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Como a Artplan consegui
ser a que
mais cresceu na decada

Nascida em 1971, e estabelecendo-se praticamente as custas do mercado carioca, a Artplan comemora seus dez anos ocupando, pela primeira vez, a décima posicdo no rank;
agéncias. Sua receita ano passado foi de 297 milhdes de cruzeiros, tendo crescido em 137,6 por cento com relagdo ao periodo anterior, F tem mais: foi a agéncia que g v o
thor desempenho da década, com um crescimento medio anual de 88,3 por cento. E se esses nimeros ndo bastam para acreditar na previsio do empresario Rober’{:M Zr_t’senm‘:f i
criar um grande complexo de comunicac@o até o fim dos anos 80" ~, é bom atentar para os planos da empresa: consolidar a Artplan Promogaes (que jd nos troux t'Fma e
promete os Rolling Stones) e a Artplan Relagdes Piblicas; penetrar firme no mercado paulista; e ainda criar uma filial no Chile, para competir diretamente com a :egu:(b':;,:lf;m.’qu;
Reportagem e foto de Liana Johy,

Roberto Medina: “Tudo estd sendo consumido rapidamente por que niio temos perspectivas de planejar para o futuro™.

Com o melhor desempenho da
década; o mais baixo “turn over”
de contas e pessoal em dez anos
de existéncia; ousadia e criativida-
de, a Artplan pretende se transfor-
mar num grande complexo de co-
municago até o final dos anos 80.
Megalomania? Delirio” Sonho im-
possivel” Talvez ndo.

lo, ela conseguiu crescer em fatu-
ramento numa média de 88,3%
a0 ano. E chegam ao final de 1980
com 37 clientes fiéis a seus servi-
Os.

Para Medina, a explicacdo estd
no trabalho da equipe, muito tra-
balho, e numa linha diferente do
resto do mercado. Segundo ele,
“em dete J hou-

Tid

Na verdade, com a ¢
¢do da Artplan Promog0es e Rela-
¢Oes Pablicas, além da elevacdo da
Artplan Publicidade 2 décima posi-
¢d0 no ranking das maiores agén-
cias, Roberto Medina estd a meio
caminho de sua meta.

0 segredo de seus troféus de
desempenho ele nio revela, mas
ninguém pode negar que a Artplan
¢ uma agéncia agil. Apesar de ter
comegado no Rio, em 1971, justa-
mente quando todos os publicité-
rios estavam fugindo para Sfo Pau-

ve muita critica @ Artplan, porque
ela atuava em promogdo. Os caras
diziam que a promogdo é um meio
de tirar o cliente da publicidade
Mas eles diziam isso porque o mer-
cado era incapaz de fazer promo-
¢do”.

E depois, continua Medina,
“esse negdcio de colocar a propa-
ganda competindo com a promo-
¢do ¢é bobagem. A promogdo po-
tencializa a propaganda, espe-
cialmente em épocas de crise. Ela

¢ mais trabalhosa, mas é mais bara-
ta. Vocé entra primeiro com a
promogio, dando o impulso inicial
nas vendas do produto, ¢ em se-
guida investe na propaganda. E
um apoio fundamental e inevitd-
vel, como o video-tape em rela-
¢lio ao filme. A relagio é a mes-

ma

“EU FIZ O MELHOR SHOW DA
VIDA DO FRANK SINATRA”™

Ainda na drea das Promogdes,
0 empresario carioca acredita na

num negbeio.”

Concordem ou nio, o fato é
que a Artplan ganhou dinheiro e«
projegdo com a vinda do Frank Si-
natra. E eles produziram tudo, da
contratagio de misicos A seguran-
¢a, da cenografia & dgua mineral.
Se deram tdo bem, que foram ci-
tados no Guiness Book de 1980.
E prometem repetir a dose, com
muito mais gente, ainda este ano.

O concerto seria dos Rolling
Stones, em campo aberto, para
um milhfo de pessoas ¢ televisdes
do mundo inteiro. Roberto Medi-

na ndo confi nem d

forga dos grandes d

tos. Na sua opinido, o Sinatra, por
si 50, atrairia cerca de 20 mil pes-
s0as, mas “‘a comunicagdo que se
criou em tomo dele colocou 150
mil pessoas no Maracana”, afirma.
“E se coubesse mais nos irlamos
explodir aquela casa. Ali a propa-
ganda mostrou a sua importincia

A (nica coisa que ele realmente
promete ¢ transformar o Rio de
Janeiro na badalagio do show
business internacional. Para isso,
ele precisa de muita icacl

¢do do homem que trouxe Frank
Sinatra ao Brasil.

E claro que os grandes shows e
o turismo do Rio fogem um pou-
co dos negocios da propaganda,
mas uma Artplan acaba influen-
ciando a outra. E qual ¢ o cliente
que nio confiaria sua conta a equi-
pe de Medina, depois de conhecer
os detalhes dos grandes eventos
promovidos por ele? Se a Artplan
¢ eficiente no imprevisivel show
business, porque niio seria na pro-
paganda industrial?

UM TRABALHO DE PONTA A

PONTA GARANTE O BAIXO

TURN OVER

%
E tem mais. A atuagio da Art-

além de um grupo musical de cer-
to peso. E os Rolling Stones se
encaixam perfeitamente na ambi-

plan RelagGes Publicas s6 vem a

completar a imagem da agéncia no
lo, g indo aos i

tes um servigo completo. A cria-
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tividade comega pelo projeto do
prédio-sede: todo idealizado pelo
pessoal de propaganda, aquele es-
pigio de 90 milhdes de cruzeiros
contém a esséncia da Artplan Re-
lagdes Publicas.

Pra infcio de conversa, ninguém
precisa sair dali para produzir na-
da. O prédio tem sala de cinema,
moviola, estadio de som, audito-
rio para debates ¢ 0 que mais se
imaginar. Ao invés dos contatos
visitarem o0s clientes, estes é que
vio para a agéncia tomar um
whisky no final da tarde, almogar
ou até fazer seus coqueteis de lan-
camento de produto. O espago ff-

jeto .da Artplan chilena. Eles de-
vem ir para l4 em fins de 81 ou em
82 como agéncia (e nio como es-

critério de rep )

um faturamento de apenas trés
milhdes de cruzeiros, numa época
€m que a maior agéncia eraaJ. W.

tivamente nova no quadro das

grandes. Uma equipe que conseguiu
furar o bloqueio com muita ousa-

j ¢d0), para
competir com a segunda maior
agéncia do Chile.

“NOSSO MERCADO NAO
ACREDITA EM COISAS NOVAS,
NAO OUSA™

E por aivio as razoes do cresci-
mento acelerado da Artplan. Ra-
z0es que a transformaram na agén-
cia de maior desempenho nos alti-
mos dez anos. E verdade que o

sico da Artplan virou instr

de uso dos seus clientes e, conse-
qilentemente, cartdo de visita dos
servigos de Relagdes Piblicas da
agéncia

Até avant-premiére de alguns
longa-metragens mais importantes
acontece no auditorio da Rua Fon-
te da Saudade. Naturalmente com
p ¢a de politicos e convidad
interessantes

Também a nivel interno a cria-
tividade da Artplan funciona em
beneficio de uma maior produtivi-
dade. Os funciondrios tém uma
espécie de participagio na drea fi-
nanceira da agéncia, onde eles sa-
bem exatamente quanto eles estdo
poupando para a empresa. No fim
do ano, os funciondrios recebem
o0 equivalente a 50 por cento do
que eles pouparam naquele ano,
na forma de um décimo quarto sa-
lario.

Medina n@o quis explicar deta-
Ihadamente o sistema (“sendo os
outros fazem igual”), mas seria
uma forma de participagdo dos
funcionarios nos lucros da agéncia,
como estimulo 2 racionalizagdo

dos custos.

FERIAS COMPULSOPIAS PARA
AUMENTAR A CRIATIVIDADE

Outra jogada do empresério ca-
rioca 2 nivel interno é o que ele
chama de semindrio. Anualmente,
no verdo, a diretoria da Artplan se
reline e vai para alguma parte do
mundo, trabalhar por uma sema-
na e descansar mais sete dias. E as
esposas dos que sfo casados os
acompanham nestas férias compul-
sorias (eles ja conhecem todo o
Canibe e uma parte dos Estados
Unidos).

Assim, eles se distanciam um
pouco dos problemas didrios e fa-
zem reunides proveitosas. Na opi-
nido de Medina, “o semindrio é
muito importante, primeiro por-
que nos safmos de nosso mundo
de trabalho e tomamos decisdes
com mais clareza e criatividade.
Depois, é um congragamento, uma
hora de avaliagdo e planejamento”.

No meio do ano, este mesmo
pessoal se redne outra vez — “ai
por perto, por Angra dos Reis ou
Bahia” — e passa mais uma sema-
na rediscutindo os projetos, fazen-
do as devidas corregdes, reanalisan-
do tudo. E nestes dois seminarios
que praticamente se decidem os
destinos da Artplan.

Dali saem diretrizes como a do
fortalecimento da Arplan Promo-

¢Oes e Artplan RelagOes Pablicas,
no ano passado, ou a modificagdo
da estrutura da agéncia de Sdo
Paulo. Esta, alids, esta praticamen-
te dobrando em termos de custos,
com a contratagio de mais uma
dupla de criagdo, um supervisor de
atendimento e pessoal de midia.

Em fungdo destas modificagdes
em Sdo Paulo, inclusive, o semin4-

bsol da agéncia
(em termos de faturamento) foi
muito menor do que o crescimen-
to percentual. Isso porque ela ini-
ciou suas atividades em 71, com

pson, com um f:
de 88 milhdes de cruzeiros. Porém,
is50 ndo desmerece o fato da Art-
plan ter conseguido uma posigo
entre as dez maiores agéncias de
1980, sendo a Gnica carioca nesse
ranking.

Quer dizer, ela ¢ uma agéncia
com sede no Rio, crescida no Rio
¢ com 65 por cento do seu fatura-
mento obtido no Rio. Ao lado de-
la, como todo mundo sabe, 0 mer-
cado carioca estd abrindo faléncia,
E ndo ¢ o mercado publicitirio,
¢ 0 mercado carioca como um to-
do, refletindo diretamente no mo-
vimento da publicidade.

Ndo se pode esquecer também
que a Artplan é uma agéncia rela-

dia. Eles com presta-
¢do de servigos e varejo, que é me-
nos rentdvel e exige mais agilidade
E quando passaram para clientes
industriais ndo pararam mais, acei-
tando todos os riscos.

Por sinal, este ¢ o problema do
mercado publicitério hoje, critica
Medina. “Nosso mercado nfo acre-
dita em coisa nenhuma nova; o
marketing ndo deixa a agéncia ter
acesso a0s riscos ou ousar fazer
promogOes e Relagbes Publicas.
E a gente vai acabar caindo na fal-
ta de cnatividade que hoje impera
nos Estados Unidos. L4, de cada
10 comerciais que passam na tele-
vis3o onze sdo iguais: comegam do
mesmo 4ngulo, mesmo campo,
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mesmos efeitos eletronicos. Tudo
igual, ninguém aguenta mais, é
chato.”

“Aqui no Brasil, a falta de cria-
tividade ji se estende pelos dlti-
mos cinco anos”, continua. “E
ndo ¢é por falta de talento nio: ¢
muito marketing, muita atitude
politica das agéncias, de ndo cor-
rer risco numa fase dificil. Além é
claro, da perspectiva estar muito
ruim em todos os sentidos. Isso
massacra 0 homem de criagfo, em-
burrece. A criagdo caiu no mundo
inteiro por causa da época contur-
bada que estamos vivendo”, com-
pleta Medina. “Dai a rapidez dos
movimentos: a masica acaba rapi-
do, o ator dura um ano. Tudo estd
sendo consumido rapidamente por-
que ndo temos perspectivas de pla-
nejar para o futuro.”

CONFIRA OS NUMEROS PREMIADOS
COM O SUPER TOP DE MARKETING.

X sa
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rio resolveu adiar um pouco o pro-

Este ¢ um troféu
que custou 28 anos
de trabalho. Uma
longa histéria de
marketing que
comegou quando o
Pais ainda andava
sobre rodas
importadas e que
transformou a
paisagem brasileira.

Uma seqiiéncia
de sucessos
traduzida em altos
numeros.

Porque atendeu
exatamente as
necessidades dos
brasileiros de varias
geragoes
oferecendo veiculos
fortes, duraveis e
econdmicos.

A Volkswagen
recebe o Super Top
de Marketing da
ADVBcoma
mesma alegria de
quem cumpriu uma
boa jornada.

Obrigadoe
vamos em frente.



