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JUSTIFICATIVA J/

1 - O negécio da propaganda e atividades afins representa 1,02% do PIB e movimenta cerca/ de 7,6
bilhdes de reais, a nivel nacional sendo que S&o Paulo representa 70% dessa fatia ou seja, ndo se
trata de valor reduzido para ser tributado pelo ISS, tornando-se uma despesa alt|SS|ma a nivel de
valores absolutos inclusive frente ao baixo indice inflacionario. ye
/

2 - Os impostos decorrentes desse negécio vém, ao longo do tempo, minimizando a rentabilidade
das agéncias de propaganda, principalmente porque a principal despesa das agéncias se constitui
em salarios cerca de 70% sobre seus custos totais e, como é notoriamente sabido, os encargos
trabalhistas incidentes sao altissimos.

3 - A legislagao da propaganda (Lei n® 4.680/65, seu Decreto regulamentador n® 57.690/66 e as
Normas-Padrao, incorporadas ao sistema legal por forga do art. 7° do citado Decreto) estabelece e
obriga que as agéncias sejam remuneradas, fundamentalmente, -pelo chamado “desconto de
agéncia” que lhe é concedido pelos veiculos de divulgagdo no percentual de 20% (vinte por cento)
sobre o valor da veiculagao.

Porianto, sobre esse percentual (que corresponde a remuneragao principal das agéncias) incide o
Imposto Sobre Servigos.

Entretanto, malgrado estabelega as normas legais supra citadas, a impossibilidade de redugdo do
percentual pago a titulo de honorarios de agéncia, certo € que nem sempre isso vem sendo
cumprido por todas as agéncias, as quais, muitas vezes, para poderem manter um determinado
cliente, repassam-lhe parte dessa comissdo que lhes é paga pelo Veiculo de Comunicagéo, na
autofagia da concorréncia desleal.

Para aumentar ainda mais esse problema, o Governo Federal impés a categoria econémica das
Agéncias de Propaganda uma negociagao de molde a reduzir o citado percentual de 20% que lhe é
concedido pelos Veiculo de Comunicagéo, repassando-o parcialmente aos clientes anunciantes -
no caso, ao proprio Governo Federal, ao ser atendido publicitariamente pelas agéncias de
publicidade.

Em 17 de Junho-97 o governo esta desregulamentando e com isso, portanto, mais uma vez as
agéncias de propaganda vém reduzido o seu ganho, colocando em risco a sua propria
sobrevivéncia.

4 - A grande massa de agéncias de propaganda se situa em Sao Paulo, Capital e, portanto, séo
aqui tributadas pelo ISS pela Municipalidade Paulistana, com a aliquota de 5,00% (cinco por cento)
sobre o valor da prestacao dos servigos publicitarios.

Ocorre que os municipios vizinhos de Sdo Paulo estabelecem aliquotas do ISS sensivelmente
inferiores a do Municipio de Sao Paulo o que acarreta natural, mas nao pretendida, transferéncia
de agéncias de propaganda a esses municipios e consequente evasdo de receita quando nao,
motivando desemprego a cada dia.

Basta se atentar para a comparagao entre as aliquotas cobradas pelos municipios vizinhos e por
Sédo Paulo (conforme quadro anexo) para se verificar o desnivel entre elas. Por exemplo, em
Barueri, Cotia, Guararema a aliquota & de 0,5% , em Francisco Morato, Sdo Lourengo da Serra,
Sao Bernardo a aliquota é zero.

Assim sendo, a redugao da aliquota do ISS pelo Municipio paulistano € curial para a manutengéo
de renda da Municipalidade decorrente da cobranga do ISS.
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Mudanga estd prevista para 2 de junbo proximo

O mercado publiciticio deixard de
ser regulamentado pela Lei 4.680 a
partir de 2 de junho, impondo uma
nova fase no relacionamento entre
agéncias, veiculos e anunclantes, Nes-
sa data, devers ser publicado o decre-
to a. .inado pelo presidente Femando
Henrique Cardoso revogando qual-
quer mengdo 2 regulamentagio do
setor. Na pritica, o govemo vai se
retirar da discuss3o sobre a yuestio da
remuneragio, valendo como referén-
cia a partir de entio o documento
sugerido pela Assoclagio Brasileira de
Agéncias de Propaganda (Abap) e
pela Federagao Nacional de Agéncias
de Propaganda (Fenapro),
atualmente em anilise pe-
los vefculos,

O antincio da desregu-
lamentaglo das agéncias
fol feito pelosecretdrio de

* Comunicagio Social da
Presidéncia da Repiblica,

aixador Sérgio Ama-
‘.a ultima quinta-feira
aMeio& Mensagem, apGs
passar o dia em reunides

com representantes do
mercado publicitério.

auto-regulamentacio, niotenho mals
porque Interferir®, informa o secreta-
rio, que esteve em S2o Paulo, na
Gltima sexta-feira, para a cerimOnia
de posse do novo presidente da
Abap, Flivio Corréa, em substituicio
a Ivan Pinto (ver box).

A partir da desregulamentag2o, a
eventual presenga de Amaral no de-
bate sobre a remuneragio s6 se fard
necessiria para discutir as contas do
govemno, na condi¢o de anunciante.

Na semana retrasada, PetrOnio
Corréa, consultor da Abap/Fenapro
e principal articulador da proposta
de desregulamentagio das agén-

dente da Abap, Flivio Corréa, pare-
cer com algumas sugestdes a serem
incluidas na proposta da entidade
sobre a remuneragio,

A principal alterago sugerida pe-
los veiculos diz respeito ao percen-
tual de repasse de comissdo 3s agén-
clas, que, segundo o setor, deve ser
de 15% em 1999, sem aplicaglo de
tabela gradativa.

A proposta original aprovada em
assembléia pela Abap prev@ uma
espécie de tablita para remuneragio
das agéncias, mantendo o sistema de
comissionamento sobre veiculagio
e produgio em indices escalonados.
Para verbas anuais acima de US$ 25
milhdes, por exemplo, a comissio
passaria dos 20% para os 15%, grada-
tivamente, até o ano 2000.

Noentenderdos velculos, asagén-
clas teriam tempo suficiente até 1999
para se adaptarem 2 nova realidade
com a auto-regulamentagio. Repre-
sentantes do setor vio sugerir ain-
da que haja uma ampla
negociagio comasagén-
cias para que, por meio
da flexibilizag2o e de um
amplo debate, chegue-
S¢ 2 um consenso que
possibilite o aperfeigoa-
mento donegécio da pro-
paganda.

Essas alteragdes sugeri-
das pelas entidades repre-
sentativas dos vefculos
exigirdo novas rodadas de
reunides com a Abap para
que, até o final do més, se

Primeiramente foi com
o presidente da Associa-
¢20 Brasileira de Anun-
ciantes (ABA), José Carlos Aguilera,
e em seguida com os dirigentes das
entidades representativas dos vefcu-
los, entre eles Paulo Cabral, presi-
dente da Associagio Nacional de
Jornais (AN)); Joaquim Mendonga,
presidente da Associagio Brasileira
das: missoras e Ridio e TV (Abert);
e José Carlos de Salles Gomes Neto,
presidente da Associagdo Nacional
dos Editores de Revistas (Aner),

No encontro convocado por Amaral
{para conversar com representantes de
velculos e anunciantes — setores que
até enl2o se mantiveram ao largo da
discussao —, o embaixador comuni-
cou a todos que a partir do momento
em que O presidente da Republica

r 0 decreto, sua funglo encerra-
m relagio a este assunto.

*Até agora s6 conversei com as
agéncias, e achel que deveria infor-
mar ABA, Abert, Aner e ANJ sobre
quals s2o as nossas intengdes. A
partir daf, se eles quiserem apolar a

Corréa, Amaral Ivan Pinto: governo passard
a atuar 86 como anunclante depols de junho

clas, apresentou ao embaixador um
esbogo do que seri o projeto de
auto-regulamentagio.

No entender do governo, a desre-
gulamentag3o representa uma evo-
lugcio do mercado, que até entio
vivia sob a tutela da lei. “As regras
ficario mais claras. O relaciona-
mento entre agéncias, anunciantes
e veiculos se fortalecers e tornard a
propaganda brasileira mais compe-
titiva®, diz Amaral.

De acordo com o secretirio, nio
cabe 20 govemo fixar taxas de remu-
neraglo ou custos de produglo, pois
se trata de setores maduros que ji
estio plenamente preparados para
exercer liviemente suas atividades.

15% em 1999

De maneira geral, na avaliagio
dos veiculos o processo de desre-
gulamentagio € positivo. O setor
apresentari esta semana a0 presi-

Fldvio Corréa toma posse na Abap

Participar efetivamente da profunda mudan;a de atitude por que vem
passando o mercado publiciidrio. Este é um dos principats desaflos do novo
prestdente da Assoclagdo Brasileira de Propaganda (Abap), Fldvio Corréa,
eletto em assembléla dia 24 de abril e empossado na vltima sextafeira. A
ceriménia de posse contou com a presenca dos principats dirigentes de
agéncias do mercado e do secretdrio de Comunicagdo Soctal da Presidéncia
da Repriblica, embatxador Sérgio Amaral. Celso Japtassu, da Dentson Ric
assume como vice-presidente da Abap.

Em seu discurso de posse, Corréa destacou o momento bistérico vivido pelo
mercado com a 1 auto-regul ¢do das agénclas. "A parceria
exemplar existente 1o Brasil entre agénclas, vefculos e anunciantes coloca-
nos diante do desafio de fazer cada vez mats da propaganda um setor
JSur. lamental dentro do cendrio econdmico nacional”, declarou.

Ao passar a presidéncia da Abap para Fldvio Corréa, o ex-presidente da
entidade, Ivan Pinto, observou que este é um mamento de profunda
mudanga gerencial e profisstov.ui dentro das agéncias. Ivan Pinto desta-
cou que, entre 1994 e 1595, 60% das contas publicitdrias do mercado
mudaram de agéncia, fato decorrente do acirramento da concorréncia.

Deacordo com o embaixador Sérgio Amaral, mats de 40 licttagdes foram
Jettas pelo governo nos witimos dots anos, resultando na escolba de mais
de 50 agéncias que prestam servigos ao 6rgdo, autarquias e empresas
estatats, O secretdrio destacou que novas concMnda devem acontecer
e a criagdo do Instituto para Acomp da C tcagdo do
Governo representard uma nova fase no relacionamento com as agéncias
que atendem contas puiblicas.
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desenhe um acordo que

servird de pardmetro mi-
nimo para a inevitivel desregula-
mentaglo do setor.

Parz os anunciantes, a auto-regula-
mentagio s6 cohfirma uma bandeira
levantada h4 tempos pelo setor.
“Aguardamos o grand finale desse
processo que defendemos hi tempos
e que com certeza vai fortalecer e
tornar mais transparente as relagdes
entre agéncias e anunciantes”, afirma
José Carlos Aguilera, da ABA.

Ele elogiou a atitude do governo de
ouvir os anunciantes, destacando que
se trata de uma mudanga de postura
do mercado como um todo. “De um
lado, o govemo est4 buscando cada
vez mais ser eficiente, e a desregula-
mentaglo € a evidéncia dessa nova
atitude®, diz o presidente da ABA.

De acordo com Aguilera, a discus-
s2o sobre a relaglo entre agéncias e
anunciantes ndo se limita ao tema da
remuneragio. A ABA defende um
amplo debate que envolve a respon-
sabilidade das agéncias sobre o po-
sicionamento das marcas e o apri-
moramento da indistria da comuni-
cagdo como um todo.

A Lei 4.680 foi criada em 1966 e
desde entio tomou-se fator de gran-
de importincia na evolugio hist6rica
da inddstrla da propaganda, como
Instrumento normatizador da ativida-
de. Passados mals de 30 anos, porém,
o mercado transformou-se e grandes
anunciantes, além do préprio gover-
no, estio buscando formas alternati-
vas de remuneragio das agéncias.

A despeito da lei, as agéncias e os
clientes j4 véem h4 tempos trabalhan-
do sob outras bases de remuneragio,
como € o caso de Coca-Cola, Brahma
e de contratos firmados com clientes
estatais, como 2 Petrobras,

Para Flivio Coméa, este é um mo-
mento histérico para a propaganda
brasileira. “Com a auto-regulamenta-
¢2o, inicia-se uma nova fase em que
temos a responsabilidade de organizar
cada vez mais nosso setor por meio de
umamplo debate nacional entre 2gén-
cias, veiculos e anuncizntes”, afirma.

Regina Augusto ¢
Claudia Penteado
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RENAULTEMDISPUTA

A exemplo do que aconteceu com a
conta de L'Oréal, conquistada apds
assoclagio com a Publicls, a agéncia
presidida por Geraldo Alonso Fitho
estd contando os dias que faltam para
passar a trabalhar com a Renault, aten-
dida mundialmente pela grupo francés
desde 1963. Um dos Indicios de que 2
conta da montadora francesa estd a
caminho da Publicis.Norton € o recém-
criado cargo de diretor de projetos
especials a ser ocupado por Edison
Benetti a partir de junho. Por coincl-
d&ncia, Benettl ocupava a vice-presi-
déncia de midia da Ammiritti Puris
Lintas, agéncia que ainda detém a con-
ta da Renault, estimada em cerca de
Us$ 15 milhdes.

NOVAEMPRESA

Depois de montar unidades espe-
clalizada. em midiz interativa e em
marketing direto, a Publicis.Norton
anuncia esta semana a criag2o de uma
nova empresa. Desta vez, trata-se da
International Institute for Context Analy-~
sis, especializada em pesquisa, perten-
cente a0 Grupo Publicis, que iniciard
suas operagdes no Brasil.

NEGOCIAGOES NA GLOBO

Antonio Athayde, diretor executivo
da Globopar, analisa contra-proposta
da familia Marinho para permanecer no
grupo. Ele comunicou rec

te, Jorge Lamazere. funto 2 Secretaria
de Comunicagio, ele ainda nao definiu
quem deve substitul-lo.

PROCURA-SEAGENCIA

A rede de supermercados Wal-Mart
estd A procura de uma grande agédncla
para fazer sua comunicago, depois do
encerramento dos trabalhos com a Brid-
g¢, que estd praticamente de portas
fechadas desde a perda da conta dos
refrigerantes Brahma no inicio do ano,
que fol para a Carillo, Pastore/Euro
RSCG. Fontes do mercado informam
que a verba da Wal-Mart é considerada
desinteressante, por ser de baixo valor
e exigir grandes investimentos.

MUDANGA DE ESTATUTO

A diretoria recém-eleita da Apro, que
representa as produtoras, tentard mu-
dar o estatuto da entidade. Como pare-
ce que ninguém quer assumir 2 presi-
déncia, 2 préxima tentativa serd a for-
magio de um coleglado para comandar
2 assoclaglo. O assunto serd discutido
esta semana.

NOVOSNEGOCIOS

Antonio Fadiga, presidente da Young
& Rubicam, comega a acumular novas
atribui¢des na agéncia. Além de conti-
nuar com atengdo voltada para as 4reas
de planejamento e atendimento, Fadi-
g2 passa a ter atuacio mais direta em
new busi

scu desligamento do cargo devido 2
falta de espago na empresa, agravada
com 2 ascensio de Marluce Dias da
Silva, diretora geral da Rede Globo. A
proposta da Organizagdes Globo é de
que ele Integre uma espécie de conse-
tho consultor da empresa. Athayde
deixaria, portanto, de ser funciondrio,
mas permaneceria ligado 2 empresa.

ATRIBUIGOESEXTRAS

O diretor de criagio Ruy Lindenberg
comega a acumular fungdo executiva
no 6° andar da DPZ, onde fica 2 equipe
de trabalho de José Zaragoza. Linden-
berg, na agéncia desde setembro de
1996, passa a executar fungdes como
contratagio de pessoal e escolha de
formecedores. Esses servigos estavam a
cargo do sécio da DPZ que, desta
forma, alivia sua carga de trabalho.

BAIXA NA FISCHER

Por fal.. em DPZ, Javier Talavera é o
novo diretor de arte da agéncla. O
profissional, que chegou a ter partici-
Ppagio acioniria na Lowe Loducca, es-
1ava na Fischer Justus desde junho do
ano passado. Ele abriu mio da socieda-
de com Celso Loducca para participar
de um novo projeto empresarial ideali-
zado por Eduardo Fischer.

VAGA NO PLANALTO?

Novos comentirios sobre a saida do
embalxador Sérglo Amaral voltaram a
surgir. Deve ser dele a vaga da embai-
xada da Comunidade Européia, que no
entanto s6 estard disponivel dentro de
pelo menos um ano. “E um posto que
me interessa”, admite. Neste meio-tem-
Ppo, ele comega a preparar um substitu-
to na funcio de porta-voz do presiden-

CONTANEGADA

Apesar do anincio oficial feito pela
Agnelo Pacheco, o diretor de mercado e
relagbes com clientes da Centralizagio
dos Servigos Bancirios (Serasa), Arman-
do Simdes de Castro Filho, negou ter
assinado contrato com a agéncia. *

MAIS CONCORRENCIAS

O Ibama e a Eletronorte langaram
editais. O Ibama quer uma agéncia para
realizar campanhas, a¢des promocio-
nals, relagdes publicas, pesquisas, de-
coragio de stands e programacio visual
por um ano, com verba de K$ 1,5
milhdo. A entrega das propostas € no
préximo diz 21. J4 a Eletronorte tem
verba de R$ 1,4 milhdo e a entrega dos
projetos é em S de junho.

NAO AONU

Alegando nio publicar ne em suas
péiginas, a Veja Rio recusou um antin-
cio criado pela Eco Comunicagdes para
seu cliente Address, um plano de sad-
de, alusivo ao Dia das Mies. No antin-
cio, publicado em meia pigina no
jornal O Globo neste domingo, apare-
ce um seio e um beb? e, no espaco
entre os dois, a expressio *Happy
hour”, Segundo Ricardo Canellas, dire-
tor de publicidade de Veja, é uma
politica da revista ndo publicar nu.

PETROBRAS NA ARTPLAN

A Petrobras renovou por mals um |

ano o contrato com a Anplan, que
atende postos, conforme estava previs-
to no edital de licitagdo, fechado hi 12
meses. O contrato dd Petrobras Institu-
cional com a Propeg s6 vence em
agosto, e também deve ser renovado.
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Cresc'mento é de 18,57% sobre o ano
' passado. Meio televisdo fica acima
da médza, com evolu(:ii.; de 275%

4
4 .
i

kA
Jr Os investi-
‘menms em mi-
.dia e produgio
urante o ano
:;de 1996 aumen-
Jaram 18,57% e
hotalizaram US$
WS BIRZW,
recorde na his-
’K)na da propa-
vganda brasilei-
ra, que passa a
representar
102% do PIB
Jjnacional, esti-
lmado em R$
{75382 bilhoes

4no peﬁ(x.e
éoresult-NgRL

Projeto Inter-
1Meios, coordenado por M&M e
lintegrado por veiculos que res-
I pondem por cerca de 90% da ver-
1ba de midia nacional, cujos valores
sio processados pela Price Wa-
terhouse. Os participantes do In-
ter-Meios anunciaram investimen-
tos em midia v ordem de US$ 5,88
bilhdes. Para chegar ao bruto de
US$ 7,69 bilhdes foram considera-
dos o extrapolado de US$ 654,59
milhides — ou seja, investimentos
nos veiculos que ainda ndo partici-
pam do Projeto — e mais US$ 1,15
bilhdo relativo 3s aplicagdes em
produgdo de pegas publicitdrias.
“Tivemos um ano muito bom
para a economia, Olmo par a
publicidade e excelente para o
meio TV", comemora Octavio Flo-
rishal, superintendente comercial
da Rede Globo de Televisio, que
egistrou aumento de 29% sobre

i995. De . as emissoras de TV
;:micipa*o Inter-Meios regis-
raram fatdTamento comercial de
JS$ 3,47 bilhoes, crescimento de

77,59% em relagio a 1995, quando
-ontabilizaram US$ 2,72 bilhdes,

!
i

Florlsbal. emissoras abertas
atendem todos os segmentos

Sy g

aumentandosua
participagdo no
bolo publicitirio
de 54,8% para
58,97% em 1996.

Com este re-
sultado, as emis-
soras de TV cres-
ceram acima da
média de mer-
cado e aboca-
nharam parte da
verba destinada
a outros meios,
com exce¢do da
midia exterior,
que faturou US$
68,8 milhdes e
cresceu 46,68%
no periodo, pas-
sando a responder por 1,17% do
bolo publicitirio. Segundo josé Ri-
cardo Fuser, presidente da Associa-
¢io das Empresas de Publicidade
20 Ar Livre (Aespal), o crescimento
do setor & justificado pelo aumento
da competitividade e da necessida-
de de os anunciantes passarem a
investir mais na marca de seus
produtos. “Nossa expectativa & ex-
pandir mais 30% ste ano”, estimd.

Florishal, da Rede Globo, argu-
menta que o crescimento do con-
sumo nas classes C, D e E e a sua
interiorizag3o pelo pais, somados
2 necessidade de as empresas vol-
farem a promover suas marcas,
fazem da TV o meio essencial na
comunicagdo com os consumido-
res. Aliado a isso, o superintenden-
te comercial do SBT, Walter Zaga-
ri, comenta que a emissora cresceu
33,3% em 1996 devido aos investi-
mentos da empresa em sua progra-
magio, notadamente nas 4reas es-
portiva, de dramaturgia, de shows e
jornalismo, passando de um fatura-
mento de US$ 300 milhdes em
1995 para cerca de US$ 400 mi-

Metodologia

O Projeto Inter-Meios, divulgado com exclusividade por Meio
& Mensagem, mede entre 85% e 90% da verba investida em
midia no Brastl. Os veiculos de comunicagdo participantes
encaminbam os nimeros do faturamento bruto para a Price
Waterbouse, que processa os dados. Os valores sdo convertidos
em dolares, & taxa vigente no tltimo dia do més de referéncia.

CE FEVEREIRO DE 1997

INDICADORES

no
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MEDIA MIX — Faturamento direto e via agéncias — acumtd6ano _ e
1902 1993 1994 1995 " 71996
Rédio 49 40 43 44 41
Qutdoor 2,7 25 3.7 23 21
Jomal 243 263 26,0 284 252
Revista 84 8.0 84 9.1 8,5
Exterior 04 05 0,7 09 1.2
Televisao 59,3 58,7 56,9 54,8 59,0
[ERY fire 0 fooe
FATURAMENTO DIRETO E VIA AGENCIAS
1992 1993 1994 1995 1996
" Invest. liquido 1.918.162 2.300.808 3.485.249 4.965.026 " 5.887.341
+Extrapolado 213018 255.645 387.027 551.003 654.593
Total extrapolado 2.132.180 2.556.453 3873.277 5517.029 6.541.935
+ Prod. comercial 376.384 451,727 683.754 973.887 1.154 988
Inv. bruto 2.508 564 3007.181 4.556.032 6490 917 7 695 924
P1B/1.000 448.000 430.000 561.000 658.140 753.820
% Relativo PIB 0.58 0.70 0.81 0.98 1.02
FATURAMENTO BRUTO POR MEIO (demonstrativo em US$)
T Jan/Dez1996 < %  Jan/Dez1995 % Jan/Dez 1994 % Var% var%
1996/1995  1996/1994
Televiséo 3472108 58.97 2721220 5480 1.983.333 56.90 27.59 75.06
Radio 239.732 4.07 220916 445 149 376 4.29 8.52 60.49
Qutdoor 120.751 205 114118 2.30 129.103 3.70 5.81 -6.47
Jomal 1.482655 25.18 1.408.213 2836 904.600 25.95 529 63.90
Exterior 68883 1.17 46.961 0.95 24.805 0.71 46.68 177.68
Revista 503.304 855 453.871 9.14 294.504 8.45 1089 70.90
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EVOLUCAO DO BOLO — Faturamento direto e via agéncias — trimestral/délar

19%2 1933 1994 1995 1996 1996x1995
12 Trimestre 394.935 403.480 629.839 981.606 1.172,637 1946
22 Trimestre 494.586 540.568 742.640 1.220.895 1.460.003 19.58
3% Trimestre 494.804 605.934 914.697 1.264.805 1.503 251 18.85
42 Trimestre 534.491 750.998 1.198.549 1497.996 1.751.544 16.93
TEK] o gle 2 300t EXICYE [ . . t

EVOLUCAO DO BOLO — Faturamento direto e via agéncias — mensal/délar

1992 9% 1994 1995 1996  1996x1995
Janeiro 116.852 118613  207.033 322,406 357.257 10.81
Fevereiro . 132.388 122.457 191.130 313.803 353.801 12.75
Marco 145697 162.405 231.676 345.397 461.579 3364
Abiil 159.451 167.088 209.803 363.692 457.193 25.7%
Malo 170.605 188.330 251.599 435811 504.994 15.87
Junho 164.530 185.150 281.238 421.392 497.816 1814
Juiho 167.538 184787 279.196 412639 500.412 23.39
Agosto 165.625 205 142 302.648 429.077 502.895 1720
Setembro 161.641 216.005 332.854 422.889 490,944 1609
Outubro 167.835 239.479 378.222 486.713 554.516 13.93
Novembro 179.576 244.927 385.008 490.440 589.648 20.23
Dezembro 187.081 266.593 435.318 520.843 607.380 16.61
tolal 1094, 814G g oy 0L 7 o '
TELEVISAO
- 1922 1933 1994 1995 1996  1996x1995
Janeiro 68.536 T 67414 117.264 171.583 202.365 17.94
Fevereiro 78.309 73.273 109.157 174.244 211.364 21.30
Margo 87.098 94.735 130.997 174.366 264.941 51.95
Abril 95,945 93.933 117.642 192.329 259.006 3467
Maio 103.229 110864 147.151 225,978 298,602 3218
Junho 96.854 108.732 177.331 225.832 290.791 28.76
Julho 97.931 112.907 167.962 224.805 308.492 37.23
Agosto 94242 118.157 166.089 228 240 203287 28.50
Setembro 94.587 123.043 179.638 239.748 281514 17.42
Outubro 97.930 139.768 211.096 277.552 334.248 20.43
Novembro 106.451 141553 208.875 260.242 354344 26.44
Dezembro 116.364 160.686 250.130 306.302 373.065 21.80
Tt 11374:8 1350 0L6 1983753 ! 0

Fonte: Projeto inter-Meios

-Compunicacéo sob medida para a sua

empresa aumentar as vendas e fidelizar

clientes. Com criatividade, agilidade no

atendimento e muita quaiidaae. Ligue
para a HMC. (011) 815-4488.

Comunicacao
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Porcentagem do ISS destinado a Propaganda pelas
Prefeituras da Grande Sdo Paulo

Prefeitura %

Aruja 5
Barueri 0.5.
Biritiba Mirim 5
Caieiras 2
Cajamar 2
Carapicuiba 0.3
Cotia 0.9
Diadema 5

| Embu 1
cmbu-Guacgu 0.5
I~erraz de Vasconcelos 5

1FFrancisco Morato 0
IFranco da Rocha 3
(Guararema 0.5
Guarulhos 5
Iltapecerica da Serra 1
Itapevi 0.5 .
ltaquaquecetuba nao ha controle
Jandira 2
Juquitiba 0.5
Mairipora 0.5
Maua ndo existe isso
Mogi das Cruzes 2
Osasco 5
Pirapora do Bom Jesus 0
Poa 0.25
Ribeirdo Pires 0
Rio.Grande da Serra 5
Salesépolis 2
Santa Isabel 1
Suntana do Parnaiba 0.5 -
Santo André 3.35
Sé&o Bernardo do Campo 0
Sao Caetano do Sul '
Sé&o Lourenco da Serra 0
Sao Paulo
Suzano 2
Tabodo da Serra 5
Vargem Grande do Sul 0






