
Sem inflação, uma nova publicidade 

Produto Interno Bruto 
(PIB). 

Com ele .concorda Luiz 
Sales; presidente da. Saltes 
Inter-Americana de Publi-
cidade S.A. O publicitário 
lembra que logo após a mu-
dança da economia algu-
mas campanhas foram sus- 

por Daniela Chiaretti 	nal as Agências de Propa- 
de São Paulo 	gana (Fenapro). "Agora, 

inve tir em propaganda 
O plano de estabilização não; significa só marcar 

econômica alterou radical- presença. E preciso ser 
mente os motivos de com- perSuasivo e anunciar para 
pra que impulsionavam os ven er", opina Roberto 
brasileiros. O apelo do Dua libi, um dos sócios da 
"compre agora, . , não deixe DP e presidente da Asso-
para depois", adequado ao ciaç o Brasileira de Agên-
tom do ágil ritmo da infla- cias de Propaganda (A-
ção, já não faz , sentido para BA ). 
um consumidor que, diante , Se undo ele, as medidas 
do congelamento de pre- eco "micas favorecem o 
ços, deixou de estocar para seto a médio e longo pra-
planejar aquisições. E ain- zo.•' Numa economia está-
da passou a comprar quali- vel ,com a eliminação das 
dade, assistência técnica, rec as financeiras, as 
confiança na marca ou tec- empcesas têm de buscar 
nologia de produto. Atentos seus ganhos nos balcões Roberto Duailibi 
a este novo perfil, os publi- das .4jas, e não mais nos 
citários e profissionais de bale s dos bancos", pros-
marketing passaram os úl- segue Duailibi. E, embora 
timos quarenta dias repen- logo após a reforma econô-
sando linguagens e atitudes miei o mercado publicita-
da comunicação. rio tenha acusado uma re- 

"O 'Open' do consumidor fração, Duailibi acredita 
antes da reforma econômi- que b setor feche o ano nos•

ca consistia em comprar mesmos níveis de 1985. Isto 
hoje o que teria seu preço significa algo em torno de 
alterado amanhã. Este US$ 1,2 bilhão, ou 1,5% do 
comportamento estava 
próximo da loucura", re- 
lembra George Teichholz, 
vice-presidente-executivo e 
gerente de São Paulo da 
McCann-Erickson. 

"O consumidor agora es- 
tá muito mais esperto e 
atento a vantagens", regis- 
tra Alvaro Resende, presi- 
dente da Federação Nacio- 

pensas, enquanto os anun-
ciantes procuravam ajus-
tar os esquemas de vendas 
de seus artigos. Segundo 
ele, após um início de ano 
muito favorável, as agén-
cias terão de conviver com 
resultados abaixo das ex-
pectativas até maio. "De-
pois o mercado voltará a 
crescer em função da Copa 
do Mundo, eleições e esta-
bilização da economia", 
arrisca. 

Teichholz; por sua 
vez, demonstra um 
pouco menos de otimismo. 
"A indústria tem de man-
ter a qualidade de seus pro-
dutos e trabalhar com mar-
gens comprimidas. Em al-
gum lugar ela terá de cor-
tar recursos", sugere. Se-
gundo ele, marcas que não 
têm por trás "capitais imo-
bilizados gigantescos" po 
dem tirar algum proveito 
das folgas deixadas, ao me-
nos momentaneamente, 
pelas empresas líderes de 
mercado que estão encon- 

trando dificuldades de 
adaptação às novas regras 
do jogo. "O consumidor po-
de procurar uma marca de 
segunda qualidade uma ou 
duas vezes, mas depois ele 
tenderá a voltar para as 
marcas superiores", ava-
lia. "O consumidor quer 
melhorar. Não vai abrir 
mão disso", prossegue. No 
seu entender, o mercado 
publicitário deverá exibir 
alguma retração até o final 
do primeiro semestre. 

Naturalmente, os anun-
ciantes adequarão suas es-
tratégias de marketing a 
uma economia de moeda 
estável. Em seminárió re-
cente sobre este tema, 
Marcos Gouveia de Souza, 
superintendente comercial 
do grupo Fenícia, lembrou 
a importância que o plane-
jamento estratégico • assu-
miu após a reforma. "Ago-
ra, o posicionamento mer-
cadológico do varejo deve-
rá ser muito mais estraté-
gico do que tático. Estáva- 

mos habituados a pensar 
no anúncio da semana que 
vem. Temos de rever estas 
posturas, substituindo-as 
por atitudes de médio e lon- 
go prazo." 

Na abordagem ao consu-
midor, instrumentos de 
marketing até agora 
pouco explorados podem 
mostrar-se bem mais 
atraentes. Gilberto Camar-
go de Barros, presidente do 
capítulo brasileiro da In-
ternational Advertising As-
sociation (IAA) e diretor de, . 
relações públicas da Gene-• 
rui Motors (GM), acredita 
que os anunciantes deverão 
recorrer, com mais intensi-
dade, a técnicas de promo-
ção'de vendas. "Deveremos 
assistir ao renascimento da " 
cuponagem que, diante do 
processo inflacionário, te-
ve de ser praticamente 
abandonada. E teremos 
também um desenvolvi-
mento efetivo do marke-
ting direto", sugeriu. 


