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Onde mora a publicidade - espiando uma agéncia
publicitaria

Propaganda € isso ai, um livro escrito por Zeca Martins e publicado em
1999, é o que o proprio nome ja explica: um guia para publicitarios sejam eles

novos ou ja profissionais. Com oito capitulos bem dindmicos, o autor situa o
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Propaganda é isso ai, um livro escrito por Zeca Martins e publicado em

1999, é o que o préprio nome ja explica: um guia para publicitarios sejam eles

novos ou ja profissionais. Com oito capitulos bem dindmicos, o autor situa o



leitor no meio da publicidade, explicando como € uma agéncia, como sdo os
Servigos e as areas possiveis de se atuar nesse meio amplo e muito disputado

da publicidade.

O autor se formou em Sao Paulo, estudando Propaganda e Marketing
pela ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), tornando-se entao
um grande redator publicitario e também, escritor de livros. Com varios anos de
atuagio no mercado, possui autoridade para falar sobre o assunto e explicar o
funcionamento da publicidade e seus anuncios, de um jeito de facil
compreensao e tambem divertido, facilitando o entendimento de quem procura

entrar nessa area e gostaria de saber mais sobre ela.

Mo primeiro capitulo, Zeca explica rapidamente como se iniciou a
propaganda, com uma simples oferta e procura, exemplificando o ato com a
soberania da Igreja Catdlica, que pela historia, reina facilmente na area da
publicidade, n8o conseguindo ser rebaixada por ninguém. Ao citar Hitler como
uma figura que inovou a comunicagdo de massa, o autor afima que foi um
comego, para que no futuro, apos a Segunda Guerra, se desse o inicio da
propaganda nos moldes atuais, ou seja, realmente preoccupada com oS
resultados obtidos.

Comecga entdo o segundo capitulo, explicando a propaganda de hoje e
como ela trabalha, dizendo que ela & o resultado de uma empresa (ou
instituicdo) que quer vender o seu produto convencendo o consumidor de que o
gue ela oferece & melhor do que o da concorréncia. Utilizando um pseuddnimo
chamado de Sr. Target, ele fala sobre a importancia de conhecer o publico alvo
para o gual esta vendendo, sendo que so assim, a propaganda tera o efeito
esperado. Martins cita o exemplo do Mc Donald's, que tem como Sr. Targef o
jovem, ent3o, faz propaganda com foco neles, e ndo na terceira idade, o que

seria ineficiente.

Dando continuidade ao assunto, o autor demonstra gue & impossivel
falar de propaganda sem falar de marketing. Comecga ent3o a falar sobre os “4
p's”. Os 4 p's sdo: Produto, Prego, Praga (ou Ponto de venda) e Propaganda.

Assim, todos eles se relacionam, pois sao interdependentes. E o marketing é o



leitor no meio da publicidade, explicando como € uma agéncia, como sdo 0s
servigos e as areas possiveis de se atuar nesse meio amplo e muito disputado
da publicidade.

O autor se formou em Séo Paulo, estudando Propaganda e Marketing

pela ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), tornando-se entéao
um grande redator publicitario e também, escritor de livros. Com varios anos de
atuacdo no mercado, possui autoridade para falar sobre o assunto e explicar o
funcionamento da publicidade e seus anuncios, de um jeito de facil
compreensao e também divertido, facilitando o entendimento de quem procura
entrar nessa area e gostaria de saber mais sobre ela.

No primeiro capitulo, Zeca explica rapidamente como se iniciou a

propaganda, com uma simples oferta e procura, exemplificando o ato com a
soberania da Igreja Catdlica, que pela historia, reina facilmente na area da
publicidade, ndo conseguindo ser rebaixada por ninguém. Ao citar Hitler como
uma figura que inovou a comunicacéo de massa, o autor afirma que foi um
comego, para que no futuro, apds a Segunda Guerra, se desse o inicio da
propaganda nos moldes atuais, ou seja, realmente preocupada com os
resultados obtidos.

Comeca entdo o segundo capitulo, explicando a propaganda de hoje e

como ela trabalha, dizendo que ela é o resultado de uma empresa (ou
instituicao) que quer vender o seu produto convencendo o consumidor de que o
que ela oferece é melhor do que o da concorréncia. Utilizando um pseudénimo
chamado de Sr. Target, ele fala sobre a importancia de conhecer o publico alvo
para o qual esta vendendo, sendo que s6 assim, a propaganda tera o efeito
esperado. Martins cita o exemplo do Mc Donald’s, que tem como Sr. Target o
jovem, entao, faz propaganda com foco neles, e ndo na terceira idade, o que
seria ineficiente.

Dando continuidade ao assunto, o autor demonstra que € impossivel

falar de propaganda sem falar de marketing. Comega entédo a falar sobre os “4



p’s”. Os 4 p’s sdo: Produto, Prego, Praga (ou Ponto de venda) e Propaganda.

Assim, todos eles se relacionam, pois sédo interdependentes. E o marketing € o



gue vai estabelecer a estratégia necessaria para o éxito da propaganda e da

venda do produto.

Apos explicar isso, comega a falar sobre a relagdo entre cliente e
agéncia. Para ele, uma agéncia de publicidade & uma prestadora de servigos.
Sua divisdo se da com o atendimento, o planejamento, a midia e a criagéo.
Cada uma dessas areas é de extrema importancia para o bom funcionamento
da agéncia e para a satisfagio do cliente. Porém, além desses servigos
fundamentais, existem as varias outras fungdes gue oferecem suporte para a
agéncia, gue sdo muitas vezes, terceirizadas, como uma grafica, agentes de

pesquisa de mercado, especialistas em tecnologia, entre muitos outros.

Voltando as divisbes da agéncia, Martins comeca a falar sobre o
Atendimento em seu novo capitulo. Segundo ele, é a area que costuma ser
tratada erroneamente como 0s gue nado trabalham, mas que exercem a
importante fungdo de estabelecer o contato entre a agéncia e o consumidor e
mantém essa relagio numa boa conformidade.

Os atendentes irdo assessorar o cliente sempre guiados pelos objetivos
da agéncia, além de ser a primeira impressao do cliente, o gque € algo de muito
peso na hora de fechar um negocio. Como uma porta de entrada, os
atendentes devem dar ao cliente uma boa impressdo logo no inicio,
convencendo-os da seriedade da agéncia. Além disso e de manter sempre o
cliente em constante analise, o atendimento é responsavel pela produgao dos
briefings. Os briefings apresentam o problema que o cliente guer que a agéncia

resolva, e isso é algo essencial para o funcionamento da agéncia.

Ao comegar outro capitulo, o autor agora da inicioc ac planejamento.
Com um briefing bem definido pelo atendimento, os responsaveis pelo
planejamento agora vao buscar a maneira mais rapida e eficiente de resolver
aquele problema e conguistar os objetivos através do marketing planejado,
embasado em muitas pesguisas de mercado. O planejamento também se
preoccupa com a concorréncia, como ela age, como vende, como pensa, para
poder melhorar cada vez mais seu produto e conseguir conguistar o Sr. Target

melhor que ela.



que vai estabelecer a estratégia necessaria para o éxito da propaganda e da
venda do produto.

Apés explicar isso, comeca a falar sobre a relagédo entre cliente e

agéncia. Para ele, uma agéncia de publicidade é uma prestadora de servigos.
Sua divisdo se da com o atendimento, o planejamento, a midia e a criacao.
Cada uma dessas areas € de extrema importéancia para o bom funcionamento
da agéncia e para a satisfacéo do cliente. Porém, além desses servicos
fundamentais, existem as varias outras fungdes que oferecem suporte para a
agéncia, que sao muitas vezes, terceirizadas, como uma grafica, agentes de
pesquisa de mercado, especialistas em tecnologia, entre muitos outros.
Voltando as divisbes da agéncia, Martins comeca a falar sobre o

Atendimento em seu novo capitulo. Segundo ele, é a area que costuma ser
tratada erroneamente como os que nao trabalham, mas que exercem a
importante funcdo de estabelecer o contato entre a agéncia e o consumidor e
mantém essa relacdo numa boa conformidade.

Os atendentes irdo assessorar o cliente sempre guiados pelos objetivos

da agéncia, além de ser a primeira impressao do cliente, o que € algo de muito
peso na hora de fechar um negécio. Como uma porta de entrada, os
atendentes devem dar ao cliente uma boa impressao logo no inicio,
convencendo-os da seriedade da agéncia. Além disso e de manter sempre o
cliente em constante analise, o atendimento é responsavel pela producao dos
briefings. Os briefings apresentam o problema que o cliente quer que a agéncia
resolva, e isso é algo essencial para o funcionamento da agéncia.

Ao comecar outro capitulo, o autor agora da inicio ao planejamento.

Com um briefing bem definido pelo atendimento, os responsaveis pelo
planejamento agora vao buscar a maneira mais rapida e eficiente de resolver
aquele problema e conquistar os objetivos através do marketing planejado,
embasado em muitas pesquisas de mercado. O planejamento também se

preocupa com a concorréncia, como ela age, como vende, como pensa, para



poder melhorar cada vez mais seu produto e conseguir conquistar o Sr. Target

melhor que ela.



Mo préximo capitulo, fala sobre a midia, gque ele mesmo diz ser quem
distribui os investimentos de forma racional. Utilizando-se da tecnologia e de
tantas outros meios de investimento, quem faz a midia tem um leque muito
grande de opgbes para a escolha do melhor meio de distribuicdo, que atinja os
objetivos e ndo faga o cliente perder dinheiro (ou tempo). Com pesguisas de
opinido e audiéncia, quem trabalha na parte da midia tem a tarefa de adequar a
criatividade ao tipo certo de produto. Com wvarias ramificagdes de midias
(impressa, eletronica e alternativa), ele adiciona também a Internet como o
mais novo meio de comunicagdo, gue vem crescendo cada vez mais e precisa

de uma atengio especial.

Comecga entdo um novo capitulo, este, sobre criagdo, que & a alma da
criatividade, propriamente dita, de uma agéncia. Alguém gue trabalhe na parte
da criagdo deve ser capaz de enxergar além do que alguém normal vé, avistar
o Obvio gue n3oc é tdo Gbvio, e proporcionar a todos aguela sensacio de
“porgue ndo pensei nisso antes”. Para o autor, o processo criativo divide-se em
quatro partes, sdo elas a analise (a qual é propria para conhecer bem o produto
e o problema), o esguentamento (no qual procura-se uma solugdo para o
problema), a incubacio (realizar outro tipo de atividade para que o cérebro
trabalhe relaxado e encontre a solugdo) e a iluminagio (€ a ideia propriamente
dita). Depois da ideia pronta, &€ necessaria a ja vista adequagao, que molda a
ideia para o respectivo plblico alvo e os meios de distribuigio (midia).

O livro & um guia essencial para toda e gualguer pessoa gue esteja
almejando tornar-se um anunciante ou adentrar nessa area da comunicagio
feita através da propaganda. Muitas vezes, nao se sabe nem qual é o servigo
prestado por uma agéncia publicitaria, e o livro abre essas portas misteriosas
para o leitor, levando-o a uma viagem por entre os estabelecimentos dessa
agéncia, esclarecendo as dividas sobre as atividades feitas dentro dessa caixa
magica de propagandas. Com um texto dindmico e muito bem colocado, Zeca
Martins trilha um mapa para futuros publicitarios que queiram se encaixar no
mundo da publicidade, o que faz do livro uma experiéncia necessaria para
compreender melhor esse mercado de trabalho cada vez mais ascendente no

mundo.



No proximo capitulo, fala sobre a midia, que ele mesmo diz ser quem

distribui os investimentos de forma racional. Utilizando-se da tecnologia e de
tantas outros meios de investimento, quem faz a midia tem um leque muito
grande de opgdes para a escolha do melhor meio de distribuicdo, que atinja os
objetivos e ndo faca o cliente perder dinheiro (ou tempo). Com pesquisas de
opinido e audiéncia, quem trabalha na parte da midia tem a tarefa de adequar a
criatividade ao tipo certo de produto. Com varias ramificagdes de midias
(impressa, eletrbnica e alternativa), ele adiciona também a Internet como o
mais novo meio de comunicagao, que vem crescendo cada vez mais e precisa
de uma atencgao especial.

Comeca entdao um novo capitulo, este, sobre criacéo, que é a alma da
criatividade, propriamente dita, de uma agéncia. Alguém que trabalhe na parte
da criacdo deve ser capaz de enxergar além do que alguém normal vé, avistar
0 Obvio que néo é tao dbvio, e proporcionar a todos aquela sensacao de
“porque nao pensei nisso antes”. Para o autor, o processo criativo divide-se em
quatro partes, sao elas a analise (a qual é prépria para conhecer bem o produto
e o problema), o esquentamento (no qual procura-se uma solucéo para o
problema), a incubagéo (realizar outro tipo de atividade para que o cérebro
trabalhe relaxado e encontre a solugcéo) e a iluminacao (é a ideia propriamente
dita). Depois da ideia pronta, € necessaria a ja vista adequacéo, que molda a
ideia para o respectivo publico alvo e os meios de distribuicdo (midia).

O livro € um guia essencial para toda e qualquer pessoa que esteja

almejando tornar-se um anunciante ou adentrar nessa area da comunicacao
feita através da propaganda. Muitas vezes, ndo se sabe nem qual é o servi¢o
prestado por uma agéncia publicitaria, e o livro abre essas portas misteriosas
para o leitor, levando-o a uma viagem por entre os estabelecimentos dessa
agéncia, esclarecendo as duvidas sobre as atividades feitas dentro dessa caixa
magica de propagandas. Com um texto dinamico e muito bem colocado, Zeca

Martins trilha um mapa para futuros publicitarios que queiram se encaixar no



mundo da publicidade, o que faz do livro uma experiéncia necessaria para
compreender melhor esse mercado de trabalho cada vez mais ascendente no

mundo.



Uma obra essencial para todos os futuros desbravadores da selva dos
merchandisings, propagandas, anuncios e divulgagdes, que gueiram
impressionar o mundo com sua criatividade e prontificardao ao resolver
problemas, que queiram encantar clientes com suas solugdes, gue gueiram

inovar e serem inovados.
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