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Nos produzimos contelddo e cuidamos do nosso intervalo com a mesma seriedade
que vocé constréi a sua marca. Fazemos isso para que vocé fale todos os dias
com milhdes de brasileiros com a qualidade e a credibilidade que vocé valoriza.

Credibilidade no contetiido. Qualidade no intervalo. Eficiéncia para a sua marca.



I EDITORIAL )

EXEMPLO DE AUTORREGULACAO

Aautorregulaqﬁo publicitdria tem longa e profi-
cua tradi¢do no pais, remontando aos seus pri-
mordios, antes mesmo do I Congresso Brasileiro de
Publicidade, realizado em fevereiro de 1959, no qual
foram formalizadas as bases do modelo da atividade.

Muito antes disso, ainda nos anos 40, as lideran-
¢as publicitarias brasileiras ja se reuniam para discu-
tir seus problemas e solu¢des, plantando uma pratica
virtuosa: zelar pelos proprios caminhos, demandando
ao minimo os poderes publicos. De fato, s6 em mea-
dos do ano 60 a atividade publicitaria foi reconheci-
da em lei, que nada mais fez do que oficializar o que
ja era praticado por Anunciantes, Agéncias e Veicu-
los de Comunicag¢iao. Com alguns pequenos desvios,
chegamos a 1998, quando novo passo importante foi
dado, com a atualizagdo das Normas-Padrdo da Ati-
vidade Publicitaria e do CENP. Os registros dos vinte
anos dessa iniciativa que honra as raizes da publicida-
de brasileira serao tema da revista ao longo de 2018.

Também a matéria principal desta edigdo da CENP
em Revista tem muito a ver com a predisposi¢ao de
autorregula¢ao da publicidade brasileira, ao narrar
um pouco da trajetdria exemplar do Grupo de Midia
Sao Paulo, que esta celebrando seus 50 anos de fun-
dac¢io neste ano.

Reunindo os profissionais de midia que atuam nas
agéncias de publicidade, a entidade ¢ um exemplo de
iniciativa propria, a comegar pela disposi¢ao dos seus
fundadores que, a despeito da concorréncia feroz en-
tre as agéncias em que trabalhavam, se propuseram a
criar um centro de encontros e discussdes capaz de, a
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um s6 tempo, dar uma enorme contribuigdo as bases
técnicas da atividade enquanto formava alguns milha-
res de jovens capazes de atender a extraordindria de-
manda que ja havia naquela época, final dos anos 60,
e que so cresceu desde entdo, chegando aos enormes
desafios atuais, onde as bases da publicidade e, em es-
pecial, da atividade de midia, tém de ser repensadas
e recriadas sob o gigantesco impacto da digitalizagao
dos meios de comunicacaio.

A ideia norteadora dos pioneiros do Grupo de Mi-
dia Sao Paulo frutificou por varios estados e também
ramos da atividade publicitaria. Que bom que foi as-
sim. O exemplo do Grupo de Midia Sao Paulo segue
valioso para a publicidade brasileira e deve ser louva-
do e reproduzido.

Esta edi¢do traz entrevista com o jornalista e advo-
gado Claudio Mauricio Freddo, que langou recente-
mente “Lei de Licitagdes de Publicidade, Comentada
Artigo por Artigo”. Minucioso e bem fundamentado,
o trabalho de Freddo destaca as muitas qualidades
daLei 12.232, de 2010, mas chama a atengdo para al-
guns pontos que demandam melhoria.

Também nesta edigao, rendemos singela homena-
gem a dois gigantes da publicidade, recentemente fa-
lecidos: Julio Ribeiro e Altino Jodo de Barros.

Sentiremos falta deles.

38 Os planos da APP Brasil

40 Secom

42 Artigos: Dalton Pastore,
Antonio Ricardo Ferreira e
Marco Frade

45 (Cronicas em memoaria de Julio
Ribeiro e Altino Jodo de Barros
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O CENP, como entidade de ética
comercial, se dedica a fomentar a
livre e leal concorréncia auxiliando
na compreensao e incentivando a
conformidade (compliance) as nor-
mas legais e de autorregulacao, pi-

lares do modelo brasileiro de negé-
cios da publicidade. Historicamente
fundado nas melhores praticas, pro-
move ambiente ético, seguro, trans-
parente, sustentavel e de elevado
padrao de qualidade, por meio do

convivio respeitoso e participativo
dos agentes econdmicos em seus
organismos, considerados foruns
permanentes para atualizacdo das
Normas-Padrao da Atividade Publi-
citaria e solucao de conflitos éticos.

VISAO

Ser reconhecido como um cen-
tro de informacdes e referéncia
sobre as melhores praticas de re-
lacionamento comercial e férum
permanente de governanca e de

solucdo de conflitos éticos para
Anunciantes, Agéncias e Veiculos
com base nas Normas-Padrao da
Atividade Publicitaria, sempre res-
peitando a lei.

VALORES

o Etica
e Transparéncia
e Harmonia

HISTORICO

O CENP, Conselho Executivo das
Normas-Padrao, foi constituido em
16 de dezembro de 1998 por meio
de uma livre convencdo entre as en-
tidades representativas dos princi-
pais agentes econdmicos do merca-
do publicitario brasileiro. Assinaram
e se comprometeram com principios
defendidos pelo CENP Anunciantes,
Agéncias de Publicidade e Veiculos

de Comunicacdo, por meio de suas
entidades. Elas partilham a crenca de
que a atividade publicitaria é funda-
mental para garantir a competicdo e
a evolucdo entre empresas, marcas,
produtos e servicos.

Ao CENP, constituido como uma
associa¢ao civil sem fins lucrativos,
foi delegada a responsabilidade pe-
la conducdo da autorregulacdo das

relacdes ético-comerciais entre os
agentes econdmicos do mercado,
cujos fundamentos estdo reunidos
nas Normas-Padrao da Atividade Pu-
blicitaria, e também o fomento das
melhores praticas, incentivando a
concorréncia por melhor eficiéncia e
qualidade, devendo para tanto zelar
pela observancia das Normas-Padrao
da Atividade Publicitéria.
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ATUACAO
PERMANENTE

Certificacdo de Qualificacdo Técnica

O CENP certifica a qualificagdo téc-
nica das agéncias de publicidade, as-
segurando que elas tenham estrutu-
ra fisica e de pessoal compativel com
o mercado no qual atuam, inclusive
guanto ao uso competente de pes-
quisa de midia.

BUP - Banco Unico de Listas de Precos
O CENP mantém depésito, para
comprovacao publica, das listas de
precos dos Veiculos de Comunicacao,
instrumento inibidor de praticas des-
leais na oferta de precos pelos servi-
¢os de veiculacdo da publicidade.

Credenciamento de Servicos de
Fornecedores de Informacoes de Midia

O CENP credencia os servicos de in-
formacdes de midia oferecidos por
empresas especializadas.

Credenciamento de Servicos de
Verificacao de Circulacao

O CENP credencia também insti-
tutos e empresas deste segmento,
proporcionando mais transparéncia
para o mercado e seguranca nos in-
vestimentos publicitarios.

Forum de Discussoes Técnicas e
Comerciais

O CENP é um férum permanente-
mente aberto para discussdes des-
ta natureza e outras, de fomento do
mercado publicitario, em proveito
de Anunciantes, Agéncias e Veiculos.

Veja mais informac6es sobre estes e
outros servicos oferecidos pelo CENP
no site www.cenp.com.br

CONSELHO EXECUTIVO

ABA - Danielle Bibas, Eraldo Carneiro, Marco Frade e Sérgio Pompilio
(titulares); Delano Valentim de Andrade, Patrick Sabatier, Sandra Martinelli
(suplentes). ABAP - Eduardo Simon, Marcio Santoro e Luiz Lara (titulares);
Marcio Toscani, Marcio Oliveira e Rodolfo Medina (suplentes). ABERT

- Fernando Justus Fischer, Luiz Claudio da Silva Costa, Paulo Saad Jafet

e Renato Thomaz Pereira (titulares); Carlos Rubens Doné, Flavio Lara
Resende, Frank Alcantara e Paulo Machado de Carvalho Neto (suplentes).
ABTA - Gilberto Corazza e Herbert Zeizer (titulares); Fred Muller e Roberto
Nascimento (suplentes). ANER - Isabel Amorim e Virginia Any (titulares);
Ernani Paciornik (suplente). ANJ - Felipe Goron e Roberto Mesquita
(titulares); Antonio Carlos de Moura e Ricardo Pedreira (suplentes).
CENTRAL DE OUTDOOR - Luiz Roberto F. Valente Filho (titular); Marcelo
Marcondes de Moura e Valério Junkes (suplentes). FENAPRO - Rino Ferrari
Filho, Saint’ Clair de Vasconcelos e Vera Rocha (titulares); César Augusto
Ferreira Paim, Clovis Speroni e Ricardo Nabhan de Barros (suplentes).
ABOOH - Eduardo Alvarenga (titular). IAB BRASIL - Rafael Davini (titular);
Cristiane Camargo (suplente). FENAPEX - Romerson José Fraiz Faco (titular);
Jodo Alves da Silva (suplente).

CONSELHO DE ETICA - COLEGIO DE PRESIDENTES
Hiran Castello Branco, Renato Lées, Cicero J. de Azevedo Neto,
Herbert Zeizer e Edson Shinohara.

CONSELHO DE ETICA - CONSELHEIROS

ABA - Edson Shinohara e Damiano Sanna. ABAP - Ant6énio Fadiga, Geraldo
Alonso Filho, Hiran Castello Branco, lvan Marques, Jodo Augusto M.
Valente, José Henrique Borghi, Luiz Celso de Piratininga Jr., Luiz Sales,
Paulo César Queiroz, Renato Arantes Loes e Severino Cavalcanti Queiroz
Filho. ABOOH - Eduardo Alvarenga, Geraldo Leite, Ménica Lamas e

Violeta Noya. ABTA - Arnaldo Rosa, Carlos Eduardo Freire Coelho, Cecilia
Moraes, Elizangela Mariani, Gilberto Corazza, Herbert Zeizer, Marcello
Zeni, Marcelo Oréfice, Roberta Kotait e Sandor Romanelli. ABERT - Acéacio
Costa, André Dias, Cicero J. de Azevedo Neto, Cristiano Lobato Flores, Elian
Trabulsi, José Ernesto Freitas de Camargo, Luiz Fernando Constantino, Luiz
Nicolaewsky, Luiz Ricardo Montenegro, Marina de Lima Draib, Paulo César
Rodrigues, Renato Thomaz Pereira e Sérgio Sitchin. ANER - Adrian Lualdi,
André Frasca, Francisco Cathoud, Isabel Povineli, Jacques Ricardo, Kleber
Beloto, Marcio Maffei, Nelson Massini Junior, Silvino Brasolotto Jr., Ricardo
Kowarick, Ricardo Packness e Tallis Arruda. ANJ - Cintia Marques, Eduardo
da Silva Porto Filho, Enrico Giannelli, José Eduardo Santini, Marcelo Benez,
Mario Rigon, Marcos Nogueira de S4, Paulo Tonet Camargo, Ricardo
Visconde, Roni Miranda Pires, Ruy Mendonca e Selma Souto. CENTRAL DE
OUTDOOR - Elon Braganca, Luiz Roberto Valente Filho, Marcelo Santos,
Rafael Picone Filho e Valério Junkes. FENAPRO - Ana Celina Bueno, André
Lacerda, Antonio Calil Cury, Antonio Lino Pinto, Eduardo Crivellente Neto,
Fernando Manhaes, Glaucio Binder, José Maria Vargas de Araujo, Luiz
Gonzaga Rodrigues Jr., Oswaldo Mendes Filho e Roberto Tourinho. IAB
BRASIL - Marcelo Lobianco. FENAPEX - Jodo Alves da Silva, Luiz Fernando
Rodovalho, Romerson José Fraiz Faco e Wilson Nogueira.

DIRETORIA EXECUTIVA - Empossada pela Assembleia Geral Ordinaria
em 17 / 04 / 2017
Presidente: Caio Barsotti;
1° vice-presidente: Luiz Lara;
2° vice-presidente: Patrick Sabatier;
3° vice-presidente: Fred Muller;
Diretores: Carlos Rubens Doné, Cesar Augusto Ferreira Paim e
Antonio Carlos de Moura
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D PLATAFORMAS )

Comunicacao de todo o Brasil.

NO TABLET OU SMARTPHONE

As edi¢des completas da CENP em Revista
estdo disponiveis para download gratuito nos
sistemas operacionais, Apple/IOS e Android.

DOES DOGITAL
SCHIZOPHRENIA
HAVE & DURE?

PARA CONTINUAR RECEBENDO A VERSAO
IMPRESSA DA CENP EM REVISTA E FUNDA-

MENTAL QUE VOCE MANTENHA SEUS DADOS
ATUALIZADOS ENVIANDO MENSAGEM PARA
- info@cenp.com.br
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CENP EM REVISTA
E uma publicacao
trimestral, com 10.000

TODAS AS PLATAFORMAS | siicic”

que traz reportagens e

DA CENP EM REVISTA ieres o v,

destacando a

Editada desde 2004, a CENP em Revista promove, valoriza importancia das
e preserva as boas praticas comerciais no mercado Normas-Padrao da

Atividade Publicitaria

publicitario junto a Anunciantes, Agéncias e Veiculos de o do CENP

NA INTERNET

Todas as edicdes da CENP em Revista, desde
o numero 1, estdo disponiveis no site do CENP,
no endereco:
http://www.cenp.com.br/cenp-em-revista/

O download é livre e gratuito.

Vocé também encontra no site do CENP
(www.cenp.com.br) todos os documentos
relevantes da autorregula¢do publicitéria, alguns
deles em inglés e espanhol.

No site da entidade, procure a aba CENP na
midia e clique em CENP em Revista. Preencha o
cadastro e aguarde um e-mail de confirmacao
para acessar com login e senha. O cadastro é
realizado apenas uma vez.

Se for anunciante, clique em:
http://www.cenp.com.br/anunciante.php

Se for agéncia, em:
http://www.cenp.com.br/agencia.php

Se for veiculo, em:
http://www.cenp.com.br/veiculo.php

ERtiades Prodananss Ahereales | Comeenatas
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D 20ANOS )

CENP COMPLETA 20 ANOS
RELEMBRANDO ORIGENS E
REFLETINDO SOBRE O FUTURO

Entidade completa duas décadas em dezembro préximo.
Iniciativas irdao marcar a data

CENP esta iniciando o re-
gistro dos seus vinte anos,
completos em dezembro de

2018. Aolongo do ano, varias ativida-
des serdao desenvolvidas para marcar
a data, culminando com um cader-
no especial a ser encartado na ultima
ediciao de 2018 da CENP em Revis-
ta. “Datas redondas sio importantes
e merecem registro’, diz o presidente
da entidade, Caio Barsotti. “Sao mo-
mentos especiais, que servem tanto
para honrar nossos pioneiros quanto
para promover a autorregulagao éti-
co-comercial, do modelo brasileiro
de publicidade e das melhores prati-
cas. Ha muito o que relembrar, como
também ha muito a realizar”

O ano sera marcado pelo lanca-
mento de novos servigos, como o
CENP-Meios (leia mais a partir da
pagina 20 desta edi¢ao) e aprimo-
ramento dos servigos ja prestados
ao mercado, como a Certificagido
de Qualificagdao Técnica, alvo per-
manente das aten¢des do CENP.
Cerca de 1 400 agéncias detém, no
momento, a certificagdo emitida
pela entidade.

O CENP foi fundado em 16 de
dezembro de 1998 pela Aba, Abap,
Abert, ABTA, Aner, ANJ, Central
de Outdoor e Fenapro. Posterior-
mente, juntaram-se ao CENP na
qualidade de entidades associadas
a ABOOH, o IAB Brasil e a Fena-

pex e, na condi¢do de entidade pro-
fissional aderente ou conveniada
a APP Brasil, o Grupo de Atendi-
mento, o Grupo de Planejamento, o
Grupo de Midia Sao Paulo,a ARP,a
Abep ea ABMP.

Saiba mais sobre a histéria do
CENP:

www.cenp.com.br/sobre-o-
cenp/historico

Para linha do tempo do CENP:

www.cenp.com.br/PDF/li-
nhadotempocenp.pdf

Dezembro de 1998: liderancas publicitarias fundam o CENP
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D AUTORREGULACAO)

VIDEO EXPLICA O MODELO
BRASILEIRO DE PUBLICIDADE

Conteudo destaca beneficios da
autorregulacao ético-comercial para a

publicidade brasileira

dos os aspectos que susten-

I tam o modelo brasileiro de

negoécios na publicidade po-

dem ser melhor compreendidos por

meio de video que o CENP acaba de

langar, com versdes legendadas em
inglés e espanhol.

Disponivel no site da entidade, o
video é decorrente do lancamento,
em fins de 2017, dos Documentos
CENP, que demonstram que o mo-
delo brasileiro de publicidade é sus-
tentado por uma ldégica robusta do
ponto de vista técnico, gerencial e
econdmico. “E papel do CENP pro-
mover o modelo brasileiro de publi-
cidade. Os Documentos, assim como
o video que langamos agora, ajudam
a entender melhor os fundamentos
que fazem com que o ambiente de
autorregulacio ético-comercial pro-
porcione a realizagdo de negdcios
seguros e transparentes para Anun-
ciantes, Veiculos e Agéncias’, explica
Oscar Mattos, do CENP.

Nos Documentos CENP, estudos
independentes da LCA Consultores
Econdmicos e FA Estudos Economi-
cos concluem que as leis e normas da
autorregulagao da atividade publici-
taria existentes ajudam a mitigar fa-
lhas de mercado, tornando-o mais

“..um sistema capaz de
transformar em energia criativa
e sinergia catalizadora forcas
potencialmente antagonicas”

“Trés mundos, Anunciantes,
Veiculos e Agéncias, interagem,
numa simbiose perfeita, s6
possivel gracas a forca reguladora
do modelo..”

eficiente com beneficios aos agen-
tes atuantes nos diversos setores. Os
Documentos CENP sdo compostos
ainda por uma extensa discussao so-
bre o futuro da publicidade e foram
distribuidos paraliderangas do setor,
estando disponiveis também no site.

“As agéncias full service sao
elementos potencializadores de
relacionamento entre esses dois
outros mundos”

“Nosso modelo se baseia em
pilares que sustentam toda essa
dindmica e eficacia”

e Ews]
:: . - P

“Outra caracteristica importante &
a de privilegiar a competicéo pela
qualidade, sem cercear o direito
das agéncias também buscarem
maior competitividade”

Marco, 2018 - CENP EM REVISTA - 11



I ARTIGO: GIULLIANO ANTONELLI

PROCURE UM ESPECIALISTA, INCLUSIVE
PARA PUBLICIDADE

4 comum vendedores ambulan-
E tes baterem a porta do Sebrae
em busca de ajuda para estru-
turar o seu negdcio; eles sempre sao
bem recebidos. Afinal, essa é, ha 45
anos completados em 2017, a nos-
sa missdo: promover a competitivi-
dade e o desenvolvimento sustenta-
vel dos empreendimentos de micro
€ pequeno porte.

Nessas ocasioes, temos uma orien-
ta¢do padrao ao candidato a empre-
sario: procure especialistas em con-
tabilidade e direito e, se for o caso,
em recursos humanos, para regula-
rizar a situagdo das pessoas que tra-
balham com vocé e formalizar a sua
empresa.

Feito isso, os estdgios seguintes
passam pela defini¢do do mercado
em que a empresa atua ou atuard e o
aprimoramento do seu marketing,
das vendas e da comunica¢ao com os
consumidores.

Nio ¢ por acaso que elegemos no
Sebrae a comunica¢do como um
dos nossos pilares de trabalho. De-
finido o seu propdsito e uma vez
constituida, a comunica¢do com o
mercado passa a ser uma das tare-
fas mais importantes da empresa. A
aproximagdo com os consumido-
res faz toda a diferenca no sucesso
de um empreendimento, em qual-
quer setor e regiao do pais. Alids, a
maioria dos que nos procuram es-
ta ciente da relevancia da publicida-
de para o crescimento dos negdcios,
ainda que nem sempre eles saibam

12 - CENP EM REVISTA - Marco, 2018

“Publicidade é um
servico proprio de
especialistas e, por
iSSO, 0 anunciante
sO tem a ganhar
recorrendo a eles. Na
contratacao de uma
agéncia, nos interessa o
planejamento de longo
prazo, solido e confidvel,
com propasitos bem
estabelecidos, que
nos garanta uma
comunicacao eficaz
COM NOSSO
publico-alvo”

como fazer para acessa-la.

Mesmo que seja pouco provavel
que uma micro ou pequena empre-
sa — pense no vendedor ambulante
— consiga estabelecer desde o come-
¢o de suas atividades relacbes comer-
ciais com uma agéncia de publicida-
de, seguimos a mesma postura valida
para as demais dreas: procure um es-
pecialista, alguém que domine a ma-
téria e lhe inspire confianga. Absorvi-
da esta liao, temos a certeza de que,
vencidos os passos iniciais, a empre-
sa certamente ird entregar a sua con-
ta publicitdria a uma agéncia pro-
fissional, full service e devidamente
certificada.

E exatamente isso o que fazemos
aqui no Sebrae-SP quando divulga-
mos as nossas campanhas. Apesar
de o Sebrae ser uma entidade priva-
da, como as demais do chamado Sis-



—>

tema S, por receber verbas publicas
para seu funcionamento, temos de
seguir estritamente a Lei 12.232 na
contratacio de servicos publicitarios.

Atender a legislagdo ¢ uma neces-
sidade, que ndo se discute, mas nio
hesitaria em recorrer a uma agéncia
tull service certificada sempre que
precisasse anunciar. Publicidade é
um servico proprio de especialistas
e, por isso, 0 anunciante s6 tem a ga-
nhar recorrendo a eles. Na contrata-
¢ao de uma agéncia, nos interessa o
planejamento de longo prazo, soli-
do e confidvel, com propdsitos bem
estabelecidos, que nos garanta uma
comunicagio eficaz com nosso pu-
blico-alvo.

Também é nosso interesse um pla-
no técnico de midia, consistente e
amparado nos melhores dados de
pesquisa, com as devidas compro-
vagoes de resultados e as correcoes
necessarias, de forma a aprimora-lo
continuamente. Como estamos dia-
logando com especialistas em pu-
blicidade, podemos garantir ganhos
consistentes de eficiéncia, colocando
cada uma das nossas campanhas —
em média, seis por ano — um degrau
acima da anterior.

Assim se constroi uma comunica-
¢do que fortalece a reputacio e atrai
consumidores, mesmo se tratando
de um servigo tao especifico como o
oferecido pelo Sebrae.

Dizemos exatamente isso a uma
micro ou pequena agéncia de publi-
cidade (atendemos a empresas com
faturamento bruto até R$ 3,6 milhdes
por ano) que nos procura em busca
de apoio para crescer: recorra a um
especialista!

Em tempo: o Sebrae atua em todo
o pais e boa parte dos nossos servi-
¢os ¢é gratuito. Em Sao Paulo, tem se-
de na capital, 33 escritorios regionais
nas maiores cidades do Estado e mais
cem pontos de atendimento, dez ape-
nas na capital.

Giulliano Antonelli é gerente comer-
cial e de relacionamento do Sebrae-SP
http://www.sebrae.com.br
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B CONTAS PUBLICAS)

LIVRO DISSECA LEI DE

LICITACOES DE PUBLICIDADE

Para Claudio Mauricio Freddo, autor da obra,
Lei 12.232 consolidou a autorregulacao,
reconheceu o papel do CENP e validou o
modelo brasileiro de publicidade

ancado em meados do ano
L)assado, o livro “Lei de Licita-
Oes de Publicidade, Comen-

tada Artigo por Artigo” vai se tor-
nando presenca constante na mesa
de diretores de agéncias de publici-
dade que disputam contas publicas,
bem como na dos responsaveis pelas
licitacdes de servigos publicitarios
em todos os niveis do governo e de
advogados interessados na matéria.

Trata-se de uma presen¢a bem-
vinda. Agéncias que disputam li-
citagdes de contratantes do gover-
no em todos os seus niveis devem
ter na ponta da lingua a Lei 12.232,
de 2010, que regula a matéria e que
ndo é uma lei facil de ser entendida
e praticada, como admite o autor do
livro, o jornalista e advogado Clau-
dio Mauricio Freddo.

Nesta entrevista a CENP em Re-
vista, concedida em seu escritdrio,
em Sao Paulo, Claudio destaca as
muitas qualidades da 12.232 e tam-
bém algumas caréncias. “A Lei talvez
pudesse ser mais clara ao atualizar
defini¢oes, como a de publicitario e
de publicidade. Ela s6 o faz indireta-
mente’, diz ele.
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Por que escreveu o livro?

Exerco o Direito desde 1997, mas,
antes, trabalhei por quase dez anos
como jornalista e editor nas radios
Jovem Pan e Eldorado, em Sao Pau-
lo, onde tive contato e pude enten-
der os fundamentos da atividade pu-
blicitaria.

Mais tarde, ja como advogado, tra-
balhei em um escritério que tinha
como clientes empresas que se en-
volveram no processo de privatiza-
¢a0 de estatais brasileiras, privatiza-
¢oes que foram efetuadas por uma
modalidade de licitagdao, o que me
levou a estudar o assunto em pro-
fundidade.

Passaram-se mais alguns anos, ja
tinha o meu préprio escritério de
advocacia, e conquistei a conta de
uma agéncia que nasceu grande, a
Famiglia Publicidade, trabalhando
com eles desde a formagiao da agén-
cia até as suas rotinas, o que me fez
mergulhar de vez no universo do di-
reito publicitario brasileiro.

Nesta altura, eu ja pensava em es-
crever algo sobre o tema quando,
em 2010, é promulgadaa Lei 12.232.
Juntei as pontas: conhecia publici-

A Lei 12.232 tem
aplicacdo geral,
valendo para a Unido,
estados e municipios.
Dificil imaginar que
os entes publicos
de todo o pais estdo
aplicando a lei
corretamente



dade, conhecia a legislagao de lici-
tagdes e ndo havia praticamente ne-
nhuma literatura sobre a nova lei. O
livro foi evoluindo devagar, ocupan-
do meu tempo livre, com o objetivo
de se tornar um manual de consulta,
capaz de ajudar os gestores publicos,
agéncias de publicidade e advogados
a dominarem a legislacio.

Acha que o livro atingiu este ob-
jetivo?

Cabe aos leitores dizer. A Lei
12.232 tem aplicagdo geral, valendo
para a Unido, estados e municipios.
Dificil imaginar que os entes publi-
cos de todo o pais estdo aplicando
a lei corretamente. Ha varios esfor-
¢os no sentido de capilariza-la mais
e mais e creio que o livro pode aju-
dar bastante.

Qual era o cenario pré 12.232?

A licitagio de servigos publicita-
rios era regida pela chamada Lei das
Licitagdes de 1993 que, por sinal,
ainda vale para aspectos que a nova
lei ndo cobre.

Tivemos, entdo, a famosa CPMI
dos Correios, origem do Mensalao,
que descortinou um cenario bastan-
te negativo, algumas agéncias sendo
profundamente envolvidas em pro-
cessos de corrup¢ao e desvio de re-
cursos publicos.

Como consequéncia, em 2006 o
Tribunal de Contas da Unido (TCU)
divulgou um parecer bastante criti-

A 12.232 € parte
de uma tendéncia,
de serem criadas leis
mais especificas para
matéria tao delicada
quanto as compras
publicas

co sobre o processo e as praticas de
contratacio de servicos publicita-
rios por entes publicos. Este parecer
foi considerado um divisor de aguas,
tendo diagnosticado varios descom-
passos, distor¢des e descumprimen-
tos da legislacao.

Quais foram os principais proble-
mas encontrados pelo TCU?
Foram varios: julgamentos mar-
cados pela subjetividade, subcon-
tratacdes excessivas, ultrapassando
os limites legais e sem autorizagao
contratual, apropriacdo pelas agén-
cias de vantagens e descontos dados
aos entes publicos sem que houves-
se previsdo legal para tanto, remu-
nera¢io do mercado publicitario de-
terminada por decreto considerado
exorbitante da disciplina legal, ad-

judicacio do objeto da licitagao pa-
ra mais de uma agéncia em descum-
primento a lei, auséncia de projeto
basico nos editais e falta de contro-
le das veiculag¢des, além de outras fa-
lhas de controle.

O mercado publicitario reagiu?

Sim. E acabou virando a questaoa
seu favor. A Abap encabegou a rea-
¢do, alertando para alguns proble-
mas do parecer do TCU. O equivoco
mais importante fazia referéncia ao
fato de a Lei de Licitagdes, somada
a modalidade de pregao instituida
por lei posterior, ter sido concebida
principalmente para tratar da con-
tratagdo de obras de engenharia e
compra de produtos, nao dando tan-
ta énfase a contratagdo de servicos.

Foi esta reagdo que tornou claro
que, na publicidade, a subcontrata-
¢ao ¢ importante para reunir artis-
tas, fotografos, graficas, sendo pra-
tica corriqueira no mercado privado
e que nada tem de fraude, sendo até
desejavel, no sentido de reunir os
melhores e mais criativos profissio-
nais de cada drea.

A manifestagdo encabecada pe-
la Abap deixou claro também que
a remuneracao das agéncias deriva
de autorregulacao histérica, que da-
ta dos anos 50, que, em vez de proje-
to basico, a praxe no setor era o brie-
fing, que a contratagdo de mais de
uma agéncia sem que houvesse pre-
visao legal era comum pela subjeti-
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vidade da concepgao publicitaria de
julgar ideias criativas e criagdes ar-
tisticas.

Havia menc¢ao a publicidade na Lei
de Licitagoes?

Ha, o servico é mencionado, in-
clusive, logo no primeiro artigo da
lei de 1993, mas esta meng¢ao nao foi
suficiente para minimizar ou evitar
fraudes, como se viu nos anos se-
guintes.

A resposta do TCU a manifesta-
¢do da Abap e outras entidades do
mercado publicitario foi algo do ti-
po “nosso parecer esta de acordo
com o que diz a lei. No entanto, a
manifestacao do mercado publi-
citario convenceu os ministros do
TCU: no relatério sobre o caso, eles
recomendaram a cria¢ao de uma lei
especifica para a matéria. Este foi o
estimulo decisivo a publicidade pa-
ra propor uma legislacio especifica,
capaz de dar conta das peculiarida-
des do setor.

Foi assim que, pelas maos do de-
putado federal José Eduardo Mar-
tins Cardoso, do PT de Sao Paulo,
nasceu a Lei 12.232, que faz com que
alicitagao de publicidade seja muito
mais justa, correta e, principalmen-
te, técnica. Resultou numa legislacao
bastante complexa, inter-relaciona-
da a Lei de Licitagdes e também a
Lei 4.680/65, que define a ativida-
de publicitaria. A 12.232 é parte de
uma tendéncia, de serem criadasleis
mais especificas para matéria tao de-
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A Lei 12.232,
que faz com
que a licitacdo
de publicidade
seja muito mais
justa, corretae,
principalmente,
técnica.

licada quanto as compras publicas.
Desta mesma tendéncia, posso ci-
tar alei dos pregdes, das concessdes,
das parcerias publico-privadas e que
prosseguiu com o regime diferencia-
do de contratagdes e na lei de licita-
¢Oes de produtos para a defesa.

A 12.232 pegou?

Sem duvida. Todas as contrata-
¢oes do governo federal e de gover-
nos estaduais, como as de Sao Paulo,
por exemplo, sdo feitas estritamen-
te de acordo com a lei. Nao se pode
negar, porém, que, até por ser mui-
to especifica, ela ainda ndo é conhe-
cida no Brasil inteiro.

E uma questdo de tempo, porém.
A lei é muito positiva, adaptando-se
arealidade do mercado publicitario
sem abrir mao das garantias contra
fraudes e desvios, corrigindo todas
as ilegalidades e deficiéncias apon-
tadas pelo TCU.

A Lei de Licitagoes de 1993 segue
regulando alguns aspectos da con-
tratacio de servicos de publicida-
de?

Sim, em varios. Tecnicamente, em
todos aqueles aspectos de uma lici-
tacdo nao contemplados expressa-
mente na Lei de Licitagdes de Publi-
cidade. A lei de 2010 nao pode ser
completa e corretamente aplicada
sem a lei de 1993. Por exemplo, to-
dos os tipos penais da lei de 1993 sdo
plenamente aplicaveis as licitagdes
regidas pela 12.232. Outro caso: em-
bora a 12.232 estabeleca a inversao
das fases da licitacdo, a descri¢cio do
que deve ser cada uma dessas esta na
8.666. E interessante notar também
que hd um servico de publicidade
fora do alcance da 12.232, a saber, a
publicidade legal veiculada nos 6r-
gaos oficiais da Unido, estados, Dis-
trito Federal e municipios, isto é, nos
chamados Didrios Oficiais.

Alei 8.666 fala, apenas, de contra-
tacdo de servicos de didrio oficial.

Que outra previsao legal para con-
tratacdo de publicidade existe?
Continua vigente a determinagiao
da 8.666 que veda a inexigibilida-
de de licitagdo para servicos de pu-
blicidade. Em outras palavras: para
contratar servicos de publicidade, a
licitagao deve sempre acontecer. Co-
mo? Nos moldes da 12.232. O arti-
go da 8.666 que dizia que aquela lei
se aplicaria a servicos de publicida-
de foi revogado pela prépria pro-



mulgagdo da 12.232, conforme 6b-
viaaplicagdo da Lei de Introdugao as
Normas do Direito Brasileiro, atual
denominagio da Lei de Introdugao
ao Cddigo Civil.

Como, pelalei 8.666, vai se valorar
centimetros/segundos ou se esco-
Iher veiculos paralicitagio, ou, se é
legitima a contrata¢iao por deman-
da de servigo?

As Leis 8.666 e 12.232 nao tra-
tam da compra de midia. Nao ha
como valorar o espaco publicitario
dos veiculos de comunicac¢io na li-
citagdo. Por exemplo, o custo dos
centimetros quadrados de espago
em uma revista ou dos segundos
em um filme publicitariona TV se-
rao sempre aqueles praticados pelo
mercado no momento da compra.
Como em toda contratagao, ha sim
espago para negociacao, e até é pa-
pel da agéncia negociar descontos
em beneficio do cliente anunciante,
neste caso a administragdo publica.
Quer dizer, essas sdo, entre outras,
justamente, atividades que devem
ser desenvolvidas pela agéncia, ou
agéncias, que for, ou forem, a ven-
cedora da licitagdo de determina-
do érgao da administragao publica.
Nesse sentido, claro que élegitima a
contratacao de midia por demanda
de servigo. No caso do governo fe-
deral, a Secom até publicou, em ju-
lho de 2016, o Manual de Procedi-
mento das Ac¢des de Publicidade,
que trata detalhadamente da con-

Lei de Licitabes de Publicidade

Comentada Artigo por Artigo

Clasvdo Wasricio Freddo

A principal
qualidade da 12.232:
ela cria muitas
dificuldades para
fraudes nas propostas
técnicas. E algo
que nao existe em
outras areas

tratagdo por demanda.

Quais sao, na sua opiniao, as quali-
dades da 12.232?

A principal: ela cria muitas difi-
culdades para fraudes nas propos-
tas técnicas. E algo que ndo existe em
outras areas: o julgador estd avalian-

do uma proposta sem saber quem a
formulou. Na contratagdo de servi-
¢os de engenharia ou de assessoria
de imprensa, para citar casos extre-
mos, o julgador sabe quem ele esta
julgando. Até mesmo no Poder Judi-
cidrio, o juiz sempre sabe quem estd
julgando. O julgamento da propos-
ta técnica da 12.232 é uma inovacao
que s6 favorece a impessoalidade,
elemento fundamental na contrata-
¢a0 pela administragao publica.

Na publicidade, com a criagdo pe-
la 12.232 da subcomissao técnica,
nao existe a menor possibilidade
de contato entre os julgadores e as
agéncias licitantes. Ha regras rigoro-
sas quanto a isso. Julga-se a proposta
técnica, onde estdo inseridas as solu-
¢Oes criativas proprias da atividade,
as cegas. E algo que ndo se pode bur-
lar. E um grande diferencial da lei.

Outra qualidade é a inversao das
fases da licitagao. Nalei de 93, eu te-
nho que dizer quem eu sou, do pon-
to de vista juridico e econémico-fi-
nanceiro e, s6 depois, por ultimo,
mostrar a minha proposta comer-
cial. Na Lei 12.232, primeiro se es-
colhe a melhor proposta de trabalho
e s depois se entra nas condi¢oes
juridicas e comerciais. Isso é muito
bom. Simplifica e torna mais rapido
e barato o processo licitatdrio.

Mais uma qualidade: a obriga-
toriedade de que a decisdo leve em
conta preco e técnica. SO o critério
de melhor prego nao serve para al-
go do género em publicidade.
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E os defeitos dalei?

Ha uma grande caréncia, talvez a
unica: a 12.232 é uma lei hermética.
Para falar a verdade, ndo sei se é pro-
priamente um defeito, mas se a pes-
soa ndo entender razoavelmente o
funcionamento do mercado publici-
tario, nao vai decifrar alei. Ela talvez
pudesse ser mais clara ao atualizar
defini¢coes, como a de publicitario e
de publicidade. Ela s6 o faz indire-
tamente.

Esta minha consideragéo leva em
conta azona cinzenta que ainda per-
siste entre asleis 8.666 e 12.232. Uma
defini¢ao mais precisa do que é pu-
blicidade reduziria davidas. Eu tra-
tolongamente desta questao nas pa-
ginas iniciais do meu livro.

Em suma: a lei é perfeita? Talvez
nao, mas é um avango histdrico.

Qual o significado da lei para o
modelo brasileiro de publicidade?

A 12.232 ¢ o principal marco
dos ultimos vinte anos, a consoli-
dar a autorregulagdo, a estenden-
do definitivamente as contratacoes
de servigos publicitarios por entes
publicos. A lei cria um papel ins-
titucional para o CENP, validando
o modelo brasileiro de publicida-
de. Na emissao da Certificagao de
Qualificagido Técnica, o CENP as-
sume quase que o papel de um or-
gao publico, sendo citado no artigo
4° dalei. Ainda que nao dé exclusi-
vidade ao CENP na emissao da cer-
tificagdo, alei consolida o modelo e
a autorregulagio.
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A lei cria um
papel institucional
para o CENP,
validando o modelo
brasileiro de
publicidade

O queafaltaalei?

Creio que, repito, ela precisaria
ser mais especifica nas suas defini-
¢oes. Outra brecha é: eu contrato a
sua agéncia e, para certos servicos,
a agéncia pode subcontratar outras
empresas. A lei podia ser mais deta-
lhada nesta questao. Fla deixa uma
certa porta aberta para esta ou aque-
la subcontratada.

Como a lei tratou o briefing?

Estaéuma qualidade da 12.232. A
Lei de Licitagoes falava em projeto
executivo, uma expressao tipica de
engenharia. Agora, usa-se uma ex-
pressao tipica do mercado: briefing.
Antes da 12.232, ndo existia esta de-
fini¢do e a exigéncia em que impli-
ca. Agora, o edital é obrigado a de-
finir um briefing, o primeiro passo
do trabalho publicitario. E o mini-
mo a se fazer para obedecer ao prin-
cipio daisonomia. Alguém pode até
criticar o formato do briefing, mas é
uma evolu¢io de anos-luz.

E como tratou a questdao da remu-
neragao da agéncia?

E outro ponto forte da 12.232. O
desconto-padrao de agéncia, devi-
damente normatizado pela autor-
regulagdo nas normas do CENP, ¢
plenamente aplicavel nas contra-
tagdes de publicidade pelos 6rgaos
da administragao publica, seja, por
exemplo, a administragao dire-
ta, sejam as sociedades de econo-
mia mista. A lei nao fixa a percen-
tagem do desconto-padrao, mas
reconhece a lei de 1965 e as Nor-
mas-Padrao como base para o cal-
culo. Em outro topico da remune-
ragdo, em 2006, o TCU tinha dito
que ndo podia haver planos de in-
centivo, que deveriam reverter em
favor da administragdo publica.
Ao aceitar o plano de incentivo, a
lei resolve esta questao, respeitan-
do a pratica consolidada do mer-
cado publicitario.

Caso haja previsao legal, como
contratar, por exemplo, veiculagiao
de publicidade, valorando prego x
circulagao/audiéncia?

A administragao publica contrata
aagéncia de publicidade pela 12.232,
eaageéncia contrata a veiculagdo por
critérios técnicos, de mercado. Esse
é trabalho da agéncia, encontrar pa-
ra o cliente a melhor relagdo custo-
beneficio.

Cabe lembrar que a contratagao
de midia depende de aprovagio fi-
nal da contratante, isto é, o drgao
publico.



E licito usar de registro de pregos,
na modalidade concorréncia, para
contratacio de publicidade, forma
nao prevista nalei 12.232/10?

Boa pergunta, porque incrivel-
mente ainda hd quem acredite que
seja possivel contratar apenas pelo
critério de prego um servico tao in-
telectual quanto os servicos de uma
agéncia de publicidade. Nao, cla-
ro que nao é possivel. Nao ¢ licito
usar registro de precos. A adminis-
tragdo ter uma lista de fornecedo-
res e seus precos registrados é pos-
sivel principalmente para produtos
comuns. Produto é uma coisa, ser-
vigo intelectual, outra, bem diferen-
te. Na pratica, seria transformar em
uma licitaciao do tipo preco aquela
que deve ser eminentemente técni-
ca, isto é, a licitacdo de servicos in-
telectuais, como os de publicida-
de. Mesmo alguns anos depois da
12.232, ainda havia prefeitura que
fazia edital de servigos de publici-
dade buscando registros de pre-
cos. Trata-se de evidente confusio
do administrador publico licitante.
Juridicamente, o que se tem é que o
artigo 5° da Lei Federal 12.232 deve
prevalecer, sempre, sobre o artigo
15, inciso II, da 8.666. Até porque
o artigo 15 nao torna obrigatorio o
registro de precos. Afirma, expres-
samente, “sempre que possivel” Na
licitagdo de publicidade, essa possi-
bilidade ndo existe. A luz da legis-
lagao vigente, registro de precos ou
pregdo para licitagao de publicida-
de, nem pensar.

Incrivelmente ainda
ha quem acredite
que seja possivel
contratar apenas

pelo critério de preco
um Servico
tao intelectual quanto
os servicos de uma
agéncia

Na execugido dos contratos, com
uso do regime de pregos, que pré-
seleciona veiculos e o plano de mi-
dia, nio se estaria utilizando uma
“barriga de aluguel” para fugir da
veiculagdo técnica e praticando, de
fato, fraude contratual?

Nao é apenas uma fraude contra-
tual, mas uma fraude a propria lei
aplicavel as licitacdes de publicida-
de,a 12.232. “Barriga de aluguel” ou
qualquer outra expressao que desig-
ne leigamente o uso do registro de
precos, o fato é que se trata de desvio
em relagao a exigéncia da legislacao
vigente de que a contratagio de ser-
vicos de publicidade dé prioridade
aos critérios técnicos.

Alei 12.232 exige que a agéncia seja
certificada para se candidatar a li-

citagao. Esta exigéncia vale para to-
do o periodo de prestagao de servi-
¢os previsto no edital?

Nao s6 a resposta ¢ sim segun-
do a melhor interpretagao do ar-
tigo 4° da 12.232, como também a
pratica juridica ideal recomenda
que sim. Infelizmente, hd quem
explore uma brecha da lei, por-
que o texto legal apenas exige que
aagéncia tenha de ter “obtido cer-
tificado de qualificagdo técnica de
funcionamento”. Nao se fala em
renovacao caso o certificado usa-
do na licitagcao expire durante o
contrato. Nao ha na lei nenhuma
referéncia expressa ao certificado
técnico ao longo da vigéncia do
contrato, mas nao é muito dificil
concluir que o legislador buscou
alcancar nao s6 a licita¢ao, como
também todo o periodo contratu-
al. Para evitar duvidas, a melhor
solucdo é nao so6 o edital exigir a
certificagao para fins da licitagao,
como também o contrato admi-
nistrativo determinar, para quem
vencer a licitagdo, a obrigacao de
manter a certificacao valida e efi-
cazao longo de toda a vigéncia do
contrato.

Para adquirir o livro “Lei
de Licitacoes de Publicidade,

Comentada Artigo por
Artigo”, acesse:

http://bit.ly/2Fotr))

Marco, 2018 - CENP EM REVISTA - 19



D CENP-MEIOS)

MAIS PRECISAO PARA

INDICADOR DE INVESTIMENTO
EM MIDIA NO PAIS

CENP-Meios contou com destacado apoio técnico de software
houses e participacao das agéncias de publicidade

sta sendo concluida a fase
E de teste do CENP-Meios,
sistema que permitird a me-
di¢ao mais precisa do investimen-
to publicitario no Brasil, a0 mes-
mo tempo em que aperfeigoara a
verificagdo para uma classifica¢ao
técnica das agéncias certificadas
para atendimento das recomen-
dagdes do Anexo A das Normas-
Padrao sobre uso de pesquisas de
midia e fornecera dados perma-
nentes para o trabalho do Comité
Técnico de Midia, o CTM.

Com metodologia distinta, o
CENP-Meios substituira o Pro-
jeto Inter-Meios, encerrado em
meados de 2015, deixando como
0 unico indicador disponivel o
Monitor Evolution da Kantar Ibo-
pe Media, que mensura e valora
os espagos comercializados pelos
principais veiculos de comunica-
¢ao sem, no entanto, ponderar os
descontos negociados com anun-
ciantes e agéncias, o que infla os
valores gerais. Em 2014, ultimo
ano em que foi possivel uma com-
paragdo direta, o Projeto Inter-
Meios indicava um investimento
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publicitario de R$ 41,9 bilhées en-
quanto o Monitor Evolution pro-
jetava R$ 121,1 bilhdes. No ano
anterior, os numeros foram, res-
pectivamente, R$ 40,2 bilhoes e
R$ 112,6 bilhdes.

No primeiro momento, o CENP-
Meios recebe dados de cerca de 80
agéncias certificadas dos Grupos
1, 2 e 3, amostragem considera-
vel da realidade do mercado no
pais. O sistema esta sendo audi-
tado pela KPMG que, em sua pri-
meira avalia¢io, fez poucas reco-
mendagoes de mitigacao de risco.
Para assegurar a integridade do
sistema, novos testes serdo feitos
até que se chegue ao nivel das me-
lhores praticas em seguranga do
setor. O Comité Técnico CENP-
Meios, CTCM, criado pelo Con-
selho Executivo e integrado por
dirigentes de anunciantes, agén-
cias e veiculos, estd acompanhan-
do a evolu¢iao dos trabalhos que
se desdobram, também, em ou-
tra frente: a orientagdo as areas de
midia das agéncias participantes
do sistema para o preenchimento
do PI, de forma a facilitar e otimi-

zar o resultado indicativo ao mer-
cado (veja no box)

Integragao técnica

O CENP-Meios se tornou pos-
sivel em grande parte gracas a
contribuicao das software houses
MicroUniverso, ADSolution, Pro-
gress Informatica (Publi) e VBS In-
formatica. Com assessoria técnica
de Joventino Medeiros, o Edinho,
veterano na criacao de sistemas de
midia e fundador da Jove Infor-
matica, as software houses torna-
ram viavel a operagdo do sistema
de maneira totalmente informati-
zada, andnima e invioldvel, garan-
tindo total seguran¢a quanto ao si-
gilo dos dados.

Edinho explica que, para enten-
der como funciona o CENP-Meios,
vale a pena conhecer um pouco das
rotinas das agéncias de publicida-
de, comegando pelo preenchimen-
to de um Pedido de Inser¢do, o PI.
“Em todas as agéncias certificadas,
este processo passa pelo uso de sis-
temas de computagdo desenvolvi-
dos em sua maioria pelas quatro
software housesja citadas, as maio-
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CENP tera apoio do Grupo de Midia Sao Paulo na orienta¢do aos seus associados

O CENP enviou recentemente as  conteldos relacionados com ter- pelo IBGE. Em caso de inser¢do na-
cerca de 80 agéncias que partici- mos indicados pelo usuario); cional, recomenda usar como pra-
pam do Projeto CENP-Meios algu- e Internet-display e outros (pa- ¢a “Brasil” e UF “BR". Pede ainda
mas orientacdes pontuais sobre o ra todas as exposi¢des em portais, informacdes do més da veiculacdo
preenchimento dos Pedidos de In-  redes, verticais de contelido, geo- e o valor correspondente a veicu-
sercdo, Pl, documento do qual se  localizagdo e outros, seja por com-  lagdo do periodo do PI.
originam as informacdes que ddo  pra programatica ou direta); Vale repetir que o CENP nao te-
base ao sistema. ¢ Internet-social (para todos os ra acesso em hipétese alguma ao

Para tanto, o CENP solicita que sites que potencializam geracdo nome da empresa anunciante que
o Pl indique o meio em que a pe- de conteldo por usuario e cone- autorizou o Pl e que as informa-
¢a publicitaria foi inserida da se- xao entre pessoas com interesses ¢Oes sdo enviadas pela agéncia, de
guinte forma: em comum, seja por compra pro- publicidade, mediante um coman-

e Cinema; gramaética ou direta); do especifico, ndo automatizado,

¢ Internet-dudio (para todos os e Jornal (para todas as plata- a ser disparado pelo responsavel.
veiculos que distribuem audios formas-impresso, internet, mobi- Os computadores do CENP néo en-
publicitarios na internet - portais, le etc.); tram no sistema da agéncia e nem
blogs, verticais de conteudo ou si- ¢ Revista (idem ao meio jornal);  tém como fazé-lo.
tes independentes, seja por com- e Midia Exterior/OOH; O Grupo de Midia Sao Paulo,
pra programatica ou direta); e Radio; entidade aderente a autorregula-

¢ Internet-video (para todas as ® Televisdo aberta; ¢do, apoiara a iniciativa do CENP,
empresas que distribuem videos ¢ Televisdo por assinatura. ajudando na elaboracao e distri-
publicitarios na internet, seja por O CENP solicita as agéncias par-  buicdo de uma cartilha com infor-
compra programatica ou direta); ticipantes que indiquem a praca macgdes para as agéncias de pu-

¢ Internet-busca (para todos os da veiculagdo conforme o nome blicidade sobre o preenchimento
sites ou ferramentas que buscam da cidade, estado e regido usados do PI.

J

res e mais importantes do merca-
do brasileiro no segmento publici-
tario. Tais sistemas sdo capazes de
dar conta de toda rotina da agén-
cia partindo do PI e chegando a
emissdo de faturas e fornecendo
relatorios a geréncia, entre outras
utilidades”

Segundo Daniel Cini, da Mi-
croUniverso, a contribuicdo com
o CENP nasceu de um convite de
Celso Piratininga, diretor-presi-
dente da Adag e membro do Con-
selho de Etica do CENP. “A partir
da nossa reunido e com a autori-

zagdo das agéncias certificadas pe-
lo CENP e que sio nossas clientes,
montamos uma rotina de expor-
tagdo dos dados, em formato crip-
tografado, para o CENP, confor-
me os protocolos da entidade, sem
individuar o anunciante, apenas o
total de investimentos da agéncia,
segundo meios de comunicagéo e
mercados programados’, explica
Daniel. “As informacgdes, cripto-
grafadas e inviolaveis, sdo enviadas
ao CENP mediante autorizagao da
agéncia, nao da MicroUniverso”
Marcelo Barrea, da AdSolu-

tions, destaca o didlogo entre as
partes nas reunides promovidas
pelo CENP. “Sugerimos varias
coisas, principalmente para que o
projeto nao onerasse a operagao
das agéncias. Foi muito interes-
sante o CENP ter tomado a fren-
te da parceria. Se recebéssemos a
demanda diretamente das agén-
cias poderiamos ter interpreta-
¢Oes diferentes e seria mais lento
e complicado chegar a uma solu-
¢d0” A AdSolutions disponibili-
za hoje, em todas as suas platafor-
mas, uma op¢ao de saida de dados
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para o CENP-Meios, que pode ser
habilitada ou néao pela agéncia e
sempre disparada por decisao ex-
clusiva dela, na forma de arqui-
vo criptografado. Os sistemas da
ADSolutions nao extraem e nao
enviam nenhuma informagao ao
CENP de forma automatica ou

sem a interven¢do de um opera-
dor da agéncia.

Roni Frantz, da Progress Infor-
madtica, se diz entusiasmado com
a colaborag¢do em torno do CENP-
Meios. “Desde o comego das nos-
sas atividades, apoiamos a difusao
de praticas que fomentam o merca-

do’, diz ele. “Isso faz parte do nos-
SO proposito como empresa, para
que possamos contribuir com boas
praticas para a eficiéncia do merca-
do. Por isso, sempre estamos aber-
tos a contribuir com as iniciativas
do CENP”.

O entendimento veio de forma

~

CONHECA AS SOFTWARE HOUSES COLABORADORAS DO CENP-MEIOS

MicroUniverso

A mais antiga entre as software
houses do grupo de colaboradores
do CENP-Meios é a MicroUniverso,
criada em 1983, seus fundadores
sendo especialistas em informa-
tica com trajetoérias profissionais
que deram a eles experiéncia pre-
via na publicidade, como explica
Daniel Cini. A empresa, com sede
em Belo Horizonte, tem como al-
vo prioritario agéncias de médio e
pequeno porte, disponibilizando
a elas o Sicap, Sistema Integrado
de Controle de Agéncias de Publi-
cidade, que oferece gerenciamen-
to integrado, abrangendo todas
as etapas do trabalho: controle de
pauta de atendimento e trafego,
producao grafica, midia, contas a
pagar, faturamento, contas a re-
ceber, fluxo de caixa, tesouraria e
contabilidade.

O Sicap consolida as informa-
¢oes, permitindo integracdo dos
departamentos da agéncia. Planos
de midia, textos, planilhas, fotos
e filmes podem ser armazenados
junto as faturas, estimativas de
custos e informacdes financeiras
e gerenciais em um banco de da-
dos multimidia, com tudo que for
relevante para a gestdo integrada
da agéncia. O sistema é modular

— a agéncia s6 usa os subsistemas
que quiser — e sua implantacao nas
agéncias é presencial, demandan-
do apenas um servidor e rede de
computadores pessoais. E possivel
também agregar o Sicap Web, so-
ftware que possibilita a comunica-
¢ao on-line entre a agéncia e seus
clientes. O sistema é disponibiliza-
do mediante locacdo por prazo de
um ano. A MicroUniverso atende
atualmente a mais de 50 agéncias
em todo o pais.

http://www.microuniverso.
com.br/

AdSolutions

Fundada ha 26 anos por Marce-
lo Barrea e Amarildo Sartor, a Ad-
Solutions nasceu da experiéncia
anterior dos sécios na area de TI
e midia de agéncias onde eles tra-
balharam. Desta experiéncia re-
sultou a criacdo do sistema, deno-
minado AdCorporate, dirigido a
agéncias de grande porte, permi-
tindo administrar o planejamento
e a compra de midia, o p6s analise
da compra de midia, o controle do
fluxo de jobs, time-sheet, fatura-
mento, contas a pagar e receber,
rentabilidade, contabilidade e a
administracao geral da agéncia.

Para agéncias de médio porte, a
AdSolutions disponibiliza a plata-
forma AdLite e, para as de peque-
no porte, a plataforma AdCloud,
totalmente virtual, dispensando
hardwares e softwares especificos.
“A agéncia configura os contor-
nos da operacao e o sistema faz o
resto”, explica Marcelo. “Se for as-
sinante de servicos de pesquisa de
midia de institutos reconhecidos
pelo mercado, podemos disponi-
bilizar no sistema estas pesquisas
de audiéncia em cortes especificos
de targets, periodicidade e merca-
dos”. Ao todo, a empresa atende
a mais de dois mil clientes de to-
dos os portes no Brasil.

A AdSolutions oferece também
sistemas para as areas de marke-
ting e gestao de verbas publicita-
rias de anunciantes. Sdo platafor-
mas capazes de se comunicar com
as das agéncias, inclusive com al-
c¢adas de aprovacao de investi-
mentos e acompanhamento das
campanhas. Outra diversificacdo
se deu com a criacao da linha Ad-
Business, para veiculos, permitin-
do a eles disponibilizarem para as
agéncias por meio digital as suas
oportunidades comerciais, segun-
do varios parametros, oportunida-
des, mercados, verba etc. Ndo ha
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natural, explica Otavio Cibella,
proprietario da VBS. A empresa ja
trabalhava com o IAP, repassando
ao instituto as informagdes de in-
vestimento em midia de anuncian-
tes publicos, num modelo seme-
lhante ao do CENP-Meios”.
Otavio lembra de uma informa-

¢ao interessante: da forma como
foi concebido, o sistema que leva
as informagdes ao CENP-Meios
nao pode ser alterado. “O nume-
ro do faturamento é a resultan-
te de todo o processamento das
informag¢des. Nao ha como au-
menta-lo ou reduzi-10”, explica. A

alteragdo no sistema nao signifi-
cou nenhum custo para as agén-
cias que enviam as informagdes
ao CENP-Meios.

www.jovedata.com.br/

custos para as agéncias. “A plata-
forma esta perfeitamente opera-
cional para os meios TV por assina-
tura e aberta e mais recentemente
para o meio radio”, diz Marcelo.

http://www.adsolutions.com.
br/

Progress Informatica

Roni Frantz, um dos soécios da
Progress Informatica, junto com
René Frantz e Sérgio da Silva, con-
ta que a sua empresa tem 25 anos
de mercado, tendo nascido den-
tro da Escala, agéncia de grande
porte do Rio Grande do Sul e uma
das pioneiras no uso de microcom-
putadores em publicidade. “Eu
trabalhava 14 e participei dos es-
forcos de informatiza¢do da Esca-
la”, lembra.

Ao ser criada, a empresa passou
a comercializar o PubliWeb, siste-
ma de geréncia integrado de agén-
cias, que abrange todas as are-
as, pode ser acessado a distancia
e é compativel com todos os ban-
cos de dados e Excel, os relatorios
podendo ser gerados em formato
PDF, com atendimento a todas as
normas fiscais, inclusive Exped, Re-
ceita Federal e emissdo de nota fis-
cal eletrénica. “A Escala foi a nos-

sa primeira cliente. O nosso sistema
foi bem aceito por outros usuarios
porgue era intuitivo, bem aderen-
te a realidade da agéncia. Tivemos
um crescimento rapido em fun-
¢ao disso”, diz Roni. “Atendemos
agéncias de todos os portes, mas
diria que o nosso mercado priorita-
rio é de agéncias médias”. A Mas-
ter, de Curitiba, é usuario do Publi.
A maioria dos clientes da empresa
é de Sao Paulo.

http://publi.com.br/

VBS

Criada ha 22 anos, a VBS aten-
de além de agéncias de publici-
dade, também empresas de live
marketing, de eventos e agén-
cias digitais. Oferece aos clientes
trés grandes moédulos — de midia,
operacional e financeiro -, que
podem ser integrados, possibili-
tando o acompanhamento das ro-
tinas de trabalho desde a abertu-
ra do job.

Otavio Cibella, proprietario da
empresa, trabalhou na MPM nos
anos 80, sendo um dos respon-
saveis pelo desenvolvimento do
sistema de informatica da entao
maior agéncia brasileira. “Petro-
nio Corréa era um visionario”,

lembra Otavio. “Ele entendeu ra-
pidamente a importancia da in-
formatica no futuro dos negécios
e me encomendou um sistema pa-
ra a MPM, o que fiz nos anos se-
guintes, transformando a agén-
cia numa das pioneiras no uso de
computacdo de forma integrada
no segmento”.

A primeira etapa do trabalho de
Otavio aconteceu exatamente nas
areas financeiras e de midia, pa-
ra substituir a fase de datilografia
de PlIs, o que exigia o trabalho de
um consideravel contingente de
pessoas. A partir dai o sistema foi
se aperfeicoando e cobrindo mais
areas da agéncia. Com a venda da
MPM para a Lintas, surgiu a opor-
tunidade de Otavio abrir a pré-
pria empresa, o que aconteceu em
1995. “Nosso primeiro desafio foi
migrar todo o sistema para a pla-
taforma Windows”, conta ele.

Atualmente a VBS comercializa
a quarta geracao do seu sistema,
operando em nuvem, a quinta
geracao ja estando em fase final
de desenvolvimento. Cerca de 40
agéncias de todos os portes estao
na carteira da empresa, entre elas
a AlmapBBDO, Ogilvy e Artplan.

http://www.vbsall.com.br/
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“Em um mercado
em constante
mudanca, aonde
o grande desafio
¢ participar
dajornada do
consumidor,
acompanhar o
investimento
por meio de
comunicagao €
primordial. O
papel do CENP-
Meios se amplia no
momento em que
Agéncias, Veiculos
e Anunciantes sao
beneficiados em
ter acesso a KPI's
fundamentais para
tracar estratégias
para ocupar um
lugar relevante
no diaadia do
consumidor”

Roberto Gnypek,
vice-presidente de marketing
da Arcos Dourados

LIDERANCAS DO MERCADO APOIAM CENP-MEIOS

“A metrificacao
ganha relevancia
acadadiae
definitivamente faz
parte de qualquer
estratégia! Penso
que a iniciativa
do CENP-Meios
tem alta relevancia
e estda em linha
com a expectativa
do mercado
publicitario.
Fundamentara
muitas das analises
e atualmente é peca
faltante no nosso
quebra-cabecas”

Hermann Mahnke,
diretor de marketing
da GM

“Em um contexto
tao volatil como o
que enfrentamos
hoje e com tantas
transformacgdes na
forma de divulgar
as marcas, 0 CENP-
Meios certamente
sera um grande
balizador da nossa
estratégia de midia.
Espero que os
Veiculos, Agéncias
e Anunciantes
se engajem
nesta iniciativa,
garantindo maior
credibilidade e
acuracidade a nova
ferramenta. O
mercado todo se
beneficiarad”

Silvana Balbo,
diretora de marketing
do Grupo Carrefour
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“O mercado
publicitario,
cada vez mais
sofisticado,
depende de
informagoes
fidedignas para
se orientar. A
acuracidade dos
dados, sem violar o
sigilo das empresas,
¢ um dos ganhos
que o instrumento
devera nos
proporcionar. O
CENP se qualifica
como entidade
interassociativa
isenta e competente
para executar essa
demanda de seus
stakeholders”

Willy Haas,
membro do Board Executivo
de Negocios da Globo
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ENCONTRO DE MIDIAS
CHEGA A SUA SETIMA
EDICAO, APROXIMANDO
0OS ELOS DO MERCADO

Evento traz novidade: o Prémio Encontro de Midias, premiando
profissionais de Agéncias, Veiculos e Anunciantes

m evento de midia, feito por
U midias para midias, atrain-
do para o papo anuncian-
tes e veiculos de comunicagio. E as-
sim que Claudio Venancio define
o Encontro de Midias, evento que
criou e que chega agora ao seu sé-
timo ano, depois de reunir mais de
2.300 profissionais de publicidade
em suas edi¢coes anteriores. “Minha
ideia sempre foi a de aproximar os
elos do mercado em torno de um te-
ma do interesse de todos, um tema
sempre valorizado, tanto mais por
vivermos um momento em que 0O
mercado questiona as suas praticas e
se reinventa de forma acelerada’, diz
Claudio. O 7° Encontro de Midias
esta marcado para 16 de abril, em
Sao Paulo, no Hotel Pullman Cae-
sar Business, mesmo local das edi-
¢oes anteriores.

O espirito do evento, segundo seu
organizador, segue sendo a troca de
informacgdes sobre formatos, pes-
quisas e ideias que possam alavan-
car a eficiéncia da midia, além de

funcionar como oportunidade de
networking. “O Encontro foi pensa-
do desde o comeco para encurtar os
caminhos entre os profissionais das
areas de midia das agéncias de publi-
cidade, os departamentos comerciais
dos veiculos de comunicagao tradi-
cionais ou recém-chegados ao mer-
cado e as areas correspondentes dos
anunciantes. E informacio e relacio-
namento na veia, sem intermedia-
rios”, diz Claudio.

O evento traz, neste ano, uma no-
vidade: o Prémio Encontro de Mi-
dias. “O prémio tem o espirito do
evento’, explica Claudio. “Ele foi con-
cebido por profissionais de midias
para premiar colegas de agéncias de
publicidade, veiculo de comunica-
¢do e dirigentes de empresas anun-
ciantes”.

A premiacdo contempla cinco ca-
tegorias: VP/diretor geral de midia
em agéncias, diretores/groupers/ge-
rentes de midia em agéncias, anun-
ciantes, diretor geral de veiculos e
diretores/executivos de veiculos.

Partiu-se de dez nomes indicados
em cada uma das cinco categorias,
que foram votados por operadores
do mercado. Os vencedores, um em
cada categoria, serao anunciados no
dia do evento.

Ja estdo confirmados como pa-
lestrantes Yara Apparicio, ex VP de
midia da WMcCann, Luiz Lara, s6-
cio e chairman da LewLara/TBWA,
Hugo Rodrigues, chairman e CEO
WDMcCann, Pedro Silva, presidente
e CEO do IVC, Guido Sarti, creative
data strategist da DPZ/T, Renata Po-
licicio, VP de midia ESPN, e Monica
Carvalho, business director do Goo-
gle. Mais palestrantes devem se jun-
tar a lista nos proximos dias.

As inscri¢des para o 7° Encontro
estdo abertas, tém precos reduzidos
para profissionais de agéncia e po-
dem ser feitas pelo site do evento.

www.encontrodemidias.com.br
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Foto: Joao Caldas

As comemoracoes dos 50 anos

do Grupo de Midia Sao Paulo

sao um bom momento para o
reconhecimento publico das
virtudes de uma area das agéncias
de publicidade especialmente
importante para o negécio da
publicidade, para os veiculos, que
devem ter liberdade editorial,

e para a prépria comunicacao
social que, historicamente, é
mantida pela publicidade que
permite o acesso democratico as
informacodes e a cultura.

Trés pioneiros do Grupo de Midia Sao Paulo.
A partir da esquerda: Wanderley Fucciollo, José Alves e
Octavio Florisbal o
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ublicidade ¢ arte e técnica,

arte que mostra de forma

agradavel o que estd sendo
oferecido ao consumidor e téc-
nica a indicar de que forma che-
gar a quem a mensagem se desti-
na, com custo racional e dosagem
perfeita, conquistando coragdes e
mentes e pondo em movimento
o0 processo de compra, sem carén-
cia que ndo cobre todo o publico-
alvo ou excesso que o contami-
na e irrita.

Em publicidade nao existe arte sem
técnica ou técnica sem arte.

Nao é incomum, no entanto, se va-
lorizar mais a atividade publicitaria
pela sua arte. E natural que seja as-
sim, tanto mais num ambiente como
o brasileiro, que se distingue interna-
cionalmente pelo brilho criativo, hu-
mor, perspicacia e, nos ultimos tem-

pos, firme proposito de acompanhar
o tempo das coisas tornadas magicas
com a tecnologia.

E namidia da agéncia que se estu-
da, planeja e executa os movimentos
responsaveis por fazer a mensagem
publicitdria chegar aos consumi-
dores. A criagdo, por mais encanta-
dora e brilhante que seja, depende
de cobertura e frequéncia - os indi-
cadores elementares da midia — para
produzir os seus efeitos. Sem a qua-
lificagéo técnica dos profissionais de
midia, a mensagem simplesmen-
te ndo chegara, ou chegara aos con-
sumidores num intervalo de tempo
longo demais ou demandando um
investimento acima do necessario.
Sem a técnica da midia, ndo ha efi-
ciéncia publicitaria, ndo ha constru-
¢d0 de marcas.

Mas ha mais. Sem midia integrada

A partir da esquerda, Octavio Florisbal, Daniel Barbara, presidente
do Grupo de Midia em trés mandatos, e Paulo Chueiri
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aoatendimento, planejamento e cria-
¢ao ndo hd agéncia full service. Logo,
ndo é exagero dizer que a midia estd
no centro de gravidade do modelo
brasileiro de publicidade.

A interpendéncia modelo brasilei-
ro de publicidade-midia é ao mesmo
tempo necessaria e merecida, pois a
midia brasileira tem um padrao de
exceléncia e profissionalismo no mi-
nimo equivalente a da criagdo e de-
mais dreas das agéncias.

Se atingiu este patamar de qualida-
de e eficiéncia em boa parte se deve a
acdo do Grupo de Midia Sao Paulo
que, neste ano, comemora os seus 50
anos de fundagao.

A entidade, que esteve junto ao
CENP desde seu nascimento, insti-
tucionalizou sua relagao aderindo
ao CENP em 2015, tornando o que
era informal em pratica colaborativa
que a embasa, seja pelo enorme sal-
do positivo na formagio de profis-
sionais, ou na difusdo e nacionali-
zagao de métodos que asseguram as
boas praticas comerciais na area de
publicidade.

“Nada mais desafiador do que ata-
refa do profissional de midia de uma
agéncia nesses tempos multimidia’,
diz Glaucio Binder, presidente da
Fenapro. “Como representante das
agéncias, a nossa entidade s6 pode
reconhecer e destacar o importan-
te papel do Grupo de Midia ao lon-
go desses anos. Vale ainda lembrar
que o Grupo de Midia Sao Paulo,
mais do que uma entidade aderen-
te, esteve ao lado da autorregulagio
comercial desde as primeiras discus-
soes, antes mesmo da fundacido do
CENP. Os profissionais de midia sdo
esteio importante da ideia por tras



das Normas-Padrao, tendo contri-
buido decididamente na redagéo de-
las e sendo entusiastas da difusao de
boas praticas no uso das pesquisas,
nas certificacdes do CENP a institu-
tos e empresas de medi¢ao de audi-
éncia, verificacio de circulacio e ou-
tras’, diz Glaucio.

“O Grupo de Midia é importan-
te por muitos motivos’, diz Mario
D’Andrea, presidente da Abap. Gos-
taria de destacar um deles: a forma-
¢ao de profissionais da area ao longo
destes 50 anos. Alids, uma marca re-
gistrada dos profissionais de midia,
reunidos em torno do Grupo, sem-
pre foi a partilha de conhecimentos,
consolidando um espirito colabo-
rativo em prol de um bem maior: a
qualidade e eficiéncia da publicida-
de como um todo. Este espirito é um
exemplo que deve ser muito valoriza-
do por todos nés, publicitarios”

“A qualidade técnica oferecida pe-
las agéncias é um dos segredos para
o sucesso dos veiculos de comunica-
¢30 do Brasil. Desde 0 momento de
negociar as inser¢des até a veiculagio
das campanhas de nossos anuncian-
tes, temos a certeza de que estamos
tratando com profissionais que co-
nhecem nossos diferenciais, que sa-
bem destaca-los e dar a eles o devido
valor, o que nos transmite confianca
e seguranca’, diz Luis Roberto Anto-
nik, diretor geral da Abert.

“Nesses 50 anos de fundagéo, o
Grupo de Midia traca uma faceta
muito importante, a de disseminar
a competéncia em midia para anun-
ciantes de diferentes portes. Gragas
ao Grupo, a eficiéncia em midia, al-
go que faz toda a diferenca no resul-
tado das campanbhas, esta ao alcance
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A partir da esquerda, em pé: Paulo Gregoraci, Angelo Franzéo,
Antonio Rosa Neto, Otto de Barros Vidal, Waldemar Lichtenfels,
Daniel Barbard, Altino de Barros, José Alves, Elizabeth Mara Negretti
e, sentados, Rose Campiani, Rose Villar, Daina Ruttul, Vera Silveira,
Elenice Fucci Mori e Maria do Carmo Kozma, todos voluntarios do

Grupo de Midia, em reunido nos anos 90

de todos os anunciantes’, diz Marco
Frade, head de digital, mediae TV da
LG Electronics, presidente do Comi-
té de Midia da ABA e membro da di-
retoria nacional da ABA.

As comemoragdes do cinquente-
nario do Grupo de Midia Sao Pau-
lo coincidem com um periodo de
intensa reinvencao da atividade, no
Brasil e no mundo. “O tempo pas-
sa e os desafios se renovam, refor-
¢ando a importincia da midia nas
agéncias, na publicidade e na indus-
tria da comunicag¢do’, resume Paulo
SantAnna, que assumiu a presidén-
cia do Grupo de Midia em mea-
dos do ano passado. Ele reconhece
a complexidade do momento, mas
considera que a midia nunca foi tdo
valorizada. “Estamos no centro da
agéncia, temos interfaces com todas
as areas, do planejamento até a entre-
ga. O poder da negociagio da midia
também é muito importante atual-
mente, ja que nunca se valorizou tan-
to cada real investido”

Para Paulo, a segmentacio segue

avancando rapido e abrindo novas
e instigantes possibilidades, acelera-
da de forma sempre imprevisivel pe-
las midias digitais, enquanto que as
pesquisas tém de acompanhar e cor-
responder as necessidades decorren-
tes de consumidores em movimen-
to. “De nossa parte, temos de nos
entender com as inovagdes e corres-
ponder aos desafios propostos pelos
anunciantes e demais areas das agén-
cias’, diz.

Segundo o presidente do Grupo
de Midia, houve um claro recorte na
atividade com o advento da TV por
assinatura, a partir dos anos 90. “O
surgimento do meio no Brasil pro-
vocou uma justificada euforia sobre
segmentacao de canais e targets, ho-
je maximizada pelo advento da com-
pra programatica de midia na in-
ternet’, diz. “Antes, o planejamento
terminava quando a campanha co-
megava a ser exibida; hoje, é muito
diferente. Gragas as novas ferramen-
tas, tornou-se possivel monitorar as
inser¢oes e reavalia-las, de forma que
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O TAMANHO DO DESAFIO

Uma tentativa de mensurar todos
os impactos que perpassam a ati-
vidade de midia

A digitalizacdo acelerada dos
meios de comunicacdo dramatizou
o trabalho dos profissionais de mi-
dia, mas é apenas mais um elemen-
to a impactar a atividade nas ulti-
mas décadas.

Enumerar tudo o que de algu-
ma forma veio desaguar na area
de midia das agéncias no passado
recente ja é, emsi propria, uma ta-
refa complexa. Uma tentativa pa-
ra tanto:

1 - o surgimento de meios de co-
municacdo, comecando pela che-
gada da TV por assinatura, passan-
do depois pela reinvencao no Brasil
do cinema e do OOH, chegando
depois ao oceano extenso e pro-
fundo da midia digital. Em comum,
propuseram abordagem mais seg-
mentada dos consumidores, exi-
gindo aprendizado e dominio pe-
los profissionais de midia de novas
informacdes e ferramentas.

2 -0 crescimento do numero de
veiculos tradicionais. Como uma
espécie de contrapartida ao cres-
cimento dos meios de comunica-
¢ao, centenas de emissoras de ra-
dio e TV aberta, com seus sinais
cada vez mais regionalizados, fo-
ram criadas nas ultimas décadas,
da mesma forma que publicacbes
impressas, levando a segmenta-
¢ao de temas e publicos as ultimas
consequéncias. A expressao “mi-
dia da m&e” — a programacao de
um telejornal, uma revista e dois
jornais sendo o suficiente para co-
brir a quase totalidade do merca-
do consumidor — tornou-se uma
lembranca caridosa. O simples tra-

balho de atender nas agéncias aos
profissionais de veiculos, anali-
sar propostas e projetos e ponde-
rar particularidades e habitos dos
targets atingidos por cada veicu-
lo tornou-se um trabalho que de-
manda tempo e esforcos muito
maiores por parte dos profissio-
nais de midia.

3 — A multiplicacdo dos forma-
tos comerciais. Cada novo meio,
cada novo veiculo esmerou-se em
oferecer mais formatos ao merca-
do anunciante. Ndo é exagero di-
zer que, ha uns vinte anos, havia
meia duzia de formatos resumidos
— spots, comerciais, acdes de mer-
chandising, anincios em midia im-
pressa e outdoor, pouco mais do
que isso. Hoje, os formatos sdo vir-
tualmente incontaveis, as inser-
¢oes classicas sendo apenas um ele-
mento num cardapio que, acima
de tudo, propde uma postura mais
flexivel por parte dos veiculos, per-
mitindo abordagens inovadoras
na comunicagdo junto ao publico
consumidor. A criatividade em mi-
dia tornou-se um valor muito forte
em toda a indUstria da comunica-
¢ao e alavancou o papel do profis-
sional de midia na concepcao da
campanha, inclusive pela busca do
ambiente editorial mais adequa-
do as mensagens. Nao por acaso,
varios cases de sucesso nasceram
nas areas de midia das agéncias, a
partir da percep¢dao de uma opor-
tunidade especifica que foi leva-
da a criagao.

4 — |nstitutos de pesquisas am-
pliaram enormemente a oferta
de informacées ao mercado. Con-
ceitos inovadores como a jornada
do consumidor tornaram-se cen-
trais no planejamento de midia.

As oportunidades para a pesquisa
a partir da digitalizacdo da midia
abriu muitas oportunidades que
instigaram anunciantes e agéncias
a pesquisarem mais profundamen-
te a eficiéncia de cada inser¢do. Em
grande parte, este processo ain-
da estd em desenvolvimento, ha
quem considere que ele nunca se
estabilizara. Tudo ampliou as res-
ponsabilidades e exigéncias de co-
nhecimento por parte dos profis-
sionais de midia.

5 — Mais concorréncia no mer-
cado brasileiro. A publicidade e a
busca da sua acdo eficaz sdo multi-
plos dos niveis de concorréncia en-
tre empresas anunciantes. Na me-
dida em que cresce a concorréncia,
cresce a necessidade da publicida-
de eficiente - com as cobrancas de-
correntes. Esta exigéncia comeca
nos anunciantes, passa por todas as
areas da agéncia e chega de forma
mais aguda nos profissionais de mi-
dia, pois serao eles inevitavelmen-
te quem adicionardo os valores a
serem investidos no planejamen-
to de midia.

6 — A relevancia cada vez maior
da publicidade na construcao das
marcas. Anunciantes de todos os
portes sabem da importancia dos
resultados de curto prazo quando
investem em publicidade. Sabem
também — e cobram isso - daque-
les de longo prazo, na construcao
de marcas fortes junto aos consu-
midores. Trata-se de tarefa comum
a todas as areas das agéncias, mas
que impacta fortemente a midia.
A tatica prépria da éarea junta-se
a estratégia, sem a qual nao se vai
longe. A capacidade de articulagdo
entre tatica e estratégia tornou-se
central no trabalho do midia.
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7 — Consumidores mais cons-
cientes da prépria forca. A relati-
va passividade do consumidor de
décadas atras foi trocada por uma
postura mais ativa e reivindicaté-
ria. As pessoas, expostas as midias
sociais, reagem de forma cada vez
menos previsivel, ndo raro se dei-
xando levar por modismo ou in-
formacdes falsas. Elas também es-
tdo muito mais expostas a ofertas
cruzadas de produtos e servicos
(uma viagem de turismo como al-
ternativa a troca de um eletro-
doméstico, por exemplo, tendo

de optar por um ou por outro) e
convivem com as pressoes da vida
contemporanea, perpassada pe-
la inseguranca natural da manu-
tencdo do emprego, dos niveis de
renda etc., que se refletem nas de-
cisdes de consumo.

8 — A pressao dentro das agéncias.
Depois de ponderar tudo o que foi
dito até aqui, ainda é preciso co-
locar na equacdo o ambiente nas
agéncias de publicidade, elas tam-
bém pressionadas por concorrén-
cia aguda, inclusive vinda de fora,

e que tornaram o espaco do profis-
sional de midia sujeito as contra-
¢oes naturais a empresas que lutam
por rentabilidade, juniorizacdo, ne-
cessidade de permanente reinven-
¢ao e dominio de novas tecnologias.

E neste ambiente conturbado e
sempre muito desafiante que a mi-
dia trafega. Seu histérico de con-
vivéncia com desafios a credencia,
sem qualquer duvida, a oferecer
respostas habeis e competentes a
publicidade, como o Grupo de Mi-
dia provou tantas vezes ao longo
dos ultimos 50 anos.

O CRESCIMENTO DOS MEIOS NO BRASIL EM 30 ANOS

DOMICILIO COM TV EM 1987: 20,3 MILHOES
DOMICILIO COM TV EM 2017: 66,8 MILHOES

EMISSORAS DE TV ABERTA EM 1987

BAND: 38 MANCHETE: 25

- GLOBO: 60 SBT: 43
EMISSORAS* DE TV ABERTA EM 2017 * Geradoras e retransmissoras
BAND: 101 SBT: 114 CNT: 62
GLOBO: 123 REDETV!: 155 RECORD NEWS: 144
RECORD: 108 CULTURA: 609 GAZETA: 90

EMISSORAS DE RADIO EM 1987: 1 149

EMISSORAS DE RADIO EM 2017: 6 646 EH

REVISTA

REVISTAS EM 1987: 879
REVISTAS EM 2013*: 231

*Apenas principais titulos

JORNAIS DIARIOS EM 1987: 267

SALAS DE CINEMA EM 1987: 1 372

TOTAL DE JORNAIS EM 1987: 1 782 SALAS DE CINEMA EM 2017: 2 995

JORNAIS DIARIOS EM 2013: 722
TOTAL DE JORNAIS EM 2013: 4 786

OUTDOORS EM 1987: 13 903 LOCAIS
OUTDOORS EM 2017: 15 424 LOCAIS

Fonte: Midia Dados
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o planejamento pode ser aperfeicoa-
do. As coisas se tornaram mais dina-
micas, a responsabilidade do midia
cresceu”. Paulo considera que, quan-
do o anunciante opta pela compra
programatica de midia, ele parte do
pressuposto de que esta sendo mais
assertivo. Lembra, porém, que surgi-
ram dentncias de fraudes e de total
inadequacéo das inser¢des na inter-
net e isso fez acender uma luz ama-
rela, acrescentando que aumenta a
pressdo para que as plataformas di-
gitais disponibilizem a verificacdo
das inser¢oes realizadas por terceiros
e também adotem pesquisas inde-
pendentes de audiéncia. “Esta é uma
demanda de clientes globais. Antes
falavamos de blacklist; hoje de whi-
telist, mesmo que isso limite a en-
trega de midia. Quando vocé come-
¢a a diminuir a boca do funil, limita
o numero de pessoas que terdo con-
tato com a marca, mas ¢ muito mais
seguro’, diz.

Para Paulo, é um grande desafio
domar a abundéncia de dados dis-
poniveis. “Hoje, vocé consegue cru-
zar tudo, ha dados sobre tudo, todo
o tempo. No entanto, se vocé nao ti-
ver uma raspagem para selecionar o
que interessa, 0 que realmente acres-
centa ao planejamento de comunica-
¢do do anunciante, vocé ndo vai lon-
ge. Esta é uma tarefa de todas as areas
da agéncia, mas creio que é especial-
mente aguda na midia’; diz o presi-
dente do Grupo de Midia.

Ele cita também a questdo da jor-
nada do consumidor e as possibili-
dades decorrentes na segmentagao
de midia. “Uma importante mu-
danca em nosso trabalho é que nao
ha mais fronteiras entre os meios:
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A partir da esquerda, Nicolau Nigro, Angelo Franzdo, Altino Jodo de
Barros e Waldemar Lichtenfels, todos pioneiros do Grupo de Midia

os meios tradicionais podem ser tao
efetivos quantos os mais novos’, diz
Paulo, lembrando que o consumo de
midia cresceu brutalmente nas ulti-
mas décadas. “Neste ambiente ultra-
complexo, achar o target da campa-
nha tornou-se um desafio impossivel
de ser correspondido se nao houver
na equipe de midia experts em leitu-
ra de dados e como melhor usa-los.
Sé assim se amplia a possibilidade de
acerto’. Ele considera este desafio co-
mo especialmente estimulante, pela
riqueza de dados e tecnologia dispo-
niveis, tanto para identificar oportu-
nidades quanto para corrigi-las na
medida em que a campanha evolui.
No entanto, adverte para o risco de
modismo. “Precisamos tomar cui-
dado com eles. Nada no digital po-
de ser considerado definitivo. Neste
exato momento estdo sendo inven-
tados varios formatos. Alguns pou-
cos se tornarao perenes, a maioria fi-
cara pelo caminho”.

Paulo ndo vé qualquer possibili-
dade de a isen¢ao técnica da area ser
questionada. “As ferramentas de mi-
dia disponiveis hoje, associadas a
analise de dados do consumidor ca-
da vez mais sofisticadas, sao tao com-
plexas quanto democraticas’, diz ele.
“Nao sdo sd as agéncias que tém aces-
so a elas, também os anunciantes po-
dem acessa-las. As campanhas sdo
construidas a partir de didlogo fran-
co entre as partes. Nao hd espago pa-
ra subterfugios, o cliente sabe onde o
seu target esta e é sensivel aos aspec-
tos técnicos do planejamento de mi-
dia. O cliente nio esta indefeso, pe-
lo contrario”.

PLANOS PARA 0 ANIVERSARIO

Paulo lembra que o ano do cin-
quentenario do Grupo de Midia
coincide com Copa e eleigdes, mo-
mentos que desafiam a atividade.
Ele traga paralelos ao ano de funda-
¢do0 do Grupo de Midia e 2018, mar-
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Ha 50 anos, ninguém imaginava
que os “grupos” seriam tdo
presentes em nosso dia a dia.

Parabéns, Grupo de Midia
Sdo Paulo, por contribuir
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do mercado publicitdrio.

EXrrEa Y4

(O

O

\_
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cha dos 100 mil no Brasil, os pro-
testos contra a guerra no Vietna, os
protestos estudantis em Paris e, ago-
ra, fake news, as lutas identitarias,
tantos questionamentos politicos e
a extraordinaria revolucao tecnolo-
gica. “E interessante pensar no que
tinhamos como ferramentas de mi-
dia em 68 e o0 que temos agora’, diz
ele. “Nas empresas, a concorréncia
tornou-se muito mais feroz, drama-
tizando as mudangas na publicidade.
E um cendrio mais dificil. Os clientes
cobram todas as possibilidades, to-
dos os formatos e cada vez ha mais
formas de se verificar resultados. S6
o profissional de midia em sintonia
com as demais dreas da agéncia, em
especial a de planejamento, pode fa-
zer as melhores escolhas. E como
na musica do Titas: tudo a0 mesmo
tempo, agora’.

Paulo considera, porém, que o
Grupo de Midia olha para este ce-
nario com o mesmo foco de 50 anos
atras: fomento, formacio, educagio.
Estes sdo, por sinal, os pilares prin-
cipais da sua gestdo a frente da enti-
dade. Ele e sua diretoria ja definiram
um calendario de cursos, palestras e
eventos de formagao e desenvolvi-
mento profissional definido como
“parrudo e muito estruturado”. “Va-
mos manter e estimular os nossos
cursos mais tradicionais, como o ba-
sico de midia, com grande impacto
na nossa prova de certificagdo, e o de
Excel’, avisa. Havera também cursos
para o topo da pirdmide na midia,
como Media Leadership, resultado
de uma parceria com a Berlin Scho-
ol, que teve a sua primeira edi¢do em
2016. Outro curso para profissionais
seniores advém de parcerias com a
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Hyper Island e com o Insper, em fa-
se de conclusao, com foco em nego-
ciacdo, além de um alentado curso a
ser desenvolvido com o IAB Brasil,
maior e mais complexo do que o de-
senvolvido em 2017. A parceria com
o IAB vai se desdobrar também na
viagem a Téquio, a segunda dos pro-
fissionais de midia ao pais.

Asviagens do Grupo de Midia, por
sinal, seguem como um dos pon-
tos altos do calendario da entidade.
Neste ano, ela segue para o Japao, dez
anos depois da viagem pioneira ao
oriente, estando prevista para o final
de maio. “A nossa agenda esta sendo
finalizada e vamos visitar Iaboratd-
rios, grandes agéncias, emissoras de
radio e TV digitais e editoras de jor-
nais e revistas que investiram em as-
sinaturas digitais. Além disso, o Ja-
pao tem uma experiéncia riquissima
em midia, sendo um mercado que
dita tendéncia e do qual nao estamos
tao préximos’, diz Paulo. Ele expli-
ca que, ao deslocar a viagem para o
primeiro semestre, ganhou-se espa-
¢o para celebrar mais e melhor o cin-
quentenario, a ser comemorado em
15 de agosto, data da reunido con-
siderada como marco fundador do
Grupo de Midia.

O presidente da entidade anuncia
também a primeira grande revisao
da prova de certificagdo profissional,
proposta desde 2010, corresponden-
doaumarecomendagiodoIV Con-
gresso Brasileiro de Publicidade. A
revisao reflete o maior peso das mi-
dias digitais no cenario publicitario.
“Ja certificamos cerca de mil profis-
sionais de midia e vamos continuar
este trabalho, diz Paulo.

Ele promete ainda novidades no

Paulo Sant’Anna,
presidente do Grupo
de Midia Séao Paulo

Midia Dados, o0 anuario publicado ha
mais de 30 anos pelo Grupo de Mi-
dia, sendo o principal e mais com-
pleto panorama da midia brasileira.
“Uma pesquisa nacional comprovou
aqualidade da publica¢io e seu reco-
nhecimento pelo mercado, ao mes-
mo tempo em que identificou varias
oportunidades de melhoras e ino-
vagdes. O Midia Dados segue sendo
uma ferramenta indispensavel pa-
ra o profissional de midia, tanto na
versdo impressa quanto na digital’,
diz Paulo.

O Grupo de Midia fechou parceria
com a Miami AdSchool, referéncia
internacional em qualidade no ensi-
no de publicidade. A escola vai ser a
responsavel por toda a identidade vi-
sual das comemoragdes.
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A historia do Grupo de Midia Sao
Paulo é a histéria de uma irmanda-
de unida em torno de um propésito
franco: estimular o desenvolvimen-
to da atividade no Brasil.

Ha 50 anos, quando os profissio-
nais de midia se propuseram este de-
safio, a area lutava para se equiparar
as demais areas nas agéncias, a midia
sendo vista entdo como uma funcdo
de natureza mais burocratica do que
estratégica, sua decisiva contribuicdo
na busca do contato com o consu-
midor a partir de pesquisas e dados
de audiéncia estando ainda em fase
de construcdo, com o conhecimen-
to e dominio de teses e ferramentas
oriundas principalmente das agén-
cias dos Estados Unidos, que iam che-
gando aos poucos ao Brasil por meio
das agéncias internacionais que ja
operavam aqui.

A criacdo do Grupo de Midia deu-
se em um mitico jantar na casa do
publicitario Wanderley Fucciolo, che-
fe de midia da J.Walter Thompson,
em agosto de 1968. Sua agéncia
atendia a conta da revista Sele¢des
e Wanderley queria entender me-
Ihor porque outras agéncias de pu-
blicidade ndo programavam a revis-
ta. Por conta disso, convidou varios
colegas de agéncias concorrentes pa-
ra um bate-papo que acabou se re-
velando o embrido da entidade que
agora chega aos 50 anos, tendo um
extraordindrio rol de servicos presta-
dos a publicidade e a indUstria da co-
municacdo, como férum de debates
da atividade e centro de formacéo
de varias geracoes de profissionais.

Na reunido na casa de Wanderley
ja estavam presentes as bases que fi-
zeram do Grupo de Midia o sucesso
que é: o anfitrido convidou colegas
de todas as agéncias, mesmo alguns
que nao conhecia pessoalmente. Es-

UMA IRMANDADE PROFISSIONAL EXEMPLAR PARA A PUBLICIDADE

tes, por seu turno, atenderam ao
convite por respeito a Wanderley. O
espirito colaborativo, desinteressado
e construtivo cuidou do resto mesmo
que, no dia a dia, tenha prosseguido
normalmente a competicdo entre as
ageéncias nas quais os membros da ir-
mandade trabalham. Sé esta percep-
¢do pode explicar o sucesso e longe-
vidade do Grupo de Midia.

Nos anos seguintes, o grupo pio-
neiro de profissionais foi crescendo.
Encontros sociais, envolvendo con-
juges dos profissionais, foram se tor-
nando rotina, assim como reunides
de trabalho. Desde entdo, a pauta
do Grupo de Midia s6 cresce. Desta-
camos a seqguir, algumas destas ati-
vidades.

Cursos - Uma das atividades mais
tradicionais e intensas do Grupo de
Midia Sdo Paulo, os cursos cobrem
um largo espectro de temas, des-
de os elementares aos mais avanca-
dos em midia, sendo parte central
da missdo da entidade: “promover
a evolugao técnica da midia no Bra-
sil, aglutinando esforcos e apontan-
do caminhos para a solu¢ado de pro-
blemas comuns aos profissionais de
propaganda”.

O calendério de cursos do Gru-
po de Midia é intenso. Num célculo
aproximado, estima-se que a entida-
de ja tenha promovido mais de uma
centena de cursos de formacgao pro-
fissional, para assistentes, analistas,
supervisores, gerentes, diretores e vi-
ce-presidentes de midia, alguns deles
abordando temas que ultrapassam
as fronteiras da midia, visando a pre-
paragao do profissional para funcoes
gerenciais de alto nivel. Estes cursos
tém envolvido parcerias com institui-
¢des como o Insper, IAB Brasil, Hyper
Island e Berlin School. H4 também no
calendério um curso de coaching, pa-
ra jovens profissionais.

INFORMACOES BASICAS BRASIL
s VR T A

GRUPO DE MIDIA
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Eventos - Importantes também
para a difusdo de conhecimentos sao
os eventos profissionais organizados
pelo Grupo de Midia, como o Encon-
tro Brasileiro de Midia e o Encontro
Internacional de Midia, entre outros.
Eles foram precursores de eventos
que vieram a ser organizados mais
tarde pelo Meio&Mensagem, como
o 1° Encontro Brasileiro de Criativi-
dade em Midia, pautado e executa-
do pela diretoria do Grupo de Midia.

Viagens - E o ponto alto do in-
tercambio internacional do Grupo
de Midia, ganhando mais e mais re-
levancia a cada ano, colocando em
contato direto os profissionais bra-
sileiros com o que ha de mais atual
em midia nos Estados Unidos, Euro-
pa, inclusive paises da Escandinavia,
ha dois anos, numa viagem focada
em evolucdo tecnoldgica, e Japao,
destino das Ultimas viagens organi-
zadas. Em 2018, o Grupo de Midia
volta ao Japao, dez anos depois da
Gltima visita.

As viagens acontecem desde os
anos 70, quando eram mais infor-
mais. Tornaram-se uma atividade
que se possa definir como institucio-
nal do grupo em 1996. Em 2018, ela
chegara a sua 192 edicdo. Ja ha al-
guns anos, a organizacao fica a car-
go da Singular Midia & Conteudo,
empresa dirigida por Geraldo Leite,
profissional ligado ao Grupo de Mi-
dia ha muitos anos.
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As viagens duram aproximada-
mente uma semana e tém calendario
intenso de palestras e visitas a veicu-
los, agéncias, institutos e laboraté-
rios de pesquisa.

Midia Dados - Ja sdo 30 as edi-
¢des do anuario do Grupo de Midia
Sdo Paulo, publicagdo reconhecida
no Brasil e no exterior como refe-
réncia na area. Seu surgimento, em
1988, refletiu a necessidade e o des-
prendimento dos profissionais de
midia em busca da democratizacdo
da informagdo e da valorizag¢do da
atividade no negécio da comunica-
¢do publicitdria. O trabalho teve, em
varios momentos, cores heroicas. A
busca de informacdes envolveu, por
exemplo, entrevistas com jornaleiros
para aferir a circulacdo dos veiculos
impressos, levantamentos de campo
para estabelecer a cobertura real do
sinal de canais de TV e fornecimen-
to de informacgdes das agéncias, tu-
do de forma voluntaria e sem remu-
nerac¢do para os envolvidos.

Desta forma, o Midia Dados foi se
tornando indispensavel para o pla-
nejamento de midia. Hoje, ha varias
parcerias com institutos de pesquisa
e também forte interacdo com veicu-
lo de comunicacao de todo o pais. O

volume impresso é distribuido gra-
tuitamente aos associados e esta pre-
sente na mesa de praticamente todos
os profissionais de midia do Brasil.
Ha também a versao digital, que po-
de ser acessada pelo site da entidade
ou por apps para tablets e celulares.

Biblioteca Grupo de Midia -
Desde 2001, uma parceria entre o
Grupo de Midia e a Editora Nobel
viabilizou a edicdo de 18 titulos, en-
tre eles alguns dos mais importantes
e também inovadores livros sobre
midia, comecando por verdadeiras
biblias da drea, como “A esséncia do
Planejamento de Midia” e “Planeja-
mento de Midia” e chegando, mais
recentemente, a titulos que abor-
dam midias sociais.

A Biblioteca inclui “40 Anos de
Historia do Profissional de Midia
das Agéncia de Publicidade”, a mais
completa histéria do Grupo de Mi-
dia. O livro foi coordenado por Luiz
Fernando Vieira, presidente da enti-
dade entre 2010 e 2014, e escrito pe-
la jornalista Nara Damante.

Certificacao Profissional - A
ideia ja existia, mas foi aprovada ori-
ginalmente em 2008, durante o IV
Congresso Brasileiro de Publicidade,
e implementada pelo Grupo de Mi-

dia Sdo Paulo no segundo semestre
de 2010: a concessdo, mediante pro-
va, de uma certificacdo profissional
de capacita¢do técnica. Cerca de mil
profissionais ja foram certificados
até o final de 2017. Seus nomes po-
dem ser encontrados num banco de
dados disponivel no site da entidade.

A certificacdo se da por meio de
prova escrita, versando sobre as dis-
ciplinas basicas da midia, normal-
mente programada para o segundo
semestre do ano. Podem se candida-
tar a certificacdo profissionais de mi-
dia que atuam em agéncias de pu-
blicidade e empresas anunciantes,
professores e alunos de graduacao
em publicidade. A prova é aplicada
em um Unico dia, em Sdo Paulo, por
uma empresa especializada. Para ob-
ter a certificacdo, o candidato deve
acertar no minimo 70% das questoes
propostas.

Grupo de Midia Sao Paulo:
www.gm.org.br

Para informacGes sobre os cursos da
entidade:
https://www.gm.org.br/cursos
Para acesso a versao digital do Mi-
dia Dados:
https://www.gm.org.br/midiadados
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APP BRASIL SE REDESENHA,
EM SINTONIA COM UMA NOVA
REALIDADE

Umas das entidades mais antigas e tradicionais
do mercado ganha autonomia e flexibilidade
para dar continuidade a sua missao

mercado publicitario
acompanhou com cres-
cente expectativa ao lon-
go de 2017 as noticias vindas de
uma das suas mais tradicionais en-
tidades, a APP Brasil. Seus desa-
fios eram bem conhecidos desde
alguns anos: a cada vez mais agu-
da caréncia de recursos para finan-
ciar as varias atividades sociais e de
desenvolvimento profissional pro-
porcionadas pela entidade, nor-
malmente de forma gratuita a asso-
ciados e nao associados, iniciativas
como a premia¢ao Garra do Galo,
o Fest Up, semindrios, cursos e en-
contros de variados tipos e forma-
tos, entre varias outras iniciativas.
As boas noticias vieram no final
do ano, pouco depois da APP Bra-
sil comemorar os seus 80 anos de
fundagdo: a sede da Rua Hungria,
em Sao Paulo, foi vendida. “Foi uma
decisdo extrema, mas necessaria’,
informa Enio Vergeiro, presiden-
te da entidade. “Chegamos a um
ponto na APP, onde a continuida-
de da entidade ficou sob risco real,
ndo por falta de interesse do merca-
do ou da propria entidade, mas sim
porque enfrentamos uma tremenda
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crise, que atingiu duramente os vei-
culos de comunicagao, que sempre
foram os nossos principais apoia-
dores. Eles até continuaram a nos
apoiar, mas com muitas restri¢oes”.

O fundo do pogo foi atingido exa-
tamente em setembro, més em que
a entidade comemora sua funda-
¢d0, quando, por uma combinagio
de falta de recursos e cautela, dei-
xou-se de promover o Fest Up, o
festival universitario que ha quase
trinta anos é uma das marcas regis-
tradas da entidade.

A venda da sede foi formalizada
semanas mais tarde e tornou pos-
sivel, segundo Enio, redesenhar o
formato da APP, dando a ela aleve-
za e flexibilidade em sintonia com a
realidade do mercado publicitario.
“Além disso, também adquirimos
autonomia financeira para retomar
nosso calendario de atividades”

Enio conta que a sede recém-ven-
dida foi adquirida em 1972. “Eram
1.000 metros quadrados num lo-
cal privilegiado, mas que eram ple-
namente utilizados apenas 20% do
tempo. As coisas mudaram mui-
to desde a compra da sede’, diz ele.
“Arcar com os custos fixos da sede

Enio Vergeiro, presidente
da APP

se tornou mais e mais dificil com as
seguidas restricoes de apoios dos
veiculos. Ficamos dependentes da
contribuicao associativa e estes re-
cursos seriam insuficientes, mergu-
lhando a entidade numa crise cro-
nica. Foi a partir desta constatacao
que decidimos vender a sede”

Em paralelo, a entidade delibe-
rou por alterar seus estatutos e ree-
leger Enio para um novo mandato,
0 quarto consecutivo, que se esten-
derd até 2019. “Tinhamos o propo-
sito de renovar os quadros da APP,
mas isso ndo foi conseguido. Creio
que s6 o sera a partir do momen-
to em que consigamos equacionar
os problemas existentes. Agora, de-
mos o passo decisivo para deixar
tudo em ordem para que uma no-
va diretoria, mais jovem, seja capaz
de continuar o trabalho de renova-
¢30. Nao podiamos entregar a enti-



O OBJETIVO DA APP BRASIL

O objetivo da APP Brasil, como

definido no site da entidade, é

“a promocao e salvaguarda dos

interesses profissionais da ativi-

dade da propaganda, da coleti-
vidade dos publicitarios e de to-
dos os outros profissionais que
direta ou indiretamente, este-
jam ligados a ela, assim como os

das instituicdes profissionais a

que pertencam”.

No alcance desse objetivo, a APP

se dedica a:

-Buscar o aprimoramento e
atualizacdo técnica dos profis-
sionais de propaganda.

- Criar oportunidades para que
os profissionais possam analisar
continuamente os impactos so-
bre a atividade.

- Estimular a vitalidade da pro-
fissdo.

- Propiciar a interacdo dos pro-
fissionais.

- Congracar os profissionais em
torno de atividades culturais,
sociais e esportivas.

- Buscar a integragao com asso-
ciacdes congéneres e de obje-
tivos analogos no Brasil e no
Exterior.

- Projetar para a propaganda
uma imagem de competéncia
e responsabilidade.

- Conscientizar profissionais e
instituicoes para o futuro da
profissao.

dade sem as arrumacgdes todas”, diz
Enio, que faz questdo de destacar a
colabora¢ao de seus pares na APP.
“Sempre tivemos uma gestao da di-
retoria, nao do presidente. Contei
com o apoio da diretoria que vem
me acompanhando ha varios anos.

Nada teria sido possivel se eu nao
tivesse contado com o desprendi-
mento e apoio destas pessoas. Nos
ultimos anos, quando perdemos re-
cursos financeiros, ganhamos re-
cursos humanos. Com isso, conse-
guimos cumprir os propositos da
APP. Sempre estive disposto e con-
tinuo disposto a trabalhar pela en-
tidade desta forma colegiada, parti-
cipativa e integrada’, diz.

Enio explica que os préximos
passos estdo previstos em um pro-
jeto denominado APP 8.0. Uma se-
de mais compacta ja foi alugada e a
equipe da entidade reduzida a uma
funcionaria, enquanto que o calen-
dério de atividades para 2018 foi
definido, retomando todos os even-
tos tradicionais, com defini¢ao de
or¢amento. “Agora vamos buscar
as receitas necessarias para fazé-
los”, diz Enio.

CALENDARIO 2018

Nos primeiros dias de janeiro ja
estavam definidos a realizacao ao
longo do ano de trés workshops a
serem conduzidos pelo advogado
Paulo Gomes, abordando aspec-
tos da legislacao importantes pa-
ra o mercado publicitario, como
eleicdes e Copa do Mundo de Fu-
tebol, por exemplo. As datas dos
workshops serdo divulgadas em
breve.

Também ja estd definida a reali-
zagdo do Fest Up, que chega a sua
292 edigdo. O evento, pela primeira
vez em sua histdria, sera realizado
em abril. “No ano passado’, explica
Enio, “ficamos inseguros quanto a
realizagdo do Fest Up também por-
que as escolas de comunicagdo en-

frentavam um quadro de inadim-
pléncia e o evento pode implicar em
alguns custos para elas”

A APP definiu para o segundo se-
mestre a realiza¢ido do Prémio Con-
tribuicio Profissional, que também
deixou de ser realizado em 2017.
“Foi uma decisao dificil suspender
o Garra do Galo, mas acabamos fe-
chando por esta opgao para nao
quebrar a tradi¢ao do prémio, pe-
lo qual ndo se paga nada, convite,
publicidade, festa, os custos fican-
do por conta dos apoiadores par-
ceiros. Preferimos manter a tradi-
¢do. A APP funcionou desde a sua
criagao sem fins lucrativos; s6 que-
remos ter receita necessdria aos
nossos propositos. SO arrecadamos
aquilo que é necessario para o even-
to”, explica Enio.

Ele informa que sera bastante di-
vulgada a Camara de Arbitragem, de
forma a corresponder a tradi¢do da
publicidade em zelar pelos proprios
rumos, na tradi¢do de autorregula-
¢ao do setor. “S6 a APP tem legiti-
midade para a fazer funcionar uma
camara nacional de arbitragem. Es-
te nosso diferencial sera muito esti-
mulado em 2018”, diz Enio.

“Também estimularemos o dep6-
sito de campanhas, principalmen-
te em concorréncia e licitagdes. Ja
estabelecemos o preco: um sala-
rio minimo para os primeiros seis
meses. Para semestres adicionais,
o0 custo sera meio salario minimo.
Ao final do contrato, o envelope é
devolvido lacrado ao depositante”,
explica.

appbrasil.org.br
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ENTIDADES PEDEM ALTERACAO
EM INSTRUCAO NORMATIVA

Consulta publica visa estabelecer normas para a contratacao
dos servicos de comunicacao digital

bap, Fenapro, Abert, ANJ,
Aner e ABTA, entidades na-
ionais representativas de
agéncias de publicidade e veiculos
de comunica¢ao, bem como a CN-
COM, Confederag¢ao Nacional de
Comunicacéo Social, enviaram con-
tribui¢des criticas a Secretaria Espe-
cial de Comunicagao Social da Pre-
sidéncia da Republica, Secom/PR,
na consulta publica sobre Instrucao
Normativa a ser baixada estabelecen-
do normas paraa contratagdo de em-
presas para a criagdo, intermediagao
e veiculagdo de comunicagao digital.
Para as entidades, a comunicagao di-
gital que o governo pretende contra-
tar é de fato publicidade e deveria ser
criada e de intermediagao feita por
meio de agéncias de publicidade.
Para as entidades, a Instru¢do Nor-
mativa trata de interpretagdo de lei
existente, a 12.232/10, que cuida da
publicidade de todos os entes publi-
cos dos trés poderes, da Unido, dos
estados e municipios. A lei nasceu de
recomendacio do relatédrio final da
CPMI do chamado mensaldo, para
modernizar e dar transparéncia aos
certames destinados a contratacao
da publicidade publica, dela fazen-
do parte, inclusive, aquela a ser feita
em razao do desenvolvimento de for-
mas e meios digitais. Além da Instru-
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¢ao Normativa, esta em consulta um
modelo de Edital para a contrata¢ao
da comunicagio digital.

Para as entidades, nos documentos
que encaminharam com sugestoes,
nao basta que o ente publico faga a
licitagao pelas modalidades melhor
técnica ou técnica e preco, que aleide
licitagdes de publicidade estabelece,
para tornar o procedimento correto
sob o aspecto legal. Para elas, os ser-
vigos que visam contratar sao de fa-
to publicidade e deveriam ser contra-
tados sob o regime da lei 12.232/10,
com todas as suas exigéncias, inclusi-
ve a certificagdo técnica das agéncias
habilitadas a prestarem tais servigos.

Apontam equivocos na proposta
da Instrugdo Normativa e no edital,
mostrando, inclusive, que as normas
da Secom sobre publicidade, consi-
deradas muito boas, sao referéncia
para todos os entes publicos nacio-
nais, incluindo os das esferas de es-
tados e municipios, o que, no caso
da publicidade digital, a seguir o que
esta sendo proposto, poderia gerar
problemas sérios com origem gene-
ralizada no pais, especialmente so-
bre a confusdo do que seja ou nao
publicidade.

Ha consenso entre veiculos e agén-
cias sobre a desnecessidade de con-
tratacdo de empresas para a comuni-

cacgdo digital, lembrando que, na drea
privada, incluindo os grandes anun-
ciantes, sdo geralmente as agéncias
de publicidade, em estruturas espe-
cializadas ou ndo, que criam e distri-
buem a publicidade para os veiculos
da drea digital, com o registro de um
fendmeno curioso que é a mudanca
na atuagdo das agéncias digitais, an-
tes especializadas no trabalho digital,
ampliando estrutura e transforman-
do-se em agéncias full service.

Em algumas das manifestagdes cri-
ticas, as entidades interpretaram que
ainiciativa do 6rgao publico tem pro-
p6sito duplo: determinar a contrata-
¢do através de concorréncia, do tipo
“Melhor Técnica” ou “Técnica e Pre-
g0~ — por se tratar de servigo intelec-
tual e ndo servigo comum, nalinha do
que defendeu perante o Tribunal de
Contas da Unido - e aplicar, no que
considera cabivel, a lei n° 12.232/10,
mas nao sua integralidade, por enten-
der que servigos de comunicacio di-
gital sdo espécie de servico de comu-
nicagao diversa dos publicitarios.

Para as entidades, a minuta parece
adequada ao seu primeiro objetivo,
mas ndo ao segundo. “As propostas
esbarram inequivocamente naquilo
que prevé a lei 12.232/10 - que exige,
necessariamente, a intermediagdo de
agéncias de propaganda’, informam



FACEBOOK E GOOGLE SAO
‘BENS PUBLICOS’ E DEVEM
SER TRATADOS COMO TAL,
DIZ OBAMA

O ex-presidente dos Estados
Unidos, Barak Obama, disse no
final de fevereiro que gigantes
da internet como Facebook e
Google moldam comportamen-
to atual e precisam ser discutidos
além de seu aspecto comercial.
"Google e Facebook precisam
passar por uma discussao publica
sobre seus modelos de negécios,
que reconheca que eles ndo sdao
s6 um negdcio, mas também um
bem publico”, disse Obama

Leia a integra desta noticia no
site do Link Estadao.
http://bit.ly/2ovROpo

as contribui¢des, segundo as quais, a
leitura da proposta permite perceber
que as atividades abrangem os servi-
¢os de publicidade, sem auséncia de
elemento distintivo que daria base a
um tratamento juridico préprio.

As manifestacoes das entidades de-
notam que as contribuigdes colhidas
pela consulta publica detectam um
problema de fundo, questionando a
relagdo da nova disciplina normativa
com alegislagdo vigente. “Ainda mais
relevante: a propria minuta de edi-
tal de contratagdo nao consegue dife-
renciar ambas as formas de comuni-
cagdo, identificando como objeto da
prestagao de servigo a elaboracio de
conteudo publicitario em texto deve-
ras similar ao da Lei 4.680/65”

De acordo com as manifestagoes,
araiz do equivoco da Secom decorre
da incompreensao de que a alteragao
de veiculo nao transforma a nature-
za de uma atividade, muito menos a
sua utilidade. “Usando a terminolo-
gia da proposta sob consulta, ativida-
des de concepgio, criagio, execugio
interna e de distribuicao de solu¢des
de comunicagao destinadas a expan-
dir efeitos de mensagens e contetidos,
que visem difundir ideias e princi-
pios, posicionar instituigoes e progra-
mas, disseminar iniciativas e politicas
publicas, promover a venda de pro-
dutos e servigos ou informar e orien-
tar o publico em geral sdo inerentes a
agdes publicitarias, ja regradas pela
Lein°4.680/65 e, no que tange a con-
tratagdo pelo poder publico, pela re-
cente Lei n° 12.232/10, explicam.

“A comunicagdo veiculada pela
internet, quando sobreposta as ati-
vidades de publicidade legalmente
previstas, preserva as mesmas carac-
teristicas, segue a mesma técnica ela-
borativa e, ao final, objetiva o mesmo
fim que a comunicac¢do publicitaria
divulgada nos veiculos tradicionais.
Dizer o contrério seria 0 mesmo que
considerar, por exemplo, que a pro-
fissdao de advogado nao se configu-
ra quando o trabalho for realizado
e entregue apenas por vias virtuais
(dispensando, nessa hipotese, o re-
gistro junto a OAB), ou entender que
um estelionato cometido na internet
nao seria crime, pois o meio utilizado
foge aqueles existentes quando pro-
mulgado o Cddigo Penal’, diz uma
das pegas entregues.

As manifestacdes lembram que a
Constitui¢ao reconheceu que o meio
tecnologicamente distinto nao desca-

racteriza a atividade e ao disciplinar a
comunicagao social, expressamente
determinou que os meios de comuni-
cac¢do social eletrdnica, “independen-
temente da tecnologia utilizada para
a prestacdo do servico’, observassem
os principios determinados as produ-
goes realizadas pelas emissoras de ra-
dio e TV. Deixou claro que o meio no
qual acomunicacio é produzida e vei-
culada em nada altera sua natureza.

Lembram ainda que a Lei n°
4.680/65 reservou as agéncias de pu-
blicidade o direito de exclusivamente
negociar com os veiculos a divulga-
¢d0 de material de publicidade. “Em
2010, ja sob plena égide da internet
comercial no Brasil e da relevancia
das midias digitais, o legislador re-
forcou tal vinculagdo ao editar o art.
1° da Lei 12.232/10, que determina a
prestacdo do servico “necessariamen-
te por intermédio das agéncias de
propaganda’. A mesma lei estabelece
deveres que as agéncias devem cum-
prir para prestar o servigo ao ente pu-
blico, incluindo a preservagio por
cinco anos de toda a documentagao
relacionada aos servicos prestados.

A Abradi regional de Brasilia/DE
associagdo que representa agéncias
digitais dessa regido, também enviou
contribuigdo, sugerindo alteragao da
redagio dos artigos 4° e 12 da Instru-
¢do Normativa. A Abradi nacional
ndao enviou contribui¢ao a consulta
publica. Até o fechamento desta edi-
¢40, a Secom/PR néo havia comen-
tado as contribuicoes.

Leia a integra das
contribuicoes
http://bit.ly/2Fwshlj
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I ARTIGO: DALTON PASTORE I

PRECISAMOS ENSINAR A
ETICA DO MERCADO A
NOVA GERACAO

proximar a academia do

mercado publicitario é

uma bandeira antiga de
praticamente todas as cabecas pen-
santes do nosso segmento, e muito
tem sido feito nessa direcdo, ha tem-
pos. Por isso, sempre devemos reco-
nhecer e estimular agdes que elevem
esta relagdo a um novo patamar.
A recente iniciativa do Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria (Conar) e do Conse-
lho Executivo das Normas-Padrao
(CENP) para auxiliar professores de
comunicagao e marketing a ensinar
aos seus estudantes os conceitos da
autodisciplina, das regras e das nor-
mas que regem o setor de publicida-
de e propaganda é um exemplo mui-
to bem-vindo.

As duas entidades, que cuidam da
autorregulacio sobre contetido e me-
lhores praticas comerciais na publi-
cidade brasileira, passaram a ofere-
cer gratuitamente material didatico
pronto para ser usado em classe so-
bre a histéria, a evolugdo e o cena-
rio atual das relagdes entre todos os
agentes da cadeia produtiva da pro-
paganda, do marketing e da comu-
nicagao.

Chamado Conteudo Pedagdgico
Conar-CENP: Arte, Técnica e Etica
Publicitérias, esta plataforma de ca-
pacita¢do universitaria foi desenvol-
vida por professores de comunica-
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¢ao e marketing sob coordenagao do
professor Amadeu Nogueira de Pau-
la, da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM). O material di-
datico do Conar e do CENP foi cui-
dadosamente preparado por quem
estd na linha de frente com os alu-
nos. Foi dividido em mddulos, com
sugestoes de testes para fixacao de
conteudo, pronto para baixar da in-
ternet e usar.

Se havia uma deficiéncia na forma-
¢do dos futuros profissionais de co-
municagiao e marketing, era em re-
lagdo a um aspecto fundamental da
forga da industria publicitaria brasi-
leira: a autorregulagdo que qualifica
as relagdes comerciais e o conteido
da publicidade.

Com esse material reforcaremos
aos nossos futuros profissionais que
o proprio mercado, por meio de suas
entidades profissionais e liderancas, é
capaz de promover as melhores pra-
ticas, com responsabilidade, debate e
consenso, dispensando intervengoes
legislativas e do Estado em excesso
no setor privado. Esse modelo de go-
vernanga pode muito bem ser uma
inspiragdo para outras industrias, co-
laborando para colocar o Brasil em
uma trajetoria mais autdbnoma, onde
as pessoas assumam mais responsa-
bilidades sobre os proprios destinos,
abandonando aos poucos a visao pa-
ternalista de que o Estado vai resol-

ver tudo por nos.

Isso é inédito na relacio entre aca-
demia e mercado e nos ajuda a apro-
ximar ainda mais as empresas e suas
entidades dos seus futuros profis-
sionais, jovens que em dez ou vinte
anos estardo liderando agéncias, di-
retorias de marketing de empresas e
suas respectivas associacoes. E pre-
ciso mostrar aos universitarios que
aexceléncia da publicidade brasilei-
ra, reconhecida internacionalmen-
te em diversos festivais e prémios,
tem em uma de suas bases a autor-
regulagio.

Sem um mercado forte, que remu-
nere adequadamente as agéncias de
publicidade e seus talentos, abrimos
mao de qualidade. A profissao per-
de. A academia precisa ampliar esse
debate em sala de aula. Educagao é a
chave para a maior parte dos proble-
mas brasileiros. A sociedade s6 tem
aganhar se o futuro publicitario che-
gar ao mercado entendendo como
o didlogo, o entendimento e o con-
senso constroem relagdes sustenta-
veis e éticas.

Dalton Pastore Jr é presidente da ESPM
e do ForCom e CEO da Corpora

Artigo publicado no Meio&Mensagem
em dezembro de 2017.
http://bit.ly/2BSI8TG
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COMITE TECNICO DE MIDIA:
UM ESPACO DE APRENDIZADO

E EVOLUCAO

mercado publicitario brasi-
Oleiro pode se orgulhar, além

de suas muitas conquistas
e reconhecimento internacional, de
sua qualidade em pesquisas de mi-
dia. O que as agéncias e anunciantes
tém a disposi¢do aqui de informa-
¢Oes sobre a audiéncia de meios co-
mo televisdo, radio, jornal e revista
nao deve nada a outros paises.

Tal realidade € resultado de uma
conjuncdo de fatores e fatos da hist6-
ria da publicidade. Entre eles, o tra-
balho feito pelo Comité Técnico de
Midia (CTM) do Conselho Executi-
vo das Normas-Padrao (CENP), que
€ responsdvel pelo credenciamento
de pesquisas de midia oferecidas pe-
los institutos.

O objetivo maior do CTM ¢é garan-
tir que o trabalho dos institutos se-
Jjaefetivamente relevante e confidvel
para a agéncia de publicidade realizar
o planejamento de midia para seus
clientes. Esse papel do comité vem
sendo aprimorado ao longo do tem-
Ppo, gracas ao empenho e dedicacdo
de seus membros, a ponto de poder se
afirmar com seguranca que hoje pos-
sui um rigoroso procedimento técni-
co para credenciar uma pesquisa.

A origem diversificada dos mem-
bros do CTM - profissionais de

“Hoje, pode-se
afirmar com

seguranca que
o CTM entende o
funcionamento
da’‘cozinha’ dos
institutos de
pesquisa”

agéncias de publicidade, veiculos
de comunicagdo, representantes dos
anunciantes e até com passagens
por institutos de pesquisas - contri-
bui decisivamente para o nivel técni-

co alcancado em sua capacidade de
andlise. Hoje, pode-se afirmar com
seguranca que o CTM entende o fun-
cionamento da “‘cozinha” dos institu-
tos de pesquisa.

Para garantir rigor técnico na and-
lise das solicitacdes de credencia-
mento, 0 CTM sentiu a necessidade
de maior embasamento e, h4 alguns
anos, passou a contar com o suporte
da Associacdo Brasileira das Empre-
sas de Pesquisa (ABEP).

Mais recentemente, o CTM tam-
bém inovou ao determinar que, para
obter credenciamento, as complexas
pesquisas nacionais de televisio se-
jam auditadas por terceiros.

Neste momento, um dos grandes
desafios do mercado publicitario ¢
o ambiente digital. Ao CTM cabe
credenciar pesquisas de midia digi-
tais com métricas muito diversifica-
das que exigem andlises sofisticadas
e parcerias com entidades do meio,
de forma a qualificar as conclusdes.

Antonio Ricardo Ferreira é diretor de
Informacgoes de Marketing da TV Globo
e coordenador do Comité Técnico de
Midia do CENP

Artigo publicado no PropMark em
janeirode 2018

http://bit.ly/2FIIk0j

Marco, 2018 - CENP EM REVISTA - 43



I ARTIGO: MARCO FRADE

)

POR QUE E NECESSARIO DISCIPLINAR
A PUBLICIDADE DIGITAL

inguém questiona o fato de

a revolucao digital ter pro-

vocado imensas modifica-
¢oes no mercado publicitario global.
As técnicas e formas que hoje permi-
tem que mensagens publicitarias che-
guem ao consumidor nos ambien-
tes online eram inimaginaveis ha dez
anos. O cenario transforma-se cons-
tantemente e a Unica certeza que te-
mos ¢ de que as mudangas continua-
rao acontecendo, em ritmo acelerado.

Neste contexto volatil de transfor-
magao e inovagdo constantes, co-
mo era previsivel, muitas vezes os
players do mercado tateiam no escu-
ro. Ja sdo notdrios os debates sobre a
falta de uma métrica comum e pas-
sivel de auditagem por terceiros nos
principais veiculos de comunicagdo
da atualidade no ambiente online,
principalmente Google e Facebook,
que assumem posicoes dominantes
no mercado. Hoje, vive-se uma situa-
a0 ja superada no mercado off-line:
o anunciante tem de ter uma confian-
¢a cega nos resultados de campanhas
digitais, que sdo apresentados pelos
proprios veiculos, cujas politicas nao
viabilizam uma auditoria de terceiros
sobre seus mesmos resultados.

O mercado, ao se deparar com es-
sas e outras situagdes proporcionadas
pela revolucio digital, naturalmente
clama por regulamentagio. Alguns
paises, como a Inglaterra, ja avanga-
ram nesse sentido, com propostas
que buscam proteger o cidaddo em
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relagao ao que circula na web e preve-
em até penalidades financeiras pesa-
dissimas em cima dos grandes players
do mercado. Ha também um debate
aberto sobre como tratar questdes in-
trinsecas ao relacionamento comer-
cial, que envolve a entrega daquilo
que se compra, algo basico, mas ain-
da ndo praticado por muitos players.

Nessas discussoes, precisamos per-
ceber que a midia digital avangou em
uma determinada técnica e forma e
ninguém esta disposto a retroceder.
Temos de tentar entender o mercado
como ele funciona atualmente e bus-
car uma autorregulacdo que nao re-
presente um retrocesso. O pleito pe-
la autorregulagio ja tem alguns anos,
todo mundo quer regras, mas que
elas sejam viaveis. O esforgo do mer-
cado em busca do estabelecimen-
to de transparéncia, ética e melhores
praticas é louvavel. Mas, para que te-
nhamos sucesso, é necessario sentar a
mesa de cabeca aberta e com disposi-
¢ao de ouvir e negociar.

No Brasil, como um dos principais
mercados publicitarios do mundo,
a realidade nao ¢ diferente. Os mes-
mos problemas e pleitos por uma re-
gulagio existem. SO que temos a van-
tagem de ja possuir um arcabougo
institucional para discutir como au-
torregular as relagdes comerciais en-
volvendo o ambiente de internet e
promover as melhores praticas. A
partir de uma minuta apresentada ao
mercado, denominada Anexo D, o

debate ja estd em andamento no Con-
selho Executivo das Normas-Padrao
(CENP) e tem caminhado bem.

Um comité formado no &mbito do
CENP por representantes de anun-
ciantes, agéncias de publicidade e vei-
culos de comunicagao foi criado co-
mo féorum permanente de discussoes
sobre a autorregulacdo do ambien-
te digital, de forma a atuar nas inova-
goes futuras que certamente existirao.

Anunciantes e suas marcas que de-
sejam se manter presentes nas expeti-
éncias cotidianas das pessoas ao lon-
go dos anos precisam se atualizar e
aderir rapidamente as novas formas
de comunica¢io, sendo também de-
safiados em relagdo aos negdcios com
agéncias e veiculos. Para tanto, ter a
disposi¢do uma autorregulacdo que
estabeleca as melhores priticas e, as-
sim, intensifique a transparéncia no
mercado, ¢ fundamental.

Marco Frade é head de digital, media e PR
da LG Electronics e conselheiro do CENP
Artigo publicado no Meio&Mensagem de
marco de 2018

http://bit.ly/2FPKsvT
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ALTINO JOAO DE BARROS 1926 - 2018

obram histdrias e feitos de

nosso querido Altino, uma

das poucas pessoas que per-
deu o crachd, mas nao a notorieda-
de. Tudo ele foi sempre mais e maior
do que o cracha que exibia com or-
gulho da sua querida “maquein’, co-
mo ele gostava de pronunciar. Profis-
sional no exercicio de seu trabalho e
transpondo vérios “muros” atuando
em entidades e associacdes na busca
ferrenha do aprimoramento e desen-
volvimento da comunica¢io no Bra-
sil. Comercial e editorial.

Deixa um legado e uma histéria
de rara contribuigao. Simples, corre-
to, atencioso, interessado, construtor.
O mundo hoje da comunicagio ndo
parece mostrar profissionais em pro-
fusao com esta determinagio. Li por
estes dias uma entrevista do Sérgio
Gordilho, brilhante profissional de
criagdo da Africa. Ele resume: “Estao
esquecendo o bom e privilegiando o
novo. O que é bom, marca, perma-
nece, constrdi, inova. O que é novo (e
o que tem de “novo”) quase sempre é
efémero, superavel, ndo deixando a
marca da construgio.

O Altino fez uma histéria marcan-
te e inesquecivel. Abriu muitas estra-
das para outros hoje andarem a mais
de cem por hora.

Tio Altino, o Tininho, o Mestre,
o Jodo de Barro, foi um dos que es-
teve presente no primeiro almogo
do Clube dos 100, em 2 de junho de
1998. Sempre teve o perfil de ter sido
ele um dos idealizadores da forma-
¢ao deste grupo, que até hoje perma-
nece incégnito. Sera? No Clube dos

da descobrir
rde & chance
~Quem se prende & torra, pe

navos horizontes”
ndo om nosse Amigo Atino.
.omo amige, come

por quantos que ele

Esta frase fol escrita ponsa
Por tudo que ele representa ©
profissional, come ser humano &
snsinou a voar.

ue sempre busca um nave

A voar, como qualquer ave, g
e tr

P do terras
sonhos em realidade.

A voar, como uma agula, que galga os pontos mall:ml
para melhor ', que mals q
outras aves, que & certeira e definitiva nos seus

objetivos.

A voar, como o simples jodo-de-barro, que niio esmorece
a vida inteira para 1! em
sélido @ aconchegante ninho.

Este é o sabio, o construtor, o determinado Amigo Altino.
Nio por acaso, o nosso “Jodo de Barros”.

Seus amigos do “Clube dos 100"

Dezembro de 2005

100 também foi presenca constante
e obrigatoria. Merece registrar algu-
mas passagens.

Quando o Clube completou dez
anos de existéncia, ele foi um dos que
mais se entusiasmou e participou do
CD que foi feito com o tema “Amiza-
de’, de circulagao restrita entre seus
membros. Com a jovialidade que ca-
racterizava por algo que o interessa-
va, colocou a McCann a disposi¢ao
para finalizar e produzir o CD. Uma
pequena demonstragio de alguém
que sempre valorizou relacionamen-
to e amizade.

Em outra ocasido, quando ele com-
pletou sessenta anos de trabalho na
McCann, o Clube dos 100 teve a fe-
liz ideia de lhe prestar uma homena-
gem. O amigo Calil abriu as portas
de sua casa para um agradavel jan-
tar e 14, junto com sua Ieda, o Clube
sintetizou o que significava ao Alti-
no, tragando um paralelo de sua tra-
jetoria com o passaro Joao de Barro.

Com simplicidade, paciéncia, perse-
veranga, preciso, “ia buscar um rami-
nho para construir seu ninho’, como
diz a lendaria musica. Ela (a musica)
termina de forma diferente, o Jodo de
Barro “trancou a porta morada, dei-
xando 14 sua amada presa para o resto
davida” Para o Altino, o que ele cons-
truiu foi um ninho que abriga hoje
o melhor da publicidade no Brasil.
No final um texto que acompanhou
o troféu naquela inesquecivel noite.

Nagquela noite foi entregue a ele um
troféu estampando o Joao de Barro,
que temos certeza que ele guardou
com muito carinho, entre tantos pré-
mios e recompensas que teve na sua
trajetoria profissional.

E um ultimo registro. Participando
desde o inicio do Clube dos 100, sua
ultima apari¢io foi no final do ano de
2012. Seu nome nunca foi excluido
da rela¢do dos participantes. No ini-
cio, pela esperanca que todos tinham
que ele retornaria, superando o pro-
blema de saide. Com o tempo, a per-
manéncia de seu nome se transfor-
mou em uma homenagem a aquele,
que com certeza, sempre esteve pre-
sente entre nds. Mais um exemplo do
quanto é importante valorizar, enalte-
cer pessoas que estao a nossa volta e
que deram sua contribuicio para que
vidas fossem melhores.

E natural e bonito homenagear os
que passam por aqui e se transfor-
mam em estrelas. Mas tem alguns que
ja foram ou sdo estrelas enquanto es-
tao por aqui.

José Francisco Queiroz é publicitario
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eu primeiro contato

com Julio Ribeiro foi no

inicio de setembro de
1981, em uma entrevista de empre-
go. Nessa entrevista ja fiquei fasci-
nado com sua figura. Nem sabia o
que era uma agéncia de propagan-
da e ele 14, se abrindo, falando dos
projetos, das suas metas.

Tive o privilégio, desde entao, de
conviver com ele e toda sua familia.
Assuntos profissionais e pessoais.
Ele se foi, na madrugada do dia 2
de fevereiro de 2018. Escrevi sobre
meus ultimos dias com ele. Repro-
duzo alguns trechos a seguir.

Acompanhei atentamente e com
muita dor, todas as manifestagdes
de centenas de pessoas, amigos, ex-
funcionarios, clientes e tantos ou-
tros. Todos, claro, ressaltando o Ju-
lio Ribeiro profissional, sua ética,
sua integridade, o cara que revolu-
cionou o conceito de planejamento
estratégico, além de suas inumeras
qualidades como brilhante empre-
sario, sucesso reconhecido e incon-
testavel.

E o Julio Ribeiro humano?

Muito pouco foi dito a respeito.

Nesses 37 anos de convivéncia
muito proxima a ele e seus familia-
res, foram inumeros os gestos. Sua
preocupagio com o lado humano
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JULIO RIBEIRO

1934 - 2018

era admiravel. Profissional rigido
nos seus principios e metas, rigo-
roso cobrador de performance, se
transformava quando se partia pa-
ra o lado humano.

As broncas, muitas vezes mereci-
das, outras nem tanto, eram dissipa-
das minutos depois, com um pedi-
do formal de desculpas e em alguns
casos com flores.

Nunca, mas nunca mesmo, na mi-
nha convivéncia com ele, em reu-
nides ou em particular em sua sala,
ouvi sequer uma critica pessoal ou

mesmo profissional sobre alguém.
Nem funcionarios, nem ex-funcio-
ndrios, nem amigos, nem clientes.
Nunca permitia que ninguém falas-
se mal de alguém na presenca dele.
Fofoca? Nunca.

Bastava ele ficar sabendo que al-
guém estava com algum problema
pessoal ela estava ele para dar apoio.
Na maioria das vezes, sem envolvi-
mento financeiro, s6 solidario.

Sempre se vangloriou de que en-
tre nds, sdcios, nunca houve atritos,
brigas ou qualquer desentendimen-
to. E também que nunca se falou al-
to na agéncia, exceto para comemo-
rar algo.

Sempre zeloso e interessado em
retribuir com valores acima da mé-
dia a contribuicao dos funciona-
rios. Tanto que, na minha entrevista
de emprego, ele, cinco minutos de-
pois, sem saber se eu seria contrata-
do, ja me disse: “Abri a Talent com
os seguintes objetivos: dez clientes
com faturamento de 5 milhdes de
ddlares cada um; equipe de primei-
rissima linha e com salarios acima
da média de mercado; reserva de
20% dos lucros liquidos para divi-
dir com todos os funcionarios, pois
quem ganha sozinho ganha pouco;
lucro liquido minimo de x%, ja des-
contado a participagdo dos funcio-
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narios e os impostos - o numero era
tao expressivo que prefiro nao reve-
lar, embora durante mais de 10 anos
tenhamos superado essa meta. Ne-
nhuma conta de bebidas alcoolicas,
cigarros ou governo (rindo, expli-
cou; porque os trés fazem mal a sat-
de); s6 terei clientes que gostem da
Talent, de mim e da equipe; pagare-
mos os salarios todo dia 15 (50%) e
no dia 30 o restante; vamos buscar a
melhor empresa de assisténcia mé-
dica, que caiba no nosso orcamento;
s6 tirarei adiantamento por conta de
lucro se o financeiro provar que te-
remos em caixa o suficiente para 6
meses de despesas”

Sai da entrevista com a sensa¢io
de que nao seria contratado. Finan-
ceiro para qué se o cara manjava tu-
do sobre gestao?

A politica de atengdo a equipe
continuou intocavel.

Quando a inflagao comegou a fi-
car fora do controle, a Talent foi a
primeira empresa no Brasil a pa-
gar os saldrios corrigidos trimes-
tralmente e pela inflagdo plena do
periodo. Depois passamos a fazer
o reajuste mensalmente. De novo a
primeira empresa no Brasil a ter es-
sa politica. No auge da hiperinfla-
¢a0 pagavamos com reajuste didrio,
por uma moeda criada na época,
a BTNE corrigida diariamente pe-
lo governo. Para cobrar impostos
claro.

Faziamos pesquisas trimestral-
mente entre algumas agéncias top,
para ver como andavam os sala-
rios. Os abaixo da média eram atua-
lizados.

Esse era o Julio Ribeiro.

Nunca, mas nunca
mesmo, na minha
convivéncia com ele,
em reunioes ou em
particular em sua
sala, ouvi sequer uma
critica pessoal ou
mesmo profissional
sobre alguém

Segue parte do artigo publicado
no Linkedin e Facebook:

“O Julio desde que comegou o
processo de venda da Talent insistia
conosco para abrirmos um negécio
juntos. Sai do Grupo em dezembro
de 2013 e eles continuaram.

Fui aos poucos e com muita deli-
cadeza, deixando claro para ele que
nao gostaria de empreender mais.
Ele aceitou. E nunca tocou no as-
sunto novamente. Embora comen-
tasse com amigos em comum seu
inconformismo.

Me comprometi em continuar
sendo seu brago direito em tudo
que eu ja fazia para ele e a familia.
Ele topou. Chegava a receber duas,
trés, ligagdes dele por dia, sem con-
tar almogos e encontros na agéncia.
Sempre me agradecendo e preocu-
pado em me remunerar. Inventei
uma conta corrente ficticia e sempre

dizia para ele que cobraria por hora
e que a qualquer momento apresen-
taria a conta.

Em meados de dezembro, ten-
tei marcar com ele um almoco pois
iria me oferecer a passar um dia por
semana na agéncia. Nao consegui
agenda. Como ia sair de férias até fi-
nal de janeiro, resolvi dizer a ele por
telefone. O que escutei dele é indes-
critivel. Ainda bem que foi por te-
lefone.

Ficou combinado que o primei-
ro dia seria na ultima semana de ja-
neiro.

Estava na praia quando recebi o
telefonema de sua secretaria. Vol-
tei na hora para Sao Paulo, passei na
agéncia dele, conversei com a equi-
pe e fui para o Einstein.

Quando ele me viu seus olhos bri-
lharam. Disse a ele que nao se preo-
cupasse pois eu ja tinha passado
na agéncia, que os clientes estavam
bem atendidos, que tinha falado
com toda a equipe e que até sua vol-
ta eu ficaria todos os dias na agéncia.

Seus olhos lacrimejaram e ele le-
vantou o polegar em sinal de que ti-
nha entendido tudo.

Esse foi meu ultimo contato fisi-
co com ele.

Palavra de escoteiro, é para sem-
pre querido amigo. Descanse em
paz e nao abra mao da sua poltro-
na privilegiada ai, com seus entes
queridos.

Que Deus cuide bem de ti, como
fizestes com tantos, e especialmen-
te comigo, aqui.

Antoénio Lino Pinto é sdcio na Viramun-
do Consultoria em Gestdo
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ANER COMBATE
FAKE NEWS

Desde o final de janeiro a Aner
divulga campanha em revistas e OOH
que, a0 mesmo tempo em que alerta
o publico para o risco das chamadas
fake news, valoriza a midia revista e

Eu acredito!

sua capacidade de criar contetdo
profissional, confidvel e seguro em
diversas plataformas. “Credibilidade se
constréi diariamente”, disse Fabio Gallo,
presidente da Aner e diretor do Grupo
Abril, em evento promovido pela Folha
de S.Paulo em fevereiro. “Veiculos com
marcas consolidadas ja provaram que a
sociedade pode confiar neles”.

A campanha foi criada pela
Association of Magazine Media, com
sede em New York, com o slogan:
“Magazine Media. Better. Believe it".
A entidade autorizou a Aner a usar e
traduzir a campanha adaptando-a para
a realidade brasileira.

Pesquisa recente do Instituto Kantar
Ibope Media demonstra que os
jovens estdo preocupados em buscar
informacdes confidveis e que 72%
das pessoas pesquisadas confiam em
revistas mais do que em outras midias.
http://www.aner.org.br/
revistaseuacredito/

e,
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ESPM INAUGURA
BIBLIOTECA PUBLICA

A ESPM inaugurou biblioteca
comunitéria Livro Livre ESPM. Localizada
em frente ao campus da Rua Alvaro Alvim,
no bairro da Vila Mariana, em S&o Paulo,
ela leva as Ultimas consequéncias a ideia
de um espaco comunitério, ndo tendo
porta nem parede. Qualquer pessoa esta
livre, 24 horas por dia, 7 dias por semana,
para retirar o livro que quiser, quantos
quiser pedindo-se, se possivel, que eles
sejam devolvidos. No acervo, cerca de 2
mil livros & disposicao, que foram doados
por professores, funciondrios e amigos
da ESPM e da educacdo. Dalton Pastore,
presidente da ESPM, disse que iniciativa
investe no civismo e generosidade dos
paulistanos.

ABERT PUBLICA
RELATORIO SOBRE
VIOLACOES A LIBERDADE
DE EXPRESSAO NO BRASIL

A Abert, entidade fundadora do CENP,
divulgou no final de fevereiro o Relatd-
rio ABERT sobre Violacdes a Liberdade
de Expressdo no Brasil, registrando um
caso de assassinato de jornalista e 82
de violéncia ndo-letal, que envolveram
pelo menos 116 profissionais e veiculos
de imprensa.

Para Paulo Tonet Camargo, presiden-
te da Abert, os nimeros apresentados
continuam mostrando que h& uma in-
compreensdo da atividade jornalistica no
Brasil. “Além dessa falta de compreensao
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do trabalho exercido pela imprensa, hé a
questdo da impunidade e a pouca efici-
éncia do sistema punitivo do Brasil. Sdo
crimes que tém grande relevancia social,
muita visibilidade e os casos ndo s&o so-
lucionados, ficando o criminoso sem pu-
nicdo. Essa situacdo chega a ser um con-
vite & agressao ao jornalista’, disse.

Em relacdo ao ano de 2016, houve re-
ducdo de 50% no niimero de assassina-
tos e 529% nos casos de violéncia ndo-
letal. “A reducdo € vélida, mas isso ndo
significa que devemos comemorar. En-
quanto tiver um jornalista assassinado,
nos temos que repudiar com veemén-
cia. J& neste ano, em dois meses, tive-
mos dois casos de profissionais da co-
municacdo assassinados”, afirmou Tonet.

O Relatorio tem download gratuito.
http://bit.ly/2188q3Q

VIOLAGOES A
LIBERDADE DE
EXPRESSAO

RELATORIOD ANUAL 2017




4 .
NOSSOS NUMEROS w

AGENCIAS CERTIFICADAS CERTIFICACAO

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

13.139

Agéncias Cadastradas

Até 05/ mar¢o /2018

185

Processos Avaliados

De janeiro até 05/ margo / 2018

Até 05/ marco /2018 Fonte: CENP

ENQUETE DE SATISFACAO

05
10 (3%) Total de Respostas: 170

(6%)

O ambiente de autorregulagio
sera tdo melhor quanto maior
for o conhecimento a seu
respeito e mais elevados os
niveis de relacionamento.

Para o CENP isto também
98 se da pela qualidade do
(58%) atendimento. Por este motivo,

uma enquete de satisfagio é
enviada semanalmente a todos

aqueles que fizeram contato ou
foram contatados por algum

M Acima do Esperado profissional de nossa equipe.
[l Dentro do Esperado
Il Abaixo do Esperado Confira os resultados:

[l Muito abaixo

Dados consolidados de janeiro a fevereiro /2018
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O CENP MAIS PROXIMO

Estamos sentindo o CENP mais
proximo, mais interativo, preocupa-
do em melhorias. Estamos extrema-
mente satisfeitos.

Giz Propaganda, Sao Paulo (SP)

AMBIENTE SAUDAVEL

Nao s6 agradeco a equipe CENP
como parabenizo a todos pelo tra-
balho incansavel e a transparéncia
nos objetivos e nas praticas desta
instituicao.

Que o0 mercado entenda este novo
movimento e o esfor¢o que tem sido
dedicado a nossa propaganda pa-
ra que tenhamos cada vez mais um
ambiente saudavel, atrativo e ético
para pratica dos bons negdcios.

Conte conosco, grande abrago

Alexandre Cavalcante, SBT, Rio de
Janeiro (R])

CENP-MEIOS

Estamos aguardando, ansiosos,
pelo CENP-Meios.

Uma medi¢do mais realista do
investimento publicitario esta fa-
zendo falta, e muita, ao mercado.
A iniciativa do CENP ¢é bem-vin-
da e tem tudo pra dar certo. Penso
que ela se encaixa bem com a mis-
sao da entidade, quando vista num
angulo maior.

Afinal, mapear o mercado tem a
ver com concorréncia, com con-
formidade, com melhores praticas.
Nada disso pode ir além de limi-
tes estreitos se nao soubermos on-
de comeca e onde termina 0 nosso
mercado.

José Carlos, Florianépolis (SC)

Interessante saber em de-
talhes opinides e agendas das
principais entidades do merca-

do publicitario, como divulga-
da por esta revista em sua edi-
¢ao n° 53. Interessante também
saber que, em breve, teremos
também um novo instrumen-
to, chamado CENP-Meios, para
medir com mais precisdo a evo-
lugdo do mercado publicitario.
Hoje, sinto que navegamos as ce-
gas, sem saber ao certo o ritmo
dos negocios.

Antonio Gustavo, Brasilia (DF)

Parabéns ao CENP pela iniciativa
de retomar o projeto Inter-Meios.
Serd um instrumento bastante va-
lioso, inclusive para medir o cres-
cimento da publicidade que, con-
tamos todos, vai acontecer a partir
deste ano de 2018.

José Luiz de Azevedo Alcantara,
Uberaba (MG)
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DOS GRANDES CENTROS
AOS LUGARES MAIS
DISTANTES, TEM MUITA
GENTE QUE PODE
QUERER A SUA MARCA.
QUER FALAR COM ELES?
FALE COM A GENTE.

levando e_ntretenimento e informagéo

D
RECORDTV



O Brasil ndo é um sd, sdo vdrios. :
Na Globo, a sua marca fala com cada um deles.
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A Globo tem muitas oportunidades para a sua marca falar com consumidores de todas as
partes do Brasil. SGo projetos que valorizam o esporte, a moda, a gastronomia, o folclore, as festas

populares, a masica e toda a riqueza da cultura regional. Acesse www.negocios.redeglobo.com.br
e conheca todas as oportunidades.

Credibilidade no contetido. Qualidade nointervalo. Eficiéncia para a sua marca.



