida competéncia crigtiva da agéncia

» estrutura solida, ampla e completa da agéncia, que contém todos os servigos demandados
pelos clientes

e ¢ tratamento priorizado que recebe o atendimento na agéncia

¢ 0 atendimento personalizado que recebem os clientes

e o planejamento minucioso e eficaz que a agéncia presta

e o talento dos profissionais da agéncia

¢ o bom relacionamento da agéncia com os veiculos

RAZOAVELMENTE IMPORTANTES

s o tamanho da agéncia

¢ o bom relacionamento politico/pessoal da agéncia

s 0s servigos especializados em areas de apoio, prestados internamente pala propria agéncia
¢ 0s bons produtos que os fornecedores prestam a agéncia

¢ os produtos diferenciados que oferece a agéncia



POUCO IMPORTANTES
e posicio no ranking da agéncia
* ser uma agéncia de conmmicagiio

e ser uma agéncia full service

Alguns destaques devem ser ressaltados a partir destes resultados.

Basicamente todos os itens que estdo relacionados no bloco dos MUITO
IMPORTANTES tém a ver com a reconhecida competéncia (e talento) dos profissionais da
agéncia no que tange tanto & questdo da criatividade quanto a do planejamento da campanha
e o relacionamento com os veiculos. Ha também destaque neste bloco para uma certa
priorizagio do atendimento aos clientes.

No bloco dos itens analisados como RAZOAVELMENTE IMPORTANTES,
ha uma certa predominéncia de aspectos estruturais da agéncia ¢ de sua composi¢o interna
de prestagdo de servigos.

E finalmente no bloco dos itens POUCO IMPORTANTES ¢ interessante

perceber a presenga dos “titulos” de “agéncia de comunicagio™

¢ de “agéncia full
service™ . Fica claro que estas classificagBes nfio s3o bem vistas pelas agéncias € como os
resultados concluem, deter estes “titulos” nfEo ¢ uma forma de atrair novos clientes.
Porém, em relagdo a este diltimo, ¢ interessante perceber que apesar disto, foi constatado
que deter uma estrutura completa de prestagio de servigos é considerado, na média,
muito importante como forma de atrair novas contas para a agéncia. Uma explicagio

provavel para esta aparente contradigio, vai no sentido de confirmar uma tendéncia

verificavel atualmente no mercado nacional (certamente como um reflexo de uma

? Apéncia de commnicagdo seria um termo para definir aquela agéncia que prioriza o ato da comunicagio
propriamente dita, emvolvida no processo de desenmvolvimento das campanhas de seus clientes, ou scja,
afquela que detém em suas estnturas apenas agoelas atividades relacionadas a comunicagio 2 ser idealizada
¢ desenvolvida por ela entre o cliente ¢ seus consumidores (seria aquela, no limite, totalmente terceirizada,
contendo apenas os departamentos de criagio e atendimento).

* Agéncia firll service € aquela que detém em sua estrutura a capacidade de realizar todos os servigos que
necessita para atender seus clientes, ndo precisando recorrer 20 mercado para suprir nenhum servigo que nio
realize intcrnamente {ou sgja, trata-se daquela, no limite, totalmente verticalizada). Esta definigiio resume o
modelo americano de agéncia de publicidade completa ¢ aute-suficiente, que atingiu seu dpice na década de
760, predominando desde entdo ne cendrio mundial da publicidade e sendo seguido como padrdo pelas
agéncias do muado intciro.



tendéncia mundial) onde o modelo full service das agéncias americanas que foi adotado
como padrio desde os primordios da historia da publicidade, vem sendo abandonado, ou
pelo menos revisto, gradualmente.’ O que estes resultados sugerem ¢ que hi certa
relutdncia entre as agéncias em aceitar o “titulo” de agéncia full service, devido ao fato
de seu modelo totalmente verticalizado estar em nitida decadéncia no mercado
publicitario, sendo substituido por uma constante terceirizagio dos servigos tidos como
nao essenciais. Por outro lado, deter uma estrutura s6lida, ampla e completa de prestagdo
de servigos ainda € importante como forma de diferenciagiio entre as agéncias pois que
seria bem visto pelos clientes, vindo a representar uma forma de atrair novas contas. Isto
demostrania que ainda existe um certo apego por algumas das caracteristicas do modelo
Jull service embora atualmente as agéncias ndo uvtilizem-no plenamente como modelo
ideal. Outro indicio desta constatagdo € que “servigos especializados em areas de apoio,
prestados internamente pela propria agéncia” e “departamentos especificos desenvolvidos
na agéucia abrangendo areas de interesse para o cliente” foram destacados apenas como

razoavelmente importantes para atrair novas contas,

O mesmo tipo de raciocinio pode ser empregado em relagiio ao “titulo” de
agéncia de comunicagiio que ndo é bem visto apesar de mostrar-se nitida, como
constatado em questio anterior, a tendéncia a terceinzagio de boa parte dos servigos que
a agéncia necessita. Qu seja, as agéncias embora ja sabendo da decadéncia do modelo
verticalizado, ainda nfio substituiram seu padrio de estruturagiio por um modelo
totalmente tercirizado. A boa escolha por parceiros de trabalho e fornecedores de
servigos externos via terceirizagiio ¢ vista como importante (o item “os bons produtos
que os fornecedores prestam & agéncia” foi caracterizado como razoavelmente
importante), indicando sua impoténcia apesar do “titulo” que caracteriza a agénica

totalmente verticalizada ainda ser visto com receio.

Uma conclusio que pode ser esbogada a partir destas constatagoes é que no
momento as agéncias encontram-se num perfodo de transigio entre o modelo totalmente
verticalizado, que atualmente vem sendo abandonado gradativamente por estar em franca

decadéncia como forma de estruturagio de uma agéncia, ¢ um modelo totalmente

5 Esta tendéncia foi abordada nos nameros 138, 214, 234 da revista Meio & Mcnsagem ¢ om declaractes
esparsas de diversos profissionais em scmindrios ¢ acontecimentos do géncro.



terceirizado, onde a terceirizagio ganha cada vez mais adeptos como a forma mais

modema de estruturagio.] Ver Tabela [11-9)]

c. D) Auto-Coracterizacdo

A ultima pergunta do questionario tentou estabelecer um esbogo da
composigdo da amostra das agéncias de propaganda respondentes. Para tanto buscou
obter delas proprias, a partir de diversas sugestdes, aspectos que segundo suas opinides
viessem a melhor caracterizé-las. Desta forma chegou-se & Tabela III-10), onde podem
ser observado como as agéncias respondentes se auto-caracterizam em relagio ao
tamanho, ao tipo de capital, ao grupo de socios € quanto aos diversos “rotulos” utilizados

para definir seu estilo e estruturagio.

Mais uma vez ficou evidenciado o quanto o mercado estd dividido entre os
modelos verticalizado e terceirizado, com uma leve predomindncia das agéncias que
consideram-s¢ mais inclinadas a aceitar o “rétulo” de terceirizadas (o item agéncia de
comunicagio, recebeu 56,3% das respostas contra 43,8% que recebeu a agéncia de

servigo, conhecida também como full service agency).

O “rétulo” mais indicado, com 56,3% das respostas foi o de agéncia de
talento, que trata-se de uma qualificagdo daquela agéncia que prioriza o talento de seus
profissionais acima de aspectos estruturais e organizacionais. Podem ser adicicados a
esta analise os 31,3% das agéncias que indicaram ser agéncias de criacio, que sio aquelas

que priorizam o processo criativo do desenvolvimento das campanhas.

Outro aspecto importante a ser destacado ¢ a elevada percentagem de
agéncias que definem-se como especializadas no atendimento (43,8%), indicando que
esta é uma das etapas mais importantes do processo de elaboragdo das campanhas, e que
esta priorizagio pode vir a ser explicitamente defendida, representando uma forma de as

agéncias se diferenciarem entre si.

Indo neste mesmo sentido, apesar de ndo apresentarem porcentagens tio

expressivas, deve-se perceber que ainda figuraram como “rétulos” indicados o de ser



agéncia centrada em midia e empresa de varejo (6,3% cada) . Estas também sdo formas

de as agéncias se diferenciarem.

Houve ainda a presenga de 12,5% de empresas familiares; 6,3% de agéncias

house;, 6 3% de empresas institucionais e outros 6 3% de empresas orgénicas.



Conclusio

As conclusdes que puderam ser deduzidas a partir dos resultados levantados
na pesquisa de campo realizada nesta monografia serio apresentadas divididas em trés
blocos de idéias, os quats abordardo os seguintes temas:

1) Departamentarizagao;
1) Servicos e Estratégias e

iii) Mercados e Contas

De uma certa forma, como se vera, estas conclusdes vAo no sentido de
confirmar as primeiras hipdteses sugeridas no inicio deste trabalho, no que tange aos
conceitos econdmicos diferenciagio de produtos e concorréncia aplicados a realidade do

mercado publicitario, especificamente dentro da indistria de propaganda.

1) Departamentanzagdo

O que se levantou na pesquisa de campo € que as agéncias sdo bastante
departamentarizadas, contendo estruturas com uma média de 10 departamentos. Cada
departamento teria uma média de 7 funcionarios, os quais estanam sub-divididos em 3 niveis
hierarquicos, podendo chegar a 4.

Os departamentos mais importantes na agéncia sdo definitivamente o de
Criagdo e o de Atendimento, seguidos pelo de Planejamento e o de Midia. Isto demonstra a
priorizagio das etapas “intelectuais” do desenvolvimento das campanhas, onde se valoriza o
processo criativo (Criagiio) primeiro e depois o relacionamento com os clientes

(Atendimento), deixando as etapas “praticas” (Planejamento e Midia) num segundo plano.



Isto fica ainda mais evidenciado pois os departamentos de Pesquisas e o de Producio,
ambos responsaveis por etapas “praticas” do processo de desenvolvimento das campanhas
ndo sdo vistos como prioritarios, sendo em boa parte dos casos terceirizados. A partir destes
dados pode-se concluir que existe uma busca explicita por parte das agéncias em usar a
priorizacio dos departamentos Criacio ¢ Planejamento como forma de elas se destacarem
no mercado, podendo até mesmo serem chamadas de Agéncia de Criagio ou Agéncia de
Atendimento, dependendo do caso. Esta é uma forma de elas se diferenciarem perante seus
concorrentes.

Especificamente em relagio ao departamento de Criagio destacam-se como
suas fungBes mais importantes “desenvolver a(s) campanha(s) da forma mais criativa
possivel” e “participar no planejamento da(s) campanha(s)” o que confirma a importancia
elevada do processo criativo e gera uma ligagdo fundamental entre este e o proximo passo
do desenvolvimento da campanha (o Planejamento), que também ¢ importantissimo.

Relacionado ao departamento de midia, constatou-se que quase metade das
agéncias dedicam prioridade de atengdo aos veiculos ditos “tradicionais” (TV, Radio,
Revista, Jomal e Qutdoor), a maioria delas com departamentos especificos para lidar com
eles. Em média, quase um quarto das agéncias afirma possuir departamentos especificos
para lidar com os demais veiculos. Isto comprova que hé agéncias que se especializam em
veiculos especificos, mesmo ndo sendo os “tradicionais”, © que vem a ser uma forma delas
diferenciarem-se entre si. Especificamente para os veiculos Panfletos, Exterior, Cinema e
Midias Alternativas boa parte das agéncias mostraram-se inclinadas a criar departamentos

especificos.



1#) Servicos e Estratégias

Basicamente todas as agéncias de propaganda terceirizam parte dos servicos
que necessitam. A proporgdo de terceirizagdo em algumas agéncias chega a 80% dos
Servigos que necessita, mas em meédia gira em tomo de 30-40%. Na maioria dos ¢asos estes
servigos sio contratados de empresas independentes, mas uma pequena parcela das agéncias
confraia-os de empresas que lhes associadas. Os servigos que sio predominantemente
realizados por terceiros sido as pesquisas e os diversos “servigos especiais”; em boa parcela
das agéncias o servigo de produgio das campanhas é terceinizado também.

Quando os servigos sdo realizados internamente a agéncia, s8o na maioria das
vezes desenvovidos por departamentos especificos. Dentre os servigos que sdo
majoritariamente relizados internamente, estdo os de assessoria ao processo de planejamento
das campanhas, € o da produgio efetiva das mesmas.

O nivel de terceinzagio que as agéncias utilizam ¢ um aspecto que confere
diferencas importantes entre as agéncias atuantes no mercado. Isto € visivel pois existem
“rotulos” que definem se uma agéncia estd mais para ser uma agéncia com intensa
terceirizacdo (Agéncia de Comunicagio) ou se encaixa-se no modelo tradicional americano
bastante verticalizado (Agéncia Full Service). Este aspecto influencia o processo
concorrencial entre as agéncias pois divide os clientes entre aqueles que preferem agéncias
com estruturas de prestagio de servicos completas, e aqueles que preferem agéncias
concentram-se nos servicos essenciats assessoradas por terceiros no mercado.

A técnica de Marketing Global, uma tendéncia no mercado mundial, de certa
forma divide as opinides das agéncias brasileiras. Quase a metade das agéncias acredita na

eficacia desta técnica através das economias de escala que ela proporciona, dos quais um



tergo j& trabalha sucesso com esta técnica. Por outro lado, um terco das apéncias
mostraram-se incrédulas quanto a eficiéncia do Marketing Global pois acreditam que ele nfo
se adequa a qualquer situagio. Esta ténica publicitaria representa nitidamente um aspecto de
diferenciacfo entre as agéncias, pois empresas multinacionais que necessitam desenvolver
campanhas do cunho global, procurario agéncias que trabalhem com esta técnica e que sdo,
via de regra, também multinacionais.

Outra técnica bastante controversa entre as agéncias € a de Redugio de
Custos. A grande maioria das agéncias € favorivel a realizar campanhas, mantendo como
preocupagio reduzir a0 maximo seus custos de desenvolvimento. Boa parcela das agéncias
foi veemente neste sentido afirmando acreditar que esta é uma das melhores formas de
concorréncia neste contexto recessivo no qual vivemos. Foram indicados como motivos para
este sucesso a colaboragio por parte dos fornecedores e o fato de os clientes verem com
bons olhos a redugiio de custos. Por outro lado, mais ou menos um quinto das agéncias néo
acredita em na eficicia desta técmica, nem tampouco que seja uma boa forma de
concorréncia, pois havena perda de qualidade no resultodo final. O interessante em relagfo a
esta técnica é que de uma certa forma ela contorna o aspecto “fixo” dos pregos das
campanhas {que como se viu devem ser norteados por porcentagens fixas sobre os custos
gerados durante o desenvolvimento das mesmas). Com isso esboga-se¢ uma forma de
concorréncia em pregos entre as agéncias, onde estas buscariam “gastar menos™ durante o
processo produtivo, no intuito de otimizar os orgamentos liberados para a campanha, ¢ que
representa por contrapartida custos menores para seus clientes.

Obviamente uma empresa quando contrata uma agéncia de publicidade esta
procurando que esta desenvolva uma campanha bem sucedida, principalmente no que tange

a sua adequagfio aos seus objetivos de marketing. E interessante perceber que as agéncias



também acreditam que este ¢ o mais importante meio de medir o sucesso das campanhas que
realiza. Para a agéncia obedecer este critério de sucesso acaba trazendo novas contas, e
trata-se da melhor forma da agéncia mostrar-se eficiente. As agéncias ndo priotizam ganhar
prémios por suas criagioes como comumente se acredita. O mais importante € viabilizar os
aspectos incluidos no plano geral de marketing do cliente {(como aumentar vendas ou

solidificar a imagem da marca ou da empresa).

1ii)» Mercados e Conias

Dentre os chamados “mercados malditos”, apenas os mercados de Moda e de
Varejo mostraram ser realmente importantes para algumas agéncias. Houve uma
considerdvel porcentagem de agéncias que afirmou ser especializada no mercado de Varejo.
Isto vem a confirmar a hipOtese leventada anteriormente de que existem agéncias que
buscam especializar-se em nichos de mercado especificos o que representaria uma forma de
diferenciar os produtos que oferecem.

No mesmo sentido do raciocinio acima desenvolvido, quase todas as agéncias
realizam algum tipo de selecionamento de cliente. Esta pratica comum tem como objetivo
exatamente concenfrar os clientes das agéncias em esteridtipos especificos. Os
selecionamentos mais importantes refletem uma preocupagio por parte da agéncia de
incorporar a seus portfolios apenas clientes com boa situagdo financeira (Volume de
Investimento, Porte do Cliente, Posi¢do no Mercado). Outro selecionamento importante € o
Tipo de Produto, que indica uma preocupagio pelo mercado no qual o cliente em potencial
estd inserido, 0 que dd a entender que existem agéncias que trabalham com nichos de

mercados especificos como forma de se diferencirem entre si.



A Publicidade Governamental ndo € realizada pala maioria das agéncias, €
dentre as agéncias que trabalham com este tipo de conta, estas representam uma baixa
propor¢dio dos seus negocios totais. Néo foi constatado a existéncia de agéncias que fossem
especializadas neste tipo de conta.

Quando a agéncia se sente na necessidade de expandir seus negocios e
ampliar seus horizontes, a maneira mais utilizada de entrar em contato com realidades
diferentes aquelas nas quais estd inserida € estabelecendo Acordos Operacionais com
agéncias extrangeiras. As fisdes entre agéncias também recebe destaque. Além de wiabilizar
uma atvalizagdo constante através do contato com os mercados mais dinimicos, estas
técnicas objetivam em termos praticos: a ampliagio do leque de contas da agéncia ou a
melhora da posi¢io no ranking da agéncia; e em termos estratégicos, aumentar a gama de
recursos prestados pela agéncia ou melhorar a imagem da mesma. O que se destaca nesta
analise ¢ que todos estes motivos representam taticas de marketing por parte da agéncia,
que obviamente tém como objetivo melhorar a posigio de sua agéncia no mercado,
melhorando-se perante seus clientes e concorrentes.

Finalmente, constatou-se das agéncias que os aspectos que sdo responsaveis
pela conquista de novas contas referem-se ao talento de seus profissionais no que tange a
sua competéncia criativa pricipalmente, ter o atendimento como prioridade, desenvolver um
plancjamento eficaz das campanhas, ter bom relacionamento com os veiculos e deter uma
estrutura solida de prestagio de servigos. Estes seriam 05 aspectos que mais seriam visados,
na opinifio das agéncias, pelo mercado, e o que trataria de compor o quadro de como a

agéncia € vista por seus clientes.
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Anexos

1) O Questionadrio

Neste anexo sera apresentado o questionario que foi enviado para as agéncias
selecionadas para comporem a amostra fundamental (listada no item €) do
Capitulo XX) da pesquisa de campo realizada nesta monografia. A ordem das
perguntas aqui apresentadas obedece exatamente a mesma sequéncia na qual apareceu nos

questionarios enviados as agéncias.



BLOCO I: ESTRUTURA

I-1) Dentre os departamentos listados abaixo, indique aqueles (no méximo 4) que se
destacam devido a sua importancia relativa dentro de sua agéncia, enumerando-os em ordem
decrescente de importincia.

obs: ndo indicar um departamento ndo significa que ele ndo € importante na agéncia nem que

ele & dispensavel; indica apenas que sua agéncia ndo d4 uma énfase especifica a ele.

{ ) Atendimento ( ) Criagdo ( )Midia ( ) Pesquisa
( ) Produgio { ) Planejamento { ) Administragio/Finangas

1-2) Quantos departamentos tem sua agéncia?
obs: por departamento entende-se um setor desenvolvido de sua agéncia com uma minima

estrutura, tanto técnica quanto de pessoal, responsavel pela execugiio de servigos especificos
( ) menos de 3 ()3 ()4 ()5S ( )6

()7 ()8 ( )9 ()10 ( ) mais de 10

1-3) Quantos niveis hierarquicos existem, em média em cada departamento?

obs: ou seja pessoas subordinadas a outras

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
( )6 ()7 ()8 () maisde 8

1-4) O departamento mais segmentado hierarquicamente tem quantos niveis?

{ )3 oumenos { )4 { )5 { )6 ()7



{ )8 ( )9 { )10 ( )1t ( ) mais de

11

-5) Quantos funciondrios existem, em média em cada departamento?

()2 ( )4 ()s ()6 ()7
()8 ( )9 { )10 ( ) mais de 10

I-6) Dos servigos listados abaixo marque a letra que melhor se encaixar:

(a) Quando for realizado por um departamento interno especifico da agéncia

(b) Quando for realizado internamente, porém néo por um departamento
especifico da agéncia

(¢) Quando for prestado por empresas associadas a agéncta

{d) Quando for contratado externamente de terceiros

{(e) Quando nfio realizar/necessitar nunca este servigo

} Marketing Direto () Relagdes Publicas (Y Merchandising
) Promogio (vendas) { ) Estidio de Produgio (cine, foto, tv)

) Promogio {eventos) { ) Assessona Politica e Lobby

) Pesquisas (geral) ( ) Projetos e Assessoria de Marketing

) Marketing de Veiculos () Assessona de Planejamento

) Business to Business { ) Financas e Administragio

) Desenvolvimento de Produtos ( ) Publicidade Legal
) Licenciamento { ) Representagdes e Participagdes
) Franchising () Recrutamento de Profissionais

) Classificados ( ) Assessoria de Imprensa () Design
) Outro; especificar

B e T T T e T e T N

) Outro; especificar




BLOCO I : METODOLOGIA

M-1) Qual a porcentagem que sua agéncia utiliza de servigos de terceros?

obs: esta porcentagem ¢ relativa a uma proporgio aproximada do volume de receitas totais
da agéncia (dentro dos orgamentos propostos aos clientes), que se destina a contratagio de
servigos externos & agéncia; isto inclui também os servigos contratados das empresas

associadas 2 agéncia.

( ) entre 0-10% { ) entre 50-60%
{ ) entre 20-30% { ) entre 60-70%
( ) entre 10-20% ( ) entre 70-80%
{ ) entre 30-40% { ) entre 80-90%
( ) enire 40-50% ( ) entre 90-100%

II-2) Quais as principais fungGes do departamento de criagio de sua agéncia? Em relagdo
apenas aos servigos realizados especificamente pela equipe de criagdo, numere-os em ordem
decrescente de importincia.

obs: o nimero 1 ficar com a mais importante atribuigio do mesmo; se houver alguma que
em sua opinidio ndo representa uma fimgdo importante do pessoal de criagio marque um "x",

enumerando os restantes.

) participar no planejamento da campanha

} fazer o contato com o cliente para maior eficiéncia na criagio
) desenvolver a(s) campanha(s} da forma mais cnativa possivel
} dar atendimento personalizado aos clientes

) ser a cara da agéncia (resumir sua fisionomia)

) coordenar pessoalmente o processo de produgdo da campanha

) outro; especificar

e T e S e O i T e S e S o

) outro; especificar




[-3) Em relagio apenas aos veiculos de comunicagdo utilizados por sua agéncia na
veiculagdo das campanhas que desenvolve, marque a letra com a afirmag¢io que mais for

apropnada:

(a) nio utiliza o veiculo

{b) o veiculo € utilizado apenas esporadicamente

(c) o veiculo ndo recebe atengdo especial embora seja importante

(d) o veiculo recebe prioridade de atengdo, embora ndo tenha um departamento
proprio na agéncia

(e) o veiculo tem departamento especifico na agéncia

{ )televisdo ( )radio ( )revista
() exterior ( ) outdoor ( )jomal

( ) metrd () taxi ( ) 6nibus
{ )brindes ( ) panfleto ( )cinema
{ ) mala direta ( ) midias alternativas

{ ) outro; especificar

{ ) outro; especificar

[1-4) No contexto recessivo que assola o pais ha pelo menos uma década, o qual obviamente
afeta o negocio publicitano, de que maneira sua agéncia lida com a questio de redugio dos
custos dos servigos que presta, tatica esta que surge cada vez mais como forma de
conquistar novas contas ¢ otimizar as curtas verbas que vem dominando o mercado. Marque

um "x" na(s) afimmagio(des) que melhor expressar(em) a postura de sua agéncia.

{ ) Nio utiliza esta técnica

{ ) Nio acredita que esta seja uma boa forma de concorréncia
() A utilizag@o desta tatica se aplica apenas em poucos casos
{ ) Tem sido uma das melhores taticas de concorréncia

( ) E muito dificil reduzir custos sem comprometer receitas



( ) A dificuldade desta técnica esta no fato de que os fornecedores nio colaboram
reduzindo também seus custos

( ) Os fomecedores i€m sido bons parceiros na aplicagdo desta tatica, o que ven
garantindo seu sucesso em conjunto

() Os clientes véem com bons olhos esta tatica, pois que com a crise aumenta a margem de
manobra de suas pequenas verbas

( ) Acredita que redugdo de custos implica em perda de qualidade

BLOCO IIT: FILOSOFIA

IIi-1) Sua agéncia realiza algum tipo de "selecionamento de clientes” para incorpora-los a
seus portfolios? Indique apenas os trés mais importantes dos pré-requisitos listados que
condicionam esta escolha.

obs: se sua agéncia ndo realiza nenhum tipo de selecionamento pule para a a questio III-3).

() porte do chiente ( ) empresa nacional

( ) volume de investimento ( ) tipo de produto

( ) empresa multinacional ( ) posigfo no mercado
{ ) filosofia de trabalho coincidente ( ) ideologia politica

( ) outro; especificar

{ ) outro; especificar

[1I-2) Se um dos pré-requisitos selecionados na pergunta anterior foi “"volume de

investimento”, assinale o valor em torno do qual se encontra a faixa minima para o mesmo.

{ HUS$ 200 mil ( )USS$ 300 mil { )USS 500 mil
( )USS$ 1 mithdo { )USS 2 milhdes
{ )mais de US$ 2 mithGes



1-3) Dos chamados "mercados malditos” relacionados abaixo indique a letra que contém a

afirmacgdo mais condizente com a realidade de sua agéncia:

(a) sua agéncia ndo trabalha com o mercado

(b) o mercado representa uma participagdo insignificante nos negécios da agéncia

(c) o mercado ¢ tio importante quanto os demais nos quats sua agéncia atua

(d) o mercado recebe um tratamento diferenciado na agéncia, porém sem que sua
agéncia seja considerada especializada no mercado

() a agéncia for especializada no mercado, isto representando uma forma de

diferenciagiio dos produtos que ela oferece aos seus clientes

( ) Mercado Imobilidrio ( )Mercado de Moda
( ) Varejo ( ) Publicidade Legal

{ ) Contas Governamentais { ) Propaganda Politica
( ) Recrutamento de Profissionais { ) Classificados

{ ) outro; especificar

() outro; especificar

[I-4) Qual a porcentagem aproximada das contas governamentais no volume de negocios
de sua agéncia?

obs: 0% no caso significa dizer que sua agéncia simplesmente nfio atua com contas do
governo, através do mesmo raciocinio, 100% indica que sua agéncia so lida com este tipo de

contas

{ )entre 0-20% ( )entre 20-40% { )entre 40-60%
( )entre 60-80% ( )entre 80-100%



111-5) Como sua agéncia encara a técnica de "marketing global"? Assinale um "x" em todas

as opgdes que achar pertinentes.

() acredita ser a nova tend€ncia mundial no mercado publicitario, a qual todas as agéncias
deverfio adaptar-se

( ) acredita ser uma solug@o restrita a poucos produtos mercados e agéncias apenas, que
n#o dever generalizar-se

() jatrabalha, e com sucesso, com essa técnica

() ja trabalha com esta técnica porém seus resultados nio mostraram-se satisfatérios

{ ) nido se aplica 4 realidade brasileira

{ ) ndo pensa em utiliza-la nunca

{ ) representa consideraveis economias de escala

0O1-6) Dentre as técnicas de “ampliagio de horizontes" relacionadas abaixo, para uma
agéncia em vias de expansio, indique aquela(s) a(s) qual(ais) sua agéncia ja realizou, pensa

realizar, ou simplesmente acredita ser uma técnica importante.

) acordo(s) operacional(ais) com agéncia(s) estrangeiras
) aquisi¢do de agéncia(s), sendo a compradora

) aquisi¢do de agéncia(s), sendo a vendedora

) fusGes entre duas ou mais agéncias

) abertura de filiais em nivel nacional

) abertura de filiais em nivel internacional

) abertura de escrit6rios de representa¢iio

) outro; especificar

e, e,

) outro; espectficar




H1-7) Qual(ais) foi(ram) ofs) principal(ais) motivos que justifica(m) sua(s) escolha(s) na
questdo anterior? Marque no maximo 3, enumerando-os por ordem decrescente de

importancia.

( ) inser¢do de sua agéncia em mercado(s) regional(ais) que nio seja{m) ofs) seu(s) de
origem

( ) obten¢do de maiores e mais precisas informagGes quanto A realidades distintas aquelas
usuais de sua agéncia

{ ) op¢ao para dificuldades financeiras

{ ) amplia¢io do leque de contas de sua agéncia

( ) aumentar a gama de servigos prestados por sua agéncia

()} methorar posigio no ranking

( ) methorar a imagem de sua agéncia

I11-8) Na opinido de sua agéncia, como é methor definida uma “campanha de sucesso"?
Marque apenas 3 opg¢des -aquelas que considerar mais importantes- e enumere-as de acordo

com a ordem de importancia

) aquela que ganha prémios devido a sua reconhecida criatividade

} aquela que ganha "centimetragem gratuita® na midia

} aquela que aumenta vendas

) aquela que solidifica a imagem da marca ou da empresa

) aquela que o cliente ndo reclama no dia seguinte & sua primeira veiculagio

) aquela que, de tio boa, traz novas contas para a agéncia

P T R T e T R Y

) aquela cujos resultados atingem os objetivos propostos no planejamento de marketing

do cliente



HI-9) Quais sdo os principais motivos que trazem novas contas para sua agéncia, em sua

opinido? Marque a afirma¢do que mais lhe parecer verdadeira.

(a) o mais imporiante motivo

(b) motivo bastante importante

{c) motivo medianamente importante
(d) motivo pouco importante

(e) motivo nada importante

( ) reconhecida competéncia criativa da agéncia

() aestrutura solida, ampla e completa de sua agéncia, que contém todos os servigos
demandados pelos clientes

) o tratamento prionizado que recebe o atendimento em sua agéncia

) o atendimento personalizado que recebem os clientes

) o planejamento minucioso ¢ eficaz que sua agéncia presta

) tamanho da agéncia

) talento de seus profissionais

} bom relacionamento com os veiculos

) bom relacionamento politico/pessoal

) servigos especializados em 4reas de apoio, prestados intemamente pela propria agéncia

L T e S e T

) departamentos especificos desenvolvidos na agéncia abrangendo reas de interesse para
os clientes

) os bons produtos que os fornecedores prestam a agéncia

} os produtos diferenciados que oferece a agéncia

} posi¢io no ranking da agéneia

) por ser uma agéncia de comunicacdo

) por ser uma agéncia full service

) outro; especificar

_—— e e,

} outro; especificar




I11-10) Quanto 2 sua auto-caracterizagdo, como vocé definiria sua agéncia?

Marque apenas uma opgdo em cada coluna.

{ ) pequena ( ) multinacionat ( ) de profissionais
( ) média ( ) nacional { )de empresarios
( ) grande

Marque todos os "rotulos” que se encaixem para sua agéncia

( ) deservigo () de talento () house
( ) de atendimento especializado ( ) agéncia de comunicagio
{ ) concentrada em midia { )empresa orgénica

{ ) empresa de varejo ( ) mstitucional
( ) de criagiio ( ) empresa familiar

{ ) outro; especificar

{ ) outro; especificar

Comentérios e Sujestoes




TABELA X-1Y:. Departamentos

Respostas
Posi¢iio + | Posicio+ | Colocadasem 18 ¢
Departamentio | Posicio | Indicada | Indicada 24 posicdes
(em %) {(em %)
Criacio 1° 1° 56,3 87.5
Atendimento 2° 2° 43,8 62,5
Plancjamento 3° 3° 25,0 31,3
Midia 4° 4° 50,0 18,8
Produgiio 50 3°e4® | 12,5€125 -
Administragio/ 6° 2°e4° 6,3¢6,3 6,3
Financas
Pesquisa 7° 3e4 6,3¢60,3 -




TABELA X-6): Senvicos

_opcaes (em %)

Realizado Realizado por

Internamente Terceiros
Servigo (a) | (b) | Total | (c) | (d) | Total | (e) | s/ resposta
Marketing Direto 250063 | 313 - 15631 563 | 12,5 -
Relagdes Publicas 125 | 125 | 250 [ 125 | 563 f 688 - 63
Merchandising 44 1 11,1 ] 555 | 56 [ 167 ] 223 - 22,2
Promogio (vendas) 235 176 ] 41,1 - |88 588 - -
Estudio de Produgio 5631 - | 563 - |3715] 3715 - 6.3
Promogdes {eventos) 1761 59 | 235 1118 le647] 765 - I
Assessoria Politica e !obby 63 | 188 251 2501 125 | 375 3715 -
Pesquisas (geral) 294 - | 204 159 [ea7] 706 | - n
Projetos ¢ Assessoria de Morketing | 43,8 | 188 | 626 | 63 2501 313 | 63 -
Marketing de Veiculos 250 - 250 - 131314 313 | 375 63
Assessoria de Plancjamento 75663 813 [ 63 | 63 [ 126 | 63 -
Business to Business 3751188 ¢ 56,3 | 63 | 188} 251 | 188 .
Finangas e Admimistragio 100 | - 100 - - - - -
Desenvolvimentode Produto 1881 - 188 [ 125563 | 688 | 125 -
Publicidade Legal 563 | 188 | 75.1 - T3] 123 | 63 63 |
Licenciamento 6,3 - 6,3 - 812 | 812 6,3 -
Representagio e Participagio - 1251 125 | 63 | 188 | 251 | 500 12,5
Franchising - - - - | 625} 625 | 375 -
Recrutamento de Profissionais 62,5 | 188 | 813 - 1251 125 1 63 -
Classificados 813 63 | 876 - 125 125 - -
Assessonia de Imprensa 3751 125 s00 - 15001 500 - -
Design 31,31 63 { 376 | 188 [ 438 [ 626 - -
Planejamento de Compra de Midia | 6.3 - 6,3 - - - - -
(sugestio)

tegenda :

(a) Servigo realizado por um departamento interno especifico da agéncia

(b) Servigo realizado internamente, porém ndo por um departamento especifico da agéncia

(¢) Servigo prestado por empresas associadas a agéncia

(d) Servigo contratado externamente de terceiros

(e) Agéncia ndo realiza/necessita nunca este servigo



TABELA XX-22)a : Fungdes do Deparfamento de Criagcao (Quadro Geral)

posicac de importincia (em %)

Fun¢do lo 20 3o 4o 50 6o sem
resposta
A 6,3 62.5 18.8 6,3 6.3 - -
B ; - 313 | 125 | 188 | 12,5 25.0
C 875 6,3 - 6,3 - - -
D ; 6.3 125 | 63 | 125 | 188 438
E 12,5 - 250 | 188 | 125 | 123 188
F 6,3 188 | 250 | 250 | 63 | 63 12,5

TABELA X X~22)b : Fungoes do Departamento de Criagdo {Quadro Ranqueado)

Respostas que Respostas
Sem Correspondem & | Posigiio + | Posi¢do + | Colocadasem 13 ¢
Opgdo | Posicdo | Importincia | Posigio + Indicada | Indicada | Indicada 23 posigies
(em %) (em %) (em %) (em %)

C 1o - 87,5 10 87.5 938

A 20 - 62,5 20 62,5 68,8

F 30 12,5 25,0 30 25,0 25,0

E 40 18.8 25,0 30¢42 |250e25,0 12,5

B 50 25,0 18,8 39 31,3 -

D 6o 438 128 62 188 6,3

Legenda ;

A - Participar no planejamento da campanha

B - Fazer o contato com o cliente para maior eficiéncia na cnagio

C - Desenvolver a(s) campanha(s) da forma mais criativa possivel

D - Dar atendimento personalizado aos chentes

E - Ser a cara da agéncia (resumir sua fisionomia)

F - Coordenar pessoalmente o processo de produgéo da campanha




TABELA XX-833) : Veiculos de Comunicagdo

Sem
Veiculos (@) (b) {c) (d) (€) Outros | resposta
TV - 6,3 - 500 37,5 6,3 -
Ridio - 6,3 - 50,0 37,5 6,3 -
Revista - 6,3 6.3 50,0 31,3 6,3 -
Exterior 18,8 37,5 - - 18,8 - 25,0
Ontdoor - 6,3 6,3 43 8 37,5 6,3 -
Jornal - 6,3 6,3 50,0 31,3 6,3 -
Metrd 50,0 313 - - 12,5 - 6,3
Taxi 56,3 250 - - 12,5 - 6.3
Onibus 250 313 18,8 6,3 12.5 - 6,3
Brindes 6,3 68,8 - 6,3 6,3 - 12,5
Panfleto 6,3 37,5 12,5 6,3 25.0 6,3 6,3
Cinema - 25,0 - 50,0 18,8 - 6,3
Mala Direta - 62,5 - 12,5 12,5 6,3 6,3
Midias - 62,5 - 6,3 188 6,3 6,3
Legenda :

(a) Nio utiliza o veiculo

{b) O veiculo é utilizado apenas esporadicamente

(¢) O veiculo niio recebe atengdo especial embora seja importante

(d) O veiculo recebe prioridade de atengfio, embora nfio tenha um departamento proprio na agén_cia

(&) O veiculo tem departamento especifico na agéncia



TABELA XX~ Y& : Reducdo de Custos {Quadro Geral)

- Clientes véem com bons olhos, pois aumenta a margem de manobra de verbas curtas.....43,8%
- Acredita que redugio de custo implica em perdade qualidade...................................... 31,3%
- Fornecedores tém sido bons parceiros, o que garante sucesso erm conjunto..................... 31,3%
- Se aplica Apenas @ POUCOS CASOS. ..........cccceviiiiiiiiic it e s e e et s eme e sae e 25,0%
- Nio acredita ser boa forma de cONCOTenCIa. .........cooooveeciviiieeiii e, e 18,8%

- Uma das melhores formas de concoméncia.............ooocoeevivecnec e 12 5%
- Fornecedores ndo colaboram reduzindo tambeém custos..............coooeevioreiiivieeinrie 12,5%
- NEO ttiliza e8ta tECIICA. ..ot emanene e 12, 5%

- E dificil reduzir custos Sem COmpPrometer TeCEHAS. ....................cocvoveooeeeeeerers e 12,5%

TABELA XX~ )® : Reducdo de Custos {Quadro Conclusivo)

DAO RELEVANCIA A TECNICA.............oooomeeoeovsieeeeeeeeeoee et 56,2%
NAO DAQ RELEVANCIA A TECNICA ... 18 8%
1130 D) 513 1110 01 ST OOV SRS 12,5%
SEM RESPOSTA ..ot eeeeeeeee e meos s eeee oo 12,5%



TABELA XX X~1) : Selecionamento de Clientes

- Fitosofia coincidente com a do cliente potencial.........................................
- Porte do cliente potencial ...
- Volume de investimento a ser aphicado nacampanha ._.......................cceoree,
- Tipo de produto a ser amunciado. ... e
- Posigio no mercado do cliente potencial..................ocooooeiiiii,
- Categoria de produto a qual o cliente potencial esta inserido.............................
- Quantidade de contas j& atendidas pelaagéneia...................o..ooooooiii
- Nio realiza selacionamento de clientes ...,

- Ideologia politica conflitante com a do cliente potencial......................................

- Cliente potencial é uma empresa nacional ..........................

- Cliente potencial € uma empresa multinacional........................................

TABELA XX X-22) : Selecionamento Via Volume de Investimento

+ A8 USS 2.000.000...———..coooroevooeoeceeeeeeeeesee oo 14,3%
USS 1.000.000. . o-oevooee oo 28,5%
USS SO0.000 .-+ eeeoere oo eer oo 42,8%
USS 200.000........ oo oo oo ecesee oo eeeeseoeeeeseseseerereeees oo 14,3%



TABELA XX X~-33) : "Mercados Malditos”

Opgdes (em %)
MERCADOS @ ® | © | @D sem
resposta
Imobiliario 37,5 313 - 250 - 6,3
Moda 125 | 125 | 438 [ 250 ] - 6,3
Varejo 18,8 | 125 | 31,3 | 188 | 125 6,3
Publicidade Legal 563 | 313 6,3 - - 6,3
Contas do Governo 438 | 188 12,5 | 18,8 - 6,3
Propaganda Politica 688 | 125 - 12,5 - 6,3
Recrutamento de Profissionais 93,8 6,3 - - - -
Classificados 62,5 | 31,3 - 6.3 - -
Indiistrias (sugestiio) - - 63 - - 93,8

Legendaq :
(a) A agéncia nio trabalha com o mercado
{b) O mercado representa uma participagfo insignificante nos negocios da agéncia
(c) O mercado é tao importante quanto os demais nos quais a agéncia atua

{d) O mercado recebe um tratamento diferenciado na agéncia, porém sem que sua agéncia seja
considerada especializada no mercado

(e) A agéncia é especializada no mercado, isto representando uma forma de diferenciagio
dos produtos que ela oferece aos seus chentes




TABELA XX X-5)a. : "Marketing Global" {Quadro Geral)

- Acredita ser a nova tendéncia mundial no mercado, a qual todas
as agéncias deverdo adaptar-8e....................ccooovieciiiiieece . 36, T%

- Acredita ser uma solu¢io restrita a poucos produtos, mercados e

agéncias apenas, que ndo deverd generalizar-S€....................cocooeiiiiiieeieeeeean, 46,7%
- Ja trabalha, € com sucesso, COM €588 tECTICA...............oooo oo 33,3%

- Representa consideraveis economias deescala.......................c..ooo0.33.3%
- J4 trabalha com essa técnica porém seus resultados nfo mostraram-se satisfatérios...0%
- Nio se aplica a realidade brasileira..........._..cc.ocoovveeiveviee e 0%

- Ndo pensa em utiizd-da nunca. ..., 0%

TABELA XX X~-SDb ; "Marketing Global" {Quadro Conclusivo)

DAQ RELEVANCIA ..o oereeeeeeeeeees e s seseeeeneeesessn s rnen 43, 8%

NAO DAO RELEVANCIA ........... e e 31,2%
INDEFINIDIOS ..ot e aeses 18,8%
SEM RESPOSTA ..o er e toeee s 6,2%



TABELA XX X~-6) : "Ampliacdo de Horizontes"

- Acordo(s) operacional(ais) ¢/ agéncia(s) estrangeira(s) ...................ccoceeneneo.n.....62,5%
- Aquisigio de agéncia(s), sendo compradora... ..., 37,5%
- Abertura de filial(ais} em nivel nacional ... 31,3%
- FusBes entre duas ou mais agencias ...........c.ccoceoooieeieriiniieciceceee e 18,8%
- Abertura de filiais em nivel internacional......................c..oooooeeie 12,5%
- Abertura de escntorios de representagio ... . 0,3%
- Contas governamentais federais (SUgesto)............ccvoevvecececvreesrccccncrireeeee e 0,3%

- Aquisigio de agéncia(s), sendo vendedora.............ccceoooooiiivieece e . 0%

TABELA XX X~"7) : Mofivos da "Ampliacto de Horizontes”

- Ampliagio do leque de contas da agéncia ...............cocooooiin e 68,8%
- Aumentar a gama de recursos prestados pela agéncia...............ooooeieennne.. 43 8%
- Melhorar a posi¢io no ranking ..., 31,3%
- Melhorar imagem da agENCIA ... ..ot s 31,3%

- Obtenglio de maiores e mais precisas informagdes quanto a realidades distintas
AQuelas USHEIS ...\ 20, 0%0

- Insergao da agéncia em outros MErcados ... 18,3%

- Opgdo para dificuldades financeiras ... 6,3%



TABELA XX X-8) : "Campanha de Sucesso”

Posigio (em %)

Item 1o 20 3o Outros | Posi¢fo final
G 50,0 6,3 12,5 18,8 1a
C 31,3 313 12,5 6,3 Jo
D 6,3 18,8 313 18.8 30
F - 188 18,8 12,5 40
A - 12,5 12,5 6,3 50
B - - - 6,3 60
E - - - 6,3 70
Legenda:

G - Aguela cujos resuitados atingem os objetivos propostos no planejamento de
marketing do cliente

C - Aquela que aumenta vendas

D - Aquela que solidifica a imagem da marca ou da empresa

F - Aquela que, de tio boa, traz novas contas para a agéncia

A - Aquela que ganha prémios devido a sua reconhecida criatividade
B - Aquela que ganha "centimetragem gratuita” na midia

E - Aquela que o cliente nfio reclama no dia seguinte 2 sua primeira veiculagio



TABELA XX X-9) : Novas Conias

opgoes (em %)

@ | ®) | ] @](e)|sem
resposta | outra

Reconhecida competéncia criativa da agéncia '

31,3 | 500 | 63 - - 6,3 6.3
A estrutura solida, ampla e completa da agéncia, a '
qual contém todos os servicos demandados pelo [ 3.8 | 375 | - | 63 | - 125 -
clhiente
O atendimento personalizadoc que recebem os
clientes 375 | 438 | - - - 12,5 6.3
O tamanho da agéncia

6,3 i88 | 313 | 125] 63 25,0 -
O tratamento priorizado que recebe o atendimento
na agéncia 375 | 313 | 12,5 - - 18,3 -
O planejamento minucioso e eficaz que a agéncia
presta 375 | 250 ] 63 | 125 - 125 -
O talento de seus profissionais

375 F 375 1 63 - - 12,5 -
O bom relacionamento com os veiculos

I88 | 438 | 188 - - 18,8 -
O bom relacionamento politico/pessoal

6,3 438 | 188 | 125 - 18 8 -
Os servicos especializados em 4reas de apoio,
prestados internamente pela propria agéncia 12,5 | 188 | 1838 | 250 | 63 1838 -
Os departamentos especificos desenvolvidos na
agéncia abrangendo 4reas de interesse para o cliente { 12,0 | 188 | 188 1250} 63 133 -
Os bons produtos que os fornecedores prestam a
agéncia 125 375 [ 125 { 125 ] 63 18,8 -
Os produtos diferenciados que oferece a agéncia

188 | 188 | 250 ) 1251 63 18,8 -
Posiglio no ranking da agéncia

6,3 - 438 | 188 ] 125 18,8 -
Por ser uma agéncia de comunicagio

125 1 125 ] 125 | 375 63 18,8 -
Por ser uma agéncia full service

18.8 - 250 | 250 | 188 6.3 6,3

Legenda :

(a) O mais importante motivo

(b) Motivo bastamte importante

{c) Motivo medianamente importante
(d) Motivo pouco importante

(e) Motivo nada importante




TABELA XX X=-1©O): Auto caracterizagcdo

(em %) Pequeno Médio Grande Sem Resposta

Tamanho 12,5 37,5 31,3 18,8

(em %) Nacional Multinacional Sem Resposta
Capital 62,3 25,0 12,5

(em %) De Profissionais | D¢ Empresrios | Sem Resposta

Negocio 81,3 12,3 6,3
“ROTULOS”
ALncia de Talento. ....ooovvieiiie e cenene et cacara e e 56,3%
Agéncia de CoOmMMUMICACEO. ...t 56,3 %
Agncia de ServIgo. ... .ot 43 8%
Agéncia de Atendimento Especializado........................... et s 43,8 %
Agénciade Cragho. ..ot 313%
Empresa FAmIlar. ..o 12,5 %
AGENCIA HOUSE ...t 6,3 %
Agéncia Centrada em Midia........ e e 6,3 %
EMPresa € VAr€JO......ccovovriroriireiieresireereeeiosesnenecsen s e 6.3 %
Empresa Institucional. ..o 6,3 %

Empresa OTZANMICA. ... ...o.ooveviieiici et reae ettt eae o 6,3 %
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