Sem inflagio, uma nova publicidade

" por Dariela Chiaretti
" de Sao Paulo

0 plano de estabilizagsio

economica alterou radical-
mente os motivos de com--
pra que impulsionavam os
brasileiros. O apelo do
‘“‘compre agora, nio deixe
para-depois”,'adequado ao
tom do-4gil ritmo da infla.

¢80, ja'nao faz sentido para -

_um consumidor que, diante,
do congelamento de pre-

¢os, deixou de estocar para -

planejar aquisi¢ées. E ain-
da passou a comprar quali-
dade, assisténcia técnica,

--confian¢a na marca ou tee- .

nologia de produto. Atentos

--a este novo perfil, os publi- -

citarios e profissionais de
marketing passaram os 1l-
timos quarenta dias repen-
sandolinguagens e atitudes
de comunicagdo. - :
‘O ‘open’ do consumidor
antes da reforma econémi.
_ca.consistia em comprar
hoje o que teria seu preco
"alterado amanhd. Este
comportamento estava
proéximo ‘da loucura’”, re-
lembra George Teichholz,
vice-presidente-executivo e
~gerente de Sido Paulo da
McCann-Erickson. .
‘0 consumidor agora es-
.t& muito mais esperto e
atento a vantagens’’, regis-
tra Alvaro Resende, presi-
dente da Federag¢do Nacio-

nal das Agéncias de Propa-

garda (Fenapro). “Agora, .
-investir em propaganda
‘ndoy significa s6. marcar.
vpr.esEnca. E preciso ser

persuasivo e anunciar para
vender’’; - opina - Roberto
Duajlibi, um dos sécios da
DPZ e presidente da Asso-
ciacfio Brasileira de Agén-
cias{ de Propaganda (A-
BAR). -

Segundo ele, as médidas
ecoromicas favorecem o

‘setot a médio e longo pra-
-.2o.-'{Numa economiia esta-

vel é.com a eliminacdo das
receitas financeiras, as
emptesas tém de buscar
seus},%_ganhos- nos. balcdes
das |

segue Duailibi. E, embora

: logo_lapés a reforma econé-

mica o mercado publicita-

rio tenha acusado uma re- -

tracdo, Duailibi acredita
que 0 setor feche o0 ano nos

mesmnos niveis de 1985. Isto

sign ica algo em torno de
US$ 1,2 bilhdo, ou 1,5% do

Roberto Duailibi
jas, € ndo mais nos. - RS
balcdes dos bancos”, pros- -

v | ;

Produto Interno Bruto
(PIB).. .

Com ele concorda Luiz
Sales, presidente da Salles
Inter-Americana de Publi.

cidade S.A. O publicitario
lembra que logo apés a mu-

danca da -economia algu-

mas campanhas foram sus-

pensas, enqianto os anun-
ciantes procuravam ajus-
tar os esquemas de vendas
de seus- artigos. Segundo
ele, ap6és um inicio de ano
muito favordvel, as agén-
cias terdo de conviver com
resultados abaixo das ex-

- pectativas até maio. “De-

pois 0 mercado voltara a
crescer em funcédo da Copa
do Mundo, eleicdes e esta-

bilizacdo -da economia”, .
arrisca. ) ‘ A o .
Teichholz, por sua

vez, demonstra um

ouco menos de otimismo. -

‘A industria tem de man-
ter a qualidade de seus pro-
dutos e trabalhar com mar-
gens comprimidas. Em- al-
gum lugar ela tera de cor-

_-tar recursos”, sugere. Se-
gundo ele, marcas que néo -

tém por tras-“‘capitais imo-

bilizados gigantescos” po-
dem tirar algum proveito"
. das folgas deixadas, ao me-

nos momentaneamente,

pelas empresas lideres-de

mercado que estdo.encon-

trando dificuldades de-

adaptacdo as novas regras
do jogo. “O consumidor po-

de procurar uma marca de -

segunda qualidade uma ou
duas vezes, mas depois ele
tendera a voltar para as
marcas superiores’”’, ava-

“lia. “O consumidor quer

melhorar. N#o ‘vai abrir
maéo disso’’, prossegue. No

-seu entender, o mercado

publicitdrio devera exibir

“alguma rétracio até o final

do primeiro semestre. -
Naturalmente, os anun-
ciantes adequardo suas.es-
tratégias de marketing a
uma economia de moeda
estivel. Em seminério re-
cente . sobre. este tema,

‘Marcos Gouveia de Souza,

superintendente comercial
do grupo Fenicia, lembrou
a importédncia que o plane-
jamento estratégico .assu-
miu apds a reforma. ‘““Ago-
ra, o posicionamento mer-
cadologico do varejo deve-

ra. ser- muito mais estraté- - mento
- ting direto’’, sugeriu.

gico do que tatico. Estava-

. goprazo.”

.midor,

mos habituados a pensar
no anincio da semana que
vem. Temos de rever estas
posturas,
por atitudes de médio e lon:.
Na abordagem ao consu-
instrumentos de .
marketing " até -agora

--pouco explorados podem -
- mostrar-se - bem -mais
atraentes. Gilberto Camar-" -

g0 dp Barros, presidente do "~
capitulo brasileiro da In-

" ternational Advertising As-

sociation (IAA) e diretor de,.

relacdes publicas da Gene-..- ..
ral Motors (GM), acredita. -

que os anunciantes deverio-
recorrer, com mais intensi--- -
dade, a técnicas de promo- -
¢do:de vendas. “Deveremos -
assistir aorenascimentoda ="
cuponagem que, diante do -

processo inflacionario, te- .

ve de ser praticamente
abandonada. E

mento éfetivo do marke--

substituindo-as - -

_ teremos: .
também um desenvolvi. .



