Publicidade: mudam os fantasmas

por Garibaldi Otavio

Ninguém, no negocio da
propaganda, ousa fazer
prognésticos de como as
suas finang¢as se comporta-
rdo durante o ano, antes que
o calendario ande pelo- me-
nos até abril. Nesse meio
tempo, as agéncias traba-
lhardo com o mais apertado
dos trés or¢amentos que se
acostumaram a elaborar
anualmente como alternati-
vas para enfrentar inescru-
aéveis varia¢des do merca-

0.

Mas parece haver um
senso comum entre os exe-
cutivos do setor de que este
ano se inicia sem muitos dos
fantasmas que os assusta-
ram no comec¢o do exercicio
passado. Para Petrénio
Corréa, um dos trés executi-
vos principais da MPM-
Casabranca, sobretudo dois
deles foram particularmen-
te atemorizantes: a politica
salarial e os controles do
CIP.

Agora, livres para nego-
ciarosganhosdosseustalen-
tos mais caros, principal pe-
so na composicdo dos custos
das agéncias, os publicita-
rios contam com margens
de manobra bem mais am-
plas para programar os
seus fluxos de caixa. Além
disso, amaciada a rigidez
do CIP, que afetava a renta-
bilidade de muitos dos seus
clientes, eles esperam que
as decisdes de investimen-
tos das empresas na areade
marketing, sobretudo na
propaganda, voltem a to-
mar impulso.

E certo que ainda sobra
uma inflagdo renitente. Mas
este ¢ um fantasma ja tdo
familiar que termina assus-
tando apenas os mais im-
pressionaveis. Restam, por-
tanto, como motivo de preo-
cupacdes reais as indefini-
cdes da politica econémica,
que inibem o planejamento
das.empresas, e a perspec-
tiva -de um crescimento
mais lento da economia,
que se devera traduzir num
desaquecimento da deman-
da.

Um quadro inquietante,
sem divida, observa Luis
Salles, presidente da Sal-
les/Interamericana, mas
plenamente contornavel pe-
lo menos para as empresas
que cuidaram de ganhar efi.
ciéncia logo que os primei-

ros sintomas das difbenhin- <

“des g mhnifestivam. - E,
com isso, capacitaram-se a
aproveitar melhor, diante
de concorrentes mais des-
leixados, as oportunidades
possiveis dentro de um mer-
cado em crise.

Na realidade, ndo se espe-
ra que se repita este ano a
anormal excitagdo de ven-
das ocorrida no segundo se-
mestre do ano passado, de-
corrente, fundamentalmen-
te, de reajustes salariais a
prazos menos dilatados, pe-
la limitacdo dos instrumen-
tos de estimulo a poupanga
e a conseqliente compulsio
do consumidor de empregar
em bens a parte da renda
que a inflagdo cuidaria de
corroer.

Essa expectativa, natu-
ralmente, é reforcada pela
campanha de estimulo a
poupan¢a que o governo en-
comendou a um consoércio
das oito maiores agéncias
de capital nacional — MPM,
Alcintara Machado Peris-
cinoto, Salles/Interameri-
cana, Norton, DPZ, Deni-
son, CBBA e Artplan. E cer-
to que a campanha foi con-
cebida com uma conotacao
fortemente anti-recessiva,
mas também é claro que ela
jamais cumpriria o objetivo
de ajudar o ministro do Pla-
nejamento, Delfim Netto,
na sua meta de agregar este
ano no minimo 4 bilhdes de
délares a poupanca do Pais,
sem que se discipline o con-
sumo. .

Para Roberto Duailibi, da
DPZ e coordenador do con-
soéreio, além do beneficio di-
reto da injecdo de Cr$ 1 bi-
thio no faturamento das
agéncias ligadas a campa-
nha (afora as verbas de pro-

~moc¢des complementares
programadas), a iniciativa
do governo tem conseqilién-
cias importantes para agén-
cias e anunciantes, na medi-
da em que podera restabele-
cer a verdade do mercado.
“Depois dela”, prevé Duai-
libi, ‘“a populagdo estard
mais consciente das suas di-
ficuldades financeiras e ha-
vera uma administracdo
bem mais rigorosa do di-
nheiro individual.”” Para
ele, o reflexo disso sobre as
decisdes de marketing seré
crucial. ‘“As empresas te-
rdo de reaprender certas
verdades basicas do negoé-
cio se quiserem ganhar
mercado ou manter suas
participagoes atuais’’, dis-
se.

Na pratica, isso significa
investir mais em marke.
ting. Duailibi acredita que
muitas empresas jA come-
¢am a reagir positivamente
nesse sentido. Impressio
que ele diz tirar do compor-
tamento mais recente -dos
seus proprios clientes.

““Os anunciantes passa-
ram a olhar o Brasil como
ele realmente é e con-
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Evolugao do faturamento de 1980 — em Gr$ mil-dados prenminares
Variagdo | Variagao

1979 1980 nominal real”

1 % %

1 MPM 1.983.000 4.238.000 1137 17
2 ALMAP 1.971.568 3.235.000 641 219
3 McCANN 1.829.600 2.800.000 47 9 -27.2
4 SALLES 1.404 000 2.800 000 99 4 -5.1
5 DPZ 983.000 2.200.000 123.8 6.5
6. NORTON 980 000 | 2 160.000 120.4 49
7 DENISON 995.000 | 2.100 000 1111 0.4
8 JWT 1.035.200 2.038.000 96 9 -6.3
9 STANDARD 981.105 1.740 000 77.4 156
10 LINTAS 748.421 1.142.000 52.6 -27.4
11 CBBA 620.000 1.102 000 7.7 -15.4
12. ARTPLAN 635.000 1.100.000 73.2 -17.6
13 GANG - 345708 950.000 | 174.8 307
14. PROEME 369.464 872.000 136.0 12.3
15. SGB 406.000 810.000 99 5 5.1
16 LEO BURNET 220.000 325.000 47.7 -29.7
17 SIBONEY 161 474 262.000 62.3 -22.8

Fonte
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* 3 vaniagdo real foi obtida através do intlator do GP — Disponibilidade Interna

mente conquistar mercadJ
tém de pensar grande’’,
afirma. E acrescenta: “Es-
te ano, quem tiver a cora-
gem de comercializar pro-
dutos bem elaborados, bem
embalados, com boa propa-
ganda, boa distribuicdo e
bom preco ganhard uma po-
sicdo de mercado mais defi-
nitiva’.

O problema é que as zo-
nas escuras que tém cerca-
do a economia do Pais nos
ultimos anos, se ndo che-
gam a ser tenebrosas, pelo
menos desestimulam pas-
sos mais destemidos. Como
observa Fernando Camar-
go, consultor de empresas

*na area de marketing e pre-

sidente da Associa¢do Pau-
lista de Propaganda (APP),
as empresas estdo passando
por uma fase de reviséo e
adequacio dos seus planos
de producdo e investimen-
tos e de avalia¢do dos indi-
‘ces de produtividade e redu-
¢do sistemética de ociosida-
de operacional. ‘O planeja-
mento estratégico esta-se
recolocando dentro de uma
realidade que se espera di-
ferente este ano.”

Isso, naturalmente, tem
interesse para as agéncias,
na medida em que resulta
em decisdes mais realistas
na area de marketing. Se &
justo que o setor publicita-
rio pregue um comporta-
mento menos acanhado das
‘empresas no emprego dos

¢ natural que os anuncian-
tes passem a exigir das
agéncias maior seguranca
de retorno para seus inves-
timentos. No fundo da ques-
tio esta o fato de que, do la-
do das empresas, néo bas-
tam altos volumes de ven-
das. Mais premente hoje é
assegurar a rentabilidade
que campanhas publicita-
rias inoportunas ou mal pla-
nejadas poderiam compro-
meter.

Do lado das agéncias, es-
sa realidade parece ter sido
razoavelmente compreendi-
da. Jens Olesen, principal
executivo da McCann-
Erickson brasileira, acha
que sua agéncia espelha
mais ou menos de perto o
comportamento do setor
quando passou a trabalhar
menos de olho nas entradas
de caixa e em bombasticas
estatisticas de crescimento
e mais na eficiéncia dos ser-
vigos oferecidos aos clien-
tes. A medida que, pressio-
nados pelos custos e pelas
obscuridades da economia,
os anunciantes se retraiam,
as agéncias foram apren-
dendo que, para manterem
um nivel adequado de de-
sempenho financeiro, te-
riam de fazer mais que pro-
curar aplica¢des no merca-
do financeiro. E que 0 cam-
po mais seguro para plantar
seu dinheiro era o seu pro-
prio negécio. Para Olesen, a
mudan¢a de atitude parece

(

cluiram que se querem real-
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clara no fato de que, ao con-
trario do que se previa, nio
se caracterizou no ano pas-
sado um quadro grave de
desemprego no setor.
Preferiu-se exigir uma dose
maior de produtividade dos

caros talentos disponiveis,
a0 mesmo tempo que se pro-

curou fortalecer os esque-
mas operacionais das diver-

sas areas de trabalbo.

Ivan Pinto, presidente da
Proeme, um dos trés ramos
do poderoso grupo Interpu-
blic no Brasil juntamente
com a McCann-Ericksone a
Lintas, também cita a sua
agéncia como um exemplo
de como o setor encontrou
saidas para contornar a
parciménia com o que a
maioria dos clientes reajus-
ta as suas verbas anuais. No
seu caso, ele registra um
crescimento real de 32% na
receita de 1979 e pratica-
mente um empate com a in-

flacdo no ano passado. Mes-

mo assim, ele exibiu o resul-
tado com alivio a direcédo da
Campbell Ewald-
Marschalk, a subsidiaria
norte-americana da Inter-
public que controla a Proe-
me. “Imagine que eu estava
trabalhando com uma pre-
visio de inflacdo .de 55%
uma semana antes da en-
trada do Delfim (outubro)”’,
lembra. Para escapar ao
perigo de ser nocauteado

Roberto Duailibi

pela corrosdo inflacionaria,
Pinto passou o resto do ano
empregando uma tatica de
esquivas rapidas e clinches
sucessivos. ‘‘Adotamos
uma administracdo finan-
ceira rigorosa, dedicando
uma ateng¢do especial ao
fluxo de caixa. Em suma, ti-
vemos o cuidado de nao gas-
tar antes de ter certeza, de
ndo trabalhar com expecta-
tivas.” Na pratica, a ‘‘po-
licy’’ da Proeme consistiu
em segurar até dezembro o
desenvolvimento de algu-
mas areas para as quais ti-

nha planos ambiciosos e
protelar certos investimen-
tos de capital. Planos que
Pinta pretende retomar
agora, depois que os consul-
tores independentes Price
Waterhouse encontraram
na sua contabilidade um lu-
cro operacional de 25% so-
bre a receita de Cr$§ 220 mi-
lhdes.

Seja como for, o fato é que
as agéncias brasileiras co-
me¢am o ano pelo menos
psicologicamente anima-
das, pela constatacdo de
que fecharam dezembro
sem que as previsdes som-
brias feitas em janeiro se
confirmassem. ‘“Ndo acon-
teceu a catastrofe que se es-
perava’’, destaca Petrénio
Corréa, da MPM e presiden-
te da Associacdo Brasileira
das Agéncias de Propagan-
da (ABAP).

No entanto, ele reconhe-
ce, com base em dados pre-
liminares de faturamento
de 17 agéncias (ver tabela),
que os resultados setoriais
conseguidos em 1980 foram
apenas razoaveis e deverdo
revelar na soma final perda

de substincia em relac¢do a

1979.



