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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade apresentar a publicidade nas pequenas
cidades do Oeste Paulista, num resgate histérico-regional, descrevendo os
processos, as agdes da comunicagdo, os veiculos e os profissionais. A presente
pesquisa busca assim apresentar o papel e as relagées do mercado publicitario em
municipios pouco populosos.
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ABSTRACT
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INTRODUCAO



Nos ultimos 60 anos, o comércio entre as nagbes ganhou grandes
proporcoes, tornando os valores do capital e as transformacdes comerciais cada dia
mais fortalecidos. Hoje, mesmo paises com politicas alternativas como a China, aos
poucos vém se rendendo as negociagdes econdémicas mundiais, gerando riquezas e

desigualdades.

E inerente a esse crescimento econémico a busca maior da sociedade por
bens materiais, o que alavanca a industria, o0 comércio e o surgimento de novos

empregos.

Assim, estimulando desejos, a publicidade ganha espago por ser ferramenta
essencial no processo de consumo, espalhando por nagdes, onde a visao capitalista
se estabeleceu, escritdrios de marketing e publicidade, que por sua vez atraem cada

vez mais jovens a suas fileiras.

A atividade publicitéaria € hoje uma das mais atraentes areas dos estudos
midiaticos. Prova disso é o grande numero de cursos de graduagdo em
Comunicacao Social - habilitagao Publicidade e Propaganda abertos em todo o pais,
nos ultimos 20 anos, levando para lugares distantes a teoria da moderna
comunicagao publicitaria, injetando técnica e credibilidade para cidades médias do
pais e a correspondente procura incessante de colegiais para o ingresso em suas
cadeiras. Segundo o Guia do Estudante (Abril, 2004), ha mais de 10 anos as vagas
de Publicidade e Propaganda estdo entre as cinco mais concorridas nos vestibulares
da FUVEST".

Maiores cursos disputados na FUVEST.FUVEST 2005 - 12 FASE

Carreiras com candidato/vaga igual ou superior a 30 2005 | 2004
Oficial da Policia Militar (F) 57,07 | 76,7
Publicidade e Propaganda 52,76 | 61,8
Curso Superior do Audiovisual 49,09 | 56,3

' Fundagao Universitaria para o Vestibular



Artes Plasticas 46,30 | 40,5
Jornalismo 45,55 | 47,7
Artes Cénicas - Bacharelado 36,93 | 45,2
Fisioterapia 36,45 | 38,9
Educacgao Fisica - Bach. e Lic 35,24 | 36,0
Bach. em Relag¢odes Internacionais 34,57 | 34,6
Turismo 32,47 | 44,4
Medicina 31,07 | 35,4
Psicologia 30,51 29,3
Oficial da Policia Militar (M) 30,39 | 43,5

Tabela 1 — Maiores cursos disputados na FUVEST.FUVEST 2005 — 12 FASE

Fonte: http://noticias.uol.com.br/vestibuol/concorrencia/fuvest-compara-cv2005.ht

No entanto, essa moderna propaganda so existe em livros, cases e nos
maiores centros. Nas regides menos habitadas e mais distantes, a falta de recursos
e capacidades técnicas dificulta qualquer espécie de inovagdo ou vanguarda por
parte dos publicitarios.

Realmente, apdés a Revolugdo Industrial, as cidades se diferenciaram
drasticamente, grandes metropoles surgiram, tornando-se centros irradiadores de
desenvolvimento, enquanto as zonas tradicionalmente rurais continuaram, no
maximo, pequenos vilarejos, semi-urbes, que serviam como sede das principais

instituicdes da regido, como a delegacia, a igreja, a escola, entre outras.

Da mesma forma, no Brasil, as principais cidades nasceram como
entrepostos da colbnia no litoral e, séculos mais tarde, como centros industriais,
concentrando sempre, nesses lugares, as areas administrativas mais importantes, o
grande capital, detendo a sofisticagdo e as pessoas mais preparadas. O restante do
pais se resumiu, durante muito tempo, basicamente, a vilarejos e propriedades

rurais de todos os tamanhos.

As pequenas cidades do Brasil s6 ganharam uma maior importancia quando o
Sul foi ocupado por um povoamento ordenado e relativamente bem distribuido,

emergindo ali, centenas de cidades de pequeno porte. Outra mudanga foi o ciclo do



café, que transformou, sobretudo no interior paulista, as cidades e aquelas terras em

regiao desenvolvida, em relagdo aos outros estados.

Finalmente, o éxodo rural fez, nos ultimos anos, vilarejos e patrimonios se

transformarem em centros urbanos maiores, nascendo dai novos municipios.

Apesar disso, sdo ainda evidentes as diferengas entre as capitais e o interior,
principalmente quando se exclui do segundo as cidades médias. As cidadezinhas do
Brasil sdo, de forma genérica, distante do novo e do moderno. Arraigadas na
tradigdo, preservam as relagdes humanas de forma mais préxima e familiar. E claro
que ha economia nesses lugares, além das mais diferentes formas de atividades,

porém dentro de padroes menos competitivos que as cidades maiores.

Neste trabalho, definimos que “pequenas cidades” sdo aglomerados urbanos
com menos de 50.000 habitantes. E ai se incluem desde vilarejos semi-urbanos,
distritos ou patrimdnios (como as vezes sdo chamados), até cidades com razoavel

infra-estrutura comunicacional e centros administrativos de microrregides do estado.

Embora o sentido de “pequenas cidades” seja um tanto genérico, deve-se
dizer que essas cidades tém grandes diferengas entre si, e teve nesse rotulo apenas
uma denominagdo classificatéria. Ora, uma cidade de 40.000 habitantes como
Dracena, ou 34.000 habitantes como Adamantina, tém, devido ao seu incremento
populacional, um potencial econdmico e comercial muitas vezes maior que cidades
na faixa dos 2000 a 3000 habitantes, como Narandiba ou Sandovalina. Mesmo
municipios com a populagdo quantitativamente semelhante, podem possuir

diferencas culturais e educacionais que os tornam mais ou menos desenvolvidos.

-

Fig. 1 - Dracena vista aérea.

Foto: http://www.nossosaopaulo.com.br/Reg 01/Reg01 Dracena.htm




Fig. 2 - Vista aérea de Narandiba.

Foto: http://www.narandiba.sp.qgov.br/

Fig. 3 - A Avenida Principal de Narandiba.

Foto: Autor da pesquisa

Ja a publicidade nesses lugares possui caracteristicas proprias, muitas vezes,
diferente da técnica das grandes agéncias, atreladas a calculos, pesquisas e ao
marketing. Isso ocorre devido aos habitos, recursos e as necessidades das

populagdes dessas areas, o que nao implica necessariamente uma defasagem
econdmica de resultados.

Um exemplo é o estado de Sao Paulo. Ja faz alguns anos que seu interior,
mesmo sendo formado, em sua maioria, por centenas de cidadezinhas, assumiu
grande importancia na economia brasileira, impulsionando consigo areas das mais

diversas, como o varejo, a agropecuaria e o setor de servigos, dentre este ultimo, o



mercado publicitéario. Para se ter idéia da exceléncia atingida pelo setor da
propaganda da regido, segundo dados do CENP?, das 1370 agéncias certificadas no
estado de Sado Paulo, quase metade (587) tem enderegos fora da capital, um
numero maior que todo o estado do Rio de Janeiro, ou Minas, por exemplo. “A
interiorizacdo do desenvolvimento brasileiro € uma tendéncia constatada ha anos e,
especialmente no interior paulista, esta tendéncia é uma realidade inquestionavel®
(SANTOMAURU, 2002, p. 3).

Mesmo que isso aconte¢ca de forma mais clara no interior paulista, essas
mudancas ocorrem em todo o pais de forma gradativa e ja ha grupos empresariais
muito interessados na forma como tais cidades produzem e recebem a

comunicacao.

Pretendiamos inicialmente fazer um estudo da publicidade nas pequenas
cidades brasileiras, mas devido as diferencas entre elas e da amplitude de um
estudo de uma area de mais de 8.500.000 km?, limitamos a pesquisa a uma

pequena parte do territério nacional.

Estipulamos geograficamente esta pesquisa, tendo como limite as pequenas
cidades do Oeste do Estado de Sao Paulo. Regido também conhecida como Nova
Alta Paulista e Alta Sorocabana, formada por 54 cidades circunvizinhas a Presidente

Prudente, o maior e mais importante pélo dessa area. Sao elas:

Cidade Numero de habitantes
Adamantina 33.036
Alfredo Marcondes 3.697
Alvares Machado 22.661
Anhumas 3.411
Caiabu 4.077
Caiua 4.192
Dracena 40.494
Emilianépolis 2.893
Estrela do Norte 2.625
EuctheasucIjiztgunha 10.214

2 Conselho Executivo de normas Padrao - Entidade criada pelo mercado publicitario para fazer cumprir as Normas-Padrao da
Atividade, as condutas e regras das melhores praticas éticas e comerciais entre os principais agentes da publicidade brasileira.



Flora Rica
Florida Pta.
lepé
Indiana
Irapuru
Inubia Paulista
Jodo Ramalho
Junqueirdpolis
Lucélia
Maraba Paulista
Mariapolis
Martinépolis

Mirante do
Paranapanema

Monte Castelo
Nantes
Narandiba

Nova
Guataporanga

Osvaldo Cruz
Ouro Verde
Pacaembu
Panorama

Paulicéia
Piquerobi
Pirapozinho
Pracinha

Presidente
Bernardes

Presidente Epitacio

Presidente
Venceslau

Rancharia
Regente Feij6
Rinépolis
Ribeirdo dos indios
Rosana
Sagres
Salmouréao

2177
11.106
7.257
4.932
7.457
3.276
4.181
16.195
17.534
3.699
3.854
22.336

16.204

4.088
2.269
3.743

2.087

29.593
7.148
11.696
13.649
5.302
3.478
22.048
1.431

13.869
39.298
35.807

28.772
16.998
9.285
2.222
24.229
2.439
4.401



Sandovalina 3.089

Santa Mercedes 2.803
Santo Anastacio 20.749
Santo Expedito 2526
Sao0 Joao do Pau
Taciba 5.221
Tarabai 5.786
Teodoro Sampaio 19.992
Tupi Paulista 13.286

A escolha dessa regido teve uma razdo simples: o conhecimento dos
municipios. No que tange a comunicagcdo e seu mercado, conhecemos e
trabalhamos em agéncias de publicidade e veiculos de comunicagdo em diversas
cidades da area de estudo, no ano de 2000 e 2001, inclusive como atendimento da
TV Fronteira (filiada a Rede Globo), respondendo por boa parte dos pequenos
municipios pesquisados neste trabalho. Como professor de Comunicagao Social,
trabalhamos nas duas unicas faculdades de Publicidade do referido espaco:
Faculdades Adamantineses Integradas - FAI, em Adamantina, e Universidade do
Oeste Paulista - Unoeste, em Presidente Prudente. Além disso, vivemos e temos
origem no Oeste Paulista. Em relagdo as caracteristicas e demais aspectos da
regiao, veremos, de forma mais detalhada, em capitulo posterior.

Assim, esse trabalho tem como objetivo analisar, na regido do oeste de Sao
Paulo, em suas cidades menores, a producéo publicitaria, o mercado da propaganda
e a relagcao anunciante- agéncia/agenciador- veiculo e outros aspectos do contexto

publicitario que poderdo emergir da pesquisa.

Por meio desta pesquisa, pretendemos apresentar a realidade da regido para
alunos e instituicbes de ensino superior em comunicacgéo locais, mostrando as reais
necessidades do mercado publicitario do interior, o que permitirdA uma melhor
adequacao dessa atividade por parte desses profissionais e, dessa forma, contribuir

para uma melhor percepc¢ao do interior pelo interior.

Essa pesquisa também visa aproximar a propaganda das cidadezinhas dos
centros maiores, levando, para as grandes empresas da area, informagdes do que

ocorre nos mercados menores.



Conhecer o surgimento da publicidade nas cidades do Brasil ndo é algo facil.
Apesar de ser uma atividade relativamente nova, até poucos anos atras, ndo existia
a preocupagcao em coletar dados histéricos que servissem de base para uma
reflexdo atual sobre publicidade. Porém, nos ultimos anos, tém surgido diversos
grupos de pesquisa nesta area em todo o Brasil e, aos poucos, o resgate dessa
memdria, tdo importante para o contexto comunicacional, vem sendo recuperada e
desenvolvida, principalmente, pelos pesquisadores da Rede Alfredo de Carvalho. O
caso de Presidente Prudente, apresentado no capitulo 2 deste trabalho, € ainda uma
sintese, mas serve como quadro ilustrativo e bastante satisfatério para uma reflexao

sobre o processo evolutivo da comunicagao em uma cidade interiorana.

Inicialmente, buscamos conhecer as agéncias e os profissionais autbnomos
da area, tragcando seus perfis e suas relacbes com o mercado anunciante e com os
veiculos. Porém, na pesquisa de campo, durante as visitas as cidades, verificamos
que tanto as agéncias como os agenciadores de publicidade e diplomados na area
eram algo incomum e s6 estavam mais presentes nas cidades acima de 25.000

habitantes.

Dessa forma, anexamos e ampliamos o objeto de andlise das agéncias e
agenciadores para os veiculos de comunicagao de massa e seus profissionais:
vendedores, diagramadores, operadores de radio, radialistas e todos aqueles que
direta e indiretamente ajudam na criacéo, producéo e divulgacdo do anuncio, e que
sdo, nas menores cidades da regido, o unico nicho de mercado que trabalha com

propaganda.

Outro aspecto que deve ser esclarecido diz respeito aos termos Publicidade e
Propaganda. Diferente do que muitos créem, a propaganda n&do € publicidade.
Propaganda tem um significado mais amplo e envolve qualquer idéia que busque a
propagacao ideoldgica (latim: Propagare). Como exemplo, citamos a propaganda

nazista, comunista e crista.

Nesse contexto nasceu a publicidade, que nada mais é que a propaganda de
carater comercial, sua ideologia é o consumo e o capital. “Apresentagéo publica, de
natureza persuasiva, possivel por meio de repeticdo, e sua natureza expressiva, no
grau em que apresenta uma empresa e seus produtos ou servigos” (Lewis & Liter,
2004, p.268).



Assim, vale observar ainda que, em uma analise semantica, toda a
Publicidade é Propaganda, mas nem toda Propaganda é Publicidade. Porém, apesar
disso, o uso dos termos apresentados cairam em uso comum e, a partir da década
de 70, ganharam também no cotidiano — e hoje ja nos dicionarios — o mesmo
significado. E muito comum, por exemplo, agéncias terem no nome a palavra
“‘Propaganda”, quando esta atua apenas com a “Publicidade”. Neste trabalho, os

termos “Publicidade” e “Propaganda” serao usados como sinénimos.

As informagdes aqui apresentadas terdo um carater histérico-descritivo. Para
mapear o mercado publicitario, realizamos a pesquisa de campo viajando as
pequenas cidades, visitando as agéncias e, principalmente, os veiculos de
comunicagdo de massa locais, como jornal, radio e TV, pois sdo, como ja foi dito,

nesses lugares que a atividade publicitaria ocorre com maior intensidade.
Assim as informacgdes levantadas neste trabalho provém de:
1. Pesquisa exploratdria de observacgao;
2. Entrevistas orais;
3. Pesquisa quantitativa e qualitativa;
4. Levantamento bibliografico sobre o tema.

Complementamos ainda, com as informagdes obtidas por meio da
metodologia etnografica, como a observagao participante e andlise de histérias de
vida de grupos especificos de trabalhadores da comunicacdo, especificamente
aqueles envolvidos com a propaganda de carater comercial - trabalhadores de
agéncias, veiculos, profissionais autbnomos de publicidade e seus trabalhos

respectivamente.

Buscamos levantar também, ainda dentro dos modelos etnograficos e tendo
como premissas metodologicas os estudos de Robert Park na Escola de Chicago
(Mattelart, 1999, p.31), os varios pontos que se relacionam no processo de produgao
das mensagens, como o0 anunciante vende e compra espago em dado veiculo, onde
€ como se inserem a agéncia e o agenciador nesse processo e outras observagoes

pertinentes.

O conteudo desta pesquisa sera apresentado em sete capitulos. No primeiro,

descrevemos a regido de analise, relatando como ocorreu seu povoamento,



desenvolvimento e sua situagao atual. No segundo capitulo, relatamos a histéria da
publicidade em Presidente Prudente que, por ser a unica grande cidade da regiao,
funciona como parédmetro para demonstrarmos o surgimento e a evolugdo da
publicidade nas cidades menores analisadas. Apesar das evidentes diferengas no
mercado de comunicagdo entre Presidente Prudente e essas pequenas cidades,
elas tém histérias parecidas3 e sado formadas por pessoas com cultura e gosto
semelhantes. No terceiro capitulo, analisamos a publicidade no meio jornal. No
quarto capitulo, na TV; no quinto, no radio, focando sempre os veiculos, seus
profissionais e sua relacdo com a atividade publicitaria. No sexto capitulo,
analisamos as agéncias de publicidade nas pequenas cidades e realizamos nesses
locais uma pesquisa para tragar o perfil dos profissionais que atuam no mercado
publicitario. No sétimo capitulo, apresentamos algumas peculiaridades das midias
observadas em nossas viagens: midias nao-tradicionais e tipicas, como os alto-
falantes da igreja de Alfredo Marcondes, que veiculam comunicados e anuncios para
as casas do centro; o outdoor-bicicleta de Presidente Venceslau; além dos carros de

som, muros pintados, entre outras formas de comunicagéo.

Infelizmente ndo houve, até o0 momento, pesquisas especificas sobre o tema
aqui tratado, mesmo os livros de Comunicagdo com enfoque em mercadologia ou
analise descritiva da atividade publicitaria ndo possuem materiais relacionados a
regidao estudada nesta dissertacdo. Foram utilizados livros sobre Comunicagao,
Publicidade, Historia, Historia da Publicidade, sites, revistas e trabalhos regionais de

conclusao de curso, principalmente os relacionados a Comunicagao Social.

O foco dos estudos publicitarios esta nos grandes centros. Assim, o Grupo de
Midia, por exemplo, que segundo Barros (1990, p.141) tinha por finalidade reunir os
[agentes de] midias das principais agéncias para o aprimoramento profissional do
setor e hoje publica os melhores livros do Brasil nesta area ndao tem informacoes
alguma em seus livros sobre o meio “carro de som” ou “volante”, meio de

comunicagao muito comum em cidades menores.

Ha uma caréncia de pesquisas sobre o mercado publicitario do interior, sobre
suas caracteristicas e tipicidades, principalmente nas pequenas cidades, que nao
sdo poucas - segundo o IBGE das 5700 cidades brasileiras, 4980, ou seja, 90,43%

do total sdo pequenos aglomerados urbanos.

® As cidades da regido tiveram seu surgimento devido ao café e as estradas de ferro, todas na 12 metade do século XX.



A publicidade em cidades com menos de 50.000 habitantes existe, tem
potencial e, apesar de muitas caracteristicas serem diferentes das cidades médias e
grandes, suas peculiaridades ndo séo instransponiveis e o setor comunicacional sé

tem a ganhar com o estudo e descobrimento desses lugares.

Finalmente, buscando suprir essa lacuna, tentaremos resgatar a histéria da
comunicagao regional e sua atualidade, principalmente na area em estudo,
contribuindo também para a Rede Alfredo de Carvalho, no registro da Hist

Imprensa no Brasil.

CAPITULO 1

O ESTADO DE SAO PAULO E SEU OESTE



Neste primeiro capitulo apresentamos a regido objeto de estudo, sua
colonizacdo e povoamento. Primeiramente, num contexto estadual, falaremos do
povo paulista e dos bandeirantes, as primeiras missdes para o interior e o dificil
avanco para o grande sertdo. Posteriormente, falaremos do café, sua expanséo para
o nordeste do Estado e por fim o Centro e Oeste Paulista, as chegadas das linhas
de ferro e o povoamento da regido de Presidente Prudente.

Por fim, abordaremos aspectos geograficos, limitando a area e caracterizando

sua populagao, economia e crescimento nas ultimas décadas e atualmente.

1.1 - Inicio e desbravamento

A metade oeste do estado de S&o Paulo s6 foi anexada ao dominio portugués
depois de passar todo o século XVIl e XVIII sendo visitadas por grupos
bandeirantes. Fugindo da miséria da col6nia vicentina, esses homens penetravam
na mata atras de indios, com objetivos claros em escraviza-los.

O fato era que a regido de Sao Vicente era marcada basicamente pelo
isolamento e pobreza, caracteristica que fazia com que sua populagao fosse, aos
poucos, se aproximando da cultura e habitos dos nativos selvagens, guerreando
cagando e falando a lingua. Todos estes fatores fizeram com que os paulistas se
tornassem desenraizados e mais propensos a adentrar ao interior. Uma solucao

que, além de alternativa compensadora, era a Unica escapatdria da miséria local.

Essa relativa penuria dos paulistas é apresentada algumas vezes como
causa principal do bandeirantismo. No entanto, as privagdes econdmicas
ndo parecem explicagbes suficientes para as energias prodigiosas e a
longa persisténcia do movimento bandeirante. Uma série de outros
fatores, étnicos culturais e psicoldgicos poderiam ser aduzidos entre os
quais a visédo edénica, tao cuidadosamente estudada por Sérgio Buarque
de Holanda e incorporada de modo persistente ao lendario dos
bandeirante. Além disso, dada a geral mestigagem da sociedade paulista
colonial - tanto linguistica e cultural quanto biolégica — pode-se especular
com Jaime Cortesdo sobre se o nomadismo e a visdo edénica dos
bandeirantes n&o refletem uma assimilagdo da cosmografia dos
aborigines (...) (MORSE, 1970, p. 33).

Como foi dito, as primeiras bandeiras buscavam nativos. Primeiramente para

a escraviddo domestica, ja que a capitania tinha na economia de subsisténcia sua



principal atividade. Apenas na primeira metade do século XVII, Sdo Paulo teve um
surto de cagada, dessa vez, visando abastecer de escravos os engenhos da regido
Nordeste, que em virtude da ocupagdo holandesa em colénias portuguesas, na
Africa, estava impedida de comprar através do trafico negreiro. Durante certo
periodo, o Nordeste teve de buscar nos bandeirantes paulistas os indios para sua
lavoura.

Como os estoques de indigenas proximos a Sdo Paulo estavam praticamente
esgotados, foi necessario montar expedicbes de aprisionamento em lugares
distantes, preferencialmente na regido Sul, onde se Ilocalizavam grandes
aldeamentos de nativos, dirigidos por jesuitas. indios que, além de sedentarios, ja
sabiam trabalhar na lavoura.

Entre 1629 e 1648, sucessivas bandeiras atacaram e destruiram missdes de
Guaira, Itatim e Tape, localizadas respectivamente nos atuais Parana, Mato Grosso
do Sul e Rio Grande do Sul. A agéo dos bandeirantes forgou os jesuitas - espanhdis
e estabelecidos na regido com apoio de Madri — a abandonarem o territorio
retirando-se para a margem direita do Rio Uruguai. Desse modo, a contribuigdo dos
bandeirantes para a expansao territorial do sul e do Oeste foi indireta, criando um

vazio populacional em uma ampla area.

(...) Antonio Raposo Tavares, agora com Manuel Preto, com 900
paulistas e dois mil indios, organizara a grande bandeira que, dias antes,
marchara para os sertbes, rumo a Guaira. E, integrada nessa bandeira, 1a
se fora a Camara de Sao Paulo, com seus vereadores, juizes,
procuradores, almotacéis e porteiro! (...) e enquanto, na semana seguinte
se realizavam eleigbes para nova Camara, os paulistas la longe
escorragam os espanhdis do Guaira, arremessando-os definitivamente
para as bandas do Paraguai (BELMONTE, 1980, p. 238-239).

Anos mais tarde, com a retomada dos portugueses ao trafico negreiro, as
bandeiras se voltaram para a busca do ouro e mudaram o rumo para a regido Norte,
no atual territério de Minas Gerais, onde por quase meio século se buscaram
jazidas, o que veio a acontecer em 1693.

Enfim, com essas descobertas e areas exploradas pelos bandeirantes, a
Capitania de Sdo Paulo e Minas de Ouro atingiu dimensdes gigantescas e
adentraram em espaco espanhol, conforme o tratado de Tordesilhas. De fato, uma
regidao que correspondia a meio Brasil e que era administrada por Sao Paulo. Os

desmembramentos desses espagos sé se deram a partir de 1720, com o surgimento



da capitania de Minas Gerais, com a qual se seguiu a de Santa Catarina, em 1738, a
de Mato Grosso e Goias, em 1748 e a do Rio Grande do Sul, em 1760.

Terrtérios administrados pela cidade de Sao Paulo

Antes

Fig. 1.1 - Territérios administrados pela cidade de S&ao Paulo

A atividade bandeirante, mesmo com a intensidade que teve, nao provocou
grandes mudancgas no panorama geral da capitania. A populacao local era pequena,
pobre e pouco proxima dos padrdes europeus. Mesmo os portugueses que ali
decidiam morar, logo se adaptavam ao andar descalgo e aos alimentos exéticos dos
tropicos. Até a cidade de Sao Paulo se resumia a poucos prédios, a maior parte
igrejas e algumas casas de pau-a-pique, além de ocas, onde se dividiam jesuitas,

indios, portugueses e alguns mesticos caboclos. Todos miseravelmente vestidos:

Imagine-se pelo que se vé no reino, o que vai por aqui, neste sertéo e
cabo do mundo, no desamparo e miséria da coldnia. Veste-se todos
pobremente, por figurinos desuetos, ou com dizem certas avaliagbes
“pelo uso antigo” (...) homens e mulheres se cobrem de pano de algodao
tino, e, se ha alguma capa de baeta e pano de sarja, se emprestam aos
noivos e noivas para irem a porta da igreja (MACHADO, 1943, p. 79).

Com o fim do grande ciclo de Bandeiras e Missdes, na primeira metade do
século XVIII, a capitania de Sdo Paulo novamente voltou-se para si e continuou

sendo uma das regides mais atrasadas e pobres da col6nia, exceto pela regido de



Sorocaba, onde se tinha uma economia voltada a criacdo de mulas, na época o
principal meio de transporte do pais, principalmente para a regido de Minas Gerais.
Finalmente, pode-se dizer que a capitania de Sao Paulo, na pratica se resumia a
algumas vilas e fazendas no litoral, além de Sorocaba, no interior. O restante do
territério, no centro e oeste, era apenas mata.

E importante ressaltar que o Brasil ndo existia como entendemos hoje. No
inicio do século XVIII, havia apenas areas povoadas de forma espaga e economias
distintas e completamente autbnomas uma das outras. A area criatoria gaucha, o
complexo pecuario agucareiro nordestino e a atividade extrativista no Norte sequer
mantinham entre si um contato regular. Somente com a mineragao é que surgiu um
mercado consumidor inter-regional, articulando uma as outras em diversas areas

povoadas da colbnia e trazendo do Nordeste o eixo populacional da colbnia.

1.2 - O ciclo do café

Apenas décadas mais tarde, através da cafeicultura, € que Sao Paulo
acordaria para uma riqueza sem precedentes e deixaria de vez seu passado de
miséria.

Em uma época de decadéncia geral na economia brasileira, principalmente na
exploragéo do ouro e da cana-de-agucar, no inicio do século XIX, o consumo de café
na Europa comegou a crescer muito. Os latifundiarios, que antes produziam
alimentos para vender as Minas Gerais, passaram entdo, a produzir café para
vendas no exterior, tornando-se, ao longo do reinado de Dom Pedro Il, o principal
produto agricola do pais. A partir do século XIX, sem concorrentes no mercado
internacional, o Brasil tornou-se o maior produtor desse grao, posi¢ao mantida por

muitas décadas.

A cultura do café préspera cada vez mais e promete a essa provincia um
grande futuro.

A mudanca da cultura do agucar para a de café, € uma tendéncia que os
nossos fazendeiros manifestardo e se vai operando insensivelmente
[embora o relatério afirme adiante que o cha estava sofrendo com o baixo
preco no mercado] esta tendéncia provem como sabeis, ndo s6 de ser
mais facil esta cultura do que aquela, como também é menos sujeita as
avarias inerentes ao pessimismo estado das nossas vias de
comunicagdes, e impossibilidade de rodagem. (MILLIET apud MORSE,
1970, p. 159).



Os crescentes lucros na exploracdo de café, principalmente destinados a
Europa e Estados Unidos, fizeram as plantacbes se expandirem pra o Vale do
Paraiba, onde predominava a terra roxa, além do Sul de Minas e Norte do Parana.

Ricos, os grandes cafeicultores, os chamados “bardes do café”, passaram a
interferir na politica e a negociar com o poder. Buscando facilitar o transporte e
exportacdo de sua producgdo, esses homens ajudaram a agilizar os processos de
ferrovias e de aparelhamento dos portos.

Ao chegar ao estado de Sao Paulo, o café manteve sua marcha e logo terras
na regiao de Campinas e em Itu comegavam a ser tomada pelo “Ouro Verde”.

A expansado da area cafeeira em Sao Paulo injetou capital na economia e
transformou o estado. Regides antes cobertas por matas foram derrubadas para a
lavoura, o fim do trafico negreiro e do trabalho escravo fez com que milhares de
imigrantes europeus transformassem o estereoétipo do paulista caboclo com habitos
indigenas, que até entdo a provincia possuia, em camponeses brancos e
assalariados; novos consumidores.

Mesmo com uma ampla area cafeeira, o mundo continuava a comprar café e
as oportunidades encorajavam novos empreendedores a formar novas propriedades
e também plantar. Assim, ja na primeira década do século XX, o café segue para o
interior e chega a regido de Ribeirao Preto.

Segundo Monbeig (1984), a franja pioneira, na 12 metade do século XX, ja
alcancava o Noroeste Paulita, préximo a Sado José do Rio Preto e o centro do
estado, onde hoje se situam as cidades de Bauru e Pirajui, regido conhecida, na
época, como Oeste Paulista.

No que diz respeito aos meios de transporte, depois da importancia dos rios
nas exploracbes bandeirantes, foi a ferrovia, que langando seus tentaculos,
cruzaram o sertao paulista em direcao ao Oeste, levando imigrantes e trazendo café.

As estradas de ferro paulistas se dividiam em 6 linhas, de diversas
companhias. A Companhia Paulista de Estradas de Ferro, A Estradas de Ferro
Noroeste do Brasil, A Companhia Araraquarense, A Companhia Mogiana de
Estradas de Ferro, a Estradas de Ferro Sorocabana, pertencente ao governo do
estado e a Sdo Paulo Raiwail, com 246 Km de extenséao, e que até 1930 consistia na
unica ligagao ferroviaria do planalto paulista ao porto de Santos.

Nota-se, que as estradas de ferro em S&o Paulo eram um desdobramento

natural das exportagdes. A construgcao de ferrovias no estado teve inicio apos a



primeira metade do século XIX, formando verdadeira rede de captacdo do produto
em direg¢ao ao porto.

De 1867 até a década de 30, existiam 18 ferrovias, sendo praticamente 50%
desse total pequenos trechos, de menos de 100km que serviam como ramais de

captacao para grandes e médias companhias.

Fig. 1.2 - O trem da velha Paulista em Adamantina.

Fonte: www.estacoesferroviarias.com.br.

Apesar de ter um crescimento bastante expressivo, as linhas foram se
desenvolvendo em etapas e cada uma seguiu um trajeto especifico, muitas vezes

paralelo, como foi o caso da linha Sorocabana e da Companhia Paulista.

Ao invés de correr o vale, sobre a terra roxa, o tragado da Sorocabana foi
orientado para o espigao. Os trilhos atingiram Quata em 1916, Presidente
Prudente em 1920 e Presidente Epitacio em 1922. A decisdo de seguir
pelo espigdo desde que ficou conhecida, imprimiu impulso decisivo as
derrubadas e ao povoamento (...) continuou a haver paralelismo entre a
distribuigcdo geografica (...) e a extensdo da rede ferroviaria (MONBEIG,
1984, p.197).

A area onde hoje se situa a regido administrativa de Presidente Prudente ¢€ a
mais nova do Estado, coberta de mata até pouco tempo atras, o “Bico do Pato” ou

”

“Boca do Sertdo”, como ja foi conhecida. Era regido para poucos, mas que com 0O
tempo, movido pelas terras baratas e o progresso, que ano a ano insistia em se
aproximar, deixaram-na menos selvagem e mais apta ao povoamento. A area foi
primeiramente uma grande fazenda “grilada”, posteriormente, outros registros de

efeitos nulos foram dando posses aos que chegavam, procedimento comum numa



regiao praticamente despovoada e longe de qualquer tipo de fiscalizagdo. No caso
dos trilhos, temos neste territorio também o final de duas estradas de ferro:
Companhia Sorocabana, que apds 1916 avancou seus trilhos para além de Quata e
ficou conhecida como Alta Sorocabana, por se encontrar no alto dos distantes
espigdes do Oeste; e pouco mais ao Norte, acima do Rio do peixe, a ultima etapa da
linha da Companhia Paulista de Estradas de Ferro, que depois de Marilia e Tupa, se
estendeu até as margens do Rio Parana, na divisa com o entdo estado de Mato

Grosso, ganhando, a nova area o nome de Nova Alta Paulista®*.
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Fig. 1.3 - mapa da regido.

As estradas de ferro tiveram impacto menor no extremo oeste de Sao Paulo
do que no restante do estado, visto que, mesmo antes de elas chegarem, alguns
pioneiros ja estavam na regidao. Além do mais, estradas de rodagem para caminhdes
comegavam a rivalizar com os trens no transporte e as aberturas de trilhas na mata
possibilitavam um alargamento da regido de agéo tragcada pelo homem. Como nos

mostram alguns exemplos, apresentados pelo gedgrafo francés Pierre Monbeig:

(...) As trinta primeiras familias japonesas que em 1929 se fixaram em
Bastos chegaram por estradas de ligadas a linha da Sorocabana. A
penetragdo dos pioneiros em Tupa foi igualmente realizavel porque foram
abertos caminhos entre as estagbes de Quatd e Rancharia e o espigao
Peixe-Aguapei.Com maior ousadia, outros plantadores com base em
Presidente Prudente, abriram as primeiras estradas nas florestas onde
esta atualmente a cidade de Lucélia. (1984, p.199)

4Ja que a Alta Paulista ja era a regido de Bauru a Tup3, passando por Marilia.



Soma-se a isso uma peculiaridade da Alta Sorocabana, o alto indice de sitios.
Esta originalidade provém do avancgo da linha ferroviaria coincidir com a chegada de
um novo tipo de imigrante, que buscando ndo ser empregado dos colonos das
velhas zonas e seduzido pela a situagdo favoravel do pregco do café, fazia
economias e comprava loteamentos na regi&o.

Mesmo assim, a influéncia das estradas de ferro durou o suficiente para,
ainda hoje o Norte e o Sul da regido de Presidente Prudente serem chamados, pelos
seus moradores e os veiculos de comunicacao local, de Alta Sorocabana e Nova

Alta Paulista, respectivamente.

1.3 - AALTA SOROCABANA E NOVA ALTA PAULISTA

A area conhecida como Alta Sorocabana tem contornos a partir da micro-
regido de Assis, no Leste, limitando-se ao Sul como o Rio Paranapanema, divisa
com o estado do Parana e a Oeste com o Rio Parana, divisa com o Mato Grosso do
Sul. A regido possui hoje 33 municipios e pode ser ainda dividida em duas sub-
areas. A primeira formada pelas cidades que hoje fazem margem a Rodovia Raposo
Tavares e, na época, a antiga ferrovia da Sorocabana, e a segunda area, mais a
Sudoeste, conhecida como Pontal do Paranapanema.

As primeiras cidades a Leste da Alta Sorocabana s&o Rancharia e
Martinépolis, que nasceram, sobretudo, a partir do estabelecimento de
acampamentos e ranchos para abrigar os trabalhadores que participavam das
tarefas necessarias a construcdo da estrada de ferro Sorocabana, além de uma
estacao ferroviaria local (abertura de estradas, execugdo de cortes e aterros e

terraplanagem).
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Fig. 1.4 - Mapa das estradas de ferro da Cia. Sorocanana



Com o inicio das obras de terraplanagem e instalagdes dos barracdes para a
ampliacdo dos trilhos, comecou-se um movimento de empresarios e latifundiarios,
interessados em abrir loteamentos naquela regiao.

A atual cidade de Presidente Prudente ndo fugiu a regra, ja em 1922 o
Coronel Manoel Goulart, atraiu, com panfletagens e propaganda, diversas familias a
regiao até transforma-la num povoado, a Vila Goulart, nome dado em sua
homenagem. A linha da estrada de ferro Sorocabana s6 chegou a regiao no inicio de
1919 e, no final do mesmo ano, chegavam também o Coronel Marcondes e sua
Companhia de Colonizacao, onde, do outro lado dos trilhos, muito préximo da Vila
Goulart, fez surgir outro arraial, a Vila Marcondes. Dessa forma, em 1921 foi criado o
municipio de Presidente Prudente, e de tdo préximas as duas vilas se fundiram
numa so cidade.

Também por volta de 1917, Santo Anastacio foi fundada. Apds a aquisi¢cao do
primeiro lote de 50 alqueires comprados da Companhia de Fazendeiros Paulistas, o
senhor Francisco Bravo Del Val e a familia, comegaram a povoar o lugar. Em fins de
1918 o povoado ja possuia algumas casas e uma maquina de beneficiar arroz e
café. Mas o impulso definitivo também se deu com a chegada da estrada de ferro,
fazendo com que, em 1921, Santo Anastacio contasse com o servigo de dois trens
semanais de passageiros para a capital.

Temos entdo, povoados que se fortaleceram com a chegada da estrada de
ferro, assim como lugares que nasceram ao lado das estagbes e a partir dela, como
Presidente Venceslau e Porto Epitacio. Uma curiosidade é que a Sorocabana era
propriedade do governo estadual e as estagdes abertas pela empresa costumavam
receber, como homenagem, nomes de politicos importantes. No caso da Alta
Sorocabana, nomes de ex-presidentes da Republica, ao qual, alguns municipios
acabaram adotando, como da estacdo Presidente Prudente de Moraes, estacéo
Presidente Artur Bernardes, Presidente Wenceslau Bras e Presidente Epitacio
Pessoa; que se tornaram as cidades de Presidente Prudente, Presidente Bernardes,

Presidente Venceslau e Presidente Epitacio.
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Fig. 1.5 - Regido da Alta Soracabana

Ja a ocupagdo da outra parte da Alta Sorocabana é mais recente, a regido
conhecida como Pontal do Paranapanema tem até hoje uma das mais conturbadas
e violentas zonas rurais do Brasil, palco de disputas entre grileiros e o governo
estadual. A regiao teve seu povoamento prejudicado devido as duvidosas posses e
as consequentes vendas de loteamentos na regido. Poucos ousavam despender
algum valor com propriedades que eram, como ainda s&o, questionadas pela justica.
Um fato importante se deu quando, em 1940, o governador Fernando Costa, decidiu
acabar com a farra da posse ilegal e criou trés parques de reserva no Pontal,
tornando-as imunes a especulagdo imobiliaria. Mas na pratica, naquele lugar, as

compras e vendas continuaram®.

(...) E quente, nunca deixou de ser, a situagdo na regido. Das lutas entre
os proprios grileiros, em geral por limites de terras, a expulsGes de
posseiros, todas as disputas séo resolvidas a bala. O governador do
Estado, engenheiro agrbnomo Fernando Costa, intervém, baseando-se
em decisdes judiciais locais confirmadas até pelo Supremo Tribunal
Federal, que consideram devolutas aquelas areas, transforma grande
parte delas em reservas florestais (intocaveis)(...) Cenas comuns: corpos
boiando nos rios, tocaias na mata. O coronel Cabral profere: "terra
empapada de sangue € terra boa". Por pouco o coronel ndo contribui
com o préprio sangue nessa guerra: jantava no Hotel Rex, em Presidente
Vensceslau, quando outro grileiro, Affonso Fraga, disparou dois tiros de
38 contra ele - revélver desviado, os tiros atingiram o teto; o coronel
Cabral saiu ileso (Pontal Histéria do Grilo, 2005).

® Dos trés parques, a Reserva do Morro do Diabo, a Reserva da Lagoa S&o Paulo e a Grande Reserva do Pontal, somando
tudo cerca de 300.000 hectares, hoje s6 restou parte da Reserva do Morro do Diabo



Ja a regido da Nova Alta Paulista tem limites geograficos com a microrregiao
de Tupa e segue para o Oeste até a cidade de Panorama, na margem do Rio
Parang, divisa com o Mato Groso do Sul. Ao Norte a regido se limita com Aragatuba

e ao Sul com a Alta Sorocabana.
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Fig. 1.6 - Regido da Alta Paulista

A regido comegou a ser povoada no final da década de 20, por pioneiros e
fazendeiros que adentravam a mata para formar grandes propriedades, ou mesmo
para especular. Com o tempo, o niumero de pioneiros foi aumentando, alguns vindo
da Alta Sorocabana, area ja ocupada, por jipes e caminhdes, outros imigrantes,
muitos russos e eslavos, viam na regido uma grande oportunidade de ter sua prépria
terra, como foi 0 caso, das primeiras glebas, no municipio de Lucélia.

Em 1938 foi aberta a primeira estrada entre Tupa e Adamantina e no ano
seguinte se iniciava a venda de terras. Eram lotes na area onde hoje se localiza
Adamantina. As vendas de lotes fizeram com que o arraial rapidamente crescesse e
logo se transformasse em forte produtor de grdos e cereais. Em 1947, além de
numerosas edificagdes, Adamantina ja possuia cinema. Em 1948 o povoado tornou-
se municipio e dois anos depois chegou a estrada de ferro e outras facilidades. Da
mesma forma, a venda de glebas a Leste de Lucélia, fez surgir povoados, como a
Vila Califérnia, que se destacava por possuir terras férteis e atraiu numero

significativo de pessoas, oriundas de varios pontos do estado.



Ja Dracena foi fundada de forma planejada por irio Spinardi, que junto com
seus tios Jodo e Virgilio Vendramini e Floréncio Fioravante, compraram as terras de
um portugués e, no meio da mata nativa, tragou largas avenidas e abriu um grande
loteamento. O municipio de Dracena foi criado pela Lei Estadual n.° 233, de 24 de
dezembro de 1948, por intermédio de um projeto de Lei apresentado pelo entédo
Deputado Estadual Dr. Ulisses Guimaraes e foi instalado em 04 de abril de 1949,
com a posse do primeiro Prefeito Municipal, Sr. irio Spinardi.

Ha também na regido algumas cidades, que até pouco tempo atras eram
distritos e conseguiram a emancipagdo, mas, apesar disso, tem populagcéo e
capacidade de manutencao bem abaixo do recomendavel.

A Ultima cidade da regiao é Panorama, ja nas margens do Parana. O
surgimento do povoado também esta relacionado ao projeto de extensao ferroviaria
da Companhia Paulista de Estradas de Ferro. Foi elevado a categoria de distrito do
municipio de Paulicéia em 24 de dezembro de 1948, e em 30 de dezembro de 1953
adquiriu autonomia, com territério desmembrado do distrito de Ouro Verde e do

municipio de Paulicéia.
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Fig. 1.7 - Mapa da estrada de ferro da Cia. Paulista

Praticamente todas as cidades da Nova Alta Paulista foram frutos de
investimentos da iniciativa privada, que sabendo do grande interesse por terras
virgens para a lavoura, fundavam loteamentos, mesmo antes da chegada dos trilhos
da Paulista. J& que se sabia, de antem&o, que mais cedo ou mais tarde, eles
chegariam e valorizaria aquele lugar, facilitando o escoamento de sua produgao. O

surgimento de pequenos centros urbanos na Nova Alta Paulista também era uma



forma de resolver o problema de isolamento e dificuldade das zonas rurais que nao
possuiam boas vias de comunicacdo com outras cidades.

Nao podemos esquecer que houve também povoagdes longe dos trilhos. Na
Sorocabana, algumas vilas surgiram com a abertura de estradas no meio da mata e
posteriormente com novos loteamentos, bem distante das estagées. Como exemplo
podemos citar Sandovalina, Costa Machado e Teodoro Sampaio. Embora existisse
por ali o Ramal de Dourados, que chegou a funcionar entre 1958 e 1978, mas que
pouco influenciou no surgimento desses lugares.

Um ponto crucial que deve ser levantado é que nessa parte da Alta
Sorocabana o café teve pouco ou menor influéncia. Esse territério teve, durante
pouco mais de 30 anos, forga agricola em outras culturas.

Finalmente, analisando o crescimento da regido objeto de estudo, podemos
dizer que, primeiramente, a regiao da Alta Sorocabana se expandiu na ultima grande
ampliacdo dos trilhos da empresa publica estadual, assim como teve um
crescimento menos concentrado a margem da ferrovia, ja que estradas no meio da
mata possibilitava transportar em caminhdes, pessoas e materiais para outras
cidades da vizinhancas, diferente do que ocorrera nas areas mais ao Leste. Outro
aspecto, repetimos, foi a ma fama que a Alta Sorocabana teve em Sao Paulo e nas

regides velhas, trazendo menos investimentos e mais especulacéo e aventureiros.

Enfim, é preciso confessar que a Alta Sorocabana ndo tinha boa
reputagdo.Ninguém ignorava que os titulos de propriedade eram mais
duvidosos ali do que em qualquer outra regido. Era pouco tentador ao
agricultor arriscar-se em uma regido que parecia mais fértil em produzir
demandas do que cafeeiros. Conhecia-se mal essa regido afastada (...)
(MOBEIG, 1984, p.203).

Ou ainda,

(...) a Secretaria da Agricultura do Estado de Sao Paulo divulga nota
oficial comunicando "ser perigosa a aquisicdo de terras na Alta
Sorocabana (...) por serem devolutas". Em 1934 e 1936, novas
sentencas do juiz da comarca de Santo Anastacio reafirmam o carater
das terras do Pontal: devolutas. (Terras devolutas, por definigdo: aquelas
que, ndo sendo proprias nem aplicadas ao uso publico, ndo se
incorporaram no dominio privado.) Tais informagdes, assim como
chegavam a possiveis compradores na capital, espalhavam-se também
pelo sertdo. Nem por isso os negocios deixavam de ser feitos - as
multiddes que se deslocavam para o oeste queriam comprar; os grileiros
vendiam. E, para assegurar o prosseguimento tranquilo de sua atividade,
eles apelavam incansavelmente contra as decisdes judiciais



desfavoraveis. De outro lado, armavam exércitos de capangas para
defender seus grilos de outros grilos (Pontal Histéria do, 2005).

Ja na area desbravada pela Cia. Paulista, houve procura e as cidades por ali
rapidamente prosperaram, o café, naquela regido, devido as boas terras, teve
preferéncia e jovens povoag¢des como Vila Califérnia (atual Osvaldo Cruz), Dracena
e Adamantina logo se destacaram e se tornaram municipios autbnomos no extremo
oeste de Sao Paulo. Infelizmente, a lavoura de café, que durante décadas gerou
tanta riqueza em S&o Paulo, chegou relativamente tarde na Nova Alta Paulista.
Logo, o declinio nos pregos do chamado “Ouro Verde” fizeram com que os
pequenos agricultores tentassem novas culturas e aos poucos a promessa de uma
grande regiao, cheia de prosperidade se tornou realidade de estagnacgao e éxodo.

Em relagdo a nomenclatura das regides, embora os nomes das terras
paulistas nascessem das expansdes das redes ferroviarias, e assim sejam
conhecidos até hoje, as regides adquiriram novas designagdes de referéncia. A
partir de 1965, buscando facilitar a administracdo estadual, sucessivas leis foram
criadas, dividindo o estado de S&o Paulo em regides auto-gestoras, pois as
secretarias, sobrecarregadas, tinham dificuldades em centralizar todas as agdes do

estado.

Desde 1970, por sucessivas leis estaduais, foram criadas e alteradas
regibes administrativas e regibes de governo, estabelecidas com o
objetivo de centralizar as atividades das secretarias estaduais. Seus
limites nem sempre coincidem com os das meso e microregides.
Atualmente, as regides administrativas do Estado de Sao Paulo sdo as
seguintes:

Registro (corresponde ao Vale do Ribeira)Regidao Metropolitana da
Baixada Santista,Sdo José dos Campos (inclui as sub-regides de
Taubaté, Guaratingueta, Cruzeiro e Caraguatatuba) Sorocaba (inclui as
sub-regides de Itapetininga, ltapeva, Avaré e Botucatu),Campinas (inclui
a Regido Metropolitana de Campinas, e as sub-regides administrativas
de Jundiai, Braganca Paulista, Piracicaba, Limeira, Rio Claro e Sao Joao
da Boa Vista) Ribeirdo Preto, Bauru (inclui Jau e Lins), Sdo José do Rio
Preto (inclui Catanduva, Votuporanga, Fernandépolis e Jales), Aragatuba
(inclui Andradina) Presidente Prudente (inclui Adamantina e Dracena)
Marilia (inclui Tupa, Ourinhos e Assis), Central (constituida pelas sub-
regibes de Araraquara e Sao Carlos), Barretos, Franca (inclui Sao
Joaquim da Barra) e Regido Metropolitana de Sao Paulo (WIKIPEDIA,
acessado em 12/jul/ 2005. Disponivel em: www.wikipédia.com.br).

Dessa maneira, nasceram as regides administrativas do estado de Sao Paulo,

com sedes nas principais cidades dos espacos delimitados. No caso do presente



estudo, vale dizer, que assim surge a regido de Presidente Prudente, designada
como a 10? Regido administrativa. Esta divisdo pouco respeitou as areas alcunhadas
anteriormente pelos trilhos e que, no caso especifico da 10? Regiado, tiveram incluso
tanto a Alta Sorocabana quanto a Nova Alta Paulista (apesar de, anos mais tarde, o

estado fazer concessdes e abrir micro-regides dentro das referidas areas).
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Fig. 1.8 - 10® Regiao Administrativa do Estado de Sdo Paulo

Importante observar que, diferente do que ocorre em outras unidades da
federacdo, onde a capital € o unico grande centro de confluéncias e de abrigo aos
servicos mais especificos, o estado de Sao Paulo é lugar populoso e suas regides
auto-suficientes, fazendo com que cada sede administrativa, seja em si, um estado,
e haja assim, pouco intercambio entre as demais sedes e a capital. “N&do € comum a
um paulista conhecer outras regides do proprio estado, pois dela, em nada ele
necessita” (Gaudéncio, 1988).

No que diz respeito ao povoamento e perfil étnico desses lugares, na area de
Presidente Prudente, percebemos poucas diferengas entre a Alta Sorocabana e a
Nova Alta Paulista. Como exemplo, podemos citar a maior presenga de japoneses e
nordestinos na primeira e de descendentes de mediterraneos na segunda. Além
disso, a cultura cafeeira na Nova Alta Paulista criou uma interagcdo maior com o
estado do que a Alta Sorocabana, detalhes, quase imperceptiveis, mas que existem
e podem ser observados por aqueles que ja moraram em ambas as regides.

Como ja foi dito, no Oeste de Sao Paulo, mesmo antes da chegada dos

trilhos, muitos ja procuravam terras para agricultura. Em Parapud, por exemplo, na



Nova Alta Paulista, a boa qualidade da terra encontrada em parte do municipio fez
rapidamente a regido se encher de forasteiros. Vale dizer que a ocupagao dessa
regiao nao dependia sé das terras, mas principalmente da certeza de que mais tarde
a estrada de ferro e a de rodagem chegariam aqueles lados.

Ja na Alta Sorocabana, o avanco dos trilhos coincidia com a consolidacio das
vilas na regiao, diferente das outras partes do estado, onde, muitas vezes, os trilhos
precederam os pioneiros; na Alta Sorocabana os dois caminharam lado a lado.

Ultimo desdobramento das estradas de ferro, no extremo oeste de Sao Paulo,
as paisagens eram mais heterogéneas e complexas. Pequenas propriedades
dividiam espagos com grandes fazendas e muitas florestas.

Etnicamente diversificada, o espago via, a cada dia, a chegada de novos
imigrantes europeus, asiaticos e de “baianos” como genericamente eram chamados
os nordestinos, cada vez mais numerosos. Socialmente, surgiram novos tipos
humanos, como os caminhoneiros, comerciantes de beira de estrada, os loteadores
de terra, os tropeiros, ao lado dos tipos classicos, o fazendeiro e o colono (Monbeig,
1984, p. 204).

Por onde passou o café gerou riqueza, fez pequenas cidades crescerem e
regides se desenvolverem; prova disso € que o unico lugar onde o café nao chegou,
o sul de Sao Paulo, regido conhecida como Vale do Ribeira, é hoje a regidao mais
pobre do estado.

Como ja foi dito, na regido de Presidente Prudente, a chegada tardia da
civilizacdo e do café fizeram com que o dinheiro e o desenvolvimento trazido por ele
tivessem vida curta. Com a crise de 29, poucas cidades, a maioria delas na Nova
Alta Paulista, continuaram a plantar o grao, o restante dos municipios voltou-se ao
amendoim, algodao e hortela, e muitos se decidiram definitivamente pela pecuaria
bovina.

De fato, a partir de 1930, o algodao, visando abastecer as novas industrias
téxteis que surgiram no pais, salvou o Oeste Paulista de um fim prematuro,
mantendo o interesse e a atragdo do fluxo de pessoas por mais alguns anos. Outro
ponto positivo, com o cultivo do algodao, foi a chegada de empresas, muitas delas
de capital externo, que instalavam beneficiadoras, industrializando, de forma subita,

Presidente Prudente e mesmo pequenos municipios da area.



Para se ter uma idéia, durante a década de 40, s6 a zona rural de Maraba
Paulista possuia 4.000 habitantes®, muitos deles colhedores de algodéao, cultura
conhecida como uma das que mais emprega. Outro exemplo foi Presidente
Prudente; possuindo diversas maquinas de beneficiamento, o municipio chegou a
ser um dos maiores produtores do Brasil.

Enquanto isso, na Nova Alta Paulista, industrias de torrefacao e cooperativas
de café se instalavam nos municipios, onde, como ja foi dito, o café continuava
sendo sua principal lavoura.

A fase algodoeira na Alta Sorocabana durou aproximadamente 30 anos, a
partir de 1960. O algodao na regiao teve de concorrer com outros mercados e o
preco comegou a cair sistematicamente. Isso fez com que diversos proprietarios de
terras rapidamente abandonassem o seu plantio, gerando desemprego para
milhares de pessoas, que abandonaram a regido para tentar algo nos centros
maiores. O desemprego e o éxodo dessas pessoas enfraqueceram o comércio das
cidades, sobretudo das muito pequenas, gerando prejuizos e faléncias. As industrias
de beneficiamento, aos poucos, sentindo a queda na captagao do produto, também
se foram e a regido entrou na década de 70 definitvamente estagnada e

empobrecida.

Fig. 1.9 - Sem terras em rodovia de Teodoro Sampaio. Pobreza é caracteristica da
Alta Sorocabana.

Foto: Cedida pelo Jornal O Imparcial.

llustrando essa transformagdo, citamos o exemplo de Mirante do

Paranapanema. A cidade chegou a ter 4 industrias de beneficiamento de algodao,

6 Hoje o municipio tem, ao todo, 3763 habitantes.



mas todas se foram, junto com elas sua populagao rural caiu de 18.000 habitantes,
em 1950, para 6.000, em 1980. Consequentemente fecharam também, durante as
décadas de 70 e 80, diversas empresas e instituicbes, como a Caixa Econdmica
Federal, Caixa EconO6mica Estadual, Banco do Brasil, postos do INPS, Lojas
Pernambucanas, Brasimac, além do cinema e empresas do comércio local.

Ja na Nova Alta Paulista, o café se manteve por mais tempo, apesar de o
preco da saca ter caido substancialmente a partir da década de 50. Isso ocorreu
devido a diversos fatores, o principal, a preferéncia pelo café solluvel, por parte dos
compradores. Assim, também aos poucos as lavouras foram cedendo lugar as

pastagens e a outras plantagdes.

1.4 - Aspectos atuais da regiao de Presidente Prudente

Atualmente a regiao € formada por 53 municipios, que no conjunto apresentam a
segunda menor densidade demografica do estado (9,6 habitantes por Km2); sua populagio
absoluta também ¢ pequena, a regido possui aproximadamente 800.000 habitantes, ou seja,
2% da populagdo paulista. Os 5 principais municipios sdo Presidente Prudente, Presidente
Venceslau, Presidente Epitacio, Dracena e Adamantina, que, juntos, concentram mais de 40%
da populagdo regional. Dentre todas as 53 cidades, apenas Presidente Prudente possui mais de

50.000 habitantes.

Apds 1970, a pecuaria se consolidou na regido, atraindo para os municipios
que margeiam a rodovia Raposo Tavares frigorificos, curtumes e charqueadas. A
regiao € hoje grande produtora de carne bovina, sendo responsavel por 18% da
producdo total do estado, além de ser a maior exportadora nacional desse produto.
Ha também destaque na producido de cana-de-agucar, principalmente a partir dos
anos de 90, com a implementagédo de usinas na regido. Ovos (em Osvaldo Cruz e
Bastos) e leite também contribuiram para a economia regional, colocando-a como a
terceira maior bacia leiteira do estado.

Apesar disso, a regidao pouco se recuperou. As novas atividades agricolas
exigem poucos cuidados e mao-de-obra, o desempregado do campo foi embora ou
vive nos pequenos municipios, que tiveram uma acentuada diminuicdo da populacéo

rural’.

" Excetuem-se ai os municipios do Pontal do Paranapanema, que em virtude dos grandes assentamentos, implantados nos
ultimos anos, viu sua populagéo receber varios sem-terra, hoje assentados, migrantes de outras regides, sobretudo do Norte
do Parana.



E claro que, apds o longo declinio econdmico, alguns municipios da regido se
estabilizaram. Aos poucos, mobilizagdes politicas trouxeram para a regido
investimentos, como as usinas hidrelétricas Sérgio Motta e a de Primavera, em fase
final de construgdo, no Pontal do Paranapanema. Usinas que fizeram surgir, nos
anos 80, centenas de empregos e o distrito de Primavera, todo construido pela
CESP?, mesmo com o fim das atividades, em 1995, as duas usinas geram royalties
para Rosana e Presidente Epitacio. O turismo regional de pesca também cresceu
Nos municipios que margeiam o rio Parana e o rio Paranapanema, mas infelizmente,
a 10? Regido Administrativa do estado de S&o Paulo é hoje mais conhecida por dois
aspectos: o primeiro deles é a intensa disputa de terras no Pontal do
Paranapanema, onde, a partir da década de 90, o Movimento dos Sem-Terra (MST)
realizou mais de 300 invasdes, consequéncia direta da pobreza e da origem
devoluta das propriedades da regido; o segundo, o numero de presidios, que nos
ultimos 10 anos, apds a desativagao do Complexo do Carandiru, transformou a area
na maior concentracdo de penitenciarias no mundo. Sao mais de 22 centos de
detencéo, entre eles, o Centro de Readaptacao Penitenciaria, mais conhecido como
“Piranhao”, em Presidente Bernardes, onde ficam os maiores criminosos do pais.
Essas penitenciarias, apesar de gerar empregos diretos e indiretos, afugentam
novos investimentos.

Em relagao as ferrovias, ndo ha, exceto em Presidente Prudente, transporte
de trens nos municipios; os trilhos da antiga Companhia Paulista de Estradas de
Ferro deixaram de ser utilizados ha pouco tempo, apesar de estarem em condi¢des
precarias ha anos.

Enfim, a regido de Presidente Prudente é hoje a segunda mais pobre do
estado. Formada por pequenas cidades, estd economicamente estagnada e refém
das distancias geograficas dos grandes centros consumidores e da pobreza

parte de sua populagao.

8 Companhia Energética de Sado Paulo



CAPITULO 2

A HISTORIA DA PUBLICIDADE EM PRESIDENTE PRUDENTE:
PARAMETROS DE EVOLUGAO COMUNICACIONAL



Presidente Prudente é um municipio com 88 anos, localizado na regido oeste
do Estado de Sao Paulo, no centro da regido denominada Oeste Paulista. A cidade
foi escolhida por estar na regido dos municipios pesquisados e ser vizinha deles,
guardando muitas semelhangas com o restante da area (clima, cultura, economia).
Assim, ela € um paradmetro de cidade desenvolvida dentro da regido objeto de nossa
pesquisa.

Devemos ressaltar ainda que a regido oeste paulista é pouco populosa e nédo
possui grandes metrépoles, sendo formada apenas por pequenas cidades, exceto
por Presidente Prudente. Com populacdo aproximada de 200.000 habitantes,
segundo o ultimo censo, o lugar € uma tipica cidade de porte médio do interior
paulista. Possui shoppings, parques, museus, industrias e diversos edificios. E nela
também que se encontram boa parte das instituicbes federais mais importantes,
como o INSS, Receita, Justica e Policia Federal, exercendo, dessa forma, uma

grande influéncia nos municipios menores.

Para relatar a histéria da publicidade em Presidente Prudente, foram
utilizados, nessa pesquisa, recursos materiais fornecidos pelas agéncias locais,
depoimentos de pessoas que iniciaram essa atividade na cidade, jornais, sites locais
e outras fontes que surgirdo no decorrer da pesquisa.

Tomamos o cuidado de, nos depoimentos, compararmos as informacgdes
recolhidas nestes com as disponiveis nas fontes escritas, evitando a subjetividade e

parcialidade pertinentes a memoaria dos protagonistas dessa historia.

A presente pesquisa teve, em esséncia, um carater quantitativo, porém, em
alguns momentos foi necessaria a intervengao qualitativa. No final desta descrigao,
faremos uma reflexao sobre a atuacido dessa atividade no interior, em relacdo ao

crescimento econdmico e populacional das cidades.

A seguir sera exposta a primeira fase desse capitulo, relacionando a histéria

da cidade com a histéria da publicidade.



2.1 - Breve historico da cidade de Presidente Prudente, do aparecimento dos

meios de comunicacao e da Publicidade

Tornada um s6é municipio em setembro de 1917, as vilas Marcondes e Goulart
nao eram em tudo tipicas vilas do interior. Distritos rivais, a cidade uniu duas
concepgbes e uma disputa que, a partir de seus primérdios, ajudou Presidente
Prudente a crescer, pois as duas vilas e seus “coronéis” queriam ser a parte central

e mais importante da cidade.

Neste panorama, a cidade, com menos de 1000 habitantes, ndo possuia
nenhum meio de comunicagdo de massa proéprio, vindo esses com 0s jornais da
capital, como o O Estado de S&o Paulo, Correio Paulistano e Jornal do Comércio,

mesmo assim, apenas ap6s 1920°.

Sem meios de comunicacdo, a Publicidade praticamente nao existia. Havia
sim a propaganda! Propaganda ideoldgica e politica dos lideres locais, os “coronéis”,
e a religiosa e milenar propaganda evangelizadora dos catélicos, sempre proselitista.
Mas a propaganda comercial (ou publicidade), nessa época, se resumia a timidos
boca-a-boca de um comerciante mais atencioso e de um ou outro letreiro mais

vistoso, entre as ruas poeirentas de um pequenissimo centro comercial.

Por volta de 1920, comegaram a chegar os panfletos, em sua maioria de
carater politico e governamental, eram geralmente comunicados, voltados a
populacdo, impressos nos grandes centros e chegavam, como 0s jornais, de trem,

como afirma Deodato da Silva:

(...) as pessoas que necessitavam, apdés a fundagdo de Presidente
Prudente, depois de dezessete, recorriam aos jornais hoje centenarios,
no caso o O Estado de Sdo Paulo, que era a uUnica midia impressa
disponivel, na época, para atender todo Sdo Paulo (SILVA, Deodato da.
Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Macedo. Presidente
Prudente, 2004).

Diferente da técnica publicitaria, a propaganda é basicamente fruto de idéias

e da vontade de conta-las, e assim existe na sociedade ha milhares de anos. E a

9 . . = . o . . .
Vale lembrar que em uma cidade tdo pequena ndo chegava a mais que meia duzia o nimero de exemplares destes jornais
que chegavam a cidade, pois esta minoria, além de alfabetizada, tinha de ser politizada o bastante para Ié-los.



fundacao das vilas ndo nasceu por mero acaso, foi fruto de planejamento, de ideais,

propaganda e, até certo grau, publicidade.

Em 1919, por exemplo, a Companhia de Colonizacdo de José Soares
Marcondes divulgou em jornais no pais e mesmo do exterior a venda de terrenos no
loteamento das altas terras da linha Sorocabana que, mais tarde, viria a ser a Vila
Marcondes; o texto era claramente persuasivo e veio a atrair muitos moradores para

aquela regiao.

Fig. 2.1 - Anuncio de vendas nas terras na Sorocabana.

Foto: Autor da pesquisa.

Na segunda década de emancipagao, Presidente Prudente comecava a ter
certa importancia regional, suas terras se valorizavam e atraiam cada vez mais
pessoas. O centro comercial se expandia e a cidade crescia em volta da estagao

ferroviaria, gragas principalmente ao café.

Nesse periodo, comecgava a existir comunicacdo em Presidente Prudente,
vinda de trem em sua maior parte, por meio de cartazes de refrigerantes para
pontos-de-venda, panfletos e os jornais da capital comegavam a conviver com novas
formas de comunicagédo local, como a faixa de rua e os muros pintados. Era o inicio

da comunicagao na cidade.
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Fig. 2.2 - Presidente Prudente na déc. de 30, vista aérea.

Fonte: http://www.achetudoeregiao.com.br/SP/historia de presidente prudente.htm
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Fig. 2.3 - Presidente Prudente na déc. de 30.

Fonte: http://www.achetudoeregiao.com.br/SP/historia de presidente prudente.htm

Apesar disso, vale lembrar que foi um periodo bastante dificil na histéria da
cidade; a crise de 1929, além da instabilidade politica, levou o Estado de Sao Paulo
a uma revolucdo armada em 1932 na qual Presidente Prudente mandou tropas e
apoiou com entusiasmo, o que acabou tendo conseqliéncias sérias para a economia
local. De um lado, a crise de 1929 fez crescer o interesse pela noticia, pelo
jornalismo econdémico de guerra, e por outro lado, acabou trazendo dificuldades aos
grandes investimentos locais no setor de comunicagao da cidade.

Com a guerra e a politica, surgia também uma nova elite, ndo a tradicional
oligarquia cafeeira, que apesar de falida, mantinha privilégios na tradicdo. Emergia

uma pequena burguesia do comércio, expandiu-se a quantidade de imigrantes com



nivel razoavel de instrucdo e escolaridade e tornou-se cada vez mais comum o
numero de forasteiros, muitos deles migrantes do nordeste do Brasil e do sul de

Minas Gerais, dispostos a empreender e ficar ricos.

Pessoas mais criticas e mais politizadas, uma minoria que, com o0s
proprietarios de terra, deixava fértil o terreno para futuros meios de comunicacéo na

cidade.

Com um bom ritmo de crescimento, em 1940, Presidente Prudente possuia
aproximadamente 12.637 habitantes na area urbana, que se somavam aos 57.879
habitantes residentes no restante do municipio'®. Neste contexto, comegavam a dar
frutos pequenos empreendimentos: hotéis, anos mais tarde, cinema e, claro, um
comércio mais diversificado. Profissionais liberais aportavam na cidade e o

progresso a enchia de otimismo.

Segundo o comunicador Altino Correia, entre os meios que ja existiam, foi
instalado um sistema de alto-falantes, no mercado rodoviario, um local bastante
movimentado, proximo a ferrovia, onde havia diversos restaurantes, lojas e um

grande fluxo de pessoas, entre moradores e recém-chegados.

Aqui existiu, por exemplo, alto-falantes no mercado rodoviario, que era
um conjunto no terminal rodoviario, seria uma espécie de um shopping,
com restaurantes, lojas e atendimento de profissionais (...) isso na
década de 30, por ai... entdo se transformou num nucleo comercial que
tinha de tudo e como o pessoal usava o transporte rodoviario, o
Onibus...a jardineira, entdo ele saltava no terminal onde ele podia
encontrar de tudo naquele reduto, formando uma espécie de um
conglomerado (...) de um “shopping” e ouvia os alto-falantes dali
(CORREIA, Altino. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Macedo.
Presidente Prudente, 2004).

Foi também neste periodo, que Heitor Graga, vindo de Guarucaia (Presidente
Bernardes, cidade vizinha de Presidente Prudente) fundou, com seu amigo, Manoel
Honofre de Andrade, um pequeno jornal, na época, um contra-ponto aos panfletos

parciais impressos por politicos. Assim nasceu, em fevereiro de 1939, O Imparcial.

Um jornal que tem sobrevivido por 63 anos a todas as crises politicas e
econdmicas do Pais, dependendo exclusivamente de suas receitas em

' http://wvww.multimidia.prudente.unesp.br/patricia/historico.htm



anuncios e de sua circulagdo paga, conquistou sua independéncia, ndo
estando, pois, atrelado a grupos politicos e econdmicos. Como resultado
dessa postura, € hoje credor de grande credibilidade regional (O
Imparcial, 2005).

Fig. 2.4 - 1° exemplar de O Imparcial.

Foto: Autor da pesquisa.

Outro pioneiro da comunicagao foi Manoel Bolssacos. Impulsionado pelo
otimismo e pelo progresso, fundou a primeira radio da cidade de Presidente
Prudente, a Radio Difusora, PR-5, a Voz do Sertdo'", como era chamada. Bolssacos
teve nessa implantagdo inumeros apoios, pessoas que ansiosas, viam com alegria a
chegada de uma estagdo de radio na cidade, pois, até entdo, o radio estava em seu
auge como midia e possuia grande prestigio, como por exemplo, o técnico em
eletrénica e dono da Major Equipamento em Eletrdnica'®, Mathias Ben Hart, que
ajudou na implantagao técnica e compra dos aparelhos.

A implantacédo da radio e do jornal fez Presidente Prudente evoluir bastante
na area comunicacional. Muitos profissionais da comunicagédo grafica e eletrénica
chegaram a cidade, e outros, moradores do municipio e da regido, ingressaram no

setor. A musica, as noticias locais, tudo era novo e fascinava a todos.

11Esta radio, com 65 anos, ainda existe e ainda hoje esta arrendada para a igreja Universal do Reino de Deus.
"2 A Major Equipamento em Eletronica foi percussora do que viria a ser a Staner Equipamentos de Audio, hoje, uma das
maiores industrias de equipamentos de som do Brasil.



Vale lembrar que, com o aparecimento da Radio Difusora, dos alto-falantes e
do jornal, chega a Presidente Prudente também a fungdo de vendedor de espaco
publicitario. Nessa época, até o termo publicidade era pouco usual, e os reclames,
anuncios e patrocinios tinham de ser bem trabalhados na mente de um cliente nada

acostumado com o habito de fazer propaganda.

A essa altura, Presidente Prudente ja se consolidara como uma grande
cidade na regido; seu comércio diversificara-se, pequenas industrias se instalaram
na cidade e ja havia, além do radio, os jornais semanais e bissemanais, e também

uma dezena de pintores de faixas e muros.

Apesar disso, os anunciantes continuavam sendo em sua maioria firmas de
pbélos maiores, com filial na cidade, como concessionarias, bancos e algumas
poucas industrias. O profissional de comunicagao era quem muitas vezes saia as
ruas para vender a publicidade, trabalho arduo que consistia em convencer o
empresario a investir em uma promessa de retorno. Sem informagdes sobre publico
e audiéncia, a resposta dependia da confianga do anunciante no vendedor e/ou na
sua chamada “forca persuasiva”. Dessa forma, esses profissionais, que muitas
vezes eram 0s proprios locutores, ou reporteres do jornalismo impresso, ganhavam
uma porcentagem sobre a venda, além do salario fixo empregaticio no final do més.
Eram assim chamados corretores ou agenciadores de publicidade, como afirma

Correia:

Antes, o vendedor de publicidade teria de vender seu préprio programa,
principalmente em radio. Ele fazia o programa, se comunicava e,
consequentemente, tinha acesso aos anunciantes, das quais ele
angariava a publicidade necessaria para manter o programa e ganhar,
além do trabalho dele de profissional, também uma participagéo na renda
da publicidade vendida. (CORREIA, Altino. Entrevista concedida a Fabio
Figuéiredo de Macedo. Presidente Prudente, 2004).

Em 1954, a Radio Difusora ganha sua concorrente na cidade, a Radio
Presidente Prudente, e esquenta ainda mais o mercado de comunicacdo. Apesar da
briga entre as duas, seus pregos, devido ao alto custo de manutengéo e pessoal,

eram elevados para a maior parte das empresas, que fugiam para outras solugdes.



Uma delas, que chegou em Presidente Prudente na segunda metade da década de

50, era o carro-de-som, ou “volante” como era mais conhecido.

Fig. 2.5 - Radio na déc. de 50.

Fonte: http://www.radiobras.gov.br/nacionalrj/especialnacrj/html/galeria4.php#

Um episodio também desse periodo foi a segunda venda do jornal O
Imparcial, desta vez de Edgard Angelo Zilocchi para Roberto Santos'™.

Faz-se necessario esclarecer que a publicidade, até entdo, existia apenas
como extensdo do trabalho do comunicador, na maioria das vezes, ou para
corretores do proprio veiculo e era a consequéncia menor da existéncia de meios de

comunicacao local.

Ja no final da década de 50, muitos desses profissionais, vendo a
necessidade de se trabalhar uma publicidade menos restrita a um soé veiculo,
resolvem abrir firmas proprias para agenciar a empresa-anunciante em diversos
meios, abrindo assim o leque para um mix de comunicagdo. Essas firmas, de forma
alguma, eram “agéncias de publicidade”, no sentido moderno do termo, mas firmas
de papel, com sede, em sua maioria, na residéncia do vendedor e que servia apenas

para que sua venda fosse desvinculada de um so6 veiculo.

13 De sua Fundacédo em 2 de fevereiro de 1939, por Heitor Graga e Manuel Honofre de Andrade, o jornal foi vendido a Edgard
Angelo Zilocchi, em 1943, em 1948, Zilocchi vendeu O Imparcial para Roberto Santos e em 1° de janeiro de 1965, o jornal foi
vendido por Roberto Santos a Editora "Imprensa" Ltda, de Propriedade de Mario Peretti, Adelmo Santos Reis Vanalli e Deodato
da Silva. (http://www2.uol.com.br/oimparcial/hi03.htm).



A principal caracteristica da década de 60 foi a consolidagdo do setor
comunicacional de massa em Presidente Prudente.

Pode-se dizer que os meios tradicionais de comunicacdo de massa ja
existiam na cidade. Entre os principais, encontravam-se as radios, que com a
chegada da radio Piratininga, ja eram trés e até mesmo os inUmeros impressos, que
surgiam e desapareciam, na maioria das vezes, antes da segunda edicdo. Além
desses meios, podem-se citar midias menores, que sio retratos daquela época,
como por exemplo, o folhetinho jornalistico do cinema, feito por Jodo Flores, que

circulou num curto periodo entre 1965/ 66 nos cinemas da cidade. Segundo Flores:

(...) o cinema era o ponto de encontro dos jovens entdo (...) eu criei um
“jornalzinho”, quando tinha uns 14 anos, que era uma forma de inter-
relacionamento, uma forma de ter assunto, durante o “flerte” no cinema
(...) até como eu n&o acredito em hordscopo e copiava-os dos grandes
jornais do pais, as vezes colocava coisas positivas no meu horéscopo e
no da minha namorada também (FLORES, Jodo Toledo. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Macedo, Presidente Prudente, 2004).

Locutores como o santista Nené Rodrigues, Helio Athia, Sérgio Anténio,
Galileu Silva, Mauro Morais e Altino Correia faziam sucesso com seus programas
entre 0os ouvintes e anunciantes (ja que a maior parte deles também vendia

publicidade).

No meio jornal, O Imparcial disputava espago com seu concorrente mais forte,
o Correio da Sorocabana e ja eram dois ou trés carros volantes disputando de forma

acirrada a publicidade dos poucos anunciantes.

Deve-se deixar claro que, apesar de a comunicacdo de massa alcangar aqui
o inicio de uma maturidade, a publicidade como setor ainda nio existia, pois era,
ainda, apenas umas das fungdes, dentre as muitas dos funcionarios e proprietarios
dos veiculos, muitas vezes travestidos de corretores de publicidade. A criagao, por
exemplo, ficava a cargo dos proprios veiculos, como os arte-finalistas dos jornais e
seus past-ups e os proprios locutores das radios, pintores de faixas e letreiros e

donos de carros de som.

Foi sé no final da década de 60 que alguns agenciadores de Publicidade e

Propaganda com apoio do O Imparcial resolveram formar uma equipe, espelhada no



que ja acontecia na capital paulista, e assim nasceu, o que pode se chamar da
primeira agéncia de Presidente Prudente, a NIP, Nova Imagem Propaganda,
formada por Anténio Sérgio Rodrigues, Rubens Shirazo e Altino Correa. Segundo
Deodato:

A idéia de agéncia de Publicidade e Propaganda chegava apenas nos
grandes centros, como Sdo Paulo e Rio de Janeiro, nas quais nés
tinhamos programacdes remetidas e agenciadas por estas instituicoes.
N&o havia em Presidente Prudente, quando eu cheguei no jornal,
qualquer idéia de Publicidade. Alias, ali nasceu a idéia de
desenvolvermos uma agéncia, pensando egoisticamente no jornal O
Imparcial, para darmos maior transparéncia a negociagdo com o0s
clientes, porque o jornal ndo tinha vocagéo para isso, nés tinhamos que
cuidar mesmo das condi¢des redatoriais do jornal e impresséao grafica do
jornal e nds nao tinhamos gente especializada para este atendimento,
entdo alguns profissionais que trabalhavam no meio jornal, nas areas de
redagao, até na area comercial, se juntaram, na época, isso por volta de
68 a 74, para montar esta empresa (SILVA, Deodato da. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Macedo. Presidente Prudente, 2004).

No inicio da década de 70, o Brasil passava por uma fase de forte
crescimento econdmico e Presidente Prudente n&o ficou alheia a essa expanséo.
Sua populagéo cresceu e o desenvolvimento da cidade também. Industrias surgiram,
0 comércio se expandiu e a publicidade, como consequéncia do amadurecimento

econdmico, tomava perfil de uma area propria, dentro da Comunicacao Social.

Foi nessa época que surgiu a Guld, segunda agéncia de Publicidade de
Presidente Prudente, mas para muitos a primeira, ja que a NIP era bastante atrelada
ao jornal O Imparcial, funcionando inclusive, dentro de sua sede, na rua Siqueira

Campos.

Segundo Joao Flores, a Guld Artes Publicitarias foi fundada em 1973 por ele
e José Luiz e funcionou inicialmente na rua Nicolau Maffei, no centro de Presidente
Prudente. Vale ressaltar que as duas agéncias, NIP e a Guld, disputavam os
principais anunciantes locais da época, como a Goydo, industria do segmento de
implementos rodoviarios, o Sindicato Rural, a Liane industria de alimentos e a
prépria Prefeitura. Mas enquanto a Guld tinha um perfil mais voltado para a
publicidade em grafica (panfleto, cartazes...), a NIP trabalhava principalmente com o

jornal O Imparcial e as radios da cidade.



Fig. 2.6 - Anuncio da NIP.

Foto: Autor da pesquisa da pesquisa.

Assim mesmo, essa concorréncia teve vida curta, pois, ja na primeira metade
da década, a NIP fechou suas portas e a Guld reinou sozinha em Presidente

Prudente, competindo apenas com agenciadores e afins.

Na metade posterior da década de 70, novas agéncias surgem na cidade,
mas todas de vida efémera.

Todas essas agéncias tinham estrutura pequena, mas copiavam e tentavam

adequar em tudo o esquema de agéncias de propaganda dos grandes centros.

Outro fato importante desse periodo foram as primeiras house agencies, ou
seja, departamentos de publicidade internos das grandes empresas. Elas proprias
(empresas) formavam equipes de publicitarios para cuidar de sua imagem e
comunicagao, dispensando qualquer auxilio terceirizado, como traduz bem Deodato
Silva:

Surgira entdo uma idéia (...) das houses, as empresas montaram suas
préprias agéncias para suprir suas necessidades mais urgentes e talvez
para buscar economia no processo de produgdo de pegas tanto para
radio, quanto para TV e Jornal (...) (SILVA, Deodato da. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Macedo. Presidente Prudente, 2004).



No inicio da década de 80, Presidente Prudente j& possuia 129.646
habitantes (dados do IBGE); era uma das grandes cidades, ndo s6 da regido, mas
de todo o interior do estado de Sao Paulo. Capital da Alta-Sorocabana, como era
conhecida, a cidade ja possuia uma infra-estrutura consideravel em veiculos de
comunicagao e algumas agéncias de publicidade e propaganda. Foi também nesta
ocasiao, mais especificamente em fevereiro de 1982, que o jovem Mario Henrique
Neger, funcionario da house agencie do grupo Pontalt, resolve abrir sua propria
agéncia, a Dispert Propaganda, que tomaria o lugar da Guld™, fechada no mesmo

ano, como a melhor agéncia da cidade.

Além da Dispert, nessa década, surgiram novas agéncias como a Dez
Propaganda, MD2 e a Ascensao, além de outras que duravam entre um a dois anos.
Essas agéncias tinham estrutura bastante diferenciadas das da capital, possuiam
apenas departamentos de criagédo, past up, atendimento, trafego e marcadores de
layout. O atendimento fazia a midia, muitas vezes com o veiculo e havia muita “mao
de obra bragal” dentro da agéncia. Sem a informatizagao, era preciso fazer as pecgas
em tamanho natural. A Unica excecdo eram os outdoors, considerados, na €poca,
uma midia de luxo (Revista Recall, 2002). O servi¢co de publicidade se especializara,
mas isso ndo quer dizer que deixaram de haver agenciadores e contatos de

veiculos, muito pelo contrario, seu numero aumentava a cada dia.

Uma caracteristica do inicio dos anos 80 € o costume de chamar esses
agenciadores de “Agéncias” e que foi definitivamente adotado (principalmente por
eles préprios), pois, apesar de ndo terem uma equipe, ou mesmo um escritorio para
tratar com clientes, eles tinham firmas abertas e representavam uma pessoa juridica,
ou seja, no caso uma agéncia de publicidade (pelo menos no papel) e ainda podiam
pegar “carona” na credibilidade que as verdadeiras agéncias vinham ganhando com
0s anunciantes. Em agosto de 1987, outra agéncia surgiu em Presidente Prudente, a
Promarke, do publicitario Mario Peretti que, juntamente com a Dispert, viria a

disputar as maiores contas da area.

Tinha-se entdo a seguinte realidade:

" A Guld funcionou durante quase uma década e foi durante os anos setenta a melhor agéncia independente de Presidente
Prudente, no inicio dos anos 80 comegou sua decadéncia e, por problemas internosv entre os socios, foi extinta, no ano de
1982.



e A figura do funcionario, vendedor de publicidade e propaganda dos préprios
veiculos, os chamados contatos comerciais, que muitas vezes tinham outra

fungéo dentro dos veiculos, como era o caso dos locutores;

e Os agenciadores ou corretores, donos de agéncias de papel e mais tarde
ironizados com o apelido de “eugéncia”, mas que obtinham comissao com a

venda para os veiculos;

e As agéncias pequenas e médias e, além disso, os intermediarios, os
agenciadores que estavam se tornando agéncias pequenas. Agéncias
pequenas que se tornaram “eugéncias” e os contatos de veiculos que abriam

firmas ou iam trabalhar em agéncias médias.

Definitivamente estava formado um setor, o da publicidade e propaganda em
Presidente Prudente.

Entre os meios de comunicacdo, dois empreendimentos que merecem
destaque foram a chegada da primeira emissora de TV com geragéao local, a TV
Bandeirantes de Sao Paulo, que montou, em 1986 na cidade, seu estudio e
departamento comercial para o Oeste Paulista, abrangendo mais de 280 municipios
do interior. E posteriormente, outra TV a transmitir na cidade foi a TV Cabo, em

1987, primeira emissora de TV a cabo a funcionar no Brasil.

Foi também na década de oitenta que se iniciou um periodo que viria a
modificar com toda a profissdo: A nova era da Informatica. Inicialmente restrita as
areas financeiras e administrativas das empresas, foi a partir de 1985 que essas
maquinas se aproximaram dos meios de comunicacido da cidade e das agéncias de
publicidade e propaganda. Principalmente com o CP500, CP400 color até outros
modelos, cada vez mais avangados. Era o encerramento dos arte-finalistas sujos de
tintas e dos tradicionais “past-ups”, que faziam o romantismo e até o glamour

“artistico” da profissao.

A época das incomodas pranchetas de desenho, os guaches, o aerégrafo
e o past up, que exigiam grande espaco fisico e elevado consumo de
tempo para criar, ficaram para tras e foram esquecidos com o advento do
computador e de modernas ferramentas de marketing. A informatizacao,
que tanta evolugao levou ao mercado publicitario, também fez com que o
glamour da propaganda se perdesse no tempo. Para os profissionais que



acompanharam toda esta transformagéo, o romantismo do processo de
criagdo cedeu lugar para os famosos bancos de imagens e programas de
computador (Revista RECALL, 2004).

Se os anos 80 foram de consolidagcao da publicidade, os anos 90 foram
marcados pelo amadurecimento do mercado publicitdrio em Presidente Prudente,
deixando de ser amplamente amador e passando assim a ter um planejamento, um
marketing mais aprimorado e profissional. Produtores de video surgem na cidade
para preparar os comerciais de TV. Os computadores, cada vez mais modernos,
facilitavam anuncios visualmente mais bem elaborados e muitas empresas
comecavam a se conscientizar da importancia da publicidade profissional em seu
dia-dia.

Foi nos anos 90 que chegou, em Presidente Prudente, uma afiliada da Rede
Manchete, a TV Pontal Paulista, pertencente ao grupo Paulo Lima, sendo a segunda
emissora de TV a se instalar na cidade. Infelizmente, a TV Manchete, enfrentando
sérias dificuldades em todo o Brasil teve de fechar suas portas, o que nao foi
diferente em Presidente Prudente. Diante da concessao que recebera, o deputado
Federal Paulo Lima logo conseguiu outra rede, que se instalou no mesmo local que
a anterior, em junho de 1994; a TV Fronteira Paulista, afiliada da Rede Globo e
primeira emissora totalmente digital do pais. E importante observar que a vinda da
Globo para a cidade significou um profundo impacto nos procedimentos das
agéncias locais, principalmente no que se refere ao planejamento de midia e a
producao comercial, ja que a emissora carioca exigia uma seriedade e compromisso
com o cliente por parte dessas empresas, o0 que muitas ndo tinham até entao.

Nesse mesmo ano, temos também a chegada do jornal Oeste Noticias, do
mesmo grupo, € que viria a ser, desde seu nascimento, o maior concorrente da

histéria do O Imparcial.

Antes do lancamento, foram produzidas algumas edi¢des voltadas
apenas a apreciag@o dos proprios jornalistas e dos técnicos em
diagramagao, paginagdo, pré-impressao e impressao feita num
parque grafico com equipamentos de ultima geragdo. A idéia

prosperou. Em pouco tempo, o Oeste Noticias assumiu posicao de



vanguarda no mercado regional. Também se fez como referéncia
para o Brasil, alimentando com informacdes e imagens a chamada
grande imprensa a cada acontecimento regional de repercussao
nacional, a exemplo dos conflitos fundiarios no Pontal do

Paranapanema (OESTE NOTICIAS, 2004).

Nos anos 90, novas agéncias com diferentes perfis profissionais entram no
mercado, como a Talisma e a Cok. Muitas outras, em um outro extremo, sem
alicerce e enfrentando forte concorréncia, deixam de existir. Mas, sem duvida, o fato
mais importante da década de 90, nesta area, foi a criagdo, em 1995, da Faculdade
de Comunicagao Social de Presidente Prudente, fornecendo ao campo um nivel
técnico e académico superior e valorizando ainda mais a profissdo de publicitario.
Formando sua primeira turma no final de 1998, a faculdade elevou o nivel da
publicidade e propaganda na cidade e deu maior credibilidade aos negdcios do

setor, como afirma Correia:

O que a gente percebe é que com a abertura das faculdades de
comunicagdo também tornou possivel revelar novos talentos, novos
valores. Sao novas mentalidades, sdo jovens que alcangcam esta arte
com fé e coragem e que com sua vocagdo acabam se transformando em
grandes publicitarios, eles criam, trazem novas imagens, novas idéias,
novos textos e novas formulas de comunicagdo que acabam provocando
venda e produzindo resultados positivos. Entdo eu acho que as
faculdades de Comunicagdo estao abrindo um novo horizonte, ndo so6
para o setor de comunicagao, através dos seus veiculos (...) mas dando
condigbes de trabalhos a inumeros profissionais (...) jovens que (...)
certamente demonstrando vocagdo e conhecimento tem condigbes de
produzir trabalhos de qualidade excepcional, logicamente superiores a
tudo o que se fez nos dias passados... (CORREIA, Altino. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Presidente Prudente, 2004).

Se por um lado houve um incremento na esfera comunicacional, por outro
lado criou-se uma grande rivalidade entre os profissionais com e sem diploma, que
lutariam agora pelos mesmos anunciantes de sempre. Lembramos que a maioria
desses clientes ndo estava realmente pronta para o nivel de preparo tedrico dos
académicos e nem dispostos a pagar mais alto por um investimento em longo prazo

com planejamento e mais compromisso.



Outro aspecto importante nos anos 90 foi o fortalecimento da informatica no
dia-dia dos publicitarios, diretores de arte, profissionais de midia e afins, e em todo o

setor de comunicagao.

Em 1996, chega a Presidente Pudente a Prudenet, a primeira provedora de
acesso a Internet, disponibilizando para diversas empresas e pessoas,

especialmente para o setor comunicacional, a rede mundial de informacao.

Na virada do milénio, Presidente Prudente, com 83 anos, ja tinha um mercado
comunicacional e mais especificamente um mercado publicitario consolidado. A
Dispert e a Promarke tornaram-se as agéncias mais tradicionais da cidade, como
elas a Talisma, nascida de ex-funcionarios da Promarke, a Ciclo Comunicacao,
agéncia de uma ex-aluna da Facopp15 e a Genial Propaganda, formada por
profissionais de TV que migraram para o mercado de agéncias. Além dessas,
durante esse periodo, aproximadamente 120 agéncias eram cadastradas na Junta
Comercial da cidade. Sdo agéncias de todos os tamanhos e tipos, sendo a maior
parte ainda oriunda de apenas um individuo, normalmente, comunicadores do radio
e TV. Nao por acaso o alto numero de agéncias na cidade, praticamente uma para
cada 1500 habitantes.

No setor de veiculos, Presidente Prudente é hoje a grande geradora de
informagdes da regido. Transmite, com qualidade, som e imagem a mais de 300
municipios com alta tecnologia e velocidade, além de possuir um sistema de
telefonia e rede de internet via satélite. Entre os veiculos de comunicagao, podem-se
citar: quatro emissoras de televisdo, a TV Fronteira Paulista, afiliada a Rede Globo
de televisdo, a TV Bandeirantes de Presidente Prudente, ou Band, a TV Educativa e
a TV Cabo, além de outras emissoras que nao tem estudios e sede local na cidade,
mas possuem escritérios comerciais, como a TVI de Aracatuba e a TV Cultura de
Sao Paulo; dois jornais diarios (O Imparcial e Oeste Noticias); nove emissoras de
radio, sendo trés delas FM e as demais AM (entre elas podemos citar a 101 FM, 98
FM e 91 FM, além da Comercial AM, Radio Prudente AM entre outras); duas revistas
(Destaque e Opgao); trés produtoras comerciais de VTs com estudio; além de
inumeras graficas e profissionais que direta ou indiretamente também produzem
comunicagdo como carro-de-som, muros pintados, faixas, panfletos, ploters entre

outros.
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Fig. 2.7 — A cidade de Presidente Prudente nos dias atuais.

Fonte: http://www.polmil.sp.gov.br/unidades/cpfm/3c2bframe0.htm

O setor empresarial também mudou. Se nas ultimas trés décadas, o mercado
era limitado e 90% dos clientes negociavam diretamente com os veiculos, hoje,
devido, principalmente a maior conscientizagcdo e credibilidade das agéncias para
um trabalho profissional na area, pode-se dizer que a situagdo se inverteu e a
maioria dos clientes procura, ou sao procurados por agéncias de publicidade. Sao
estas que dao moldes as campanhas e escolhem, a partir de um planejamento de

midia, os veiculos mais adequados para os objetivos propostos.

2.2 - Parametros da Evolugao Comunicacional

A histéria da Publicidade e Propaganda na cidade de Presidente Prudente
mostra, de forma exemplar, que o desenvolvimento da publicidade nasce como
consequéncia do crescimento populacional, dos recursos econémicos, da
implantagao dos meios de comunicagéo de massa e das facilidades de comunicagao
na cidade. Desse modo, em uma analise sobre os papéis de cada momento no
surgimento da atividade, concluimos que a evolucdo da Publicidade em Presidente

Prudente pode ser dividida nos seguintes periodos:

Periodo Pré-emancipagdo — Antes de 1917- Nao havia, além da oralidade,

qualquer forma de comunicagao social na area. Poucas pessoas, poucos recursos.



Periodo de Emancipag¢ao — De 1917 a 1930 — Presidente Prudente ainda era
muito dependente de municipios maiores e da capital. Ainda n&o havia nenhum
veiculo de comunicagao na cidade, porém trens traziam jornais de Sao Paulo para a

elite local.

12 Fase da Comunicacdo - Em Presidente Prudente, apés 1930 com o
surgimento de uma nova elite, urbana e mais politizada, comegou-se um discreto
surgimento de pequenas empresas de comunicagdo, como, por exemplo, os alto-

falantes da rodoviaria.

2% Fase da Comunicagcdo — Com um grande crescimento populacional e
econdmico a cidade atrai inumeros forasteiros, muitos deles com boa qualificacédo e
ousadia. Surge neste periodo, em Presidente Prudente, de 1939 a 1969, diversos
veiculos de comunicagao: radios, jornais e outros impressos, mas nao ha ainda uma

publicidade profissional e completamente desvinculada do veiculo.

1° Periodo da Publicidade em Presidente Prudente — Periodo que tem inicio
em 1969, quando surge a primeira agéncia de Presidente Prudente, a NIP, quase
que simultaneamente com a Guld e comega-se a ter na cidade house-agencies e
uma conscientizagdo maior, entre as grandes empresas, da importancia de uma
publicidade e propaganda mais técnica. Este periodo vai até meados da década de

80, 82, quando entdo se encerra o reinado da Guld.

2° Periodo da Publicidade em Presidente Prudente — Neste periodo, a partir
da década de 80, surgem na cidade diversas agéncias e uma maior identificagéo do
setor com a publicidade dos grandes centros, sobretudo, a paulistana. O mercado

publicitario cresce e se fortalece.

3° Periodo da Publicidade em Presidente Prudente — Apds 1995, com o
surgimento da Faculdade de Comunicagao Social, com habilitagado em publicidade e
propaganda na cidade, inicia-se uma nova etapa, em que a atividade ganhou status
de profissao de carater reflexivo e a criatividade, atrelada as teorias de Marketing e
planejamento, ganhou respeito e espaco entre os veiculos de Comunicacdo e

anunciantes.

Neste sentido, vemos, pelo exemplo de Presidente Prudente, que o
desenvolvimento da Publicidade e Propaganda € uma linha que acompanha o

préprio ciclo de vida da cidade, como podemos observar no grafico a seguir:
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Grafico 2.1 — Grafico do crescimento da publicidade e propaganda na cidade de
Presidente Prudente

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Esses periodos da evolugdo comunicacional em Presidente Prudente servem
como parametro para analisarmos outras cidades do Brasil, que apesar de fugirem
da regido delimitada neste trabalho, servem como modelos do desenvolvimento
publicitario versus crescimento da populagdo, ou seja, observamos que o
desenvolvimento da Publicidade € atrelado a economia, a populagdo e a educacéao
em qualquer parte. Para observamos melhor esse aspecto, observaremos primeiro o

exemplo da cidade de Umuarama, no Parana.

Tornada municipio na década de 50, a cidade paranaense hoje tem 100.000
habitantes, € palco de importantes setores da economia paranaense, como o setor

agropecuario, além de possuir a maior bacia leiteira do estado.

Assim mesmo, pode-se dizer que ela s6 agora esta entrando em um segundo

periodo da publicidade. Como se pode concluir com Zanotto e Ribeiro (2005, p. 45):

Umuarama € uma cidade em expansdo, polo regional de
desenvolvimento e com forte potencial econébmico, mas com muito ainda
por fazer em relagdo a propaganda. Como na maioria das cidades de
pequeno e médio porte no interior do Brasil, 0 mercado publicitario ainda
nao atingiu um grau de amadurecimento e profissionalizagao a contento.
Sofre ainda uma influéncia muito grande dos veiculos e fornecedores,
que, em alguns casos, acabam atuando como concorrentes, ao invés de
parceiros das agéncias, oferecendo servigos de criagdo de pegas e
campanhas publicitarias.



Nesse caso, vale observamos que a faculdade de Publicidade e Propaganda
fez com que a abertura de novas agéncias em Umuarama (hoje sao oito, no total)
trouxesse, ao mesmo tempo, o terceiro periodo da publicidade, ou seja, uma
publicidade, muito mais consciente e profissional. O curso também acelerou um
desenvolvimento que vinha em ritmo bem mais lento. Suas primeiras agéncias, por
exemplo, s6 se formaram no final da década de oitenta e inicio da de noventa;
mesmo assim, o mercado ainda esta aquém de uma cidade com populacédo e

economia maior, como Sao Paulo e Campinas.

Um outro exemplo é a cidade de Santos, hoje com 417.983 (IBGE) habitantes
e com quase 500 anos. Esta importante cidade, no litoral paulista, teve, segundo
Augusto (2005, p. 50), o inicio de sua publicidade através do centenario jornal “A

Tribuna” e suas primeiras agéncias, na década de 50:

A comunidade Santista €, certamente, valiosa para a pesquisa,
considerando a existéncia de seu jornal centenario e radios com
importancia histérica no cenario brasileiro e, especificamente, a incomum
existéncia de agéncias de propaganda com mais de 40 anos de atuagao
ininterrupta no mercado e, ainda, em especial a existéncia de uma
faculdade de Comunicagéo (FACOS) da UNISANTOS, reconhecida pelo
MEC em 1974.

Notamos ai também que a publicidade santista entrou no primeiro periodo da
publicidade, ha mais de meio século e, no terceiro periodo, desde 1974, quando da

abertura da faculdade de comunicagdo no municipio.

Do mesmo porte de Presidente Prudente, a cidade de Rio Claro também
segue um ciclo de desenvolvimento parecido, quando o assunto é publicidade e
propaganda. Embora seja uma cidade antiga e tenha jornais ha mais de 100 anos,
seu mercado publicitario € muito parecido com o prudentino, ou seja, regionalmente

importante, mas com grandes limitagbes. Segundo Gomes e Impocetto (2005, p. 98):

E possivel afirmar que o mercado publicitario Rio-Clarense pouco
caminhou em quase 50 anos de atividade. A justificativa é a
economia local desaquecida. Mais uma informagdo possivel € que o

desenvolvimento das atividades publicitarias so tera inicio com o



crescimento das atividades comerciais e do poder de consumo do

rio-clarense.

Embora inumeros fatores venham influenciar o desenvolvimento técnico e
quantitativo da publicidade nos centros urbanos, o crescimento populacional,
econdmico e educacional sdo os trés principais deles. A publicidade e propaganda
em pequenas cidades, porém, ndo € como pode parecer num primeiro momento,
uma atividade estatica e ja delineada, pelo contrario, ela € mutavel e participa do

mesmo ciclo e periodos pelas quais as cidades maiores tém passado.

Quando se dimensiona um mercado especifico, esta-se avaliando o seu
potencial. E facil deduzir que um mercado com grande potencial oferece
maiores possibilidades de retorno do investimento, permitindo que a
empresa decida se compensa participar dessa oportunidade e em que
nivel (LUPETTI, 2002, p. 58).

Enfim, os exemplos apresentados de Presidente Prudente e das diversas
cidades médias servem para demonstrar que elas ja foram pequenas, e por isso ja
tiveram aspectos menos amplos e especificos no setor, de publicidade. Concluimos
que, as cidades pequenas também terdo, a medida que forem crescendo

desenvolvendo, uma atividade publicitaria maior e mais aprimorada.



CAPITULO 3

A PUBLICIDADE A PARTIR DOS JORNAIS DE PEQUENAS
CIDADES



O objetivo desse capitulo é apresentar a propaganda em periddicos,
contextualizando inicialmente, de forma historica, o jornal como midia e seu papel
em lugares pouco populosos, mostrando seus profissionais, o processo de
elaboragdo de um anuncio e, através de andlises em dois deles, como a publicidade

aparece em suas paginas.

3.1 - A COMUNICAGAO E O MERCADO

No Brasil a imprensa surge com a vinda da Familia Real portuguesa, que
trouxe uma tipografia completa, fundando a Imprensa Régia no Rio de Janeiro, em
1808, por Dom Jodo VI. Isso, 308 anos apdés a descoberta do Brasil pelos
portugueses. Até entdo, Portugal ndo permitia a instalagdo da Imprensa no pais. O
objetivo da Coroa era manter a colénia atada a seu dominio, nas trevas e na
ignorancia. Manter a imprensa fora da vida colonial era caracteristica prépria de
dominacgao: a ideologia dominante deve manter o povo sem um mecanismo social

de expressao de idéias e divulgagao de fatos, como é o caso do jornal.

Em 10 de setembro de 1808, saia o numero inicial do primeiro jornal
brasileiro, A Gazeta do Rio de Janeiro, dirigida por Frei Tiburcio José da Rocha,
orgao oficial da administragdo portuguesa. O jornal tinha quatro paginas e soé
publicava atos oficiais, noticias sobre o estado de saude dos principes europeus e
informacbdes sobre a Familia Real. Nao falava em liberdade politica, nem fazia

criticas ao sistema colonial.
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Fig. 3.1 — Gazeta do Rio de Janeiro. Primeiro veiculo de comunicagéo de

massa a veicular publicidade no Brasil.

Fonte: http://www.novomilenio.inf.br/idioma/200009u.htm

Anteriormente a Gazeta do Rio de Janeiro, em 1° de Junho de 1808, nasce
em Londres o Correio Brasiliense ou Armazém Literario, de Hipdlito José da Costa
Pereira Furtado de Mendong¢a, macom e liberal, exilado naquela cidade. Hipdlito
chegou a Inglaterra em 1805, fugindo do carcere da Inquisicdo portuguesa. Jornal
mensal com 72 a 140 paginas, doutrinario, ndo do tipo noticioso como era a Gazeta
do Rio de Janeiro. Tinha sec¢des de Politica, Comércio, Arte, Literatura, Ciéncias e
Miscelanea. Seus objetivos eram discutir questdes que afetavam o Brasil, Portugal e
Inglaterra.

S6 apos a independéncia registrou-se um grande impulso na imprensa. Minas
Gerais, em 1823, tem o jornal O Compilador e, em 1828, o Percussor das Elei¢bes.
O Diario de Pernambuco € inaugurado em 1823. Nesse mesmo ano, em Sao Paulo
€ criado O Paulista, jornal inteiramente manuscrito. Em 1827, circula O Farol
Paulistano e, em 1829, Sdo Paulo tem O Observador Constitucional. O Jornal do
Commércio é veiculado dia 1° de outubro de 1827, no Rio de Janeiro. No ano de

1891, surge também no Rio de Janeiro, O Jornal do Brasil.



As empresas de midia no Brasil surgiram com caracteristicas muito
especificas, que marcaram seu desenvolvimento posterior. A primeira dessas
caracteristicas é a tardia implantagcdo da imprensa no pais. Somente no século XIX é

que surgem 0s primeiros jornais impressos.

No Século XX, a repressao e a censura atingiram duramente os meios de
comunicagao, sobretudo os jornais. Entretanto, a imprensa foi rompendo
vagarosamente o esquema de censura, criticando a politica econbémica,
denunciando escandalos, apoiando reivindicagbes populares e chegando ao final do

século XX possuidora de direitos a liberdade de expressao e pensamento.

E certo, porém, afirmar que o desenvolvimento dos jornais no pais foi
limitado. O alto indice de analfabetismo, além do gigantismo geogréfico,
deixou o interior a margem da grande imprensa, ali, sempre mal coberta.
A priorizagéo das reportagens nacionais de enfoque politico e econémico
criou, no século XX, uma hierarquia de noticias, priorizando as capitais e
grandes centros: A hierarquizagdo da noticia, que diminui a forca da
histéria de cada comunidade na medida em que ela também é menor em
seu tamanho e/ou contexto historico, tende a fazé-la cada vez menos
importante (OLIVEIRA, 1998, p. 16).

Na busca de maior numero de consumidores, a imprensa cuidou de ampliar
cada vez mais seu espacgo e ficou grande. Esqueceu-se dos individuos socialmente

ou geograficamente menos interessantes.

Neste vacuo deixado, a midia impressa floresceu, sobretudo pela facilidade
que a informatizacdo ofereceu as redacdes, o éxodo rural dos ultimos 60 anos e
consequentemente o aumento médio dos indices de alfabetizagdo, que segundo
estudo do IPEA® saiu de 44% em 1940 e esta acima de 85% nos dias atuais (2005).

Qualquer um hoje em dia consegue um computador com internet. Isso ja
€ metade do caminho pra se ter um jornalzinho. Grafica tem em qualquer
lugar.

O resto é ir atras de noticias e publicidade. Ha 20 anos era tudo na base
do telefone e da correria. Saia uma nota!

Fora a diagramacdo e montagem dos textos, que levava muito mais
tempo. Sem computador era tudo mais complicado! S6 o que n&do mudou
foi a dificuldade diaria em se manter ético e imparcial. Ja na parte
técnica, hoje € outra coisa (POPULIMBERETA, Cassia. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Dracena, 2005).

'8 Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada



Hoje se encontram no interior do Brasil milhares de jornais. Segundo o
professor Pedro Celso Campos (2005), sdo mais de mil jornais diarios, semanais,
bissemanais, trissemanais, quinzenais e mensais e o estado que mais concentra
esse tipo de jornalismo € S&o Paulo, com mais de 500 jornais, quase um por
municipio (2005).

Fig. 3.2 - Jornais das cidades do Oeste Paulista.

Foto: Autor da pesquisa.
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Esses jornais sdo muitas vezes os unicos informativos de que as populagbes
dispdem para saberem o que anda acontecendo em seu municipio e exercem,
dessa forma, num modelo bastante funcionalista, um papel de suma importancia em
pequenas localidades. A publicidade nestes periddicos por sua vez, tenta, acima de
tudo, cumprir seu objetivo primordial que é informar, apresentar algo novo, ou
mesmo incentivar o consumidor ao consumo e consequentemente, ajudando a

aquecer a economia.

(..) Eu acho que a propaganda brasileira tem colaborado na medida do
possivel exatamente criando a necessidade do consumo, que é uma
coisa que muita gente é contra (...) a nossa contribuicao é exatamente
educando para o consumo, por um lado, e por outro ajudando a melhorar
os produtos por meio da concorréncia e praticando uma propaganda que
nao ofenda a inteligéncia do consumidor (DUIALIBI, 2005).

Buscando conhecer melhor o tipo de comunicagao feita nos periédicos das
pequenas cidades do Oeste Paulista, utilizaremos o método de Analise Quantitativa
de Géneros (ARAUJO, 2005), para avaliar os formatos jornalisticos e publicitarios
em dois deles: Diario do Oeste de Adamantina e Oeste Paulista de Santo Anastacio.

Esses jornais foram escolhidos por pertencerem as duas sub-regides da area
de estudo, a Nova Alta Paulista e Alta Sorocabana, respectivamente, e também por

termos, durante a pesquisa, maior contato com seus funcionarios e proprietarios.

Buscamos também, uma analise mais detalhada dos anuncios publicitarios
desses meios, com o objetivo de identificar com mais precisdo os tipos de

abordagem mercadoldgicos feitos pelos anunciantes.

3.2 - Analise Quantitativa do Meio Jornal

3.2.1 - Jornal Diario do Oeste

3.2.1.1 - Objetivo da 1? Analise

O jornal a ser analisado foi o Diario do Oeste, de Adamantina, do dia 20 de
abril de 2005. Quarta-feira. Numero 4172. Optamos por uma analise qualitativa
desse jornal, tomando como objeto, um Unico exemplar, que reflete o jornal como

um todo.



3.2.1.2 - Prego
R$1,20 por exemplar.

3.2.1.3 - Caracteristicas

Trata-se de um diario, em formato tabléide germanico, impresso em cores e
em papel jornal. Produzido na cidade de Adamantina, municipio de 33.000
habitantes no Oeste Paulista, o jornal se coloca como lider nos segmentos de
informativos impressos. Fundado em 16 de janeiro de 1966, concorre em sua area
de abrangéncia (17 municipios circunvizinhos) com mais de uma duzia de

periddicos, sendo trés deles s6 na cidade de Adamantina.
Mancha Gréafica/ pagina — 40,5 x 28,5 = 1154 cm.
Mancha Gréafica/ Total — 11540 cm?. Numero de Paginas — 10.

O Diario do Oeste nao possui cadernos e suas editorias, na maior parte dos

casos, sao trabalhadas desordenadamente.

3.2.1.4 - Divisao por Editorias

Editorias Percentual Cm Quadrados
Politica 5,68 656,36
Esportes 0 0
Notas e Informacgdes 1,13 130,39
Tempo 0,93 107,64
Financgas 0 0
Economia 2 237,60
Religiao 2,66 306,95
Fotografia 18,73 2161,63
Cultura 2,88 332,26
Cidades 1,34 154,71
Internacional 2,5 292,90
Educacao 0 0
Policial 0 0
Foérum de Leitores 0 0
Comentaristas 2,22 256,50
Expediente 0,39 46
Informe Publicitario 0 0
Publicidade 27 3122,71
Links 0 0
Tabelas 0 0




Colunismo Social 2,5 293,60
Classificados 1,8 209
Editais, Proclam/ Decretos 25 2873,82
Charge 0,73 84,63
Espacgos em Branco 2,37 273,30
Total 100 11540

Tabela 3.1 — Divisao por editorias
Fonte: ARAUJO, 2005.

3.2.1.5 - Grafico da 12 Analise
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Grafico 3.1 — Analise Quantitativa do Jornal Diario do Oeste

Fonte: Fabio Figuéiredo Medeiros

3.2.1.6 - Conclusoes da Analise

Percebemos que, apesar de ser um diario tradicional na cidade, com mais de
35 anos, o Diario do Oeste tem cobertura jornalistica limitada e incompleta. Estao
ausentes varios tipos de editoriais, muitos deles fundamentais, como esportes,
finangas, policial ou forum de leitores. Contrastando com isso, vemos no jornal uma
infinidade de comunicados com fins comerciais. Tanto publicidade (comercial e
mercadolégica) como a propaganda oficial e burocratica dos editais, decretos e
proclamas, mostrando claramente o grau de dependéncia deste meio com a verba
externa de carater publico e comercial. Um bom exemplo que ilustra essa

dependéncia sdo os quase 60% da primeira pagina cobertos por anuncios. A



primeira pagina, local onde geralmente estdo as manchetes para atrair os leitores de

bancas, tem nesse peridédico, em sua maioria, espagos negociados com publicidade.

Concluimos também através desses excessos (27% de publicidade, 25% de
Editais, proclamas e Decretos), que seus custos (pelo menos no dmbito publicitario)
sao acessiveis a maior parte dos empresarios, ndo sendo interessante aumenta-los,
pois o jornal trabalha com uma estratégia de baixo preco e alta rentabilidade e

rotatividade.

Outro aspecto que merece ser levado em conta € o grande numero de
fotografias, superando inclusive o total de todos os textos jornalisticos publicado, ou
seja, aproximadamente 19% do Diario sao fotografias. Chegamos, com esses fatos,
a duas hipoteses: primeira, o leitor ndo gosta de ler, gosta mesmo é de ver fotos;

segunda, o impresso tem redatores de menos e fotégrafos demais.

De maneira mais genérica, observamos uma falta de cuidado na diagramagao
e finalizagao do periddico. O jornal Diario do Oeste nao possui uma area especifica
para cada editoria, sendo tratados assuntos similares em paginas distintas.
Observamos ainda que as paginas sao bastante confusas, o que aumenta a

dificuldade para o leitor se informar.

Finalmente, concluimos que o jornal tem pouco rigor técnico, excesso de
amadorismo e sobrevive ha quase 40 anos, dentro de um mercado leigo,

conservador e até pouco tempo atras, de baixa concorréncia.

3.2.2 - Jornal Oeste Paulista

3.2.2.1 - Objeto da 22 Analise

O segundo jornal analisado foi o Oeste Paulista, da cidade de Santo

Anastacio, do dia 15 de julho de 2005, sexta-feira, numero 3635.

Buscou-se também a partir dai, uma analise mais detalhada dos anuncios
publicitarios destes meios, com o objetivo de identificar com mais precisdo os tipos

de abordagens mercadoldgicas feitas pelos anunciantes.



3.2.2.2 - Prego

Gratuito.

3.2.2.3 - Caracteristicas

O jornal € um semanario bastante tradicional na cidade de Santo Anastacio e
em seus ex-distritos, Piquerobi e Ribeirdo dos indios. Fundado em 1931, passou por
diversos proprietarios até ser comprado pelos irmédos Depieri em 1950,
permanecendo na familia até hoje. O semanario tem formato tabléide, é todo em
preto e branco e em papel jornal. Impresso em off-set, é feito pela grafica da prépria
familia e, segundo o site’ do jornal, pode ser encontrado em estabelecimentos
comerciais localizados em pontos estratégicos que servem como postos de

distribuicao.

STANGIA BAR

COMUNICADO

Fig. 3.4 — Primeira pagina do O Oeste Paulista. Tradicional periédico de Santo

Anastacio-SP.

Foto: Samanta Rezende.

"7 http:// www.ooestepaulista.com.br . Acessado em 10/08/05




Mancha Gréfica/ pagina — 30 x 43 = 1290 cm?.
Mancha Gréafica/ Total — 7740 cm?. Numero de Paginas —06.

O Oeste Paulista também nao possui cadernos e suas editorias, na maior

parte dos casos, sdo trabalhados desordenadamente.

3.2.2.4 - Divisao por Editorias:

Editorias Percentual Cm?
Politica 0,43 33,6
Esportes 2,57 199
Notas e Informacdes 7,05 546,39
Tempo 0 0
Finangas 0 0
Economia 0 0
Religiao (Salmos) 0,66 51,17
Fotografia 10,03 803,45
Cultura 0,28 22
Cidades 0 0
Internacional 0 0
Educacao 0 0
Policial 0 0
Férum de Leitores 0 0
Comentaristas 0 0
Expediente 0 0
Informe Publicitario 0 0
Publicidade 41,60 3220,21
Links 0 0
Tabelas 0 0
Colunismo Social 4,86 376,5
Classificados 1,62 125,8
Editais, Proclam/ Decretos 1,47 114,50
Charge 0 0
Espacos em Branco 29,30 2247,38
Total 100 7740

Tabela 3.2 — Divisdo das editorias
Fonte: ARAUJO, 2005.



3.2.2.5 - Grafico da 12 Analise
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Grafico 3.2 — Analise Quantitativa das Editorias do Jornal Oeste Paulista, de Santo

Anastacio.

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

3.2.2.6 - Conclusoes da Analise

Fica evidente na analise das editorias do jornal Oeste Paulista de Santo
Anastacio o desequilibrio entre os assuntos tratados. Se por um lado tem-se mais de
60% do jornal ocupado por publicidade, por outro ha completa auséncia de noticias
no que se refere a assuntos como economia, cidades e internacional. Uma surpresa
foi ver, em seu cabegalho, um enderego eletrbnico do periddico. Ao ter acesso ao
site, verificou-se que, apesar de ser uma pagina simples, ali estdo algumas fotos
coloridas, noticias e publicidades do jornal impresso, demonstrando o bom uso

dessa tecnologia para a maior cobertura do periédico.

Ainda em relagéo a importancia da publicidade, essa analise mostra, como no
caso do jornal de Adamantina, o abandono dos objetivos ideologicos e noticiosos
dos primeiros jornais,que se tornaram atualmente meros meios para a mensagem de
carater publicitario e instrumento para a manutencdo de um sistema de capital

complexo e poderoso:



O determinismo econdémico, matriz dos fendbmenos sociais, esta
consequentemente na raiz do processo de mutagdo do jornalismo. A
doutrina do livre mercado e a légica do Marketing e da Publicidade,
imperante nas sociedades de pds-modernidades, determinam a trangénia
do campo jornalistico. Afinal como parte da imensa superestrutura da
sociedade, o jornalismo é apenas uma das tantas pegas dessa ubiqua
engrenagem econdmica do capitalismo, um aparelho ideoldgico do
sistema, que trabalha essencialmente para manter o equilibrio e a ordem
do sistema (MARSHALL, 2003, p.19).

Agrava-se, nessa situacao, o fato de o Oeste Paulista ser um jornal com
poucas possibilidades reais de defesa, ja que é gratuito e tem na publicidade a unica

fonte de renda e lucratividade.

O jornal é preto e branco, suas fotos ndo possuem legendas (a ndo ser as
colunas sociais que se espalham desordenadamente por diversas paginas do
periddico). Tem quatro colunas em algumas paginas, trés em outras, é poluido e
confuso, estando, as vezes, mais proximo de um folheto de publicidade de rua a um

jornal de noticias.

Assim, muito do que afirmamos sobre o Diario do Oeste também pode ser
atribuido ao Oeste Paulista, porém percebemos, neste ultimo, falta de conhecimento
e acesso as novas possibilidades graficas ligeiramente maiores. O Oeste Paulista
sobrevive também, ha mais de 70 anos, gragas a um mercado carente de noticias

locais e a baixa ou nenhuma concorréncia direta.

3.2.3 - Andlise da publicidade dos jornais Didrio do Oeste e Oeste Paulista

Diferentemente do jornalismo, onde ha editorias explicitas de assuntos,
muitos delas separadas em cadernos e suplementos, ou mesmo mencionadas antes
ou acima do titulo (como por exemplo: “Internacional: Papa Bento XVI fala em
portugués aos brasileiros”), o anuncio publicitario €, na maioria das vezes, mais

implicito, apesar de ser de facil identificagao.

Prioritariamente € importante observar que a cada anuncio subentende-se
uma campanha publicitaria, ou seja, cada anuncio, por mais simples que seja,
implica um processo de idéias planejadas com um propdsito, mesmo que essas
idéias e objetivos ndo estejam muito claros e ndo se utilizem, nesse processo, de
técnicas profissionais, como € o0 caso das pequenas publicidades e jobs

esporadicos.



Segundo Lupetti (2002, p. 112), hd pelo menos sete tipos de campanha
publicitaria, além de formas de divulgagdo que nao estdo dentro do que se delimita
conceitualmente como publicidade, como a assessoria de Imprensa e Relacdes
Publicas. Além disso, a analise dividiu-se em mais alguns tipos de publicidade que
foi encontrada, mas nao se enquadrava em nenhuma das ja citadas, como o teaser

e os classificados.

Assim, a analise da publicidade e propaganda nos dois jornais analisados
ficou assim dividida:

Tipos Percentual Cm Quadrados
Institucional 31 718
Propaganda 23 554
Guarda-Chuva 0 0
Promogao 3 70
Incentivo 0 0

Prom. De Vendas 4 95
Cooperada 39 943,06
Total 100 2380,06

Tabela 3.3 — Andlise da publicidade e propaganda
Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

3.2.3.1 - Grafico da Publicidade
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Grafico 3.3 — Analise da publicidade

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros



3.2.3.2 - Analise do Grafico

Embora essas categorias estejam separadas, o anuncio publicitario transita
por muitas delas ao mesmo tempo, ou seja, um anuncio de promog¢ao pode ser
também de Cooperada, como um institucional as vezes pode ter uma porcentagem
de promogado de vendas. Mas resolvemos, para fins dessa analise, classifica-lo

segundo sua caracteristica principal, conceituadas abaixo, conforme Lupetti (2000):

e Institucional - E a publicidade conceitual de uma marca, buscando agregar a
ela um valor. E comumente realizada por empresas de grande porte como
IBM, Rhodia, Embratel, ou como divulgagao de servigos publicos como
campanha do leite, cancer de mama e prevencgao a AIDS.

e Propaganda — Usadas, principalmente, por empresas que trabalham com
bens de consumo, a campanha de propaganda, chamada também de
Campanha de Publicidade tem como atributo principal divulgar um produto,
servigo, ou seja, “propagar” seus atributos, buscando levar ao consumidor o
conhecimento dessas qualidades e consequentemente a sua compra.

e Guarda-Chuva — Chamada também de “campanha de linha de produtos”,
caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem e informar sua
linha de produtos. Reune as caracteristicas das campanhas institucionais e
de propaganda. A campanha, nesse caso, abraga um amplo significado,
sendo “mae” de varios subprodutos. Exemplos sdo as campanhas de
empresas de eletrodomésticos, que possuem geladeiras, fogdes, televisores
entre outros.

e Promocgédo — Diferente da campanha de propaganda, que busca levar o
consumidor ao produto, essa campanha leva o produto ao consumidor, para
interagir com o cliente e ter, normalmente, retorno rapido e contato mais
direto. Um exemplo, sdo as famosas frases: “Recorte o selo, coloque seu
nome e endereco, envie para caixa postal... e concorra a...”. Esse tipo de
campanha € muito usado por produtos ja maduros no mercado, pois vitaliza
sua imagem.

e Cooperada - Dois ou mais produtos em um s6 anuncio. A campanha
cooperada é tipica de empresas de varejo, que veiculam os produtos de seus

fornecedores, em geral as industrias. Sdo muito comuns seus anuncios em



jornais e encartes. A campanha cooperada da destaque ao nome do varejista
que anuncia diversos produtos, concorrentes ou nao. Sado exemplos:
supermercados e magazines, dentre outros.

e Incentivo — A campanha de incentivo ndo se destina ao consumidor final. Ela
€ uma ferramenta de incentivo coorporativo de vendas (Interna). Séao
campanhas que premiam com algum beneficio, ou prémio, os vendedores,
balconistas, representantes, agenciadores e todo tipo de envolvido no
processo de venda do produto.

e Promocado de Vendas — Diferente da campanha de promogédo que torna a
marca conhecida interagindo com o publico, solicitando-lhe algo e
oferecendo-lhe alguma coisa em toca, a campanha de promog¢ao de vendas
volta-se a reducéo de preco de diversas formas: liquidacao; “dluzia de treze —
compre 12 e leve 13”; “leve 3 e pague 2”, dentre outras (¢ uma decisao

exclusiva do anunciante e ndo da agéncia de publicidade).

Outros tipos de propaganda comuns nos jornais analisados sao:

e Informe Publicitario — S&o matérias pagas, em estilo jornalistico, que
apresentam de forma positiva um produto ou servico. Muitas vezes sao
identificadas como tal, no alto do titulo, outras vezes nao.

e (lassificados — O mais tradicional formato de anuncio é também o mais
acessivel a toda a populacédo, sendo praticamente uma regra sua existéncia,
em todos os periodicos.

e Teaser — Chamada em suspense de uma campanha. O feaser é ferramenta
basica de uma campanha que busca o langamento de um novo produto ou
servico. Exemplos sdo as paginas dos grandes jornais que buscando o

mistério apresentam “Vem ai...” e uma logo, ou ainda; “Prepare-se. Em
novembro vocé vai se apaixonar!”. O feaser estimula a atengdo do

consumidor para uma nova campanha, gerando maior share of mind.

Concluindo a analise publicitaria, destacamos aqui uma situagao bastante
ilustrativa da realidade pratica dos pequenos jornais, ou seja, pouco

comprometimento com a noticia, os fatos e menos ainda com a reflexdo das



atualidades locais, por outro lado, uma enorme quantidade de anuncios, com

aproximadamente 60% do espago total.

A publicidade e propaganda trabalhada no jornal Oeste Paulista tém um nivel
razoavel de cuidado visual, explicado principalmente pela facilidade atual de se
utilizar ferramentas e softwares com amplas possibilidades de criagdo e da
possibilidade de, pelo menos no mercado informal, adquirir de forma bastante

acessivel estes programas, como Corel Draw, Photoshop, entre outros.

Apesar disso, a percepgao estética é limitada. Mais de 80% dos anuncios séo
caracterizados pelo excesso de informacdes, excesso de recursos utilizados, como

usar em um anutncio de 107cm? mais de seis tipos de letras.
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Fig. 3.5 — Varias fontes e muita informagao. Anuncios poluidos sao caracteristica
comum em jornais de pequenas cidades mal feitos.

Foto: Samanta Rezende.

O maior segmento de clientes do jornal sdo os supermercados e mercearias.
Na edicdo analisada de seis paginas, temos o anuncio de seis supermercados e
similares, veiculando suas ofertas e promocgoes.

Em segundo lugar, temos os postos de gasolina com quatro anuncios no
objeto de analise e, no terceiro lugar, o segmento de farmacias e medicamentos. Ao
todo, observamos mais de 15 segmentos, que vao de motel a escritérios de

contabilidade.

O peso dos comunicados de carater publico no Oeste Paulista € menor que
no Diério do Oeste, aqui temos somente Editais de Ribeirdo dos indios, um ex-

distrito de apenas 2274 habitantes, ocupando apenas 1/3 da pagina 4.



Dentre os tipos de anuncios ja apresentados no grafico acima, percebemos
uma grande concentragdo em dois tipos deles: o anuncio de carater
institucional/propaganda e as campanhas cooperadas com promog¢des de varejo.
Isso se explica principalmente pelo fato de a propaganda institucional ser de formato
mais conhecido e simples no que se refere a apresentagdo de um produto. Coloca-
se apenas uma foto da fachada, o nome em cima, uma frase de efeito, um slogan ao
lado, com o endereco, o telefone e pronto. Por todos os contatos serem feitos por
vendedores dos préprios veiculos, freqlientemente é este anuncio, por ser mais

rapido e pratico, o escolhido. Como afirma Marcos Rogério:

Todo o final de tarde, quando possivel, a gente traga as nossas metas e
os lugares, pra gente poder fazer a captagdo dos anuncios, a gente
estipula geralmente vinte empresas por dia, para poder sair na captagéo,
mas nem sempre da pra visitar, porque sempre acontecem imprevistos. E
um anuncio, € o jornal chamando a gente de volta, ou s&o outros
anuncios que aparecem através de um cliente. Eu trabalho também na
area de reportagem como fotégrafo, entdo sempre ha imprevistos, mas a
nossa meta geralmente é de dois a trés anuncios por dia. Eu estou no
mercado faz nove anos (...) eu sempre procuro adaptar a propaganda
deles, no entender do que eles estdo precisando. Todas as vezes a
gente tem que tirar deles o que eles estado precisando, se € uma oferta,
se é uma promogao, se € um produto novo, eles pedem pra gente ir 13, e
as vezes nem eles sabem realmente o que querem (SILVA, Marcos
Rogério da, Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros.
Adamantina, 2005).

Ja as campanhas cooperadas, com promog¢des de varejo, tém objetivos
imediatos em informar e atrair pelo prego. Os anuncios que buscam essas
alternativas querem retorno rapido, apesar deste tipo de anuncio ter baixo indice de

recall.

Consequentemente, percebemos a pouca importancia dada aos outros tipos
de campanha e a baixa criatividade dos anuncios, todos sem um approach claro, a

nao ser informar, na maioria das vezes, de maneira bastante ineficaz.

3.3 - Aspectos Fisicos dos jornais nas pequenas cidades

Durante esta pesquisa, visitamos seis jornais: Diario do Oeste, Jornal

Impacto, Oeste Paulista, Jornal Independente, Integracdo e Diario Regional de



Noticias. Todos eles de cidades de 20.000 até 40.000 habitantes. Percorremos mais

de 600 km e entrevistamos donos de jornais, reporteres e vendedores de anuncio.

A maior parte desses estabelecimentos fica em galpdes, armazéns e atende
ali mesmo, proximo a area grafica. Possuem de cinco a dez funcionarios e, em

muitos casos, estagiarios de Jornalismo.

Muitos desses jornais sdo novos, frutos de, como ja dissemos, facilidades no

processo de produgao.

Fig. 3.6 - Galpdes velhos. A maioria dos jornais nas pequenas cidades da regiao

possuem aspectos semelhante. Foto externa.

Foto: Autor da pesquisa.

Fig. 3.7 - Foto interna do galp&o.

Foto: Autor da pesquisa.



O departamento comercial muitas vezes nao tem mais de dois funcionarios,
ou é o préprio dono que vende os anuncios. N&o ha planejamento e a publicidade é
elaborada apds uma rapida conversa com o cliente. Segundo entrevista com Marcos
Rogério, do Diario do Oeste, um vendedor anda em média 5 quilédmetros por dia, faz
seu trajeto a pé, ja que os percursos em pequenas cidades sdo pequenos e vendem

em média um anuncio por dia.

Ja os jornalistas sdo, em boa parte das vezes, oriundos de outras areas e

atuam como jornalistas provisionados.

(...) a maioria dos proprietarios sdo formados em Direito, alguns sem
formagao, a maioria deles, quase que cem por cento foram favorecidos
pela legislagdo, por uma abertura que deu a possibilidade de ter o MTB
(...) essa abertura prejudicou a classe, porque trouxe pessoas que nao
tinham conhecimento nenhum sobre a area de comunicagéo (...) isso é
péssimo, porque vocé esta tendo maus profissionais (...) e a populagédo
sendo enganada, sendo mal informada, tendo informag¢des equivocadas,
sem ter uma comunicagdo objetiva e condizente com que ela devia ter
(SANTOS, Everton. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros
Lucélia, 2005).

Boa parte das vendas em jornais acontece por iniciativa do préprio anunciante
que liga ou visita o jornal em busca de fazer publicidade. Outra fonte de renda, que
apesar de nao ter caracteristicas de anuncio publicitario explicito para o grande
publico, mas possui objetivos idénticos, sdo os classificados.

Segundo Deodato da Silva, do jornal O Imparcial, cerca de 20% das vendas

sao de classificados. O prego torna-o mais acessivel:

Os jornais sao a segunda midia mais utilizada pela propaganda, ficando
com cerca de 24% dos investimentos totais. E a midia mais acessivel ao
anunciante e presta verdadeiro servico de utilidade publica através de
anuncios classificados, muito usados por toda a populagao e empresas
de todos os tamanhos (SAMPAIO, 1997, p. 84).

O grau de escolaridade dos vendedores desses jornais também foi
pesquisado. Por se tratar de uma atividade que cobra, através da boa
argumentacado, um bom repertorio cultural, a grande maioria desses profissionais
possui 0 segundo grau completo ou cursam alguma faculdade, ndo sendo raro

encontrar publicitarios formados, assim como bacharéis em Administracdo de



Empresas, Direito, Pedagogia e outros cursos. Muitos deles utilizam a atividade

apenas por curtos periodos, ao mesmo tempo, procuram novas oportunidades.

Um levantamento da Secretaria Municipal do Trabalho de Sao Paulo
detectou que 8% dos trabalhadores com nivel superior sdo sub-
aproveitados. Para José Floro, especialista na area de recursos
humanos, esses profissionais usam o emprego como trampolim,
enquanto ndo acham coisa melhor (ZUCARE, 2005, p. 73).

O dia-a-dia desses profissionais também nao é facil, desde cedo eles passam
de loja em loja buscando clientes. Conversam com gerentes e proprietarios, muitos
dao esperangas incertas: “Vamos ver, passa ai amanha, vou conversar com meu
socio...” Sao frases que deixam para um futuro o que eles precisam naquele

instante.

Fig. 3.8 - O Publicitario Marcos Rogério, de Adamantina.

Foto: Autor da pesquisa.

Ao fechar uma venda, o anudncio se inicia em uma conversa com 0
proprietario. O que se quer anunciar? Como? Quando? Onde? Um briefing simples e
objetivo. Com as informagdes, as vezes um rafe na mao, o atendimento volta para a
redacdo onde os dados sdo passados para um micreiro’® encarregado de criar o

anuncio. Simultaneamente a isso, o vendedor de anuncios nao pode parar € ja esta

8 Micreiro: profissional que trabalha com microcomputadores. Neste caso, sdo jovens que elaboram anuncios graficos em
computadores de maneira informal.



na rua novamente buscando novos mercados, retornando a redacao sé horas depois
para buscar o anuncio e levar para o cliente que aprovara ou nao o trabalho. Caso a
publicidade ndo esteja de acordo com o desejo do cliente, o vendedor volta a

redagao para novo retoque, até que se aprove a publicidade.

Idas e vindas, comércio em comeércio, argumentacéo, repeticdo, muitos “nao”,
poucos “talvez” e raros “sim”. O dia desses profissionais é estressante e
desanimador, prova disso é a informagao da revista About, de julho de 1993, que
aponta o vendedor, contato ou atendimento comercial como a profissdo mais

requisitada do pais em todas as areas.

N&o ha qualquer estudo de midia nesses jornais, com excegédo da tiragem,
que pode ser facilmente verificada; a argumentagao do vendedor baseia-se, nesses
periodicos, na hipotese ou estimativa. Por outro lado, sdo poucos os que buscam

esses dados, ou sabem sobre eles, a maioria dos anunciantes ndo sabe o que pedir.

Nao, ndo existe nenhum tipo de planejamento, o que existe € um bom
senso do veiculo em estar atendendo as exigéncias do cliente, porém
nao existe nenhum estudo mercadoldgico, nenhuma pesquisa, nao existe
nenhum planejamento estratégico pra comunicagdo, pra area de
marketing, pra distribuicao, ndo existe nenhum tipo de trabalho especifico
na area de publicidade e de marketing (SANTOS, Everton. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Lucélia, 2005).

Os anuncios elaborados por agéncias de publicidade, sdo um numero muito
pequeno dentro do meio jornal nas pequenas cidades do Oeste Paulista e as
agéncias, de centros maiores, veiculam nesses periodicos apenas quando

clientes possuem filiais nestas cidadezinhas.



CAPITULO 4

A PUBLICIDADE E AS EMISSORAS DE TELEVISAO NO OESTE
PAULISTA



A seguir, descrevemos brevemente o inicio da TV no Brasil, sua
regulamentacdo, crescimento entre os telespectadores e suas caracteristicas de
mercado nos dias de hoje. No contexto regional, apresentaremos os agentes
comerciais das grandes redes, as TVs a cabo na regido e as dificuldades do

pequeno anunciante nas cidadezinhas.

4.1 - O Surgimento da TV no Brasil

A chegada do veiculo ao pais deu-se em setembro de 1950, quando se
inaugurou a TV Tupi, em S&o Paulo, pertencente a rede jornalistica dos Diérios
Associados, com sistema baseado no americano. No ano seguinte, era inaugurada a
TV Tupi Rio de Janeiro. “O Brasil foi um dos cinco primeiros paises do mundo
(depois da Inglaterra, Estados Unidos, Franca, Alemanha e Holanda) a ter televisao
e o primeiro da América Latina” (FREDERICO, 1998, p.81).

Fig. 4.1 Foto real da inauguracao da TV Tupi

Fonte: www.cinemabrasil.org.br/fileserv/inaugu.jpg

O Brasil, com uma visdo comercial pela qual os meios de comunicagao
ganhavam espaco e geravam lucros, rapidamente se interessou pela tal invengao do

Hemisfério Norte e assim, ja no final da década de 40, foram encomendadas duas



emissoras de televisdo. A instalacido da antena foi no edificio sede do Banco do
Estado de Sao Paulo.

Como a TV chegara as pressas, antes mesmo dos receptores, foi necessario
que Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Melo, o Chatd, importasse
duzentos aparelhos de TV e os espalhasse pela cidade, doando a amigos e
patrocinadores em potencial. A inauguracao foi um sucesso, mas o problema estava
em manter uma programacao diaria. As pessoas envolvidas no projeto trabalharam
durante semanas para a inauguragdo e agora tinham apenas um dia para a

preparagao da transmissao do dia seguinte.

Interessante é que apesar de nao haver, naquele tempo (1950), a industria de
TV no Brasil, publico e o mercado publicitario ainda ser jovem, Chateaubriand
vendeu um ano de espaco publicitario de televisdo para as empresas: América

Seguros, Antarctica, Moinhos Santista e empresas Pignatari.

Em 1951, ja existiam, aproximadamente, sete mil aparelhos de televiséo
em Sao Paulo e Rio de Janeiro. Comegam a ser fabricados os primeiros
receptores televisivos brasileiros e vai para o ar a primeira telenovela
brasileira ‘Sua Vida Me Pertence’ (Magia Comunicagdes, 1998-2003).

A partir dai nascem varios programas de televisdo e varias emissoras foram
automaticamente aparecendo pelo Brasil todo. Estima-se que em 1956 a televiséo

tenha alcangado cerca de um milh&o e meio de telespectadores no Brasil.

No ano de 1960, inicia-se a utilizacdo do video - tape, aparelhagem que
revolucionou a qualidade da programacao de TV e tornou gravada a maior parte dos

comerciais. Em 1962:

(...) o Video - tape passa a ser utilizado regularmente melhorando o
acabamento dos programas e possibilitando levar os programas quase
que simultaneamente a outros lugares (usando carro, avido), sem a
necessidade de instalagdo de transmissores, que eram mais caros.
Varios capitulos de telenovela puderam ser gravados com antecedéncia,
com menos erros de textos, mais bem acabados, barateando o custo de
montagem de cenario (...) (Ibid, 1998- 2003).

Em 1962, no periodo Goulart, é instituido o “Cdodigo Brasileiro de

Telecomunicagdes”, criado o Conselho Nacional de Telecomunicagdes (CONTEL),



autorizando o governo federal a constituir a empresa Brasileira de
Telecomunicagdes (EMBRATEL) e criada a ABERT (Associagcdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisdo), cujo primeiro presidente foi o deputado Joao
Calmon que consegue o aumento de prazo de concessao para 15 anos

(anteriormente eram trés anos).

O CONTEL (Conselho Nacional de Telecomunicagbes) fiscaliza o
cumprimento do Codigo Nacional de Telecomunicagbes. Ele autoriza
concessodes ou permissdes, que podem ser revistas a qualquer momento;
revé ou substitui freqliéncias; e autoriza contratos com empresas
estrangeiras. Compete exclusivamente ao governo federal dispor sobre
qualquer assunto de radiodifusdo. No interesse nacional, as emissoras
podem ser convocadas para a formagdo de redes (DELTA, 1980, p.
7596).

Em 1965, o estado investiu na propagacédo da televisdo e construiu um
moderno sistema de microondas com o dinheiro arrecadado pelo Fundo Nacional de
Telecomunicagdes, gerenciado pela recém-criada EMBRATEL, além de abrir crédito
para a compra de receptores. A partir de 64, a televisao tinha como funcao acelerar
0 processo de circulagdo do capital para viabilizar a forma de acumulacao
monopolista adotada até entao.

Neste mesmo ano, é inaugurada a TV Globo Rio de Janeiro, empresa de
Roberto Marinho, que provocou um diferencial enorme, especialmente técnico em
relagao as outras emissoras. A TV Globo desde o inicio possuia video-tape e editor

eletronico:

A TV Globo mantinha suas atividades com inovagéo; impondo a idéia de
que quem deveria fazer televisdo era a propria emissora, acabando logo
com o sistema de patrocinadores que eram os verdadeiros donos dos
horarios e produtores de seus programas (MAGIA COMUNICACOES,
1998-2003).

Em 1967, a EMBRATEL inicia suas atividades, apesar de existir desde 1962,
com a fungdo de prestar assisténcia no setor das comunicagdes nacionais,
implantando, explorando e expandindo o sistema nacional. Neste mesmo periodo, o

Brasil teve aprovado o padrao de sua TV colorida.



No ano de 1969, a Globo foi pioneira na transmissdo via satélite do
langamento da nave espacial Apollo 11 - Chegada do Primeiro Homem a Lua — Neil
Armstrong. A estacgao rastreadora de satélites possibilitou a TV Globo incorporar-se

a rede mundial.

Fig. 4.2 - Cid Moreira, que € um dos simbolos da TV Globo

Fonte: http://www.centrocultural.sp.gov.br/linha/dart/revista7/televisao.htm

O censo de 1970 constatou que 75% dos milhdes de televisores estavam
concentrados no eixo Rio — Sdo Paulo. Devido as transmissdes ao vivo da Copa do
Mundo, o numero de aparelhos de televisdo chegou a quatro milhdes, equivalendo
aproximadamente a 25 milhdes de telespectadores.

De 1971 a 1973, a TV Globo adaptou seus equipamentos, treinou seus
técnicos para a utilizagao da cor na imagem. A investida agora passava a ser para a
classe média, menos elitista, mas ainda distante da realidade brasileira, que era de
miséria. No Brasil o sistema era PAL-M, que ndo mantém similaridade com o de
outros paises, desestimulando a importagdo de aparelhos receptores. Os
investimentos, para colorir as imagens, tornaram-se caros para a maioria das
emissoras, com excecao da Globo que pds no ar a primeira novela em cores no
Brasil, “O Bem Amado”, e transmitiu imagens do V Festival Internacional da Cangao,
realizando também a primeira transmissao colorida via satélite para a América

Latina.



Em 1980, o Governo Federal anunciou a abertura da concorréncia para a
exploracdo de duas novas redes de TV, que surgiram de sete concessdes de
emissoras extintas na década de 70. Em 1981, Silvio Santos e Adolpho Bloch
assinam contratos definitivos com o ministro das Comunicag¢des, Haroldo de Mattos.
No mesmo ano, é inaugurado o Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) que em 1982
aumenta sua participacdo na audiéncia e rapidamente se coloca na condicdo de

vice-lider do mercado.

4.2 - A Televisao Hoje

Atualmente, a TV no Brasil atinge mais de 44 milhdes de domicilios, ou seja,
87,9% das residéncias do pais. Sua penetragao € fruto, sobretudo do fascinio que a
TV exerce nas pessoas desde seu aparecimento, o que faz com que o meio chegue
a 99,9% dos municipios brasileiros, sejam eles metrépoles, cidades médias,
pequenas, vilarejos e muitas regides da zona rural, além de regides prosperas ou

atrasadas, distantes do pais e do exterior.

Movimento, som, cor, mais que qualquer outro meio, a televisdo conquista
seu publico e gera muito dinheiro. Sé no ano passado, por exemplo, a propaganda
em TV movimentou mais de 58% dos R$ 12 bilhdes investidos na area. Hoje sdo
oito emissoras de TV com prioridade em geragao no pais (além da TV Educativa e

canais fechados) e mais de 388 retransmissoras.

A relagado do publico com o meio também é forte; em média o brasileiro passa
3 horas por dia na frente do aparelho. Isso acabou gerando grandes transformagdes

na sociedade nos ultimos 50 anos, principalmente em cidades menores.

E interessante, por outro lado, acompanhar o papel da televisdo na
transmisséo de valores e de habitos em Ibitinga, uma pequena cidade do
interior de S&o Paulo. Luis Milanesi afirma que no inicio das
transmissbes as pessoas absorviam praticamente tudo que era
veiculado. A etapa seguinte foi de saturacédo, de cansago da novidade.
Essa etapa foi superada com a chegada de novos canais com a
consequente maior variedade de programas. Milanesi aponta algumas
mudangas no comportamento dos cidaddos depois da televisao:
alteracdo dos esquemas de vizinhangas, difusdo rapida da moda e de
habitos em geral. Valorizagdo dos alimentos industrializados, por tudo o
que é moderno, pelo que vem da grande cidade (MORAN, Revista da
Eca, 1984).



Levando novos habitos e tornando lugares provincianos e tradicionais mais
proximos do moderno, o meio acaba por ganhar ainda mais credibilidade perante o
telespectador que, por sua vez, também recebe a publicidade na TV com valores

positivos.

Portanto, percebe-se que a credibilidade dos comerciais ndo pode ser isolada
da credibilidade da televisdo e dos meios de comunicagdo em geral. A publicidade
estd inserida na narrativa televisiva, na forma de contar a informagéao e ficgado, no
ritmo de recepcao da televisdo. Os comerciais no Brasil sdo parte fundamental da
estrutura televisiva e, como ja dissemos anteriormente, desde sua chegada ao pais
em 1950, trazida por Chateaubriand, a televisao sempre teve por aqui um perfil
empresarial voltado principalmente ao capital; os breaks se tornaram a coluna de
sustentacdo das emissoras, produzindo receita, determinando o ritmo de cortes das
grades e dos interprogramas. Da mesma forma, o merchandising continua

incorporado ao tratamento visual e sonoro de muitas emissoras.

Em relacdo a participagao das emissoras no bolo de investimento publicitario,
a situacéo € bastante desigual. Aproximadamente 54% ficam com a Globo, 23% no
SBT e as outras seis emissoras dividem os 23% restantes. Por isso falar em
programacgao de TV no Brasil é falar principalmente da Globo e em menor grau do
SBT, pois sdo nos programas dessas duas redes que nascem as modas, girias e
novos habitos. Com uma boa grade de programacéao e produgdes de alta qualidade,
as emissoras no pais cobram alto pelo espaco publicitario. Mesmo as
retransmissoras, que cobrem regides menores e tém em seus custos reduzidos
continuam a manter seus precos inacessiveis a potenciais anunciantes da sua

localidade.

Mesmo assim, s&o as retransmissoras que hoje caracterizam as maiores
transformagdes no cenario televisivo brasileiro, aumentando a abrangéncia das
redes, trazendo jovens, sobretudo no interior, para seus quadros de técnicos e
ficando mais préximas da realidade de suas regides. Ha inclusive grandes redes de
retransmissoras, que também possuem uma boa grade de programacao local, com
qualidade e audiéncia equivalentes a programagdo da NET, com a RBS, no Rio

Grande do Sul e Santa Catarina e a EPTV, no nordeste do estado de Sio Paulo.



4.3 - O Veiculo Televisao e sua atuagao no Oeste Paulista

Atualmente, a regido de Presidente Prudente possui duas emissoras de TV: a
TV Fronteira, afiliada a Rede Globo, e a Rede Bandeirantes de Televisdo. A TV
Fronteira comecgou suas atividades em setembro de 1990, como TV Pontal Paulista.
A Emissora era filiada a Rede Manchete e buscava em seu inicio ter um aspecto
jornalistico de primeira linha, levando as primeiras informagbées para toda a
populacdo do Oeste Paulista. Com 30 funcionarios, sendo 1/3 deles do
departamento de jornalismo, a emissora conseguiu se manter por quatro anos para,
dai, se transformar em TV Fronteira no dia 1° de junho de 1994. Logo foi construido
um novo prédio e comprados novos equipamentos, todos de ultima geracdo, sendo

a primeira emissora totalmente digital do pais.

E importante dizer também que esta emissora passou a ser uma das
responsaveis pela profissionalizagcdo e busca evolutiva do mercado publicitario
regional. Com normas de qualidade e constantes publicacdes de dados de midia,
além de rigor nos prazos e técnica apurada, a afiliada vem exigindo do mercado um
maior rigor no que tange a produgéo e veiculagao de publicidade audiovisual. Como
0 mercado e seus clientes tém interesses em veicular na emissora afiliada Globo da

regiao, esses critérios sdo obedecidos.

Desse modo, vemos agéncias e agenciadores em Presidente Prudente e nos
outros municipios buscando entender de GRP'®, elaborar mapas de midia, cumprir
regras com o CENP® e apurar novas formas de transagdes comerciais, a fim de tirar

melhor proveito de negociagdes com o veiculo.

A TV Fronteira também € o unico veiculo que faz semestralmente na regido
pesquisa de audiéncia pelo IBOPE?', o que traz informacdes mais confidveis e

préximas do mercado.

Sua relagdo com o mercado acontece de duas formas, via agéncias e por
meio de contatos comerciais (negociagdo direta). A TV Fronteira possui cinco

contatos em Presidente Prudente e, apesar de todos poderem esporadicamente

' GRP - Gross Raiting Points —(indice de Audiéncia Bruta): Expressdo americana criada originariamente para designar o
somatorio das audiéncias das inser¢des de uma programagao.

» Conselho Executivo de Normas Padrao.

2" IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — Empresa nacional que realiza pesquisas em varios ramos,
principalmente em midia, no pais e no exterior.



viajar para outras cidades da regido, apenas um mora e trabalha em uma cidade

menor, respondendo por mais de 20 municipios.

A outra emissora da regido € a TV Bandeirantes de Presidente Prudente.
Fundada em 1987, a emissora é fruto do investimento do paulista Jodo Jorge Saad,
que buscava ampliar sua atuacao no interior do estado. Diferente da TV Fronteira,
que é de propriedade de um politico local e filiada a Rede Globo de Televisao, a
emissora do Jardim Santana é parte integrante do Grupo Bandeirantes de Televiséo,

sem nenhum vinculo acionista local.

Outro aspecto da empresa € sua ampla area de abrangéncia, cobrindo quase
metade do estado de S&o Paulo e regides com importantes cidades do interior, o
que exige de seu departamento comercial uma quantidade de contatos mais alta que
a concorrente citada, além de ter, esses contatos, um maior numero de municipios

para cobrirem.

Fig. 4.3 - TV Bandeirantes de Presidente Prudente.

Foto: Autor da pesquisa.

A TV Bandeirantes possui 10 contatos comerciais, 70% deles ficam em
Aracatuba, Sao José do Rio Preto, Araraquara, Marilia e Bauru, onde atuam em
sucursais ou pequenos escritorios. Na regido de nossa analise, ha apenas trés
contatos, mais o gerente comercial; destes um tem prioridade de atuagdo na Nova

Alta Paulista e os outros em Presidente Prudente e regiao.



Assim como a TV Fronteira, a TV Bandeirantes — BAND - por meio de Sao
Paulo, também possui dados estatisticos sobre audiéncia, além de perfil de

programagao e dados de cobertura.

Ha na BAND um evidente interesse e atencdo na programacgdo regional,
apesar de se concentrar em cidades com maior potencial de retorno, pela sua ampla
cobertura. E esse o principal motivo pelo qual matérias jornalisticas e apoio de midia

em eventos sdo mais comuns em cidades com mais de 60.000 habitantes.

Além das TVs sediadas em Presidente Prudente, a regido do Oeste Paulista
recebe constantes visitas de contatos do SBT de Aracatuba e Record de Sao José
do Rio Preto que, com areas de cobertura também bastante amplas?, t&ém no

extremo oeste de Sao Paulo clientes potenciais.

Esses representantes comerciais visitam as pequenas cidades com alvos
definidos e antecipadamente programam as visitas para que essas nao sejam
‘perdidas”, ja que esses profissionais percorrem longas distancias para fechar
contratos. Nao ha, por parte das emissoras de outras regides, trabalho efetivo de
prospecgao nesses locais. Dessa forma, apesar de nao ser impossivel, & raro
encontrar contatos comerciais de televisdo visitando cidadezinhas da regido. Ha
recentemente uma politica de excegdo cada vez mais agressiva por parte dos
departamentos comerciais das emissoras que, vendo o relativo crescimento de
agéncias de Publicidade e da consequente melhora na percepgédo em marketing de
clientes nas pequenas cidades, tem tentado conquistar market share e recall em
negociagdes vantajosas com grandes descontos e bonificagdes, mesmo que o lucro

para a emissora fique comprometido. Como afirma Gerismar Junior, da TV Fronteira:

(...) Com um custo muito em conta vocé consegue colocar teu comercial
ndo s6 na sua area de cobertura, mas também em 56 municipios (...) a
Alta Paulista tem um desconto diferenciado, o pessoal, por exemplo, sai
da regido para vir pra Presidente Prudente a um médico e,
automaticamente, ja faz suas compras, mas ninguém sai daqui de
Prudente para ir a Dracena, para ir num mercado onde tem um 6leo em
promogdo. O desconto [na regido] é quase o dobro de Presidente
Prudente e assim eu posso brigar com o radio e os outros veiculos da
regido (JUNIOR, Gerismar. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de
Medeiros. Nova Alta Paulista, 2005).

2 Vale ressaltar que ha a possibilidade de se excluir, na programacgdo de midia, regides especificas dentro da area de
cobertura, sdo chamadas de “torneiras”.



Ja nas pequenas cidades do Oeste Paulista nao ha, atualmente, conforme
verificamos, uma emissora de TV, retransmissora ou ndo, que atue com
programacgado fixa e voltada ao lucro. Apesar disso, foi encontrado em Santo
Anastacio e Presidente Venceslau TVs por Cabo que possuem em sua rede de
canais, um voltado a comunidade local, mas que apesar disso, afirmam os
proprietarios, sado inviaveis e tentativas de formar uma grade de programacao neles
foram feitas, mas todas infrutiferas. Ainda assim esses canais sdo utilizados
esporadicamente para transmitir Reunides da Camara de Vereadores, missas,
eventos locais e estao abertos a qualquer proposta para sua utilizagado de horarios.
Durante nossa visita a TV a Cabo de Presidente Venceslau, por exemplo, um

sacerdote da cidade gravava mensagens biblicas e breves sermdes.

(...) noés temos a programagdo local (...) um canal comunitario, nds
mantemos isso porque € de interesse da TV a cabo, interesse da cidade,
mas ele ndo € um canal lucrativo, tanto que todas as outras cidades nao
tém canal nenhum, eles sempre terceirizam, dao pra faculdade, pra
universidades, que tém na legislagdo que é obrigado a ter, aqui ja foi
colocado pro prefeito pra ter o canal, mas n&o o interessa, tem um outro
pessoal querendo assumir o canal comunitario, estdo fazendo alguns
levantamentos pra assumir, por enquanto nos estamos com ele na TV a
cabo (LIMA, Padre José Anténio de. Entrevista concedida a Fabio
Figuéiredo de Medeiros. Santo Anastacio, 2005).

A TV a Cabo de Santo Anastacio comegou a funcionar por desejo de um
padre, que em carater experimental, criou em 1987, com auxilio de técnicos
argentinos, o 1° veiculo desse tipo no Brasil, ainda sem leis e qualquer tipo de

regulamentacao do setor.

Fig. 4.4 - TV a cabo de Santo Anastacio. Foto: Autor da pesquisa.



(...) uma das primeiras TVs a cabo do Brasil, uma das primeiras
juntamente com a de Prudente, simultaneamente a nossa, um periodo
que nao havia nenhuma legislagdo e nem tecnologia para instalagdo do
sistema de TV a cabo no Brasil. O nosso sistema primeiro foi um sistema
argentino, que foi instalado gragas aos nossos relacionamentos com os
argentinos, sobre a minha iniciativa, nos trouxemos para cidade de Santo
Anastacio uma empresa, uma industria que passou a produzir
equipamentos pra TV a cabo no Brasil. Além do sinal de TV a cabo, nés
proporcionamos a implementagdo de uma industria que pudesse produzir
esses equipamentos. (...) a TV a cabo, foi uma experiéncia inédita,
porque foi uma empresa que se auto-sustentou, é claro que nds tivemos
sem duvida algum respaldo no inicio de equipamentos dos argentinos,
mas [Santo] Anastacio passou a ser um laboratério para o Brasil, porque
pra vocé ter idéia, semanalmente eu recebia dezenas e dezenas de
empresarios que vinham conhecer o sistema de TV a cabo, que naquele
momento era a grande novidade que estava despontando no mercado
(...) essas informagbes vocé vai pesquisar € nem nos citam como fontes
(...) se querem fontes mais seguras busquem até na antiga Dentel, hoje
Anatel, que |a estdo os nossos processos, inclusive fomos lacrados
porque nao havia portaria, forcamos a regulamentacdo de portarias pro
funcionamento, na época, do sistema (LIMA, Padre José Anténio de.
Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Santo Anastacio,
2005).

Ja a TV a Cabo de Presidente Venceslau foi inaugurada em 1995, mas
vendida posteriormente para um advogado anastaciano que, depois de ter
trabalhado com o padre José Antdnio de Lima por alguns anos, resolveu ter a sua

prépria empresa do setor.

Fig. 4.5 - TV a cabo de Presidente Venceslau, fachada externa.

Foto: Autor da pesquisa.



Fig. 4.6 - TV a cabo de Presidente Venceslau, recepgéo.

Foto: Autor da pesquisa.

H4, porém, atividade comercial nesses lugares, afinal, todas elas tém carater
privado e busca lucro, porém seu foco esta voltado ao aumento de mais assinantes,
dessa forma tendo como target os domicilios e ndo as empresas. Esses empresarios

entrevistados s&o alheios a publicidade e propaganda e a buscar viabilidade

econdmica de seu negocio como veiculo de comunicagao de massa local.

(...) como eu te falei esse canal € mantido, praticamente, simplesmente,
para ter um canal aberto, mas ele ndo é lucrativo e a gente ja tentou
alguns (...) tentei alguns jornalistas profissionais pegarem, mas nao
conseguiram fazer rodar, ndo conseguiram fazer dar lucro e acabaram
(...) acabou fechando. (...) nés temos um programa da Véania que é “Arte
e Cozinha’ que ela vende alguma coisa. E muito pequena, ¢ muito
pouco. (...) € um canal que as pessoas gostam de ver, nés estamos
transmitindo as missas ao vivo, tem um pastor Evangélico que vem da
um programa, além da programacao, quando tem alguma festividade na
cidade a gente filma... (FERREIRA, Albino Anténio. Entrevista concedida
a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Presidente Venceslau, 2005).

Encontramos também em Dracena, numa ampla area, a margem da Rodovia
Jodo Ribeiro de Barros, os Estudios da TV Regional, emissora de sinal aberto que

funcionou durante sete anos naquela cidade.

A emissora, um projeto do radialista Anténio Carlos Borini, proprietario de
uma radio AM na cidade, foi uma conquista de negociag¢des politicas, em 1997.
Como ele mesmo afirma em entrevista, quando questionado como nasceu a TV

Regional:



Como sempre de um sonho, acho que se o homem perde o sonho, ele
perde a esperanca, ele perde a razéo, ele perde o objetivo dele, acho
que a vida nem faria muito sentido, o sonho surgiu a partir de uma
documentagdo que havia sido destinada pra cidade de Tupi Paulista.
Uma outorga em 1993, mas que até entdo se encontrava apenas no
papel, € uma outorga de uma TV educativa, em carater misto que poderia
gerar duas horas de programacdo diaria, mas que efetivamente nao
havia sido implantada, nds de posse dessa documentagao, que pertencia
a uma associagdo sem fins lucrativos, adquirimos equipamentos,
montamos o switcher que € a central de sinal pra gerar sinal proprio, e
estabelecemos contato com a rede educativa TVE do Rio que nos cedeu
sinal na regido do satélite e comegcamos a criar alguns programas
proéprios pra pér no ar (...) a outorga € antiga de 1993, mas eu
efetivamente assumi tomei a frente de fazer televisdo em 1998, adquiri
equipamentos e montei um estdadio (BORINI, Antdnio Carlos Vieira.
Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Dracena, 2005).

De suas experiéncias na area radiofénica, ele acabou por adaptar muitos de

seus proprios funcionarios da radio para as fungdes na TV e criou programas, alguns

inusitados para uma emissora de televisao adaptada a partir de uma radio, como o

programa de auditério “Tirekeda”; “Educacao e Saude” e o0 “TVR Teen’.

Fig. 4.7 - Produgao da TVR de Dracena.

Foto: Arquivo da Empresa.

Para se ter uma idéia da precariedade da TV, apesar de chegar a ter mais de

seis programas semanais a emissora so tinha um camera-man e um editor. Além

disso, todos os funcionarios desempenhavam diversas fungdes, inclusive a de

vendedor.



(...) o brasileiro tem uma aptiddo para area de comunicagdo muito
grande, desde que vocé saiba, dé a oportunidade e saiba escolhé-los, eu
tive a sorte, eu digo sempre, eu digo que € meu grande, se é que eu
tenho algum talento, é de conseguir reunir pessoas em torno de mim com
objetivo de fazer o melhor de si, com todos dando o melhor de si a gente
sempre conseguiu fazer alguma coisa, eu tive pessoas que eu transferi
da area de radio pra televisao na parte de edigdo, deu muito certo, eu tive
apresentadores de radiojornalismo que foi muito bem no telejornalismo e
tive também pessoas recém-formadas que vieram com grandes idéias,
com grandes propostas e diria até com melhoria do nivel profissional,
serviram até de modelos, ainda que recém-formadas, serviram de
modelos para noés, porque a nossa TV era bem tupiniquim, ela surgiu
numa pequena cidade (...), e com a experiéncia que eu tinha de radio de
trinta anos (...) o radio pode ser a origem de tudo, digamos que o radio é
a mae da TV, sim, sem dlvida nenhuma, mas fazer radio € muito
diferente de fazer televisdo, sdo areas completamente distintas em todos
os sentidos. (...) 0os nossos funcionarios por serem de uma pequena
empresa, de uma pequena emissora, acabava fazendo o papel de tudo,
jogava no gol, jogava no ataque, fazia meio de campo, fazia tudo, o que
ndao €& muito profissional, isso é realmente uma caracteristicas das
pequenas empresas (BORINI, Antoénio Carlos Vieira. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Dracena, 2005).

O departamento comercial da emissora de TV era 0 mesmo que o da radio e
apesar de, como na radio, os proprios apresentadores venderem patrocinios de seus
programas, havia dois vendedores que de forma efetiva saiam todos os dias
oferecendo o espaco comercial, tanto da radio como da TV e desempenhavam essa
atividade em carater prioritario. Porém, pelo fato da TVR ser retransmissora da TVE
Brasil, toda a publicidade era colocada dentro da programacéo local em formato de

apoio ou patrocinio.

Outro aspecto em relagdo a negociagao comercial de carater publicitario na
TVR era a alta quantidade de permuta. As negociagées com muitos fornecedores
eram baseadas em troca, ou seja, a exposi¢cao da loja/ produto no break comercial
em troca de algum produto da firma, do qual a emissora precisava diminuia os

custos de manutengao da TV.

Viemos em 1999, dois recém-formados para a TVR, com objetivo de por
no ar um programa semanal e recebiamos através de comissdo de
patrocinios e beneficios em permuta. Ndo recebiamos salario formal,
com carteira assinada, porém o aluguel da casa onde moravamos,
compras no supermercado, acougue, além de outros tipos de
compromissos para nos manter naquela cidade, tudo era custeado pela
TVR, através de permuta (CUZATTI, Roberta Martins. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Sdo Paulo, 2005).



Ndo havia qualquer estudo de midia e a audiéncia era “sentida” nas
conversas informais com os cidaddos que comentavam isso ou aquilo do referido

programa.

Em 2003, por meio de um plano de expansao do sinal, a TVR alcancou mais
de 10 municipios da Nova Alta Paulista, porém, em 2004, denuncias de
irregularidades sobre a emissora fez com que a ANATEL® suspendesse suas
atividades até a presente data. Segundo Borini, ha uma disputa judicial que ainda

nao se resolveu.

Durante seus sete anos de existéncia, a emissora de Tupi Paulista ndo teve
politicas claras para conquistar os telespectadores. Seu sinal enfrentava
freqlentemente oscilagdes de qualidade, pois a pequena emissora tinha sérias
limitagbes financeiras, apesar disso, a emissora, afiliada a TVE Brasil, tinha forte
presenc¢a no cotidiano da cidade, com entrevistas e coberturas de eventos, criando

uma boa relagao entre os municipes e a empresa.

(...) a pequena emissora quando ela surge, ela surge com carater de
como se fosse um filho da terra, uma filha da terra (...) todo mundo acha
que a TV é deles, claro, surgiu na cidade que eles habitam, que eles
nasceram, eles sentem que tém acesso muito facil a essa TV, ao
contrario das grandes redes que sao, que estdo num lugar muito elevado,
inacessivel pro povéao, pra populagdo comum, pros pobres mortais, sdo
medalhdes, sdo artistas que tém vidas fantasticas, rendas fantasticas,
enfim, séo estrelas, ja a pequena TV ela vem solidaria, vem participativa
e ao mesmo tempo ha uma certa cumplicidade entre a audiéncia, entre o
telespectador € a TV, porque eles falam: “Essa é a nossa TV!”. Quando o
telespectador fala essa € a nossa TV, ele se sente responsavel por ela e
defende ela até a morte, e foi isso que acontecia, nossa TV tinha uma
identidade muito forte com o telespectador local e das pequenas cidades
a ponto de haver cobranga da expansao do sinal pra pequenas cidades
em torno de Tupi Paulista (BORINI, Anténio Carlos Vieira. Entrevista
concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Dracena, 2005).

Concluimos que o Oeste Paulista, excetuando-se Presidente Prudente,
mostrou-se pouco propicio para a implantacdo de uma emissora de TV, ja que
precisa de altos investimentos para pagar seus impostos, funcionarios e manter seus

sofisticados equipamentos, muitos deles cotados em moedas estrangeiras.

= Agéncia Nacional de Telecomunicagdes — érgéo federal que busca promover o desenvolvimento das telecomunicagdes do
pais de modo a dota-lo de uma moderna e eficiente infra-estrutura, buscando oferecer a sociedade servicos adequados,
diversificados e a precos justos.



Apesar disso, durante nossas viagens de estudos, conseguimos encontrar
pessoas que estavam dispostas a abrir TVs nestes lugares, sobretudo donos de
radio, mas que, diante das inumeras dificuldades burocraticas e de investimentos,

mantém seus desejos no papel e em conversas sonhadoras.

Em relacdo as publicidades em TVs nas pequenas cidades, elas estdo nas
maos de emissoras de cidades médias que, como ja foi dito, mantém negociagdes e
contratos de midia com as maiores empresas e instituicbes publicas desses
municipios, além de ajudar a levar para esses lugares um pouco do rigor técnico da
midia. Para o anunciante pequeno, no entanto, que é a grande parte da regido, a
propaganda em TV ¢é algo distante e apesar de algumas mudancgas, na maioria das
vezes, os valores cobrados na compra de espacgo inviabiliza qualquer chan~ -
contrato. Assim, os pequenos empresarios tém, inicialmente, interesse na veicl

de comercial em TV, mas isso raramente se concretiza.

CAPITULO 5

A PUBLICIDADE E O RADIO NO OESTE PAULISTA



A partir da década de 30, a publicidade no Brasil, até entdo atrelada aos
anuncios de veiculos impressos, toma novo rumo e inicialmente com o radio se
transforma definitivamente em novo ramo da comunicagdo. Nas pequenas cidades
nao foi diferente. Embora em menor grau, com a chegada das radios, a
comunicagao de carater comercial toma félego e ganha um carater mais profissional.

Neste capitulo, analisaremos a producao publicitaria no meio radiofénico, a
relacdo entre o anunciante (agéncia/agenciador) e o veiculo, além de outros

aspectos do contexto publicitario que poderao emergir dessa pesquisa.

5.1 - O INiCIO DO RADIO NO BRASIL

EM 1922, EMPRESARIOS AMERICANOS DESEMBARCARAM NO PAIS
PARA DEMONSTRAR A MONTAGEM E O FUNCIONAMENTO DE UMA
EMISSORA RADIOFONICA EM UMA EXPOSICAO NA CAPITAL FEDERAL. ERA
UMA FORMA DE COMEMORAR O CENTENARIO DA INDEPENDENCIA DO
BRASIL E O RIO DE JANEIRO, CRIOU, ALEM DA “DEMONSTRAGAO
RADIOFONICA”, UMA SERIE DE EVENTOS, CONSERTOS, INAUGURACOES E
EXPOSICOES.

No dia sete de setembro de 1922, o discurso do entdo presidente da
Republica, Dr. Epitacio da Silva Pessoa chegou ao grande publico por
intermédio de um sistema de “telefone alto-falante” montado na Praia
Vermelha e de um transmissor instalado no alto do Corcovado pela
Westinghouse Eletric, as “irradiagdes” foram realizadas diretamente para
os pavilhdes onde as festividades aconteciam. No recinto de exposigéo a
multiddo teve uma sensagdo inédita: a opera O Guarani de Carlos
Gomes que estava sendo apresentada no Teatro Municipal do Rio de
Janeiro. Evento que fazia parte dos festejos foi, ali, distintamente ouvida
e aplaudida (TAVARES, 1999, p. 47).

Em abril de 1923, surge como iniciativa do Professor Edgard de Roquete-
Pinto e da Academia Brasileira de Ciéncia, um grupo que monta a Sociedade Radio
do Rio de Janeiro, que mantém as transmissdes radiofénicas no Brasil apos a
desisténcia dos Correios em continuar com a estagdao do Corcovado. Vejamos o

depoimento de Roquete-Pinto:






A verdade é que durante a Exposi¢cdo do Centenario de Independéncia,
em 1922, muito pouca gente se interessou pelas demonstragdes
experimentais de radiotelefonia, entdo realizadas pelas companhias
norte-americanas, Westinghouse, na estagdo do Corcovado, e Western
Eletric, na praia Vermelha.

Muita pouca gente se interessou. Creio que a causa principal desse
desinteresse foram os alto-falantes instalados na Exposigdo. Ouvindo
discursos e musica no meio daquele barulho infernal, tudo roufenho,
distorcido, arranhando os ouvidos, era uma curiosidade sem maiores
consequéncias...

No comeco de 1923, desmontava-se a estagdo do Corcovado, e a da
praia vermelha ia seguir o mesmo destino se o Governo ndo a
comprasse...O Brasil ia ficar sem radio...

Ora, eu vivia angustiado com esta histéria, porque ja tinha convicgdo
profunda do valor informativo e cultural do sistema, desde que ouvira as
transmissdes do Corcovado, alguns meses antes, conforme ja narrei
mais de uma vez.

Mas uma andorinha s6 nao faz verdo. Resolvi interessar no problema a
Academia de Ciéncias; era Presidente o nosso querido mestre Henrique
Morize, eu era Secretario, e foi assim que nasceu a Radio Sociedade do
Rio de janeiro, a 20 de abril de vinte e trés... (TAVARES apud
ROQUETE-PINTO, 1999, p. 51).

Sob a sombra da cultura literaria e intelectual dos grandes centros, o radio no
Brasil nasceu e permaneceu durante muito tempo elitista, era um empreendimento
de jovens aficionados por novas tecnologias e que se utilizavam da novidade muito

mais para diversdo dos membros do grupo do que para agradar seus ouvintes.

Eram épocas dos radios clubes e sociedades de radio, que se espalhavam
pelas grandes cidades do pais sem ter nenhum carater comercial, uma vez que
eram os membros que pagavam os seus custos com mensalidades, além de doarem
discos, escrevendo, tocando, cantando e ouvindo eles mesmos (pois 0s receptores

também eram muito caros).

Fig. 5.1 - Inicio do radio no Brasil

http://www.radiobras.gov.br/nacionalrj/especialnacrj/html/galeria4.php#




Com o tempo a musica, sobretudo a Opera e a noticia tornaram-se carros
chefes das emissoras, o preco do aparelho receptor caiu e o radio comecou a

chegar a outras capitais. No inicio dos anos 30, ja existiam no pais 29 emissoras.

Em 1931 o Governo Federal regulamentou o funcionamento do radio e em
1932 baixou Decreto-Lei n°. 21.111, de 1° de margo de 1932, assinado pelo
Presidente da Republica Getulio Vargas, autorizando a veiculagao de publicidade e

propaganda pelo radio.

A partir de entédo, o radio, como veiculo de comunicagdo de massa, ganha
novo impulso, adquire novo padrdo no Brasil, primeiramente com a Radio Mayrink
Veiga e, mais tarde, com a Radio Nacional do Rio de Janeiro, ganha prestigio e faz
emergir novos talentos da MPB como Carmem Miranda, Francisco Alves, Emilinha

Borba e outros artistas.

A propaganda no radio também impulsionou o surgimento de novas estagoes
pelo pais e novos programas, parte deles patrocinados por grandes empresas que
viam no veiculo uma forma de ganhar um conceito positivo perante o publico
ouvinte. Também foi a publicidade que financiou o 1° grande conglomerado midiatico
que o Brasil ja teve, os Diarios Associados de Chateaubriand, que chegou a ser
composto por 26 jornais, 20 emissoras de radio, 13 emissoras de TV e 13 revistas.
Uma delas, O Cruzeiro, que chegou a vender 800.000 exemplares, um império
destrogado apds sua morte (LEITE, 1990, p. 229).

A década de 40 é até hoje considerada a época de ouro do radio, periodo
este em que estagdes viraram pontos de badalagdo e centros de grande
entretenimento. Artistas viraram celebridades e criaram no Brasil uma industria
fonografica, além de ajudarem na integragao do pais, pois pela primeira vez de norte
a sul da nagdo os sucessos e tradigdes regionais cederam espago para os grandes
nomes do Rio de Janeiro e acabaram fazendo da cidade o epicentro da cultura

popular nacional, tradicdo que perdura, em menor escala, até os dias de hoje.

A publicidade em radio também evoluiu. O meio que foi sempre de grande
alcance, sobretudo para as massas nao alfabetizadas, virou a principal forma de
divulgar produtos e servigos, estimulando a imaginagao e, sobretudo a emocao dos
consumidores, acostumados até entido ao carater frio e distante dos anuncios de

jornais.



Apdés o decreto governamental de 1931, a propaganda foi aos poucos
tomando conta do radio. Em 1937, por exemplo, Getulio Vargas ja a usava em favor
préprio, criando “A Hora do Brasil”, programa de noticias oficiosas do governo
federal. No resto do mundo, podemos citar Churchill, na BBC, e Adolf Hitler que, no

final dos anos 30, ja estimulava a exaltagdo do “arianismo” a Alemanha, pelo radio.

Mas foi na propaganda de carater comercial, paga por empresas, que
queriam anunciar seus produtos, servicos, que o radio teve forte sustentacdo e
cresceu. Em 1941, nasce o “Repdrter Esso”, programa que marcou €poca no
jornalismo eletrénico brasileiro. No mesmo ano, a Colgate patrocina e co-produz a
novela “Em busca da Felicidade” e spots com trilhas, poemas com belas vozes,
jingle criativos e bons slogans comegam a marcar e fortalecer a publicidade como
forma eficiente de alavancar as vendas, conquistando e criando pelo radio, ndo sé

novos ouvintes, mas também novos consumidores e novos habitos.

Na década de 50, o radio esta em renovada ascensao e tem quase 27% do
bolo de investimentos publicitarios, s6 perdendo para os jornais, além de estar na
preferéncia das maiores agéncias e ter um conceito moderno. Eram 3.500.000
aparelhos receptores no Brasil, apesar de 900.000 deles estarem concentrados no

eixo Rio - Sao0 Paulo.

Falar da publicidade em radio nessa época é falar também das dificuldades
de planejar e comprar midias em uma nagao com dimensao continental, ainda pouco
povoada e com cidades de dificii acesso. Dessa forma, a maior parte do
planejamento de midia das agéncias se resumia a escolha das melhores radios por
meio de especulagdes, conversas informais e do felling dos agentes do setor. Como

afirma Leite:

Com dados muito escassos (s6 havia servigo regular de pesquisa no Rio
e em Séao Paulo), era muito dificil fazer a programacgéao e radio fora das
duas capitais. As informagdes eram obtidas junto aos representantes,
empresarios de grande capacidade de trabalho, mas de estrutura
deficiente, pois ndo Ihe interessavam investir em pesquisa para melhorar
os dados sobre os veiculos para os quais trabalhavam. A informagao
quase sempre se resumia a uma tabela de precos, anexadas a relagao
das emissoras. Um recurso usado por alguns de nds, ligado as areas de
midia, na década de 50 era realizar, duas ou mais vezes no ano, uma
visita as principais capitais do pais, na linha norte - sul. O trabalho
comegava em Belém, para onde viajadvamos nos famosos DC - 3, e a
volta passava por Sao Luis, Fortaleza, Natal, Recife, Salvador os
mercados mais expressivos. Em cada local, uma despretensiosa



pesquisa, iniciada no taxi, que nos conduzia do aeroporto ao hotel e onde
o motorista era questionado sobre a melhor emissora, a emissora de
melhor futebol, os animadores importantes, enfim uma pequena
radiografia do radio no mercado, o que também era feito no hotel, no
barbeiro, no engraxate, na banca de jornal, enfim, onde houvesse alguém
da terra com vontade de falar sobre o radio. Esta primeira tomada de
decisdo se completava com visitas as principais emissoras, onde se
tomava conhecimento dos anunciantes locais mais importantes e das
presencas dos grandes anunciantes nacionais (LEITE, 1990, p. 229 -
230).

A era do ouro da radio nacional persistiu durante quase vinte anos, mas com

a chegada da TV no Brasil, na década de 50, seu glamour, assim como muitos de

seus profissionais, lentamente migraram para o novo meio. Aos poucos, o radio foi

perdendo sua caracteristica de moderno e jovem. Consequentemente, a verba

publicitaria aos poucos foi sendo destinada a nova midia.

Distribuicdo dos investimentos publicitarios (1962 — 1978)

Ano A% Jomal  Revista Radio Outdoor Cinema Diversos
1962 2477 18,1 271 23,6 6,4 0,1

1963 32,9 16,6 21,9 23,0 4,6 1,0

1964 36,0 164 19,5 23,4 4.1 0,6

1965 328 184 25,6 19,5 3,4 0,3

1966 395 15,7 233 17,5 3,7 0,3

1967 43,0 14,5 22,0 15,5 4.4 0,6

1968 44,5 15,8 20,2 14,6 4,3 0,6

1969 431 159 229 136 3,9 0,6

1970 39,6 21,0 21,9 132 3,8 0,5

1971 393 248 17,0 12,7 53 0,9

1972 46,1 21,8 16,3 9,4 51 1,3

1973 46,6 20,9 15,6 104 51 1,4

1974 51,1 18,5 16,0 9,4 4,0 1,0

1975 53,9 19,8 14,1 8,8 2,7 0,7

1976 51,9 211 13,7 9,8 29 0,6

1977 55,8 20,2 12,4 8,6 2,4 0,6

1978 56,2 20,2 124 8,0 1,5 0,5 1,2

Fonte: Historia da Propaganda no Brasil, 1990, p.231.



Apesar de 0 meio em 1976 possuir mil emissoras no pais e mais de 12
milhdes de aparelhos receptores, sua sobrevida s6 se prolongou pela chegada dos
transistores, o que possibilitou ao radio unificar todo o sistema nacional, mesmo
assim, ja era tarde demais, o radio ja tinha sido nocauteado. Aos poucos, o veiculo

foi se tornando midia secundaria na maior parte das campanhas publicitarias.

5.2 - Os ultimos 30 anos

A 22 metade da década de 70 marcou o inicio da recuperagao do meio, que
apos o impacto da TV teve de se readequar. O fato € que o radio, apds a ofensiva
dos outros meios, continuou crescendo, se sofisticando com novos formatos, menos
dispendiosos que os famosos musicais “ao vivo” com auditério e os radios-teatro que
exigiam da emissora, além de uma boa infra-estrutura em equipamento, a
capacidade de contratar atores, técnicos em eletrbnica, sonoplastas. Mais
dindmicos, chegaram a programacgao os disc-jockeys que tocavam gratuitamente
gravagdes de boa qualidade das listas de sucessos oriundas das gravadoras. Da
mesma forma que a programagao, os aparelhos receptores também mudaram, se
tornaram leves, pequenos e baratos, saindo da sala das elites e conquistando todas
as classes, ocupando novos cdmodos e espagos nos quartos, na cozinha, no
banheiro, no carro, nos bares, enfim o radio passou a ser presenga constante na
vida de todos, representando muitas vezes o papel de unico companheiro em
momentos de soliddo (SAMPAIO, 1997, p.81). Além disso, as emissoras de
televisdo, com o tempo, abandonaram o habito de absorver os “artistas da voz’,

deixando-os livres pra desenvolver seus talentos no radio.

No inicio da década de 80, também o FM, lancado 10 anos antes para tocar
musica, comega a ganhar um maior espago, com comentarios rapidos € um novo

estilo de humor.

Todos estes fatores somados indicam que, depois da ressaca e decadéncia,
consequéncia do choque frontal com um veiculo mais completo, o radio, aos poucos,
foi aceitando seu espaco, se direcionando no mercado a uma posi¢cao secundaria,

mas nem por isso dispensavel.

Nos Estados Unidos e na Europa sao onde, como no inicio, se concentram as
maiores emissoras, o0 maior numero de receptores per capita e as técnicas mais

modernas do setor. Um exemplo de bom uso do meio e de suas possibilidades é a



radio estatal londrina BBC, a emissora usa uma série de recursos e converge outros
meios de comunicagdo de massa para conseguir uma das maiores coberturas de

midia da Terra.

Outro aspecto que merece destaque na atualidade é o uso da Internet para a
propagacao dos sinais da emissora para além de suas respectivas regides,
colocando também, no site da emissora, informagdes sobre a empresa, seus
locutores, programacgéao, além de ferramenta de inteng¢do, colocando o leitor-ouvinte
muito mais perto da emissora. Nao sé o radio utiliza-se do novo meio, mas a propria
Internet utiliza-se de formatos e modelos de apresentacdo ja consagrados

primeiramente no radio.

Na década de 1990, o radio ganhou o reforgo da internet. A informatica
faz com que internautas do Brasil tenham acesso a emissoras do mundo
inteiro. Da mesma forma, emissoras brasileiras podem ser sintonizadas
na China ou no Quénia, gragas a esse avango da tecnologia. Alias,
determinados portais e sites da internet recorrem aos principios basicos
do radio para veicular informagdes de modo instantaneo. Sim: agilidade é
o forte do radio. E, neste detalhe, o radio é copiado ou serve de apoio
aos veiculos mais modernos (RAMOS, 2004).

No Brasil ndo € diferente, um dos maiores mercados de Internet no mundo,
com mais de 30 milhdes de internautas, a cada dia que passa as radios regulares
com sites estdo mais numerosas, isso sem falar das radios virtuais, fenbmeno que
vem promovendo profunda alteracdo no meio, segmentando fortemente o publico e

exigindo das autoridades e legisladores a criacdo de novas formas de atuagao.



Fig. 5.2 - Crianga em frente ao computador. Cada vez mais as novas
geragdes deixam de se entreter com o radio e a TV para se relacionarem com os

recursos mais modernos que o computador pode oferecer.

Fonte:http://www.menalto.com/albums/MedirattaReunion2004/2004_09_14_011.size
d.jpg

O fato é que nunca foi tao facil a qualquer pessoa montar a sua propria radio
e muitos jovens realizam o desejo de pOr no ar, nem que seja via Internet, uma

programacgao que combine com seu estilo e a de seu grupo.

Até agora, porém, € certo afirmar que as radios virtuais pouco prejudicaram
as radios tradicionais, ja que aquelas ainda sao bastante restritas a pequenos
horarios, pouco negociando com o mercado publicitario, até porque as radios 100%

virtuais ainda sao um fendbmeno muito novo.

Ja as convencionais em funcionamento no Brasil, atualmente, sdo mais de
3400, sem contar as educativas e as ja citadas “piratas”. Ha cada vez menos
municipios sem emissoras. De maneira geral, o radio tornou-se um veiculo cada vez
mais forte no ambito local e proximo da comunidade, trazendo com agilidade as
noticias de acontecimentos restritos, que outros meios nao colocariam na pauta ou
demorariam algum tempo para expor. Diante dessa caracteristica, a populagéo é
estimulada a comprar receptores, que hoje estdo na casa dos 43,5 milhées, uma das

maiores quantidades do mundo, sem contar com os contrabandeados e os muito



antigos, com mais de 30 anos de uso. Ndo é a toa que o meio hoje cubra

aproximadamente 90% dos domicilios da nagéo.

No que tange aos investimentos em publicidade, vemos que o crescimento do
meio teve reflexo positivo na area, visto que em 2003 o radio registrou um
crescimento de 14,4% em seu faturamento publicitario, acima do total do mercado,
que foi de 12,15%2.

Um dos fatores que desencadearam esse crescimento nos ultimos anos foi a
percepcdo de transformacdo de habitos sociais e a evolugdo das politicas das
emissoras que estdo mais empenhadas em agradar as agéncias de Propaganda e

Publicidade, como enumera o préprio Midia Dados:

a) a propria mudanca de comportamento da sociedade. As pessoas
estdo cada vez mais nas ruas e, portanto, expostas a midias moveis, que
acompanhem esse ritmo, como €& o caso do radio.
b) a competéncia para desenvolver um trabalho de carater mais
proporcional.

c) o processo de formagéo das redes iniciado ha alguns anos e cada dia
mais consolidado. Para o mercado publicitario, trata-se de um excelente
caminho, na medida em que melhora significativamente as condigbes em
termos de custos absolutos.

d) o fato de o Ibope ter conseguido disponibilizar dados sobre os locais
de audiéncia do meio, uma antiga reivindicacao das emissoras (GRUPO
DE MIDIA, 2004).

Diferente do limitado efeito das radios virtuais, que ndo se enquadram ainda
nem em legislagdo vigente, as radios piratas (ilegais) sdo dor de cabega constante
na vida dos empresarios de comunicacao radiofénica. Gragas ao barateamento da
aparelhagem e de uma legislagdo mais permissiva, houve um verdadeiro “boom” de
emissoras com esse carater nos ultimos 10 anos, o que torna possivel, hoje, montar
uma pequena emissora sem grandes investimentos, embora os cuidados com a
fiscalizacdo nao deixem esquecer, aos donos dessas emissoras, o0 carater criminoso
de suas atividades, travestidas muitas vezes de “estacbes comunitarias”. A
propagacao desses veiculos ja alcanga as pequenas cidades, o que acaba
pulverizando as verbas de anunciantes e a audiéncia, como veremos mais

detalhadamente logo a frente.

O radio como veiculo de midia tem uma série de caracteristicas positivas,

diferentemente da televisdo, seu custo é bastante acessivel, favorecendo uma

# Grupo de Midia, Sao Paulo. Midia Dados 2004.



freqUéncia relativamente alta combinada a uma grande penetragéo, ja que, como
afirmamos, atualmente mais de 90% dos lares brasileiros tém o aparelho. Outra
vantagem em relagao a TV é o custo da produgédo; apelando para a imaginagéo do
ouvinte, basta ao comercial ter bons sons no fundo, uma trilha que emocione e um
texto criativo para que uma boa produgdo comercial em radio seja feita. Ja a
televisao exige atores, maquiadores, figurinistas, iluminadores, além da necessidade
de levar toda essa equipe para uma locagcdo do comercial, seja em estudio ou

externa.

A atencido e mobilidade sdo outros fatores que pesam em favor do radio,
afinal, nenhum outro meio é tao facil de utilizar enquanto se dirige um veiculo, se
lava, se cozinha, se toma banho, estando presente em todos os lugares. O radio &
agil e tem forte apelo emocional, sua comunicagéo busca a interagao, é rapida, néo
€ por acaso que os inumeros “pedagios” de eventos e festas universitarias séo
transmitidos ao vivo por FM’s. Intimista, o veiculo da a impressao que fala a cada

ouvinte em particular, mesmo quando sabemos que varias pessoas o estdo ouvindo.

Fidelidade, sobretudo entre os mais velhos, € uma caracteristica marcada
pelos diversos programas que acabam criando uma cumplicidade

ouvinte/comunicador maior que a do leitor ou telespectador.

Enfim, ha diversos fatores que, contradizendo os que afirmavam que o radio
morreria com a chegada da televisdo e mais tarde com o avango da Internet,
oferecem ao radio motivos de sobra para sua reafirmagao e a consolidagao de seu

espago.

E mais, a situacdo do radio ainda sera melhor do que a do presente. Ja é
sabido que o futuro das convergéncias entre os meios fara o veiculo ganhar novos
perfis e aumentar seu market share entre os veiculos de comunicagédo de massa € o
primeiro passo para isso ja aconteceu em setembro do ano de 2005. Depois de
varios adiamentos, o radio digital, formula que dara nova e incrivel forca as estagoes
AM, chegou ao Brasil. Com isso o veiculo ganhara status, pois sera possivel ler
informacdes em textos no visor sobre a musica com qualidade superior as das atuais

FM’s. Sera ainda possivel acompanhar imagens de shows pelo visor, tornando o



radio um instrumento multimidia: “Essa nova tecnologia permitira um renascimento

da musica na radio AM”, afirma José Inacio Pizzani, presidente da ABERT?.

A tecnologia adotada pelo Brasil € a Iboc, que permite difundir os sinais
analdgicos e digitais na mesma faixa, democratizando o acesso a radio AM tanto

para quem tem os novos receptores com visor quanto para quem ainda ndo os tem.

Além da digitalizagdo, o radio, através das grandes redes, vem conseguindo
romper seu maior desafio, a cobertura em nivel nacional, ja que, assim como os
jornais, seu forte € o publico local e regional. Hoje as grandes redes como a CBN,
Jovem Pan e Radio Globo levam a mesma programagéo e comercial para regides

bastante amplas no interior do pais.

5.3 - As radios no Oeste Paulista

A primeira emissora a se instalar na regido foi na entdo pequena cidade de
Presidente Prudente, na década de 40, a PRI-5, conhecida como “A voz do sertao”,
uma das primeiras radios do pais. Desde aquela década, Presidente Prudente ja
ganhava destaque por seu progresso e crescimento. As outras cidades da regido
ainda eram pequenos povoados, vilarejos, denominados “patriménios”; mesmo as
sedes dos municipios, possuiam caracteristicas que as tornavam basicamente
rurais, com um perimetro urbano pouco povoado e um comércio voltado para as

fazendas e os colonos, muitos deles migrantes e imigrantes.

Os deslocamentos entre esses povoados eram lentos e dificeis. Ha pouco
mais de 60 anos, o café ainda disputava lugar com a mata nativa em muitas areas
do Oeste, ultima fronteira do desenvolvimento da agricultura paulista. S6 o trem é
que mais tarde viria a levar e trazer para essa regido o contato com o mundo
moderno. Como podemos observar, no relato de Santos sobre o trajeto para se

chegar na area que hoje compreende o municipio de Dracena:

(...) a regido, coberta de densas florestas e de dificil acesso era naqueles
tempos conhecida como ‘Alta Zona da Mata'. Para ser atingida, quem
partisse da cidade de Marilia, deveria circundar pela Sorocabana,
passando pelas cidades de Quata, Presidente Prudente, Santo
Anastacio, Ribeirdo dos indios, o vilarejo denominado Perobal (atual
Jacipora) e afinal imediagbes de onde se situa hoje a nossa Dracena,

% Associagdo Brasileira de Empresas de Radio e Televiséo.



viagem que feita num automével “Ford 1929”, em bom estado, levaria de
trés a quatro dias, uma boa parte delas através de lamacentas picadas
abertas no meio da mata (SANTOS, 1998, p. 13).

Nesse contexto, ndo é dificil imaginar o quanto de ousadia representou para
os pioneiros abrirem no Oeste Paulista empresas com algum grau de tecnologia,
como era o caso das primeiras emissoras de radio desses confins. Antes delas ja
existiam profissionais que, em pequenas cabines no centro da cidade, reproduziam
operetas e comentarios e estavam dispostos a tornar os sistemas de alto-falantes

um meio de entretenimento e grande novidade.

Fig. 5.3 — Sistema de auto-falantes em Dracena, na década de 40.

Fonte: SANTOS, Rogério Edson - Viajando na Historia.

As primeiras radios, excetuando a de Presidente Prudente e Marilia,
chegaram a regido da Nova Alta Paulista na década de 40, época ainda prospera
pela forte presenga das lavouras de café. Esta cultura impulsionava a economia,
favorecendo um bom comércio nas cidades e o aparecimento de empresas mais

modernas em relagdo ao restante da regiao Oeste.



As Radio Clube de Tupa, Difusora de Junqueirépolis, Clube de Osvaldo Cruz

foram as primeiras emissoras que se instalaram na regido e, como nos conta
Santarnechi, j& estava nas maos dos politicos?® (PANVECHIO, 2005, p. 21).

Duas caracteristicas podem retratar o setor radiofénico do Oeste Paulista

desse periodo: A primeira diz respeito as redes: duas delas dominavam o cenario

das novas emissoras, a Radio Piratininga e Emissoras Coligadas, ambas originadas

da cidade de Sao Paulo.

A Piratininga rivalizava nesta regido com a rede de Emissoras Coligadas,
que era do Sr. Ulysses Ferreira, proprietario das radios Clube de Marilia,
Difusora de Junqueirépolis, Clube de Tupd e uma emissora de
Presidente Prudente (PANVECHIO apud ROSA, 2005, p. 21).

A outra caracteristica € que grande parte dessas emissoras era deficitaria e

se sustentava devido a objetivos politicos e eleitoreiros.

As emissoras do interior eram deficitarias. Em meio a interesses politicos,
as dificuldades financeiras dos proprietarios e se ampliaram em
proporgdes preocupantes ao final dos anos 50. Muitas emissoras eram
dirigidas por locutores ou gerentes sem preparo. A realidade da Rede
Piratininga no interior era quase sempre a mesma: os investimentos em
tecnologia praticamente ndo existiam e o faturamento das esta¢des mal
conseguia pagar o salario dos funcionarios (PANVECHIO, 2005, p.22).

Esses atributos foram marcantes nos primeiros dez anos do radio na regiao e

criaram um alicerce para que, geograficamente, as estagbes se distribuissem da

maneira como sera exposta a seguir.

% De fato, ha décadas que as permissdes e concessdes governamentais para radio e televiséo séo fortemente atreladas a
interesses politicos. Ndo por acaso, a maior parte das emissoras estdo nas méos dos profissionais das urnas. Apenas com a
regulamentagédo de normas mais claras, no ultimo governo de Fernando Hernrique Cardoso, a situagéo se tornou menos

nebulosa e mais justa.



Fig. 5.4 - Programa de auditério na Radio Clube de Osvaldo Cruz.

Foto: Arquivo da Radio.

Apds esse momento inicial, o radio aos poucos se expandiu entre as maiores
cidades da Regido Oeste Paulista. No final da década de 70, chegam a regido as
FM’s e, na década seguinte, as primeiras radios clandestinas, utilizadas inicialmente

apenas em vésperas de eleigoes.

O radio, nas pequenas cidades da regidao de Presidente Prudente, apesar de
seu relativo atraso no que tange ao seu surgimento, veio acompanhando
sistematicamente os altos e baixos dessa midia, como restante do pais. Fatores
macro-ambientais, como o surgimento da TV, mudangas no quadro politico e
econOmico do Brasil afetam as emissoras regionais tanto como as dos grandes
centros. Somam-se a isso, também, os aspectos soécio-econbémicos peculiares a

area objeto desse estudo, uma das mais pobres do Estado.

Durante os meses de maio e junho de 2004 e outubro e novembro de 2005,
foi realizada uma pesquisa de mapeamento das radios dessa regido. Por meio de
visitas as estagbes emissoras e, em alguns casos, de ligagbes telefonicas as
prefeituras, concluimos que atualmente na regido ha aproximadamente 50

emissoras de radio, incluindo as n&o oficiais, e estdo assim distribuidas:

e 2 em Santo Anastacio. Radio Regional AM, com boa proposta de veiculagao,
tabela de precos, planos, mapa de cobertura e outra clandestina chamada de

Renascer;



1 em Caiabu- Radio Clandestina de carater local;
2 radios em Caiua , ambas FM: Radio Shalom e outra sem nome definido;

2 radios em Rancharia. Uma delas é a Radio cidade de Bastos, que possui na
cidade um escritério correspondente, além da radio Esperanca que é

Comunitaria e tem carater local;

1 radio em Pirapozinho, a Radio Novo Milénio, comunitaria e mantida pela

Igreja Catdlica;

2 radios em Regente Feijo, ambas nao-oficiais, a Radio Nova Alianga e a
104,9 FM;

2 radios em Rosana, também clandestinas, Radio Gabi FM e Dinamica FM;

2 radios em Teodoro Sampaio. Uma pertencente a Universal ZK775 e outra

ilegal em Freqiéncia Modulada (Radio Kerigma);
1 radio clandestina em Euclides da Cunha (sem nome);
1 radio em Mirante do Paranapanema, Radio Mirante (ilegal);

4 radios em Dracena, todas regulamentadas. Radio Liberal FM, Nova
Dracena AM, Regional AM e a 95 FM;

2 radios em Junqueirdpolis: Radio Alternativa e Radio Junqueirdpolis (ambas
landestinas);

1 radio em (ilegal). Radio Rainha da Paz FM,;

1 radio nao regular em Ouro Verde (Radio Cometa);

1 radio ndo regular em Presidente Bernardes;

1 radio nao regular em Rinépolis (Radio Maranata), mantida pelo paroco local;

2 radios em Presidente Epitacio: Radio Vale do Rio Parana Ltda (regular) e

uma pirata;
2 radios em Tupi Paulista: Radio Difusora (regular) e Radio Tropical (ilegal);
1 radio em Taciba (comunitaria);

2 radios em Presidente Venceslau: Uma FM (Jovem Som), outra AM (R&adio

Manancial), apenas a primeira é legal;



1 radio em Indiana;

e 2 radios em Osvaldo Cruz - 1 FM 97,3 FM e outra AM (Radio Clube), ambas

regulares;
e 1 radio em Martindpolis: Radio Tuiuti (Pirata);
e 1 radio Comunitaria em Alvares Machado;
e 1 radio em lepé - Radio Shalom (clandestina);
e 2 radio em Lucélia: Regional FM e Difusora AM, ambas legais;
e 1 radio ilegal em Pacaembu: Radio El Shadai;

e 2 radios em Panorama: ABC e Energia 97, ambas ilegais;

1 radio em Flérida Paulista: Criativa 102,1 (clandestina);

1 radio em Parapua: Associagdo Comunitaria Parapua FM (comunitaria).

Vale lembrar que o mapeamento das radios da regidao € extremamente
mutavel e nossa pesquisa € um retrato da situagdo em 2004/05, pois, essas
emissoras, operando na marginalidade, tém muitas vezes seus enderegos
desconhecidos e podem ser fechadas a qualquer momento. A todo instante se
fecham e se abrem radios ilegais no Oeste Paulista. Um exemplo é Mirante do
Paranapanema, que até 1998 ndo possuia nenhuma emissora. Em 1999 abriu-se a
primeira, no ano seguinte mais duas, que operaram até o final de 2002, quando
foram fechadas pelo Dentel (Departamento Nacional de Telecomunicag¢des). Porém,
por meio de liminar e apoio local do prefeito, uma delas voltou a funcionar este ano,

em carater provisorio.



Fig. 5.5 - Emissora de Lucélia, externa.

Foto: Autor da pesquisa da pesquisa.

Fig. 5.6 - Emissora de Lucélia, interna.

Foto: Autor da pesquisa da pesquisa.

Ja em relagdo aos dados apresentados, como ja foi dito, a Internet, como
meio de entretenimento, as midias virtuais e a chegada da TV, ocuparam o espaco e
boa parte do poder das antigas emissoras, atrapalhando o crescimento do radio
como midia, apesar de esse buscar sempre se readequar ao mercado. Contudo,
podemos afirmar, principalmente depois desse mapeamento, que as estagbes
‘piratas” sdo o grande obstaculo das radios legais atualmente, sobretudo nas
pequenas cidades do interior, que ja possuem uma verba limitada para sua
manutencdo. Como podemos constatar, através dos levantamentos das radios da

regido, a grande maioria € montada a margem da lei, prosperam com a veiculagéo



da publicidade local e prejudicam as radios legais. Das 50 radios citadas, mais de
80% se enquadram nessas caracteristicas. O aspecto nominativo dessas estacdes
também é um problema. O termo “Comunitaria” engloba as radios de utilidade
publica, teoricamente em lugares ermos, sem acesso direto de emissoras e outros
veiculos de comunicagao e sem atividade de carater comercial - no maximo, apoios
do comércio local para auxilio e manutencao de seus custos. Porém, a realidade das
radios, nas pequenas cidades do Oeste Paulista, ndo é essa: apesar de os donos
das emissoras alegarem que estdo dentro da categoria “comunitaria”, a quase
totalidade delas buscam, acima de tudo, o lucro e trabalham com publicidade,
competindo deslealmente com as radios legalizadas, sem as desvantagens dos
tributos fiscais, trabalhistas e valores para o ECAD (Escritorio Central de
Arrecadagcao e Distribuicdo). Para fins do mapeamento, essas emissoras foram
classificadas como ilegais, clandestinas, piratas ou comunitarias conforme as

respostas dos entrevistados.

Outro aspecto atual, observado na nossa pesquisa, sobre as radios da regido
Oeste Paulista é a expansao das FM'’s, a partir da década de 80, restringindo as de
Amplitude Modulada — AM - cada vez mais somente aos moradores de zona rural,
de baixa renda e idade avancada. Isso, sem duvida, motivou as emissoras AM’s a

mudarem seu perfil em relagdo ao que eram nas primeiras décadas.

Houve também nessa regido certo aumento populacional, politico e
econOmico das cidades do Oeste Paulista. Antigos distritos hoje sdo municipios e a
regiao passou de 487.000 em 1968 para mais de 800.000 habitantes nos dias atuais
(IBGE), o que refletiu em altera¢gdes no quadro radiofénico regional. Apesar disso, ja
faz algumas décadas que a regido de Presidente Prudente interrompeu seu maior
ritmo de desenvolvimento econdmico. Nesse panorama, as radios regulares dessa
regidao também pararam, muitas fecharam, outras vado se mantendo sem grandes
alteragdes e investimentos. Com excecao de Presidente Prudente e dos municipios
do Pontal do Paranapanema, que tiveram um acréscimo da sua populacdo devido
ao fluxo de assentados e sem-terras do Parana e Mato Grosso do Sul, que por ali se
instalaram, no restante das cidades, o aumento da populagéo foi discreto, gragas,

principalmente, a um crescimento vegetativo favoravel, com raras excecgdes.

Isso explica a localizagdo de maior parte das radios na regido serem em

prédios com mais de 30 anos e em regides centrais. Visitando os prédios dessas



empresas, constatamos que todos sdo bem instalados e, apesar de alguns terem
sofrido reformas e mudangas, a grande parte ndo apresenta nenhum tipo de
sofisticagdo, pelo contrario, quase como um cliché, o ambiente de boa parte dessas
radios resume-se a mesas gastas e sofas encardidos, dividindo a decoragdao com

quadros de fotos antigas e recortes emoldurados de jornais amarelos.

Enquanto as radios regulares pararam de crescer, as ilegais surgem cada vez
com mais forga em cidades de todos os tamanhos, dividindo anunciante e audiéncia
com as oficiais. Suas caracteristicas fisicas sao ainda mais precarias que as das
radios regulares, pois muitas ndo possuem estudios e seus equipamentos nao
passam de um emaranhado de fios e CD’s espalhados por uma sala abafada.
Excegdo se faz as radios mantidas por padres e instituigbes religiosas,
principalmente as catdlicas que, com um maior respaldo da sociedade onde atuam,

conseguem ter um carater menos amador.

Em relacdo as caracteristicas fisicas das radios sem concessdes, temos

basicamente trés tipos de emissoras?’:

1. Clandestinas: ja foram fechadas, mas ainda operam em lugar incerto,
muitas em sitios, quartos de residéncias e onde mais possam emitir sinais de

radiodifusdo sem levantar suspeita.

2. Piratas: ainda nao fechadas devido a falta de fiscalizagao e as brechas da
lei, resistem por anos nas cidades dizendo-se “comunitarias”; neste caso, as
estacdes sdo montadas na periferia e, apesar de uma estrutura fisica precaria e

improvisada, na pratica, ttm enderec¢o conhecido por todos e ndo é clandestina.

Apesar de muitos defensores desses tipos de veiculos defenderem sua
existéncia, baseando-se no fato de que ela é fundamental para a quebra do
Stablishment, pois muitas vezes, mostra, sob angulos independentes, os fatos locais
€ nacionais, em relagdo as radios oficiais e legitimadas, que sdo de certa forma,
‘reféns” da legislacao e do poder, o fato €, que essas emissoras, sdo tdo ou mais
dependente do poder que as legais, ja que dependem dele para permanecerem

impunemente existindo.

7 Esta classificagdo foi criada pelo autor desta pesquisa para melhor identificagdo das diferengas entre um tipo ou outro; oficialmente ela
ndo existe. Além disso, todos esses nomes sdo, muitas vezes, usados como sinénimos de radios ndo concessionadas.



3. Comunitarias: operadas por entidades e associagdes, neste caso, muitas
vezes tém aparéncia de radios convencionais. Sdo emissoras novas com certa infra-

estrutura e respaldadas por lei, mas sem concessao federal.

Fig. 5.7 - Radio Comunitaria de Pirapozinho.

Foto: Autor da pesquisa.

Outra grande divisdo que observamos nas radios regionais, € que também
aconteceu em todo pais, foi entre as AM’s e FM’s. As primeiras emissoras de radio
na regiao foram todas em Amplitude Modulada — AM-; as FMs sé chegaram 30 anos
depois e rapidamente tomaram o espacgo das antigas emissoras. Com exceg¢ao das
empresas que tinham no mesmo lugar duas estagdes, sendo uma AM e a outra FM,
notamos um certo rancor e ciume por parte dos profissionais mais antigos das AM’s
que, de certo modo, perderam sua importancia. O perfil desses profissionais também
difere: os profissionais de AM na regido tém idade mais avangada e nivel de
escolaridade menor que a média dos da FM, conseqléncia da falta de renovagao de
locutores e outros profissionais da AM, que continuam praticamente os mesmos ha

décadas.

Com voz grave, postada e estilo formal, os antigos locutores ainda buscam a
postura e o passado de glamour do radio. Nas pequenas cidades da regiao do Oeste
Paulista, sdo poucos os profissionais que tém mais de trinta anos de atuacdo no
veiculo, mas eles existem, especialmente nas emissoras mais antigas, s&o os

formadores pioneiros da comunicagao regional ou sua segunda geragédo. Exemplo



disso é Belmiro Borini que, depois de ser proprietario de um sistema de alto-falantes
em Osvaldo Cruz, virou locutor, gerente e enfim proprietario das Radios Clube AM e
Califérnia FM de Osvaldo Cruz. Depois de sua morte em 1997, a empresa passou a
ser administrada por seu filho Alvaro, enquanto seu outro filho Antonio Carlos é
proprietario da emissora Regional AM de Dracena e do Jornal Regional. Ambos os

irmaos estao na faixa dos 50 anos e sdo nascidos no ambiente do radio.

Hoje, os novos profissionais da regido estdo empregados principalmente nas
radios FMs da regido, pois, como ja expusemos, sdo emissoras menos tradicionais e
abertas a novos formatos, ja que sua popularidade, traduzida nos numeros de
audiéncia, atraem jovens que querem ingressar no radio. Muitos desses iniciantes
acabam, com o tempo, abandonando o oficio e se dedicando a outra atividade.
Outros, porém, adquirindo mais experiéncia, mudam-se para centros maiores e la
dao continuidade a sua carreira. Muitos profissionais hoje consagrados do radio e da
TV comecgaram sua trajetéria nas radios analisadas, como exemplo, Osmar Santos,
Gilberto Barros, o cantor Toni Tornado, entre outros. Isso evidencia que as
modestas emissoras das pequenas cidades do Oeste Paulista funcionam como
trampolim para talentos adquirirem a experiéncia necessaria aos seus futuros

trabalhos nos grandes centros.

Fig. 5.8 - Osmar Santos visitando a Radio Clube de Osvaldo Cruz em 2002.

Foto: Arquivo da Radio Clube.



Ja nas radios ilegais, praticamente todas elas FMs, os profissionais do meio
se resumem a novatos, como os proprios proprietarios e/ou gerentes, que sao

oriundos das mais diversas areas.

Todas as radios visitadas possuem vendedores, porém sao pouquissimas as
que tém funcionarios realizando apenas essa fungao, praticamente, em todas as
emissoras o vendedor €& também o operador de audio, o locutor, ou algum
funcionario que tem em média 20% de comissao sobre as vendas e, com essas

negociagoes, tem um acréscimo de renda.

(...) Eles (os funcionarios), eu acredito que sim, que esta liberado
também pra fazer esse tipo de trabalho, mas, eles trabalham aqui na
radio, vendem pra radio, alias, quem vende pra radio sdo os proprios
funcionarios, ndo é nenhum vendedor assim contratado s6 pra vendas
néo (...) (CLOVIS. Entrevista concedida & Fabio Figuéiredo de Medeiros.
Presidente Epitacio, 2005).

Ou ainda,

Em réadio do interior ndo, ndo porque ndo tem quem faga que nem aqui
no caso da radio de nossa emissora, ndés temos que fazer tudo, nos
temos que vender a publicidade, fazer o texto, gravar e veicular (MORE,
Toninho. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros.
Presidente, 2005).

Algumas radios chegam a ceder horarios menos “lucrativos”, caso um
interessado, mesmo nao sendo radialista, traga um projeto de programa novo com
boa possibilidade de apoio ou com patrocinios ja arrumados, contrariando as normas
dos sindicatos e da Delegacia Regional do Trabalho que n&do considera esta atitude

correta.

Sao considerados radialistas regulamentados os profissionais que sejam
empregados de empresas de radiodifusdo (ver Art. 3°) que exercam uma
das funcdes em que se desdobram as atividades mencionadas no art. 4°
do Dec. 84.134. (...) Portanto, esta claro na legislagao, a inexisténcia da
figura do “prestador de servigos" (Disponivel em:
http://www.sintertmg.org.br/manualdo.htm. Acesso em 24/04/06).

Nas emissoras menores, € ainda o préprio dono que faz as maiores

transagdes, ja que as relagdes sociais entre ele e os empresarios nessa cidade é



constante, seja em eventos de associagdes, nos clubes, bailes, confraternizagdes

locais ou mesmo no dia-a-dia.

Um aspecto importante que observamos nessa pesquisa € o poder das radios
de Presidente Prudente nas pequenas cidades. Com emissoras de mais de 20.000
Watts de poténcia, as FMs prudentinas tém uma grande audiéncia entre os mais
jovens, o que acaba desfavorecendo ainda mais a estagdo local. Verificamos,
inclusive, em algumas cidades, o preconceito com relagcdo a FM local e o status
cosmopolita em ouvir uma radio de cidade grande, no caso, Presidente Prudente.
Assim, as propagandas nas radios dessas pequenas cidades ficam prejudicadas por
dois aspectos: Pelo poder regional de cobertura das radios de Presidente Prudente
que abrangem grandes areas e pelo preconceito dos ouvintes em relagdo as radios

locais.

O dia-a-dia desses profissionais de venda € idéntico a outros vendedores de
publicidade dos demais veiculos, exceto, pela dupla tarefa de dividir a funcdo de
vendedor com a de alguma atividade interna a emissora. Eles percorrem trajetos ja
conhecidos, renovam publicidade, as vezes conseguem novas empresas
anunciantes e tém grande rotatividade de clientes. Muitos locutores que vendem
possuem carro, mas pouco os utiliza nas pequenas cidades. No caso dos locutores,
sua prioridade, além da comissdo sobre as vendas, é criar patrocinios para seus
préprios programas. O processo de venda é semelhante a outros veiculos, o
vendedor conversa com o anunciante, colhe algumas informagdes e ali mesmo
monta o texto e faz, se necessario, as alteragdes. Com a aprovacao do cliente, ele
leva para o operador de audio que, com um locutor disponivel (as vezes, o proprio
vendedor), produz o spot. Nao ha jingles e a criatividade do spot é quase nula,
buscam-se a objetividade e a informag¢do. No maximo, em caso de produto jovem ou
festa, criam uma trilha, mixagens e efeitos diferenciados com um pouco mais de
criatividade, mas esses sdo casos raros, principalmente em cidades com menos de
20.000 habitantes.

A situagcao é ainda mais precaria nas radios ilegais. Seus vendedores séo
funcionarios “informais” ou é o préprio responsavel pela emissora e o material
produzido tem sérias limitacbes, mesmo comparado com as pequenas emissoras

legalizadas.



Fig. 5.9 - Operador em radio de pequena cidade.

Foto: Autor da pesquisa.

Praticamente ndo ha agéncias ou agenciadores nessas cidades, assim a
negociagcdo com essas empresas sO ocorrem dentro dessa logica apresentada, pois,
como os vendedores ja recebem altas comissdes pelas propagandas que trazem,
pagar mais 20% para as agéncias deixaria a empresa com pouco mais da metade
do valor investido, o que, segundo muitos donos de radio, € inviavel. A saida para
muitos deles é baixar a comissao dos vendedores para 5%, ou boicotar, com precos
mais elevados, diminuicdo de descontos e bonificagdes as agéncias das pequenas
cidades. Essa solucdo € apoiada pelos vendedores/funcionarios das radios e
amplamente praticada nas cidades de Osvaldo Cruz, Adamantina, Dracena e

Presidente Venceslau.

Somente com as agéncias de fora, muitas delas de Sao Paulo, outras de
Presidente Prudente, encontramos as negocia¢cdes de midia. Nesses casos, essas
pequenas emissoras, gragas a indicagao do gerente local, recebem, através de FAX,
uma carta de apresentacgao e proposta de midia, dentro de valores ja estipulados na
agéncia; a radio faz ou ndo uma contraproposta e se fecha a negociagao, de forma
rapida e direta, por FAX ou e-mail. Nesses casos, a propaganda tem uma qualidade
de produgao superior, além de um bom nivel criativo. Como afirma Cldvis Oliveira,
em entrevista, quando questionado se os contratos eram fechados diretamente com
a emissora, ou se tinham alguma empresa de publicidade ou atendimentos que

repassavam publicidade a sua radio recebendo comissdes por isso:



(...) Algumas agéncias, por exemplo, Lew Lara e tem uma outra agéncia
que ndo me lembro o nome... sdo de Sdo Paulo, sdo agéncias que
mandam por e-mail as propostas, eles passam a proposta pra gente pra
que a gente venha a chegar a uma conclusdo, a combinar (...)
(FERREIRA, Albino Antbnio. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de
Medeiros. Presidente Venceslau, 2005).

Verificamos, nas visitas a esses veiculos, que as midias ndo sado escolhidas
em horarios e programas determinados; elas sao distribuidas em formato rotativo, ou
seja, aleatoriamente durante a programagdo, no maximo, sao pré-determinadas
algumas faixas horarias preferenciais, mas isso apenas em caso de clientes mais
criteriosos, pois aparentemente os programas tém audiéncias semelhantes e ndo ha
estudos de midia nessas cidades.

Em relagdo as negociagdes das radios nao regulamentadas, ha competigao
diretamente com as radios legais; as primeiras oferecem bons descontos e qualquer
pacote de midia ao anunciante local, tudo negociavel, ja que essas ndo tém
obrigagdes nem custos para cobrirem.

Podemos perceber o drama das radios legais no depoimento de Toninho

More, responsavel pela Radio Jovem Som FM de Presidente Venceslau:

(...) Vocé estd aqui numa empresa idbnea, que nao deve nada pra
ninguém, que paga todos os impostos, serissima, que paga todos os
salarios em cima, como o sindicato manda, que tem dezenove
funcionarios, po, é justo? Vocé chega ali fora e o cara esta te vendendo
publicidade, vocé ganha a publicidade de trezentos reais. O cara vai |3,
vende a mesma publicidade, mesmo trezentos reais, fatura, ndo paga
sindicato, ndo paga ECAD, ndo paga nada, é justo??...E um negdcio que
ndo da! (MORE, Toninho. Entrevista concedida & Fabio Figuéiredo de
Medeiros. Presidente Venceslau, 2005).

Em relagédo as midias de fora, ndo ha participagao das ilegais, pois a auséncia
de legalidade e mesmo de emissdo de nota fiscal inviabilizam a negociacdo com
grandes empresas que possuem critérios rigidos para contratar publicidade.

Mesmo assim, vimos nas cidades com menos de 20.000 habitantes,
emissoras pouco flexiveis na negociagdo, buscando um alto retorno com a
publicidade, consequéncia da falta de concorrentes. Nesses casos, as radios ilegais
competem apenas com emissoras de outras cidades que nao tém presenca efetiva

nesses municipios.



CAPITULO 6

AS AGENCIAS DE PUBLICIDADE E SEUS PROFISSIONAIS EM
PEQUENAS CIDADES



No Brasil, a moderna publicidade chegou aos veiculos de comunicacdo de
massa também por meio impresso. Registra-se como primeiro anuncio a venda de

uma casa no Rio de Janeiro:

Entdo em 1808, surgiu o nosso primeiro jornal e nele, a gazeta do Rio de
Janeiro, o nosso primeiro anuncio. A partir dai, mais ou menos
facilmente, podemos balizar as varias faces que trilhamos.

Aquele anuncio inaugural, de imével, funda a nossa dinastia dos
classificados. E nesse formato, a imperar todo o século passado
enchemos jornais, que se alugam, compram e vendem casa, carruagem
ou escravo, que se oferecem produto, professor ou padre. Rapidamente
os artigos se multiplicam (...) Ninguém argumenta, apenas enumera. Os
substantivos avultam, os adjetivos rareiam. Melhor comego, do ponto de
vista da oferta, ndo mereciamos (RAMOS, 1990, p.1).

Como afirma Ramos, a partir dai o anuncio em jornal, com os classificados,
se intensificou e logo foi buscar requinte e sofisticagdo na estética européia,

principalmente francesa:

O que se pode logo perceber € a forte influencia francesa nessas
primeiras manifestagdes publicitarias (...) em nosso pais ndo s6 a Gazeta
Francesa e Le Messager, mas também os demais jornais cariocas por
volta de 1813 chegavam a publicar anuncios em francés (MARTENSEN,
1990, p.21).

E assim a publicidade foi ganhando mais importancia e atraindo profissionais
de outras areas para experimentar o novo oficio, época que grandes nomes das
letras como Olavo Bilac e Monteiro Lobato criavam verdadeiros poemas de
exaltacido a produtos. Outros nomes oriundos das redacgdes de jornais, vendedores e
ilustradores também comecavam a se interessar e, a medida que novos jornais

surgiam pelo pais, o profissional de propaganda ganhava novos mercados.

Na virada do século, comegaram a serem impressas no pais as primeiras
revistas, fortalecendo um estilo art-noveau nos anuncios, com desenhos sensuais,
cores contrastadas, clima orientalista, entre tantos anudncios de empresas
estrangeiras, ao mesmo tempo em que o tecnismo americano mostrava sua cara
aqui e ali (RAMOS, 1990, p.3).



Fig. 6.1 - llustragdo em Art — Noveau.

Foto: autor da pesquisa.

Deve-se, porém, delimitar a real profundidade dessas mudangas, em um pais
com pouco mais de 17 milhdes de habitantes e com mais de 65% de sua populagéo
analfabeta; s a elite e uma pequena classe média dos centros maiores liam jornais
e revistas habitualmente. Essas técnicas e estilos eram coisas de poucas dezenas
de jovens publicitarios em todo o pais, onde a sua maioria ainda vendia anuncios

atrelados aos veiculos impressos.

A figura do agenciador de anuncios entre nds, é bem antiga. Ela se
confunde, podemos supor, com o proprio surgimento dos jornais
interessados em propaganda, reforga-se na colaboragdo dos poetas e
caricaturistas, que sempre jornalistas estavam a mao para texto e layout.
Uma profissdo de comecgo interna, meio departamental, que vai
ampliando ao ganhar a rua, o cliente, afinal adquirir contornos mais
nitidos com o surgimento das revistas. Isso parece indiscutivel, os
primérdios do negdcio publicitario estdo ligados ao veiculo (RAMOS,
1990, p.4).

Aos poucos estes profissionais iam se associando e pequenos escritérios
especializados e os anuncios ganhavam espago. A primeira agéncia que se tem
noticia no pais foi “A Eclética”, em Sao Paulo, de Jodo Castaldi, Jocelyn Bennaton e

Julio Cosi, em 1913 (ou 1914), todos eles jornalistas e agenciadores de publicidade.

Logo o mercado da propaganda cresceu. Em um mercado de baixa

concorréncia, onde quase ninguém anunciava e o consumidor, ainda ingénuo,



respondia “hipodermicamente” aos apelos da comunicagdo, os anunciantes se
tornaram fiéis e atraiam cada vez mais novas empresas. A Publicidade funcionava,
era de fato um bom investimento. Maior quantidade de anunciantes gerou maior
namero de jornais, outras midias também surgiram, midia exterior e o radio

transformaram definitivamente a fungao de publicidade em profissao especializada.

No fim da guerra diversos escritorios de propaganda apareceram no pais, so
em Sao Paulo foram: A Eclética, A Penatti, A Edaneé, a de Valentin Harris e a de
Pedro Didier e Anténio Vaudagnoti (REIS, 1990, p. 302).

A Influéncia dos Estados Unidos também chegou forte no Brasil a partir da
década de 30. A New Ayres, buscando atender seus clientes americanos
(especialmente a Ford) instalados no Brasil, monta aqui uma filial de sua agéncia,
posteriormente seguida pela J.W. Thompson, além da Inter-Americana no Rio de
Janeiro. E apesar de ter no eixo Rio - Sdo Paulo o grande pdlo da publicidade no
Brasil, comegava-se também a aparecer as primeiras agéncias em outras regides,
como em Recife, Porto Alegre, Salvador e Belo Horizonte, algumas com uma ou até

duas pequenas agéncias.

Em um mercado onde boa parte dos profissionais tinha uma visao limitada
sobre as pesquisas e técnicas mais modernas de convencimento, as agéncias
americanas, contratando jovens de talento, trouxeram métodos e a influéncia de
estudos psicolégicos do consumidor, criando assim uma nova percepc¢ao do poder

persuasivo da publicidade no pais.

Em 1940, Sao Paulo ja era a capital da publicidade brasileira. O radio ja
dividia com o jornal as preferéncias dos anunciantes, e as agéncias nacionais cada
vez mais profissionais dividiam com as agéncias estrangeiras o bolo de investimento

em propaganda.

Nesse contexto, as agéncias de publicidade assumem papel fundamental de
instituicdo publicitaria, angariando jovens e intermediando negociagcdes com o0s

veiculos.

Outras influéncias no setor foram as houses agencies, sobretudo a house da
General Motors do Brasil, que em 1925/26 criou uma série de ensinamentos
posteriormente levados por seus ex-funcionarios para novas agéncias e

empreendimentos. Segundo Reis (1990, p. 306), “um verdadeiro divisor de aguas,



na medida que trouxe a primeira orientagéo de nivel realmente profissional, calcada

na propaganda americana’.

Entretanto, sdo de agéncias os profissionais que adquirem destaque nacional
e sao também agéncias de propaganda, e ndo agenciadores (pessoas fisicas) os
que acabam conseguindo os maiores clientes. A partir da década de 40, a estrutura
interna das agéncias viria, pelo menos nos grandes centros, a se tornar regra,

estabelecendo um novo modelo de trabalho para aqueles que iniciavam a carreira.

Na década de 50, as primeiras agéncias brasileiras formadas por ex-
integrantes da New Ayres, J.W. Thompson e Inter-Americana, se consolidavam entre
as grandes. Como exemplo, podemos citar a Alcantara Machado, de 1956, e a
Denilson e MPM, de 1957. Nos outros estados citamos o surgimento, no Amazonas,
a Santos Mendes?®; em 1956, no Ceara nascia a Propag e a PIL; é Goias tem sua
primeira agéncia em 1953, que durou pouco, até que em 1957 surge a Cannes

(suprindo o mercado regional do Centro-Oeste).

Uma grande mobilizagdo do setor faz surgir, em 1952, o primeiro curso da
recém-inaugurada Escola de Propaganda (atual Escola Superior de Propaganda e
Marketing - ESPM).

Em margo de 1952 foi langado o primeiro curso. Os principais lideres em
cada atividade publicitaria constituiram-se em professores da escola.
Foram selecionados n&do por sua capacidade didatica, mas pelo seu
conhecimento da matéria. Ensinavam o que sabiam fazer (MARTENSEN,
1990, p. 34).

Outro fator que merece ser frisado foi a implantagao, no final da década, do
parque automobilistico nacional gerando empregos em diversas areas, sobretudo as
voltadas a administragdo e negocios, como a propaganda e as nascentes teorias do

Marketing.

Essa década de 50 coincidiu, em parte, com o inicio da nova
industrializagdo brasileira. Foi a era dos primérdios do Grupo Executivo
da Industria Automobilistica (...). A produgdo do primeiro automovel
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828 A Santos Mendes tornou-se a primeira agéncia fora do eixo Rio-Sao Paulo a vencer um prémio na area, o prémio de
publicidade da Revista PN.



brasileiro em 58, por exemplo, teve seu reflexo na industria da
propaganda. Talvez tenhamos que dizer que nessa ocasido a industria
da propaganda era mais caudataria do desenvolvimento do que
provocadora (REIS apud SALLES, 1990, p. 342).

Nesta mesma década, surgem também no Brasil a televisdo e os setores

internos das agéncias buscam acomodar mais esse segmento.

Por fim, no final dos anos 50, muitas mudancas ocorreram na publicidade das
grandes cidades brasileiras. Segundo o Anuario de publicidade da revista PN
(Publicidade e Negocios), em sua edicdo de janeiro de 1960, havia em
funcionamento no pais 188 agéncias, 76 no Rio de Janeiro e 112 em Sao Paulo.
Importante observar que, assim como as agéncias americanas e européias
aportavam por aqui em busca de novos clientes, muitas agéncias de Sao Paulo e da

entdo capital federal, instalavam filiais em capitais menores do Sul e Nordeste.

Ja nos anos 60, a McCann-Erickson e a Thompson dividiam ano a ano a
lideranga entre as maiores agéncias a atuar no pais, mas, por volta de 1963 e 1964,
algumas agéncias brasileiras comegaram a se incomodar com esta situagédo e

buscavam, de alguma forma, maneiras de se expandir e conquistar o topo.

Ao mesmo tempo, o mercado continuava atraindo novas agéncias
internacionais como a Erwin Wasey, Keyon & Eckardt, em 1962, a alema Gunter
Blase em 1970, entre outras. O mercado estava aquecido, as agéncias de
propaganda disputavam cada vez mais as grandes contas e, assim como as
internacionais, as agéncias brasileiras ndo paravam de surgir, como a Proeme
(1962), a Mauro Salles (1965), a ArtePlan (1967) e a DPZ e a Lage, a Stabil (1968),

estimulando um mercado que buscava a eficiéncia.

Ao final da década de 60, ja se via que as agéncias brasileiras,
estimuladas por esta nova possibilidade de competigdo, partiram para
uma guerra e para se afirmarem junto a clientes nacionais e
internacionais, de uma maneira muito mais corajosa e aguerrida do que
antes (REIS apud SALLES, 1990, p. 354).

Nos anos que se seguiram, assim como na década de 70, vemos no ramo
uma proliferagdo de associagbes e organizagdes de classe. Os profissionais de

criagdo e planejamento se reuniam em encontros oficiais, publicavam livros e a



profissdo ganhou contornos mais definidos e segmentados. Uma das areas que
apresentou grandes mudangas na década foi, por exemplo, a Midia. Em 1975, foi
realizado o | Encontro Brasileiro de Midia, em Sao Paulo, quando a economia ainda
vivia na euforia do milagre econémico. As técnicas de GRP, frequéncia e cobertura
viabilizavam as escolhas dos veiculos, o surgimento do Grupo de Midia trazia para o
setor uma maior credibilidade, ja que se podia, com dados humeéricos mais precisos

se, justificar as escolhas para seus clientes.

Nos ultimos 20 anos, a publicidade se modernizou e a informatizagédo, assim
como a proliferacdo das faculdades de Comunicagdao Social com habilitagdo em
Publicidade e Propaganda, fizeram com que surgissem milhares de agéncias em

todo o pais.

6.1 - O mercado da publicidade mundial

Atualmente, falar de mercado publicitario num ambito mundial é falar de
grandes agéncias, empresas de publicidade com presenca em varios paises e
grandes anunciantes. O mercado mundial no setor € grande e dindmico. O pequeno,
periférico e devagar sao engolidos e logo desaparecem. Com a globalizagao, as
empresas estdo mais proximas em parcerias que rendem lucros para ambas. Outra
caracteristica evidente é a formacao de grandes oligopdlios com objetivos de terem
mais forcas em negociag¢des globais na casa de alguns bilhdes e assim adquirir um

crescimento de market-share em varias regioes.

Os mastodontes da difusdo movem-se pela Terra a partir de um modelo
de gestdo que vai se afirmando como paradigma universal, e cuja
voracidade por ganhos de capital ndo conhece qualquer limite. Com
aliangas e fusGes, a concorréncia praticamente restringe-se ao clube de
players, dotados de fortes reservas de capital, de know-how tecnolégico
e de capacidade de articular consoércios transoceanicos. Essas inversoes
afastam ainda mais empresas de menor porte das arenas competitivas e
sedimenta uma industrializagdo em torno de complexos empresariais. A
palavra de ordem é otimizar as performances do sistema produtivo,
sobretudo a partir da convergéncia de tecnologias e de reengenharias
operacionais, para maximizar vantagens e lucros (MORAES, 2005).

Segundo o jornal o Estado de S. Paulo, de 19 de agosto de 2001, a

publicidade no mundo movimentou mais de US$ 480 bilhdes. Os paises



desenvolvidos continuam sendo os maiores mercados na area, sobretudo os
Estados Unidos, que representa quase 52% dos investimentos na area, seguidos

por Japao, Alemanha, Gra-Bretanha e Franca.

Na area de Media Mass, o mercado internacional do setor gira em torno de
cinco a oito conglomerados internacionais, como por exemplo, Time Warner, Disney,

Vacom, Sony e NBC.

As grandes agéncias de publicidades internacionais também se fortaleceram
e seus varios escritorios espalhados pelo globo sao hoje muito mais dependentes da
matriz do que anos atras, ja que, objetivando diminuir custos as campanhas de

carater mundial, saem sempre do mesmo escritério de marketing.

As unidades locais e regionais subordinam-se a légica estratégica dos
boards corporativos, com autonomia para articular as proposigcoes
mercadologicas a especificidades socioculturais. Como esclarece James
Oates, presidente da Leo Burnett, uma das dez maiores agéncias de
publicidade do mundo, sediada em Chicago, com 77 subsidiarias em 68
paises e responsavel pelas contas de clientes blue-chips como Walt
Disney, Procter & Gamble, Mercedes-Benz e McDonald’s: “Acredita-se
que cada vez mais as estratégias ficardo centralizadas e sera possivel
criar mais a partir de um so escritorio, deixando a compra de midia e
agdes como promogdo para serem desenvolvidas localmente”. Mas os
escritorios regionais continuardo responsaveis pela linha béasica das
marcas (MORAES, 2005).

Nestas ultimas décadas, a publicidade e propaganda se tornou profissao
consolidada e regulamentada em muitos paises e area de estudos dentro das
Ciéncias Sociais Aplicadas, principalmente a partir da década de 50, com o
aparecimento do Marketing, no qual muitos dos estudos da publicidade se incluiram,
apesar de alguns tedricos serem contrarios a colocar o setor entre a area de
Comunicagao e Mercadologia Econdmica. Assim, novos desdobramentos surgiram e
os proprios estudos de midia e comportamento do consumidor viram-se em outro

contexto.

Apesar disso, em conjunturas regionais um dos aspectos que merecem
destaque é a grande quantidade de nag¢des que possuem agéncias que surgiram
principalmente apds o desenvolvimento do capitalismo e crescimento do mercado
consumidor. Paises como Vietna, india, China, além dos tigres asiaticos, tém cada

vez mais uma publicidade criativa e forte, sintonizados com os préprios mercados



dessas economias. Como ja foi apresentado, a estrutura desse tipo de escritério
(agéncias de propaganda) tornou-se o principal modelo de instituicdo publicitaria em
todo o mundo, o que ndo acontece com as houses agencies, departamentos de
publicidade e principalmente dos profissionais autbnomos que, se ndo ganharam um

papel marginal e discriminado, ficaram reduzidos a uma fungao secundaria.

Quando se fala em propaganda hoje em dia é quase inevitavel
associarmos a idéia a uma agéncia de propaganda. Embora a legislagao
ndo obrigue que um anunciante faga uso de uma agéncia - grandes
anunciantes sempre trabalham com agéncias - s&o raras as empresas de
porte médio que, de alguma forma, ndo procuram os servicos de uma
agéncia, mesmo que pequena (MARTINS, 1999, p. 49).

Acompanhando o préprio desenvolvimento das relacbes comerciais, a
publicidade nos ultimos 60 anos cresceu e experimentou sua consolidacdo num
periodo que se estende da década de 60 a 90. Esse crescimento nao foi isolado, os
préprios veiculos se expandiram, ou mesmo mudaram de foco, além de outros que

nasceram, como a Internet e formatos alternativos de midia.

Com o estrangulamento dos investimentos no setor, cada vez mais os
anunciantes estdo criteriosos, pois 0 marketing ja € algo amplamente conhecido e
difundido entre os administradores de empresas. Assim, novas férmulas de
comunicagao obrigam agéncias de todo o mundo a se reinventarem e buscar

solugdes para tentar se adaptar as praticas dinAmicas das relagdes de mercado.

Nesse panorama, pelo menos nas grandes cidades do mundo, modelos
tradicionais vao dando espago as agéncias de comunicagao mais segmentadas e

com novos formatos de abordagens.

O modelo de negocios esta em xeque. As agéncias estdo sendo
pressionadas pelos anunciantes a buscar novas saidas para entregar
resultados e garantir maior rentabilidade. Por outro lado, a verba
publicitaria das empresas estd migrando da midia para o varejo,
com investimentos em promogdes e pontos-de-venda. Para as

agéncias, esse ¢ um péssimo negdcio: no varejo ndo ha



regulamentacdo que estabeleca a remuneracao dos agenciadores.
No caso de comerciais de TV ou de paginas impressas, eles
recebem 20% de comissdo, o que até agora garantiu a prosperidade
das agéncias. A forma de atuac@o nesse mercado estd mudando
significativamente. A solucdo ndo esta mais dentro da agéncia. Esta
no problema do cliente ou na cabega do consumidor, que precisam

ser muito bem compreendidos (CUNHA, 2002, p. 42).

6.2 - O mercado brasileiro na atualidade

Desde seu inicio, nos Estados Unidos, os escritérios de publicidade e
propaganda, criados a partir de associagdes de corretores da area ja eram
separados por setores. Basicamente as areas de atuagado se dividiam para buscar
clientes, negociar, atender, e outra interna, que escrevia, desenhava e cuidava dos

anuncios e assuntos de carater pratico.

Logo apds, se integrou a boa parte das equipes um profissional de
contabilidade que cuidava do dinheiro investido pelo cliente e buscava a melhor

forma de aplica-lo.

Com o aparecimento do radio, criaram-se novos departamentos, distintos,
para midia impressa e eletrbnica, com profissionais especializados nas areas nas
quais o0 anunciante pretendia divulgar. No Brasil, as primeiras agéncias ja tinham ou
buscavam este perfil departamental desde o inicio, muitas delas até com
departamentos mais complexos que as atuais agéncias, devido a auséncia de
organizagdes especializadas como se tém hoje (produtoras, estudios de fotografia,

agéncia de modelos e outros).

Naquela altura, uma agéncia como ‘A Eclética’, basicamente ja tinha a
mesma estrutura de uma agéncia de hoje, conforme se pode verificar
com organogramas publicados na revista Propaganda (..). O
departamento de anuncios classificados, que hoje é especializagdo de
algumas agéncias era superdesenvolvido ao lado dos demais
departamentos (Arte, Criacao, texto, etc...) O que diferenciava a estrutura
de ‘A Eclética’ da estrutura atual de uma agéncia grande é que ‘A



Eclética’ era uma agéncia integrada. Eu explico: Naquela época nao
havia empresas de servigos auxiliares, assim, ‘A Eclética’ tinha seus
proprios modelos para posar em fotografias, tinha o seu préprio Ibope,
tinha a representagéo dos jornais de outras partes do pais, tinha o seu
‘Jornal dos Jornais’, que era a versao da época do ‘Veiculos Brasileiros
de Propaganda’, editado pela Publinform; possuia dois furgbes para
distribuicéo de clichés e cinco furgdes Ford para distribuicdo dos jornais
O Estado de Sdo Paulo aos assinantes e entregadores (tinhamos o
compromisso de dobrar o nimero de assinantes e vendas desse jornal);
tinhamos a Ecla, que era um departamento de ‘A Eclética’ para fornecer
recortes de jornais, tinhamos um departamento para dar informagbes
comerciais, o SIC Servicos de Informagbes Comerciais. Em suma,
faziamos em casa, através de departamentos proprios, os servigos que
hoje sao prestados por organizagdes especializadas (REIS, 1990, p.
303).

Na década de 50, com a chegada da televisdo e consequentemente do
espago comercial audiovisual, as agéncias brasileiras, seguindo o0 mesmo modelo
adotado nos Estados Unidos, abracam também a idéia de planejar e negociar com a
nova midia em um departamento proprio, até que na década seguinte os varios

setores que cuidavam dos veiculos se juntam no departamento de midia.

Até o inicio da década de 70, na maior parte das agéncias, ja estavam
formados os departamentos-base. O Atendimento, Midia(s), Criacdo e Planejamento
de Campanha, além de setores com RTVC. (Radio, Televisdo e Cinema), que
articulavam com as produtoras a produg¢ao dos comerciais, e por fim, o trafego. Este
formato de departamentalizagdo foi, durante os 20 anos seguintes, o padrao

prioritario a ser seguido no Brasil.

Com o fortalecimento das estratégias mercadolégicas mais amplas nas
agéncias brasileiras, a partir da segunda metade da década de oitenta, o padrao de
algumas agéncias se alterou um pouco para criar setores como o Marketing. Além
disso, com a modernizagao da tecnologia audiovisual, produtoras de video, cinema e
de audio surgiram e se especializaram em numero suficiente para que o setor de
RTVC, pelo menos nas maiores agéncias, diminuisse ou fosse completamente

terceirizado.

O modelo de departamentalizacdo das agéncias, porém, sofreu criticas de
grandes nomes da publicidade e propaganda a partir da década de 90. Segundo
eles, a Publicidade estava mudando e as agéncias precisavam acompanhar estas
transformacdes. Foi dessa maneira que cairam as paredes que dividiam os setores,

surgiram agéncias mais integradas e fungbes que antes eram isoladas, tornaram-se



mais proximas umas das outras. Algumas agéncias simplesmente aboliram fungbes
especificas, tornaram-se todos publicitarios e, com a total consolidacdo da
informatica, em todos os niveis e funcdes, essas empresas tiveram seus oficios

menos complicados, mais rapidos e limpos.

Apesar disso, ainda hoje, os departamentos da maioria das grandes e médias
agéncias brasileiras seguem a linha tradicional firmada na década de 60 com
algumas variagdes na alteragdo do numero de pessoas trabalhando em cada esfera
e a importancia destas no resultado final.

A comunicagao brasileira, como de boa parte do mundo, é fortemente
influenciada pelos estudos e estruturas dos modelos norte-americanos de
publicidade, apesar de, ainda assim, nascer, de maneira sutil, formatos e técnicas
nativas, muitas vezes para resolver problemas tipicos. Os maiores anunciantes sao
empresas multinacionais que preferem ter no Brasil o acompanhamento de
escritorios de propaganda que ja trabalham com seus produtos na matriz de outros
paises, além de que, apds a estabilizacdo da moeda em 1994, o mercado local ficou
mais atraente para os conglomerados comprarem as empresas de capital 100%
brasileiro, o que internacionalizou o contexto da grande publicidade e propaganda.
Ndo é por acaso que, das 10 maiores agéncias em atividade no pais, 9 sao

multinacionais e/ou associadas, com atuacao padronizadas em dezenas de paises.

Encabegando a lista, a Y&R foi novamente a maior do pais pelo critério
do investimento publicitario, com faturamento mais de duas vezes
superior ao da segunda no ranking. Na seqliéncia aparece a Lew,Lara,
que no ano anterior ocupava a quarta posi¢do e € a unica agéncia com
capital totalmente brasileiro entre as dez primeiras. No conjunto das 20
maiores aparecem oito agéncias com capital integralmente nacional e,
dentre elas, se destaca a Africa, que em 2004 completou apenas seu
segundo ano de existéncia, mas ja ocupa a 122 posicéo, registrando o
maior crescimento do ano: 183% (Revista Negdcios, 2005).

Outra caracteristica local foi o grande destaque que o esteredtipo do
publicitario criativo adquiriu no pais, maior até que nos EUA. Somado a uma suposta
“glamourizagao” da profisséo, nos anos 80, a profissdo acabou por seduzir milhares
de jovens, que fizeram dos cursos de Comunicagdo Social - Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda - um dos mais concorridos nos vestibulares dos ultimos
18 anos. Sobre o glamour, afirma Washington Olivetto:



Acho que todos nds publicitarios somos exageradamente valorizados. A
publicidade brasileira, do ponto de vista de mundo € muito pequena (...) o
que gira de investimento em publicidade no Brasil ndo da quatro
empresas do tamanho do meu cliente, Sadia (...) a situagdo é muito
artificial, criada por pessoas que, por estarem atreladas a midia, acabam
sendo pseudoglamourizadas, essa que € a verdade, os numeros sao
totalmente outros (OLIVETTO, 2005, p. 37).

A publicidade e propaganda brasileira esta entre as 10 maiores do mundo e,
segundo o projeto Inter-Meios, movimenta um montante de R$ 15 bilhdes de
investimentos. Deste valor, que representa aproximadamente 1% do PIB do pais,
aproximadamente R$ 7,4 bilhdes estdo nas maos das 50 maiores agéncias de
publicidade do pais, o que representa uma grande disparidade, ja que existem no
Brasil mais de 4.000 empresas nesse segmento.

Apesar de ter representantes em praticamente todas as capitais e cidades
médias do pais, a publicidade e propaganda sempre teve seu foco centralizado no
eixo Rio - Sao Paulo e nas agéncias destas duas cidades. Prova disso s&o os varios
jornais e revistas destinados a este publico que centralizam suas noticias entre as
grandes agéncias e contas localizadas nessas cidades. De fato, |a estdo parte das
230 agéncias credenciadas pela ABAP? e que movimentam 80% dos investimentos
em publicidade e propaganda no pais, mas esquecer da publicidade criada e feita no
interior € desconhecer que ha no pais 32 mil pessoas empregadas na area e que

boa parte delas nao sao de Sao Paulo ou Rio de Janeiro.

As grandes agéncias brasileiras sdo também bastante representativas em
todo o mundo, sobretudo pelos diversos prémios conquistados nos festivais do setor.
Um exemplo é a Franga, onde o Brasil esta entre os sete paises que mais ganharam
Ledes de Ouro, em Cannes, no maior encontro da publicidade e propaganda
mundial. Tantos prémios hoje geram certa critica, pois surgiram, nos ultimos anos,
verdadeiras fabricas de boas idéias com um foco diferenciado para serem

premiadas.

Nos anos 90, Guanaes era figurinha carimbada nos festivais
internacionais de publicidade, quando promovia festas e colhia prémios
(...). Agora, a frente da Africa, sua nova agéncia, Nizan adotou posturas
mais sobrias, coerentes com o momento atual. "N&o participo mais de
festivais para que o cliente nem cogite que estou fazendo suas

? Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade.



campanhas pensando nisso” (...) ndo havia limite para os gastos de
produgcédo dos comerciais nem se tentava avaliar se ajudavam mesmo a
aumentar as vendas ou fixar a marca na mente do consumidor (...) Por
muitos anos, os festivais de publicidade funcionaram como vitrines para
multiplicar salarios. "Vocé voltava de Cannes ja com uma nova proposta
de emprego", diz o publicitario Clovis Calia, socio da agéncia Calia e
Assumpgéao (BLECHER, 2005).

Em relagcao ao perfil dos maiores anunciantes, tivemos no ano de 2004 um
ranking elaborado entre os cruzamentos de informagbées da Editora Meio &
Mensagem, mais o Ibope Monitor e o projeto Inter-Meios que colocam em primeiro
lugar a rede de comércio varejista Casas Bahia, pelo segundo ano consecutivo.
Essa empresa vem apresentando indices cada vez maiores de investimentos em
propaganda. Em relagdo a 2003, por exemplo, o investimento da empresa em
publicidade foi 89% maior e superou mais de duas vezes o segundo colocado, o

grupo Unilever.

Em terceiro lugar, ainda em relacdo a investimentos em publicidade e
propaganda do ano de 2004, temos o grupo AMBEV e a Vivo em quarta posicao,

que evoluiu mais de 12 posi¢cdes em relagdo ao ano anterior.

Apesar de nao se apresentar atualmente no ranking dos cinco primeiros, ha
também uma presenca forte de investimentos publicitarios de carater governamental
e de empresas estatais como Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal e Correios,
que se destacam entre os 30 maiores anunciantes. As contas dessas institui¢cdes
sdo regulamentadas e sua disputa acontece por licitagbes. Apesar de serem de
carater publico, as muitas exigéncias e especificagées no processo de Planejamento

de Campanha e Marketing acabam por excluir as agéncias médias e as mais

limitadas.

EMPRESA 2004 2003
Casas Bahia 1.599,4 (1) 765,4 (1)
Unilever Brasil 542,77 (2) 407,8 (2)
General Motors 337,0 (3) 238,9 (5)
Vivo 329,0 (4) 138,9 (18)
Grupo Pao de Agucar 2934 (5) 305,8 (3)
TIM Brasil 259,6 (6) 222,6 (7)




Fiat 250,2 (7) 264,8 (4)
Ford 249,7 (8) 226,6 (6)
Lideranca 2235 (9) 189,1 (9)
Claro 194,4 (10) 51,8 (%)

Tabela 6.1 - Quadro dos maiores anunciantes

Fonte: http;//meioemensagem.com.br/mmonline/jsp/LoginCadastrados.jsp

Em relacdo ao perfil dos maiores anunciantes, concluimos que os tipos de
empresas que investem grandes somas em publicidade no Brasil sdo de diversos
segmentos, mas sdo, sobretudo, firmas que vendem produtos e nao servigos. Elas
sdo, na maioria, de capital brasileiro, mesmo que associadas a multinacionais,
diferentemente da situacdo das agéncias que despontam no ranking, em que ha o

predominio das empresas de representacdes internacional ou/ e associadas.

Ja em relagao ao salario médio dos publicitarios das 100 maiores agéncias,
ele ja foi de astronémico R$ 12.000,00 por funcionario ao més em algumas
empresas, chegando a R$ 70.000,00 em alguns casos a R$ 3.000,00 para
estagiarios. Porém, com a crise enfrentada pelo setor, a partir de 2000, a publicidade

e a propaganda tiveram de rever suas remuneragoes.

Eles ganhavam até 70.000 reais por més e registravam crescimento
metedrico na carreira. "As agéncias ndo acompanharam a evolugdo do
mercado na formagdo de seus profissionais”, diz Ivani Rossi, da
Interscience, empresa especializada em pesquisas de mercado. "Elas
ainda vivem o glamour de 30 anos atras e n&o perceberam que o mundo
mudou” (CUNHA, 2002, p. 41).

Hoje, os valores estdo bem mais proximos da realidade brasileira. Segundo a
revista Vocé S/A de novembro de 2002, o salario médio do profissional de midia nas
grandes agéncias é de R$ 5.000,00; os atendimentos e profissionais de
planejamento R$ 6.400,00, e o pessoal de criagdo, a “menina dos olhos” da maior
parte das agéncias, R$ 8.000,00.

Percebemos, assim, que a realidade das grandes agéncias brasileiras tem,

apesar das dificuldades ocasionais, um quadro ainda bastante positivo em termos de



rentabilidade, destaque e crescimento em ambito nacional e internacional. Além
disso, as grandes agéncias sdo mais ageis e se adaptam rapido as novas
tendéncias, com isso buscando sempre as boas perspectivas de crescimento, a
medida que o grande volume de dinheiro investido no setor de comunicagédo também

aumenta.

6.3 - As agéncias de publicidade nas cidades médias e sua influéncia nos

pequenos municipios

Nas cidades médias, a situacdo é um tanto peculiar, uma juncdo de muitas
caracteristicas das pequenas cidades com muitas das possibilidades que ha algum
tempo s6 se encontravam em capitais. Na regido de analise, ha apenas uma cidade
média, Presidente Prudente, com aproximadamente 200.000 habitantes. Esta cidade
tem forte influéncia sobre as cidades menores. Uma dessas influéncias é na area de
comunicagao. Muitos dos grandes veiculos do pais tém na cidade, sucursais,
representantes ou filiais; esses por sua vez buscam fechar negdcios, ndo sé na
cidade de Presidente Prudente, mas também nas outras cidades menores que

circundam a regiéo.

No caso das agéncias de publicidade e propaganda, essa situagao nao é
muito diferente. Embora nem sempre obtenham bons éxitos, muitas agéncias
tentam, com a prospeccao, visitar clientes potenciais nas cidades menores, clientes
como algumas industrias do setor alimenticio, da construgdo civil, além de
prefeituras e do comércio varejista. Apesar disso, boa parte delas voltam de méos
vazias, ou com negociagdes que nao costumam durar muito. Segundo essas
agéncias, os motivos pela maior parte das desisténcias sdo os deslocamentos
percorridos que muitas vezes nao cobrem os lucros do negdécio e a esporadicidade
dos anunciantes que, sem o habito de planejar ou investir em publicidade, enxergam
com dificuldade e desconfianga um projeto de comunicagdo que o faca despender

de seu capital.

Na verdade, ndo se pode culpar simplesmente o empresario anunciante. Em
um mercado de baixa concorréncia, onde a maior parte dos clientes séo locais e os
empresarios nao tém maiores ambicdes e mesmo condicdes, qualquer investimento

que busque novos mercados e grandes coberturas, além de acrescer seus custos,



pode nao s6 parecer pouco relevante, mas até desnecessario. No entanto, para as
agéncias de Presidente Prudente que ja tentaram buscar clientes na regiéo,
qualquer campanha, ou mesmo propostas que busquem um pequeno investimento

local e de baixo valor, deixa de ser interessante.

Além disso, temos pelo menos trés agéncias de Presidente Prudente com
ativo trabalho nas pequenas cidades da regidao, sao elas, ACBMF, que possui
principalmente clientes em Presidente Venceslau, de onde vieram seus sécios ha
mais de 15 anos; a W/ Moraes, que atende boa parte dos anunciantes em TV da
Nova Alta Paulista, entre industrias, prefeituras e eventos; e a Dispert, que é
parceira de investimentos imobiliarios em Presidente Epitacio, entre outras agéncias

com atuacdes menos efetivas.

Exceto a Dispert, as duas agéncias citadas sdo formadas por um ou dois
agenciadores, ndo possuem departamentos, ndo elaboram pecas criativas ou um
planejamento de longo prazo para seus clientes, apenas oferecem os veiculos
financeiramente mais interessantes para uma posterior melhor condigao, ja que
essas empresas recebem 20% do que investem. Essas duas agéncias séao
corretores que intermedeiam a negociagdo, mas agregam pouco valor a relagao
anunciante/agéncia. Por causa disso, é grande sua rotatividade de anunciantes.

Devemos deixar claro que os profissionais ditos agenciadores nao sao
exclusividade de cidades pequenas, séo, antes de tudo, a face menos complexa e
desenvolvida das relagdes publicitarias e assim podem estar presentes em todos os
tipos de cidade, inclusive nas grandes, que deixam para esses autbnomos o0 vacuo
da falta de atendimento e atengdo em bairros periféricos e firmas com menor
capacidade de investimento. O jornalista Aldo Barreto, por exemplo, afirma sobre o

Recife de anos atras:

As Agéncias estavam chegando, mas os corretores dominavam o
mercado e 0s pequenos escritérios que se instalavam eram apenas salas
de agenciadores sem contas fixas ou clientes permanentes. Ainda hoje,
em Pernambuco, quem se lembra dos corretores daqueles tempos
associa imediatamente a idéia a Colombo Campos, um profissional que
jamais quis criar uma agéncia, preferindo trabalhar junto a amigos,
usando do prestigio pessoal que desfrutara, tantos entre dirigentes de
jornais — do Diario de Pernambuco principalmente — quanto entre
empresarios locais (BARRETO, 1990, p. 399).



Assim, 0s agenciadores sao, nas pequenas cidades, o tragos mais comum de
uma gestao independente das relagdes que intermedeiam a publicidade, os veiculos
e as empresas. Sa0, na maioria dos casos, ex-funcionarios de veiculos que buscam
aumentar seus lucros, abrindo uma empresa com um leque maior e mais

independente.

Mesmo assim nao € comum encontra-los. Dentre as 53 cidades da regiao de
Presidente Prudente, apenas as maiores, na faixa de 30.000 a 45.000 habitantes,
possuem algum tipo de agenciador. O fato € que a atividade nao tem forga cultural
na regido, ou seja, mesmo as pessoas que trabalham no meio ndo pensam, nem
sdo acostumadas a lidar com este tipo de profissional, além de os proprios
corretores terem na atividade um negdcio paralelo, um “bico”, frente a sua atividade

principal.

Podemos citar ‘A*”, um dos unicos agenciadores de publicidade em
Adamantina. Embora exerga essa atividade, ha mais de oito anos, ‘A’ tem como
negocio principal gerenciar sua loja de ragdes, onde no fundo faz edi¢cao de videos e
filmagens. Outro exemplo foi um rapaz encontrado em Santo Anastacio que
mantinha uma relagao informal de levar aos veiculos e fornecedores (principalmente
graficas) servigos publicitarios, mas sem qualquer vinculo com nenhum deles;
indagado sobre sua atividade, ele mesmo teve dificuldade em responder. Vemos,
portanto que, apesar de genericamente ser uma atividade de corretagem, temos
uma espécie de escala, que vai do profissional que desconhece o que faz até
pessoas que possuem empresas abertas, escritorios, pagam impostos, tém
telefones e um nome de agéncia, como foi citado acima, mas que na pratica
desempenha um servigo limitado de oferecimento de pacotes promocionais de
veiculacdo e terceirizam desordenadamente tudo que for necessario para uma

campanha. Voltaremos a falar sobre esse grupo posteriormente.

Em cidades menores, os contextos comerciais entre anunciantes e os
veiculos sdo diretos ndao sé porque nao ha agéncias, mas principalmente pelo fato
de a maioria das empresas, inclusive as de comunicagao, serem de pequeno porte.
Nessas, os préprios donos mantém relagcdes proximas, nos diversos papéis sociais
da comunidade, muitas vezes até de parentela que possuem, deixando para os

agenciadores a negociacdo mais formalizada e a representagdo de veiculos de

* Preservamos o nome. A pedido da mesma.



outras cidades, como emissoras de televisdo, painéis de outdoor, além de outras, ja
que estas empresas ndo estdo presentes a todo instante com seus vendedores por

ali.

Outra transformacdo, nos municipios brasileiros, refere-se a escolarizagao
média no pais. A partir da década de 90, houve uma mudanca nas politicas
governamentais relativas a educagéo no Brasil. No caso da educagao superior, com
a dificuldade na expansao de novos cursos e universidades publicas, o Governo
Federal buscou facilitar o processo de abertura de novos cursos e instituicbes de

educacao pela iniciativa privada.

Foi assim que o numero de faculdades no pais saiu de 682 em 1980 para
mais de 1600 em 2005%'. A expans&o de novos cursos alterou profundamente varios

setores profissionais e criou novos desafios e oportunidades para muitos brasileiros.

Um exemplo dessa situagao foi o curso de Odontologia que, de cerca de 15
em todo o pais, hoje esta presente em mais de 96 instituicdbes de ensino superior,
excetuando o fato de que existem ainda 60 novas Faculdades de Odontologia
esperando autorizagcdo do Conselho Nacional de Educagdo do Ministério de
Educacao e Cultura para abrirem suas portas. O estudante, que antes tinha que se
mudar para os grandes centros, muitas vezes distantes, disputar um concorrido
vestibular e estudar durante anos para s6 depois ter um mercado favoravel e uma
vida relativamente confortavel, hoje, para especialmente os do Sudeste isso mudou,
nao precisam mais mudar de suas cidade ou viajar grandes distancias. Os
vestibulares sdo pouco concorridos e as aulas, em busca de evitar desisténcias, séo
mais flexiveis. No entanto, o mercado, pelo menos nas areas mais desenvolvidas do

pais, esta dificil, quando ndo completamente saturado.

Com a publicidade nao foi diferente. Sendo um setor bastante especifico dos
negocios, a comunicacao de linguagem comercial e econdmica era limitada as areas
com alto numero de industrias e grandes empresas, como Sao Paulo, Rio de Janeiro
e Porto Alegre. A partir da década de 90, outras cidades, muitas delas do interior,
devido ao custo relativamente baixo de implantagdo do curso (ja que este pode ter,
inclusive, parte dos primeiros anos conjuntamente com o curso de Jornalismo),

abriram faculdades de comunicagdao na area. O resultado foi o surgimento de

*! Informagbes retiradas do site:
<http://www.inpeau.ufsc.br/coloquio/anais/completos/Fernanda%20Cristina%20Barbosa%20Pereira%20Queiroz%20-
%20Acess0%20e%20perman%EA.doc de tabela elaborada com base nos dados do INEP (1998; 2001; 2003; 2004).



agéncias médias e maior qualidade das pegas publicitarias. Hoje, segundo o Guia do
Estudante, sdo mais de 200 faculdades em todo o pais; apenas 11 sdo publicas e
gratuitas, e muitas delas encontram-se em regiées pouco favoraveis para o exercicio
da profissdo, conforme as atuais bases tedricas e ensinamentos praticos tracados

pioneiramente, voltados, especialmente, a grandes mercados anunciantes.

Essa quantidade de faculdades despeja no mercado cerca de 25.000
profissionais em Comunicagdo, habilitagdo em Publicidade e Propaganda (ou
Marketing) por ano, gerando uma acirrada concorréncia pelos melhores salarios nas
grandes agéncias, que justamente pela grande oferta ja ndo séo tao altos; outros
buscam em salarios de R$300,00 ou menos se integrarem em agéncias pequenas e
médias de cidades regionais, além daqueles que tentam abrir seu préprio negocio.
Ndo é a toa que Presidente Prudente possui hoje mais de 120 agéncias de
publicidade cadastradas na junta comercial. Nesse cenario, nao é dificil descobrir o

porqué do aparecimento de agéncias em cidades com menos de 50.000 habitantes.

O curso de Publicidade e Propaganda tem na maior parte das faculdades uma
grade semelhante a muitos outros, sdo disciplinas basicas nos dois primeiros anos
como Filosofia, Portugués, Sociologia e Teoria da Comunicagao e matérias mais
especificas nos ultimos anos, como Criagao, Midia e Planejamento de Campanha. O
curso teve até bem pouco tempo atras uma grade fornecida pelo MEC e tinha como
paradigma preparar o aluno para trabalhar, sobretudo, em agéncias, além de

departamentos de comunicagéo e house agencies de grandes empresas.

No entanto, muitos desses profissionais acabam nao trabalhando diretamente
com Publicidade e Propaganda, muito menos em agéncias. Os profissionais que
chegam com diploma na area em pequenas cidades enfrentam uma realidade bem
diferente para a que foram preparados. Praticamente ndo ha fornecedores, ndo ha
mao-de-obra especializada e, mesmo se houvesse, os rendimentos iniciais nao
seriam capazes de contrata-los. Segundo entrevistas com donos de agéncias, esses
mercados, de maneira geral, desconhecem o papel de uma agéncia e as
possibilidades do planejamento de Marketing e Comunicagdo. Também, como ja foi
dito anteriormente, ndo estdo muito dispostos a pagar por isso. Vé-se, assim, o

mercado anunciante, pela 6tica desses publicitarios:



(...) o desconhecimento do trabalho publicitario. Acho que essa foi
a maior dificuldade que a gente teve, ou seja, os comerciantes,
empresarios eles ndo sabiam o que era publicitario, qual era o papel
(...) eles estavam acostumados a pagar, por exemplo, quarenta reais
ou pagar nada, por umas pecas graficas impressas, ja no nosso caso
ndo. Ele tinha que pagar por isso por que tinha todo um estudo, toda
uma pesquisa (...) eles ndo estdo dispostos a investirem tanto em
comunicacao (...) eles véem comunicagdo como despesa, ndo como
investimento, e eles esperam retorno o mais rapido possivel em
cima disso, que muitas vezes era uma grande problematica até
porque as pessoas queriam diferencial de preco, queriam diferencial
relativo a promogdes, e esses comerciantes nao estavam dispostos a
darem esse diferencial (...) eles ndo tinham nenhum posicionamento
de mercado (...) eles achavam que o publico-alvo deles era todo
mundo, mas na verdade eles ndo faziam um conhecimento mais
aprofundado sobre eles (PEDRINI, Igor. Entrevista concedida a

Fabio Figuéiredo de Medeiros. Adamantina, 2005).

Esses jovens graduados s&o pioneiros em um mercado que por nao ter sido
explorado, oferece certo poténcial para essas pessoas, desde que elas trilhem,
busquem os caminhos necessarios da conscientizacdo de sua atividade entre o
empresariado local e semeiem bons resultados, o que pode levar até quatro anos.
Dessa forma, os recém-formados que resolvem abrir agéncias em cidadezinhas
descobrem que as qualidades essenciais para crescer neste local sdo a persisténcia

€ a paciéncia.

Na regiao de analise, existem duas faculdades de Publicidade e Propaganda,

uma delas na Unoeste, em Presidente Prudente, Faculdade Jornalista Roberto



Marinho, que teve seu primeiro vestibular em janeiro de 1995 para dois cursos:
Publicidade e Propaganda e Jornalismo. Em seu inicio, as turmas eram (como ainda
s&o) unificadas nos dois primeiros anos e matutinas, o que n&o impediu que muitos
profissionais antigos, que trabalhavam com Jornalismo, ha varios anos, buscassem
em suas cadeiras o diploma na area. Em relagdo a Publicidade e Propaganda,
conforme Revista dos Formandos (UNOESTE, 1998, p.94-96), formaram-se na
primeira turma 21 alunos. Hoje, segundo entrevistas com ex-alunos, 8 vivem na
regidao de Presidente Prudente (a maior parte estd em S&o Paulo); apenas 5
trabalham direta ou indiretamente com Publicidade e Propaganda, e desses 5,
apenas 1 ndo mora ou trabalha em Presidente Prudente e sim em uma pequena

cidade da regiao.

Fig. 6.2 - FACOPP

Fonte: http://www.unoeste.edu.br/main.php.

A média de formandos, segundo a diretora do curso é ao todo de 25 a 30
alunos por ano em Publicidade e Propaganda, tendo hoje curso matutino, noturno e
com vestibular semestral. Tomando como exemplo a 12 turma, suponhamos que o
curso tenha formado pelo menos 175 alunos em seus 7 anos de reconhecimento,
teremos aproximadamente 66 ex-alunos do curso formados pela Unoeste no Oeste

Paulista e desses pelo menos 10 atuem direta ou indiretamente em cidadezinhas.

Outro curso superior da regidao encontra-se em Adamantina. Mantida por uma
Autarquia Municipal, o curso de Publicidade e Propaganda da FAIl (Faculdades
Adamantinenses Integradas) formou a sua primeira turma em Dezembro de 2002 e
apenas 3 alunos da primeira turma atuam na regidao. Sem um mercado de agéncias

de Publicidade e Propaganda na cidade, os alunos preferem ir buscar seus



empregos nas cidades médias e grandes do que tentar abrir neste mercado uma

empresa do setor.

(...) alguns foram, estdo em agéncias em Sa&o Paulo, conseguiram
emprego |4, outros foram pra Marilia, outros acabaram indo pro interior
do Mato Grosso, entdo foi bem diversificado, entretanto outros alunos
pelo que eu ja vi estdo trabalhando em areas totalmente diferentes,
algumas séo vendedoras de lojas de sapato e assim por diante, outros ja
nao trabalham com a area (PEDRINI, Igor. Entrevista concedida a Fabio
Figuéiredo de Medeiros. Adamantina, 2005).

O curso também se iniciou no periodo da manha e posteriormente no periodo
noturno. A partir de 2004, ndo houve mais alunos suficientes para formar a turma da
manhéa e a faculdade passou a funcionar em apenas um periodo. Outro ajuste a
demanda foi a unificagdo das turmas de Publicidade e Propaganda e Jornalismo nos
dois primeiros anos. Segundo a coordenagdo do curso, a faculdade ja formou

aproximadamente 80 alunos.

Fig. 6.3 - FAl — Faculdades Adamantinenses Integradas. Fonte:
http://www.fai.com.br/main.php

Ha também em Presidente Prudente, um curso técnico da area, o EBAC
(Escola brasileira de artes e comunicagao), que existe ha 12 anos e ja formou mais

de 80 alunos.

Apesar de podermos observar, nesta analise, que boa parte dos formandos
de nivel superior em Publicidade e Propaganda deixam o Oeste Paulista, ha de se
considerar, alguns, de outras regides, que se instalam na Alta Sorocabana e Nova
Alta Paulista, sobretudo em Presidente Prudente, gerando certo intercAmbio de
experiéncias com outras regides, como o norte do Parana e outras regides do

estado de Sao Paulo.



Durante o periodo de andlise das agéncias e agenciadores da regiao,
buscamos por meio de uma pesquisa de campo, com um questionario de 8

perguntas, tracar o perfil desses profissionais em pequenas cidades.

Assim, segue abaixo o planejamento e a apresentagéo dos resultados obtidos

da citada analise.

6.4 - Pesquisa de perfil dos publicitarios

6.4.1 - Tipo de Pesquisa:
Qualitativa, pois os dados pesquisados referem-se a opinido pessoal dos

entrevistados sobre suas respectivas atividades e campo de atuagio.

6.4.2 - Técnica:
A técnica a ser utilizada é a de entrevista pessoal por questionario, com
questdes abertas e fechadas, pois se faz necessaria a coleta objetiva dos dados

primarios.

6.4.3 - Determinagao do Universo:

A pesquisa tem como foco entrevistar o profissional, diplomado, ou nao, que
atue nas pequenas cidades da Regido Oeste de Sdo Paulo como publicitario, em
agéncias de Propaganda ou como agenciador, desde que n&o tenha vinculo de

qualquer natureza com algum veiculo de comunicagdo em especifico.

6.4.4 -Questionario Aplicado:

Questao 1 - Local de Nascimento:

( )Aqui

() Outra cidade? Qual?

Questao 2 - Data de Nascimento:



Questao 3 - Tempo de Atuagao na Publicidade:

) Menos de um ano.
) De um a trés anos.
) De trés a cinco anos.

(

(

(

() De cinco a oito anos.
() De oito a dez anos.

(

) Demais de dez anos.

Questao 4 - Profissao anterior:

Questao 5 - Exerce outro tipo de atividade:
() Sim. Qual? () Néao.
Questao 6 - Remuneragao Média Inicial:

) Até 1 SM (R$ 300,00).

) De 1 a2 SM (R$ 300,00 — R$ 600,00).

) De 2 a 3 SM (R$ 600,00 — R$ 900,00).

) De 3 a4 SM (R$ 900,00 — R$ 1.200,00).

) De 4 a 5 SM (R$ 1.200,00 — R$ 1.500,00).
)De 5a7 SM (R$ 1.500,00 — R$ 1.800,00).
) Mais de 7 SM ( mais de R$ 1.800,00 ).

A~ AN AN AN N~~~

Questao 7 - Por que exerce esta atividade?

Questao 8 - Qual a forma de recebimento?

() Por trabalho (job)



() Valor fixo por més (fee)*

() Comissao

6.4.5 - Apresentacao dos Resultados (Graficos)

Questao 1 - Local de Nascimento

EAqui
Bl Outra Cidade

1° Trim.

Grafico 6.1 — Naturalidade dos profissionais do Oeste Paulista

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

E importante observarmos que, além da maioria desses profissionais serem
nativos do Oeste Paulista, das 4 pessoas que disseram serem de outras cidades 3
sdo de cidades vizinhas. Apenas 1 disse nascer em outra regido, no caso
Umuarama/ PR.

Questio 2 - Idade

H-de 20
W20 a 30
0030 a 40
040 a 50
W50 a 60
H + de 60 anos

%2 Fee: Valor fixo, pago mensalmente, por empresas anunciantes, para servigos prestados por agéncias de propaganda e afins.



Grafico 6.2 — Idade média dos profissionais em publicidade e propaganda do Oeste
paulista

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Podemos perceber que, praticamente metade dos entrevistados, sdo jovens

com idade entre 20 e 30 anos. Nao havendo entrevistados com mais de 60 anos.

Questao 3 - Tempo de atuagao na Publicidade:

H-de 1ano
Bde 1a3anos
Ode 3 a5anos
Ode 5a8 anos
HEde 8 a10 anos
M+ de 10 anos

1° Trim.

Grafico 6.3 — Tempo de atuacao na profissao

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Observamos nesta questdo dois grupos distintos quanto ao tempo de
atuagao. O primeiro grupo sao de novatos, com até trés anos de atividade na area.
O outro porém, apesar de jovens, sdo formados de veteranos em propaganda, que

atuam na area a mais de cinco anos, chegando em alguns casos ha uma década.

Questao 4 - Profissao Anterior
O numero de entrevistados foi pequeno e as questbes abertas. Resolvemos
colocar para esta questdo as 9 profissdes anteriores citadas pelos profissionais de

publicidade. Assim, seguem abaixo as atividades alegadas:

1 Vendedor
1 Webdesigner 1 Desenhista/ projetista

1 Balconista 1 Nao trabalhava antes



3 Radialistas 1 Confeiteiro

Embora pareca bastante variavel, pode-se perceber que boa parte destes

profissionais vem de areas afins, como vendas, desenho, designer e radio.

Como se vé abaixo, muitos desses profissionais ainda exercem, de forma

esporadica ou paralela, estas atividades.

Questao 5 - Exerce outro tipo de Atividade?

ESim
ENzao

Grafico 6.4 — Outro tipo de atividade profissional

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

A grande maioria exerce outro tipo de atividade e tem na publicidade uma

funcao paralela, senao secundaria.

Questao 6 - Remuneragao Inicial:

O até 1 SM

Bde1a2SM
[Ode2a3SM
Ode 3a4SM
BEde4a5SM
HMde5a7SM
B+ de 7 SM

Grafico 6.5 — Remuneracgéo inicial



Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Segundo a pesquisa, a maior parte dos entrevistados ganha, com atividade
publicitaria, no maximo trés salarios minimos. O equivalente a R$ 1.050,00 (26-05-
2006).

Questao 7 - Por que exerce esta atividade?
Da mesma forma que na questdo numero 4, pelo baixo numero de
entrevistados e pelo fato de que as questbes foram abertas, seguem todas as

razoes respondidas pelos profissionais de publicidade.

1 Envolvia radio

4 Gosta de Comunicacéao
1 Nao tem outro emprego
2 Ajuda no orgamento

1 Gosta de vender

Questao 8 - Qual a forma de recebimento?

4
3,54
RE N
25 @JOB
1 OFEE
B Comissao
1,517 - ~
B As trés opgoes
1_/
0,57
0.

Grafico 6.6 — Forma de Recebimento

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Recebimentos casuais por trabalho e/ou comissdo sao as formas mais
comuns de recebimento. Valores mensais fixos (fee) ou o publicitario que trabalha

com os trés formatos de recebimentos sdo a minoria (neste ultimo caso apenas um).



6.4.6 — Comentarios
Observamos na pesquisa, um perfil mais nitido dos profissionais de

propaganda em pequenas cidades. Eles sao jovens, tem pouca experiéncia e sao
atraidos pelos desafios da criatividade. Vem de areas afins, como a comunicagéo,
webdesigner ou vendas. Porém, sem a seguranga de um emprego com salario fixo
(ja que a maioria recebe por servico realizado), muitos tém outros empregos, que lhe
déem mais seguranca. (...) “eu ndo tenho sé a agéncia, meu emprego fixo ndo é a
agéncia, eu trabalho em outro lugar, que sé isso nao daria pra complementar...”
(Luiz Fante, Publicitario em Dracena,/16 julho de 2005).

Na publicidade eles ganham pouco (dos nove, apenas um ganha mais que R$
1.050,00) e muitos tem na atividade um servigo esporadico para ajud:

orcamento, mas continuam no setor, principalmente, porque gostam.

CAPITULO 7

A COMUNICAGAO TiPICA E/OU ALTERNATIVA NAS
PEQUENAS CIDADES DO OESTE PAULISTA



Neste capitulo, abordaremos assuntos pertinentes ao tema de pesquisas e
que séo, de certa forma, independentes dos até aqui ja tratados. Muitos dos topicos
posteriormente relatados nessa ultima etapa tem pouca ligagao entre si e séo fruto
de observagdes das viagens feitas entre 2004 e 2006, além de velhas pesquisas
relacionadas ao tema, colhidas pelo autor. Como é o caso do mapeamento. Durante
as viagens muito vimos e conhecemos das particularidades, até entdo escondidas,
de grotbes de lugares e esquinas esquecidas. E se ndo ha, como ja dissemos,
publicidade como a estudamos nas faculdades, isso nao impede dela se
desabrochar de uma outra maneira, como necessidade natural do mercado do
capital e da busca do homem em se estabelecer.

Ao todo foram duas viagens longas, na qual visitamos mais de 15 cidades em
um periodo de dois dias (cada uma das viagens). A primeira em julho de 2005, a

segunda em margo de 2006.

Fig 7.1 - Final do dia na 22 longa viagem. O autor e sua filha depois de quase

400 Km de fotos e entrevistas. Foto: Adélia Santos.

Na primeira viagem, tinhamos o objetivo de levantar informag¢des novas,
conhecer e descobrir. Foi nessa primeira longa viagem que alguns paradigmas
iniciais foram quebrados e novas perspectivas surgiram. O trecho percorrido foi entre

as cidades de Adamantina, passando por Dracena, Tupi Paulista, Panorama,



Presidente Venceslau e Presidente Epitacio. No dia seguinte: Santo Anastacio,
Presidente Bernardes, Martindpolis, Osvaldo Cruz e Lucélia.

A segunda longa viagem teve percurso semelhante, com excecao de uma
parada em Presidente Prudente. Essa segunda viagem teve por objetivo recolher
fotos antigas e tirar outras, novas, para ilustrar, além de acrescentar dados/lacunas
ainda incompletas no trabalho.

Além dessas duas longas viagens tivemos ainda mais de seis pequenos

trajetos que foram percorridos:

e Sudoeste do Pontal do Paranapanema (Saindo de Presidente Prudente
passando por Pirapozinho, Tarabai, Mirante do Paranapanema e Teodoro
Sampaio);

e Sul do Pontal (Narandiba, Estrela do Norte e Sandovalina);

e Cidades circunvizinhas a Presidente Prudente e Leste da Alta Sorocana:
(Santo Expedito, Alfredo Marcondes, Regente Feijo, Taciba e Rancharia);

e E finalmente, a propria capital administrativa da regiao: Presidente Prudente.

Grande parte desses deslocamentos foram feitos de carro, mas alguns deles
foram realizados de 6nibus, o que onerava muito o tempo de andamento do
trabalho.

Finalmente, ndo ha de se pensar que algo va mudar tdo cedo nesses lugares,
a comunicacdo e o processo publicitario em pequenas cidades continuardo os
mesmos e as pessoas que neles trabalham seguirdo suas rotinas. E por mais 6bvio
que possa parecer, o0 ato de registra-los, mostrando que a propaganda um dia existiu
dessa forma no Oeste Paulista, que se centra esse trabalho.

Seguem abaixo as midias ndo tradicionais e tipicas encontradas pelo

caminho.

7.1 -TV naPracga

Embora muito comum em pequenas cidades, ha algumas décadas,
principalmente com o barateamento do aparelho a partir da década de 80, as
televisdes colocadas em lugares publicos desapareceram. Esse costume consistia
em colocar um aparelho de TV em uma caixa ou suporte, preso ao teto ou parede de

um lugar com bom fluxo de pessoas e aberto ao publico, permitindo o acesso a



informacéo via TV. Geralmente, eram as prefeituras que construiam essas estruturas
ou, as vezes, prendiam-nas (0 que era mais comum) nos tetos dos coretos das
pracas.

Durante o percurso, observamos varias caixas ou armagdes de suportes em
coretos de cidades como Presidente Venceslau e Mirante do Paranapanema, mas
todas vazias. Porém, no distrito de Ouro Branco, municipio de Caiabu, encontramos
uma estrutura de concreto, com uma TV dentro, ainda em funcionamento.

Apesar de certamente ndo ter a mesma importéncia que outrora, no lugar,
pelo menos nos finais-de-semana, a populagdo assiste, como em uma ceriménia
publica na praga, a programagao das TVs abertas do pais, além de comentar, uma

com as outras, sentadas no chao ou nos bancos da praga, as noticias transmitidas.

Fig. 7.2 - Estrutura na praca de Ouro Branco, distrito de Caiabu, onde ha exibigéo de

programas de TV para a populagdo. Foto: Autor da pesquisa.



Fig. 7.3 - Estrutura na praga de Ouro Branco, distrito de Caiabu, onde ha exibigao de
programas de TV para a populagao. Outra vista.

Foto: Autor da pesquisa.

Para ter acesso, e poder assistir a TV durante a manha de um dia de semana,
tivemos de perguntar pela chave da estrutura que guardava a televisdo. A chave se
encontrava na casa de um morador, vigia da escola local e funcionario publico
municipal. Como ele ndo se encontrava, sua esposa nos cedeu as chaves, sem ao
menos perguntar quem éramos, apenas nos avisou que havia uma escada para
subir em cima da armacgao, atras da porta do banheiro publico feminino da praca.
Subimos, abrimos, vimos a TV, tiramos as fotos, devolvemos a chave e continuamos
nossa viagem. Nao ha geragéao de programacao local ou publicidade de Caiabu nas
transmissdes dessa TV, mas € uma midia que merece seu registro, por tamanha

tipicidade ao tema das pequenas cidades do Oeste Paulista.

7.2 - Bicicleta —Outdoor

Resposta a situagdes dificeis, muitas vezes as solugdes criativas surgem para
gerar dinheiro e dar oportunidades as pessoas terem seu préprio negécio. Um
desses exemplos sao as midias publicitarias na qual chamamos de Bicicleta—
Outdoor, que nada mais € do que um painel com mensagens publicitarias, que
adaptado ao veiculo de duas rodas, circula pela cidade fazendo propaganda. Foram

encontradas Bicicletas— Outdoor em duas cidades. A primeira, Paraguacu Paulista,



que embora esteja fora da area delimitada pela pesquisa é vizinha a esta e foi
encontrada por acaso. Pertence a rede varejista Combat, empresa com uma loja na
cidade. E valido dizer ainda que a Bicicleta— Outdoor da Combat ndo tem atualmente
uso externo, apenas serve para divulgagao da propria empresa.

No mesmo padrdao, também encontramos, na cidade de Presidente
Venceslau, uma Bicicleta- Outddor, pertencente ao Sr. Messias Oliveira, deficiente
fisico, que pedala com as maos e faz publicidade em um ftriciclo adaptado (neste

caso, servindo a diversas empresas).

Fig. 7.4 - Biciclta-OUtdoo_r-da Rede Combat em Pafaguagu Paulista.

Foto: Arquivo da empresa.

A Bicicleta-Outdoor tem caracteristicas bastante parecidas com o Bus-door,
pois diferente da TV e do radio que vocé pode desligar, a midia exterior esta
permanentemente exposta 24 horas por dia, sendo impossivel deixar de ser vista (a
nao ser que a pessoa feche os olhos). Ambas sdo midias ndo convencionais e tem
alta visibilidade nos diversos cantos da cidade por onde circulam, embora o Bus-
door, por sua velocidade maior, possa impactar maior numero de pessoas. No
entanto, no caso da Bicicleta — Outdoor, apesar de ser mais lenta, com seu estilo

incomum de anunciar atrai mais atengao do que os 6nibus.

7.3 - Alto — falantes
Uma forma bastante primitiva de midia eletrbnica sdo os postes de alto-

falantes. Antecessores do radio, os alto-falantes tinham papel de informar e entreter



a populacdo em lugares com grande fluxo de pessoas. Porém, com alcance
bastante limitado e em virtude da transmissdao ser via cabo e n&o por ondas
eletromagnéticas, como € o caso de seu sucessor, ele acabou desaparecendo.
Neste trabalho, vimos os depoimentos de Altino Correia e uma fotografia que
trata dos alto-falantes e comprovam sua existéncia e antiga importancia na regiao.
Em nossas viagens, pudemos ainda encontrar, em duas cidades, este modelo de
midia. A primeira em Alfredo Marcondes. Com projetores de som na torre da igreja
matriz, localizada no centro da cidade, o padre ndo sé utiliza os alto-falantes para
propagar musicas e avisar do inicio da missa, como também divulga eventos e
campanhas, que no caso, 0 paroco julga propicio. E o caso da Campanha de
Vacinagao contra gripe para idosos, o Rodeio-Show do municipio e da Campanha

do Agasalho.

Fig. 7.5 - Aparelhos de alto-falantes na torre da igreja de Alfredo Marcondes.

Foto: Autor da pesquisa.



Fig 7.6 - Aparelhos de alto-falantes na torre da igreja de Alfredo Marcondes.
Outra vista.

Foto: Autor da pesquisa.

Outra pequena cidade que também utiliza sistema parecido ¢ Tarabai, com
aproximadamente 7.000 habitantes. O municipio possui, nos fundos de uma casa, no centro da
cidade, uma pequena torre com dois alto-falantes que, como uma emissora de radio, também
divulgam publicidade, musicas e noticias. Seu Proprietario, o Sr. Erivaldo Zelli da Silva ¢
mais conhecido como vereador “Coxinha”. Montou-a para, como ele mesmo afirma, “ganhar
uns trocados”, ja que ndo ha radio na cidade e desde 2001 tem lucrado aproximadamente de

R$200,00 a R$300,00 com seu negobcio.

Ambos os casos so situagdes isoladas e pouco usadas pelos seus responsaveis, diferente

do que eram ha 50 anos atras.

Olha, o “som” que tenho, la na rua, é mais para ajudar em alguma coisa
em casa, porque nao da pra ganhar muito dinheiro com isso ndo. Eu sou
vereador e sei que isso nao vai durar muito, até porque ja estdo pra
montar aqui em Tarabai uma radio comunitaria... (SILVA, Erivaldo.
Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Tarabai, 2006).

7.4 - Pintores
Um dos mais comuns tipos de publicidade encontrada durante as viagens
foram as pinturas, realizadas principalmente em faixas e muros. Com temas que vao

desde apoio a pessoas e suas conquistas, até eventos e avisos, as pinturas tém



caracteristicas semelhantes em relagdo a seu local e objeto de exposigdo, embora,
por exemplo, consigamos ver certas caracteristicas especificas. As faixas, por
exemplo, talvez por seu curto prazo de boa exposi¢cao, tém mensagens objetivas e
com focos em prazos mais curtos.

Ja os muros, conforme foram observados, possuem caracteristicas mais
institucionais e de longo prazo. Sao publicidades simples, caracterizadas
principalmente pelo nome da loja, logomarca e telefone. Esse tipo de pintura em
muros cresce também em épocas de eleicdes municipais, quando politicos locais
buscam apoio de moradores e pedem, além do voto, 0 muro da casa para pintar os
nomes dos candidatos.

Os profissionais que trabalham com esse tipo de atividade nao se consideram
publicitarios, pois ndo se envolvem diretamente no processo, nem atuam apenas
com a comunicagao de carater comercial. Sdo acima de tudo pintores, que fazem
faixas, letreiros, muros, muitos se considerando artistas. De fato, a maioria dessas
pessoas tem talento em desenho, pintura a méo livre e até escultura. Sdo homens
que buscam na atividade um desdobramento de suas capacidades, mas que nao
deixam de ser, conforme designagao desse trabalho, Composite Advertising Man.

O processo de realizagao desse trabalho é simples, semelhante ao praticado
com prestadores externos de servigos. O proprietario busca o pintor e passa para
ele o que deve ser feito. Prego orgado e trabalho aceito, o pintor comega. A criacao
fica por conta dele, no maximo observando um cartdo de visita do comércio, com a
logomarca e nome da loja. E o pintor que, muitas vezes na hora, busca inspiragéo
para uma boa pintura. No caso de servicos mais simples, como faixas e informacoes
em muro, a unica coisa de que se necessita € um pouco de técnica por parte do

pintor.

7.5 - O Boca-a-boca

Ndo se pode falar de publicidade em cidades pequenas sem falar da
propaganda boca-a-boca. De todos os tipos de comunicagdo, com carater ideoldgico
ou mercadoldgico, € esta a forma mais primitiva (pelo menos em seu sentido mais
literal), auténtica e natural. Acontece de forma desordenada e da resultado. Ela &
primitiva porque desde que o homem aprendeu a se comunicar e a elaborar seus
argumentos através da fala, ele ja usava da propaganda. Nao ha registros sobre

quando, mas as semelhancgas religiosas nos dogmas politeistas de culturas, dos



reinos até distantes, na antiguidade, podem servir como exemplo da troca de
influéncias e da propagacdo de conceitos entre os povos do velho mundo. E
auténtica porque sempre foi esponténea. Verdadeira. Afinal, falar bem néo é algo
comum ao ser humano, por isso, gerar publicidade em comentarios com amigos,
parentes e vizinho é algo que vem de uma necessidade sincera de agradecer ao que
foi feito. Por fim, é natural, porque falar é natural. Ndo ha apetrechos, nao ha outro
recurso, sendo a voz. Além de ser, ha milhares de anos, capacidade inata ao ser
humano.

Sendo assim, o falar, o propagar, esta presente em qualquer sociedade, em
qualquer area, entre dezenas de pessoas em uma reunido de familia, ou entre
poucas. Quatro, trés ou duas. Ha quem diga que, até mesmo sozinho, quando a
consciéncia pesa, 0 que se diz é que ela esta falando com vocé (lé-se ai:

propagando um conceito para vocé mesmo).

7.5.1 - O boca-a-boca e a publicidade nos dias de hoje

E fato que a publicidade sempre existiu em sua forma natural e mais simples.
Foi apenas na segunda metade do século XIX que algo mudaria. Como ja dissemos,
com a revolugado industrial e a produgdo em escala, foi preciso atrair novos
consumidores, novos mercados, necessidade fortalecida com a chegada da
concorréncia. Dessa forma, também nasce um tipo de comunicagao comercial que
tinha como principal objetivo conquistar grandes quantidades de consumidores;
vender a eles. Estava criada a publicidade de multiddes, a moderna publicidade.
Aquela que se utilizaria dos veiculos de comunicagdo de massa para atingir seus
objetivos.

Neste periodo, a comunicagdo boca-a-boca nunca deixou de existir, porém,
perdeu o status de ferramenta na publicidade moderna. Jornais, revistas, cartazes e
midia exterior. A publicidade escrita dominava o cenario. Décadas mais tarde, o
radio mostrava sinais de que algo estava mudando. Além disso, a publicidade
tornava-se mais técnica e apurada, combinando propositalmente componentes que
estimulassem o desejo de consumo.

Com a chegada do radio, a propaganda falada voltava a ser aclamada e
aceita, diferente da publicidade escrita, restrita aos letrados da elite. Surge nesse
periodo o jingle, slogan e textos menos formais. Das décadas que o radio dominou a

midia publicitaria, a fala garantiu novamente seu espaco. Mas anos mais tarde, com



0 surgimento e popularizagdo de outro meio, a TV, é que, de fato, a propaganda de
forma falada consagra-se como mais funcional que a escrita.

Em todo esse periodo, a propaganda boca-a-boca limitou-se a ser geradora
dos bons conceitos e dos estimulos que recebia dos veiculos de comunicagao de
massa, mesmo continuando presente e forte em todos os lugares. A publicidade de
massa era mais rapida e barata do que se concentrar individualmente em cada
consumidor. Eram épocas das grandes teorias comunicacionais, como a da agulha
hipodérmica e dos estudos da influéncia seletiva da midias, que sempre buscavam,
como objeto, os grandes grupos de pessoas.

Mais tarde, com a popularizagdo do marketing, a publicidade passou a ser
uma das ferramentas para conquistar clientes. Outros fatores foram observados e
aspectos como, atendimento, prazos e pds-vendas mostravam que os veiculos de
comunicagao de massa tinham efeitos e resultados limitados, e, nesse contexto,
alguns estudiosos do marketing elegeram a propaganda boca-a-boca, agora com o
pomposo nome de Comunicagéo Inter-clientes, ou Buzz Marketing, como a “vedete

do momento”, ou melhor, como ponto meritdrio a ser estudado.

Segundo pesquisa realizada em maio de 2001 pela empresa McKinsey &
Co, a propaganda boca a boca é a responsavel direta por 67% das
vendas de bens de consumo nos Estados Unidos. No livro Anatomia do
Rumor (The Anatomy of Buzz), escrito por Emanuel Rosen, um
experiente marqueteiro norte-americano, estdo dados surpreendentes
sobre a eficacia desse tipo de "midia". Rosen entrevistou executivos de
150 empresas e descobriu que 57% dos compradores de carros novos
tomam decisbes baseados em palpites de amigos. Em média, 53% das
pessoas assistem a um filme por recomendagdo de algum conhecido e,
em matéria de vestuario, Rosen garante que mais da metade das
pessoas seguem palpites alheios. Na saude, o boca-a-boca bate
qualquer outra forma de publicidade: nada menos que 70% dos norte-
americanos escolhem um médico ou hospital baseados em alguma
recomendacao pessoal. Portanto, ter um produto ou servigo de qualidade
e prestar um bom atendimento ao seu cliente é, certamente, uma das
formas mais eficientes de propaganda. (Revista do Empreendedor)

De fato, a propaganda em veiculos de comunicagao de massa tornou-se mais
cara, os produtos vém se parecendo cada vez mais e o0 consumidor se tornou mais
resistente aos apelos dos comerciais, que se tornaram, muitas vezes, anti-marketing.
Nessa situacdo nao é dificil encontrar as respostas pelo qual o Buzz Marketing
tornou-se uma saida para a empresa. Basicamente porque € mais barato e pode
funcionar. Nao devemos, contudo, pensar que a publicidade boca a boca

reencontrada pelos estudiosos do Marketing € a mesma de tempos atras. Hoje, ela é



calculada, bem esquematizada, com objetivos tdo claros como um bom

planejamento de Marketing e Comunicagdo. Como se conclui com Little:

Trata-se de uma das novas estratégias de marketing que encoraja
individuos da sociedade a repassar uma mensagem de marketing para
outros, criando potencial para o crescimento exponencial tanto na
exposi¢gdo como na influéncia da mensagem. Como os virus reais, tais
estratégias aproveitam o fenébmeno da rapida multiplicacdo para levar
uma mensagem a milhares e até milhdes de pessoas (LITTLE, Artur D. ,
2006).

7.5.2 - A propaganda boca a boca em pequenas cidades

Como ja afirmamos, a propaganda boca a boca sempre existiu e nao difere,
nesse aspecto, das cidades médias e grandes. As firmas, de cidades menores, as
tém constantemente de maneira ndo controlada e espontanea. Nado podemos dizer
aqui qual cidade é diferente de qual, quais seus aspectos e caracteristicas sao mais
encontradas nos lugares, nome do objeto de estudo, e quais sdo mais comuns em
lugares maiores, ja que um estudo mais aprofundado nesses pontos mereceria uma
pesquisa mais aprofundada no assunto especifico. Quando o assunto é propaganda
boca-a-boca, a unica coisa que podemos afirmar é que ela é gerada dentro dessas
comunidades, através de comentarios orais, em mais de 90% das empresas.
Apenas uma pequena minoria se utiliza de recursos mais técnicos para aumentar
sua clientela. O boca a boca é sem duvida a maneira mais comum de publicidade
em cidadezinhas, principalmente as designadas nesse trabalho como de numeros 3
e 4, ou seja, que ndo possuem veiculos de comunicagao de massa locais.

Se isso nao é auséncia de publicidade, podemos dizer, pelo menos, que
nestes lugares falta uma consciéncia publicitaria, pois o0 boca a boca segue o velho
modelo de conseqUéncia natural e nao estimulada no processo de compra e venda.
Seja como for, a publicidade boca a boca nédo é sucesso garantido nem mensuravel.
Primeiro, porque nem todo cliente que vai a uma empresa fica satisfeito, na verdade
€ mais comum que apenas uma parte minoritaria fique. Segundo, porque mesmo
essa minoria nao sai por ai falando bem das empresas (a ndo ser em merchandising
escachados de filmes e novelas). Mas, digamos que surja uma conversa pertinente
a um elogio e a pessoa resolva elogiar um produto ou servigo. A pergunta que se faz
ai é: Esse elogio vai, necessariamente, produzir resultado?

Assim, constatamos que, apesar de ser algo comum e dar resultados, a

publicidade boca a boca em pequenas cidades demora a mostrar seus efeitos. Sua



velocidade, afinal, coincide com a formagdo de algo que a empresa vai sempre

carregar com ela: sua reputagao.

Muitos profissionais (...) acreditam que os clientes novos séo resultados
dos elogios e das recomendacdes feitas pelos clientes antigos.
Acreditam nisso porque é confortante e agradavel. E também porque, em
certa medida, é verdade.

Em certa medida! E bom repetir. Pois, ao contrario do que reza o senso
comum, “nem todo cliente que é bem atendido fica satisfeito, fala bem do
nosso produto e produz novos clientes para a nossa empresa”
(PADILHA, Enio, 2006).

7.6 - Carro de Som

Dentre os tipos de veiculos de comunicagao existentes os carros de som,
talvez sejam um dos mais populares e comuns a paisagem urbana. Criado ainda nas
primeiras décadas do século XX a jungdo do automoével com o autofalante deu maior
poder de divulgacdo e mobilidade aos anuncios e, mesmo antes do radio,

transformaram a publicidade eletrénica.

Olha ai olha ai freguesia,

Sao as deliciosas pamonhas,

Pamonhas fresquinhas,

Pamonhas caseiras,

E o puro creme do milho verde.

Venha provar minha senhora. E uma delicia!
Sao as deliciosas pamonhas de Piracicaba.
(Popular anuncio de carro de som).

Os carros de som analisados pela pesquisa tem caracteristicas semelhantes.
Sao automoveis, na maioria das vezes, antigos e, quando mais novos, sao de tipos
populares. Encontramos os modelos Ford Escort, Corsa, Chevette, Gol (modelo
antigo), Fusca e Fiat 147. Seus proprietarios s&o oriundos das mais diversas areas e
podem ser divididos em dois grupos: Em cidade com menos de 15.000 habitantes ha
proprietarios de carro de som que tem na atividade, segundo eles afirmam, “um
bico”, ou seja, um servigo paralelo, eventual e secundario. Apenas em cidades com
mais de 15.000 habitantes (nivel 3) € que encontramos proprietarios de carro de
som que afirmam possuir na atividade seu ramo principal de faturamento. Mesmo
assim sao poucos que possuem empresas abertas para a atividade.

Achamos, por exemplo, em Pirapozinho o Sr. Marcelo Moreira, proprietario de
3 volantes. Uma Paraty, um Gol e um Del Rey. Os carros possuem adesivos nas

portas identificando-os como da empresa de som Marcelo Moreira Produgdes e



apesar de operarem nas cidades circunvizinhas a Pirapozinho, tem seu principal

foco de acdo na cidade sede.

Fig. 7.7 — Propaganda em carro de som

Foto: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Seus clientes sdo as empresas do comércio varejista local e pagam em média
R$ 15,00 por hora de anuncio. O periodo de veiculagdo varia de 4h/ dia até 8h/ dia e
se estende de um a sete dias. Questionado sobre ganhos e rendimentos o
entrevistado limitou-se a dizer que o rendimento hoje € pequeno, devido,
principalmente, ao prego dos combustiveis e que s6 se mantém no setor para nao
perder mercado quando a situagdo melhorar novamente.

Nao ha por parte do proprietario do carro de som qualquer tipo de prospecgao
ou mesmo pos-venda. Na verdade a solicitacdo de servico sempre parte do
comerciante local.

Vale ainda dizer que a produgdo dos anuncios, como ja apresentada
anteriormente em outras midias, obedece a um esquema simples de solicitagao,
sem planejamento e baseada nas informacgdes do anunciante. H4a, nesse caso dois
tipos de producao. Uma feita através de estudios simples, geralmente montado na
casa do proprio dono do volante, que grava um texto com trilha e monta seqténcias
seguidas de spot, em edig¢do linear e em fitas K7 ou CD’s. Outra maneira, também
bastante comum, é o testemunhal ao vivo do motorista (ou de alguém ao seu lado),
que vai falando ao microfone, enquanto o carro lentamente passeia pela cidade.

No caso do exemplo citado acima, ha uma firma de publicidade aberta,

especificamente para divulgagdo em volante, gerando para a empresa um maior



alcance dos seus servigos, como afirma Marcelo Moreira: “Nés aqui fazemos
publicidade na regido e na cidade para todo o tipo de cliente. Ja fizemos para o
Ponto Certo, ja fizemos para a Claro (...) e sado eles quem nos procuram.
Pirapozinho.” (Proprietario de empresa de carros de som).

Como nao ha estudos sobre o impacto da publicidade de carros de som e
seus respectivos resultados, nao temos como afirmar seu grau de eficiéncia, mas
segundo os entrevistados pelo menos na propaganda de varejo promocional o

retorno dos clientes confirmam que a publicidade volante valeu a pena.

CONSIDERAGOES FINAIS



Cabe aqui uma reflexdo sobre a publicidade nas pequenas cidades do Oeste
Paulista. O que de fato ela significa? Qual seu sentido? Até onde a palavra
Publicidade pode ser assim entendida?

Se considerarmos o que nos diz o dicionario, ele assim a descreve:

Publicidade — (...) Qualidade do que é publico, do povo, pertencente a
todos (...) anuncio por meio de qualquer veiculo de comunicagao (...)
(FERREIRA, 1999, p. 1664).

Partindo desse ponto, temos que qualquer pessoa pode fazer publicidade e
ela, de maneira nenhuma, é restrita a area comercial. Algo publico, pertencente a
todos, pode ser uma estatua, um banco na praga, uma faixa de pedestres, uma
escola, uma arvore na calgada. No final dessa definicdo também encontramos que
ela é “anuncio, divulgado por qualquer meio de comunicagao”. E mais uma vez nos

perguntamos. O que seria um anuncio? Ainda, segundo os dicionarios:

Anuncio — (...) Noticia, aviso por meio do qual se da qualquer coisa ao
conhecimento publico, prognéstico, indicio, predi¢cdo, sintoma (...)
(FERREIRA, 1999, p. 158).

Entao teriamos que publicidade é um aviso, uma noticia publica por qualquer
meio de comunicagao. Ora, entdo fazemos publicidade quando chamamos alguém
em voz alta em um auditério, quando namoramos e declaramos nosso amor, mesmo
que escrevendo o nome da outra pessoa em uma carteira, quando desenhamos,
expressamos nossas idéias, mesmo que ndo sejam ditas em palavras, ou seja,
quando nos expressamos, Nao apenas com uma, mas com muitas pessoas,
(lembremos: de forma publica!).

Assim, quem faz publicidade sou eu, vocé, um recém-nascido quando chora
no supermercado e chama atengao dos fregueses, enfim todos nés. Somos assim,
pessoas que fazem/criam anuncios em suas relagbes sociais, principalmente na

forma oral. Somos entao publicitarios?

Publicitario: (...) Que diz respeito a Publicidade aquele que faz
publicidade faz andncio por qualquer meio de comunicagdo e
propaganda (...) (FERREIRA, 1999, p. 1664).

Ainda,



Fazer: (...) Operar, obrar, criar, transformar, executar, construir, edificar,
fabricar compor (...) (FERREIRA, 1999, p. 886).

Ou seja, por esse angulo, podemos afirmar que todos nés, as vezes, fazemos
publicidade e somos publicitarios. Mas, da mesma forma que quando fazemos
massagens nao nos tornamos massagistas, quando fazemos paes, de forma
caseira, de vez em quando, ndo nos tornamos padeiros e pintando uma parede nao
nos tornamos pintores, n&o é tornando algo publico pela comunicagao, de vez em
quando, que nos tornamos publicitarios. Em um sentido mais especifico, publicitario
€ aquele que faz desses comunicados algo do qual se vive. S&0 pessoas que
trabalham na operagao, criagdo, transformagao, execugdo e composicdo de um
anuncio e, mesmo que exer¢cam funcdes paralelas, tém no setor a seriedade de um
oficio permanente e consciente, e ndo esporadico.

Se considerarmos, de forma mais especifica, a publicidade como
comunicagao social de relagao econémica anunciante/veiculo, o perfil mais definido
do que é um publicitario seria em primeiro lugar aquele que assim se declara, ou
seja, tem exato conhecimento e consciéncia de sua fungao profissional. Exemplos
sdo os donos e funcionarios de agéncias, além dos corretores autbnomos de
propaganda. Podemos dizer que também sao publicitarios os profissionais de
veiculos de comunicagdo que atuam constantemente nas fases do processo de
“fazer publicidade”. Dentro dos jornais comerciais, temos os diagramadores, os
especialistas em ilustragbes graficas no computador, os vendedores de anuncios.
No radio temos, como exemplo, os radialistas que trabalham com midia, o produtor
do spot, entre outros. Na TV, os profissionais de produtora, os contatos quando
fazem as midias, além dos donos de carro-de-som, bicicletas-som, os pintores de
muro. Todos eles criam, vendem e produzem seus proprios anuncios (ou sao partes
integrantes do processo) e, dessa forma, sao publicitarios também.

Mesmo assim, para facilitar nossa abordagem e apresentacao, criamos nesse
trabalho 2 grupos de profissionais publicitarios: Single Advertising man e Composite
Advertising man.

Single Advertising man — E aquele que tem na atividade seu Gnico ou principal
papel, sdo geralmente apresentados como publicitario e atuam em agéncia ou como

agenciadores autbnomos.



Composite Advertising man — Profissional que participa do processo de
publicidade, mas que atua de forma secundaria e/ou indireta com o setor.
Apresenta-se como publicitario apenas em casos excepcionais. Atuam na maioria
das vezes em veiculos de comunicacao ou graficas.

Ha de se falar ainda no termo “propagandista”, inicialmente um termo
diretamente ligado a propaganda e sendo sinénimo de publicitario. Esse termo
ganhou contornos proprios e hoje refere-se principalmente a vendedores de
remédios e representantes comerciais dos grandes laboratorios.

Ja em relacao aos Single Advertising man e Composite Advertising man,
encontramos nas pequenas cidades do Oeste Paulista os dois tipos, porém é clara a
distincdo entre eles. Conforme o tamanho e a economia da cidade diminuia,
normalmente também se tornava mais dificil achar alguém do primeiro grupo. Assim
podemos dizer que nossa maior dificuldade nesta pesquisa foi encontrar publicitarios
do tipo Single, nas cidades da regido de analise, ja que eles sdo poucos e realizam
trabalhos escassos; assim, poucas pessoas realmente sabem quem sio e onde eles
estdo.

Outro aspecto é o fato de ndo haver agéncias, veiculos ou qualquer tipo de
publicitarios em cidades com menos de 10.000 habitantes, o que corresponde a
mais de 33 das cidades da regido analisada, ou seja, restaram 21 cidades para a
realizacdo da nossa investigacdo, sendo 6 delas mais completas nesse sentido:
Dracena, Osvaldo Cruz, Adamantina, Santo Anastacio, Presidente Venceslau e
Presidente Epitacio, as cidades mais ricas no que tange aos recursos de
comunicacédo de massa. Ja as outras 15 cidades - Alvares Machado, Euclides da
Cunha Paulista, Junqueirdpolis, Lucélia, Martinépolis, Mirante do Paranapanema,
Pacaembu, Panorama, Parapué, Pirapozinho, Presidente Bernardes, Rancharia,
Regente Feij6, Rosana e Teodoro Sampaio - possuem menos recursos de

comunicacgao e estdo em uma situacéo intermediaria na regido.

Quando falamos em Composite Advertising man temos que ter em mente que
sua atividade publicitaria é paralela. Seu trabalho mistura-se aos papéis da
comunicagao, do negocio entre outros. Sua atividade fica geralmente escondida
entre um texto escrito ali e aqui para o jornalismo e para a publicidade. Um

telefonema entre amigos pode virar, ao final da conversa, um convite para veicular



em um programa de radio. A publicidade nas pequenas cidades tem mais a ver com
relacionamentos que propriamente com negdcios.

Para melhor descrever como procedem os Composite Advertising man e suas
atividades nas pequenas cidades, classificaremos a area de publicidade e

propaganda em cinco, conforme as divisées da atividade em setores de agéncias:

Atendimento
Criacao
Midia

Planejamento

o bk wbh =

Producéo

1 - O Atendimento

Sem duvida, esta funcdo é a que melhor se desenvolve em pequenas
cidades. Atender clientes, vender comerciais, acompanhar esses clientes sao
atividades primarias nas relacbes entre anunciante-comunicadores e devem existir
para que a publicidade também exista.

Quando nao ha Singles, sao apenas os vendedores dos veiculos, chamados
também de contatos, que atuam nesse primeiro momento. Como ja foi dito, nem
sempre esses profissionais sdo vendedores, mas ajudando a gerar publicidade eles
acabam participando do processo e se tornando Composite Ad. O processo de
fechamento de contrato, ja descrito neste trabalho anteriormente, varia muito de
cidade para cidade, mas explica bem como se fecha um pequeno acordo
publicitario.

2 - A CRIACAO

Uma das mais valorizadas areas entre os Single Advertising man, agéncias e
outras instituicbes do setor, a criagdo diferencia o comercial, intriga a imaginagao,
fascina e valoriza o publicitario e a empresa que a fez. No caso da Publicidade

Composite, a criagdo esbarra em sérios problemas: tempo, técnica, e dinheiro.

»Chamemos assim a publicidade criada pelos Composite Advertising man ja aqui definidos.



1°) O tempo: afeta a criagdo a medida que o objeto principal desses
profissionais € o lucro e quanto mais rapido o anuncio for ao ar mais rapido ele
recebera sua comissao. Nao ha tempo para pensar, as mensagens acabam sendo
diretas e objetivas, sem pormenores criativos e originais que a diferenciem da
mesmice. O tempo também afeta o processo de criagao publicitaria em pequenas
cidades, ja que grande parte dos anuncios é solicitada e feita em cima da hora, sem
espaco para pensar e fazendo dessa atitude a regra nos procedimentos de criagcao

em propaganda, tanto por parte dos Composites quanto por parte dos anunciantes.

2°) A técnica: apesar de ser uma importante ferramenta na elaboragdo de
pecas graficas, os softwares de ilustragdes e afins possuem vastos recursos que se
perdem nas maos pouco experientes dos adolescentes e jovens que trabalham com
computadores para o mercado grafico da publicidade. Os resultados sdo anuncios
geralmente poluidos e confusos, com enormes quantidades de recursos. No caso de
anuncios em radio, somam-se a certa inexperiéncia o equipamento, muitas vezes
obsoleto e limitado em relagdo a criacdo de jingles, ou mesmo spots mais

elaborados, resultando em produgdes de certo mau gosto e tecnicamente inferiores.

3°) Dinheiro: se o tempo é curto e a técnica deficiente, o “culpado” é o
dinheiro. Com certeza, podemos afirmar que o principal motivo da baixa criatividade
das pequenas cidades esta na falta de recursos financeiros investidos por parte dos
anunciantes, o que resulta na escolha de profissionais menos experientes e
qualificados, em producdes mais simples e amadoras e no pouco cuidado que esses
profissionais de publicidade vao ter com o anuncio. Exemplo disso foi a Campanha
do Café Malacrida, de Regente Feij6, em 1999/2000. Feita com investimentos
consideraveis, teve sua criagdo bem trabalhada por algumas semanas em um jingle,
mais tarde produzido em um estudio de som em Ribeirdo Preto e veiculado em bons
horarios no radio regional e até na TV. Normalmente, com curto investimento, a
criagdo se resumiria a alguns garranchos escritos em papel sulfite, na mesa do
locutor, que apresentaria um testemunhal, de forma bastante objetiva, mas com

baixa qualidade criativa na propaganda.

Vale dizer que na publicidade Composite o papel da criagao fica na mao dos

produtores ou dos atendimentos, ndo ha pessoas que cuidam especificamente



desse mérito como os “criativos” das agéncias. As criagdes nos veiculos impressos
séo realizadas quando o atendimento fecha a veiculagdo com o anunciante. Logo
depois, a idéia inicial passa pelo ilustrador que elabora um anuncio simples no
computador e coloca-o no papel jornal. E Importante salientar que esse processo
pode ser mudado de acordo com a cidade e o tamanho do jornal; muitas vezes € o
préprio atendimento que faz tudo. No radio, a elaboracao criativa dos anuncios é
bastante parecida. A diferenca é que o texto é desenvolvido pelo locutor e, em caso
de spots mais elaborados, feitos pelo técnico de som, que também produzem os
anuncios baseando-se, como dissemos, no passar a informagdo - nome da loja,
ramo de atividade, adjetivo positivo (bom atendimento, variedades, “é¢ a melhor” e
“mais barato”) e endereco -, argumentos criativos bastante timidos.

Ha também os chamados “micreiros”, jovens com poucas oportunidades e
certos conhecimentos em informatica que desenvolvem trabalhos impressos para
interessados, também considerados publicitarios no grupo dos Composite
Advertising man. Trabalhando com propaganda, esses profissionais recebem por
Jjobs e, na maioria das vezes, nao prospectam clientes, criando geralmente com mais
cuidado e tempo que os profissionais dos veiculos.

Nao falamos aqui do processo de criagcdo em TV, ja que, como ja foi dito, ndo
ha, na regido, emissora de TV em cidades pequenas, exceto pelas TVs a cabo.
Além disso, seu processo € menos informal que nos outros veiculos. Ha produtoras
que de forma independente da emissora criam producbes roteirizadas e mais
elaboradas.

No caso das midias alternativas e tipicas dessas cidades do Oeste Paulista
(carros de som, pinturas de muros entre outros), vimos que o processo de criagao
também esbarra nos trés problemas: tempo, técnica e dinheiro. A diferenca esta no
fato que o trabalho é todo feito por apenas uma pessoa, o dono do negdcio (veiculo).
Apesar disso, a criacdo tem as mesmas peculiaridades ja citadas nas outras

publicidades composites.

3 - A Midia

Se em um esquema mais bem definido dos papéis publicitarios, o setor de
midia escolheria os melhores veiculos e programas adequados ao produto/servigo e
a seus respectivos anunciantes, no caso das pequenas cidades, a publicidade

acontece quase sempre de forma direta e motivada pelos veiculos que buscam na



sociedade formas de se financiarem. Ndo ha livre escolha do melhor veiculo, no
maximo, o melhor programa ou pagina, ou mais restrito ainda, quando o vendedor

nao € um radialista e quer um patrocinio para seu programa especifico.

Dessa maneira, ndo é um profissional especializado em midia que escolhe os
programas, mas normalmente o atendimento, as vezes, os diagramadores, no caso
dos jornais, e eles nao trabalham com o planejamento de midia e suas técnicas mais
eficientes.

Quando falamos em planejamento de midia, nos lembramos dos calculos de
GRP, custo por mil, audiéncias e técnicas afins; a verdade é que todos estes aportes
passam ao largo das escolhas dos veiculos e programas, até porque se nao
faltassem publicitarios mais bem treinados nesse sentido, ainda assim a escassez
de pesquisas de midia e mercado ia ser tdo grande que dificiimente poderia ser feita.
N&o resta muito ao anunciante a nao ser investir na propaganda pela simpatia com o
vendedor, com o programa, veiculo ou por mera intuigdo, principais fatores que

levam um empresario a investir em propaganda nas cidadezinhas.

O planejamento de midia na publicidade single, mesmo em pequenas
cidades, tem processo parecido em sua elaboracdo. Sem dados, numeros de
audiéncia e outras informacoes fica dificil fazer uma midia verdadeiramente técnica
e eficiente. Assim mesmo, com processos diferentes em sua elaboragédo, a
publicidade, seja ela feita por singles ou composites, tem na intuigdo um costume

que afeta sua eficiéncia.

4 - Planejamento

O pouco planejamento em publicidade que se faz nas pequenas cidades
nasce e permanece na cabega do anunciante, é ele quem pensa a longo prazo. Dias
das maes, Natal, as promoc¢des de varejo. Resta ao Composite Advertising man
acatar o que eles pretendem e desenvolver sua idéia, pondo-a em pratica.

Nao ha, de forma alguma, um estudo mais detalhado da concorréncia do
macro-ambiente e das oportunidades. Nesse sentido, a publicidade é algo
imediatista e serve como resposta presente as forcas e fraquezas do produto/

servigo anunciado.



Em alguns casos, o planejamento pode ser informalmente passado, mas é
algo tdo superficial como esbogar algumas datas importantes em um pequeno

pedaco de papel.

5 - Producao

Ja ficou claro que quanto maior a economia de uma cidade e de seus
investimentos em Publicidade, maior também € a especializacdo de empresas do
setor: produtoras de som, de video, empresas especializadas apenas em
comunicagao visual, outras em produzir cenarios, vitrines entre outros. No outro
extremo, podemos dizer que quanto menor a cidade, maior vai ser a unificagcao dos
papeéis, ou seja, aquele que vende € 0 mesmo que cria e produz.

Assim, a produgao publicitaria feita na regido pesquisada fica relegada aos
préprios comunicadores, com algumas excecdes, como, por exemplo, uma empresa
de Comunicagao Visual em Adamantina, uma produtora de video publicitario em
Osvaldo Cruz e pequenas firmas que trabalham com plotagem em Pirapozinho,

Presidente Venceslau e Martinépolis.

Devemos deixar claro que a publicidade composites, além das caracteristicas
mostradas acima, ndo sao exclusividade das pequenas cidades. Ela também existe
com intensidade nas médias e grandes cidades. A diferenga aqui esta basicamente
no peso que estes procedimentos possuem na regido analisada, além do vazio
técnico e da precariedade das relagdes de negdcios na area mesmo entre os single

Advertising man, veiculos e agéncias.

Ja em relagdo aos Singles Advertising man e as agéncias de publicidade,
foram encontrados, na cidade de Dracena e Osvaldo Cruz, trés escritérios de
propaganda, com estrutura bastante pequena, todos eles com menos de 24m? e
apenas um localizado em regido central da cidade. Todas as agéncias que
mantinham escritérios eram de ex-alunos de cursos de Publicidade e Propaganda da
regido. Graduados foram encontrados também, mas estdo excluidos da pesquisa
bacharéis da area em departamentos administrativos de firmas, como vendedor de

anuncios para jornal e até como dono de lanchonete.

O trabalho desses profissionais de publicidade e propaganda é arduo e exige
dedicagdo constante com o objetivo de educar o empresariado para a propaganda.

Assim, muitos se disseram cansados, mas viam boas perspectivas para o futuro. Foi



entrevistado também um ex-aluno de Publicidade e Propaganda e hoje professor de
Comunicagao que, durante pouco mais de um ano, foi sécio com outros colegas de
uma agéncia em uma cidade pequena da regido, mas que acabou fechando para se
dedicar a melhores oportunidades.

(...) a gente existiu por dois anos de certa forma, o fim da agéncia foi
interessante porque o meu soécio vai pra prefeitura como Assessor de
Imprensa, que foi uma...

ENT. (autor)... Uma conquista decorrida da agéncia?

Igor... E, da agéncia, de certa forma, inclusive a campanha politica foi a
gente que fez, o que acabou fazendo ele ser convidado e na agéncia,
como eram poucas pessoas que trabalhavam, se acabou debilitando a
questado de tempo, ou seja, a gente trabalhava muito pra ter um retorno
legal (PEDRINI, Igor. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de
Medeiros. Adamantina, 2005).

Esse é um exemplo de que os publicitarios tém boas perspectivas, mas que
requerem mais tempo para se consolidar, por isso estdo sempre alertas a novas

possibilidades.

A estrutura dessas agéncias € pequena, mesmo com 0s ex-alunos dos cursos
superiores da area, que sabem da importancia de um departamento que planeje a
comunicagao, do marketing, de um departamento de midia eficaz, que aumente o
retorno do investimento e de pecas, que além de criativas, tragam resultados. Ha
nessas empresas, na maioria das vezes, apenas um atendimento na rua e

raramente um outro no escritério, quando nao apenas o préprio dono realiza tudo.

O custo inviabiliza qualquer possibilidade de uma melhor estrutura e a
dificuldade de se encontrar alguém qualificado para ajudar torna os bacharéis reféns
da realidade do pequeno mercado. Isso os impedem, em diversas situacdes, de agir
de maneira diferente da dos profissionais sem diploma que atuam na éarea, o que

nos pareceu, durante a pesquisa, causar certo incObmodo nos diplomados.

(...) algumas técnicas que a gente aprendeu na faculdade como
Tipologia, como Simetria, como Técnica de Dinamica de cor, essas
coisas, eles ndo conhecem e ndo fazem. N&o fazem por falta de
conhecimento de publicitario. (...) muita gente entrou para ganhar
comissdo em cima disso, sO, e ndo fazia um planejamento legal, ndo
bolava um roteiro legal, acabando frustrando esses clientes (FANTE,
Luiz. Entrevista concedida a Fabio Figuéiredo de Medeiros. Dracena,
2005).



Ja os Single Advertising que n&do possuem diplomas, sem preparo tedrico
anterior, fazem o atendimento e a corretagem, ganhando comissdo, sem peso na
consciéncia ou maiores frustracdes. Sao pessoas simples, que conforme indicou
nossa pesquisa, trabalharam na esfera comunicacional (ou ainda trabalham), mas
que acima de tudo gostam do que fazem. Durante as entrevistas, percebemos que
se vestem de forma simples, calgca jeans e camisa social ou polo e ndo passam

qualquer aura de glamour.

De forma ilustrativa, dividimos o desenvolvimento publicitario em cidades e

suas caracteristicas da seguinte forma:

Grafico 8.1 - Desenvolvimento publicitario em cidades

Fonte: Fabio Figuéiredo de Medeiros

Tipo 1 — As cidades do tipo 1 sdo as grandes cidades, onde ha uma
publicidade desenvolvida e realizada, em sua maioria, pelos Singles Advertising
man. Publicidades composites existem, mas de maneira localizada, principalmente
na periferia, ou limitada a bairros de perfil comercial. Exemplos sdo: Campinas, Belo

Horizonte, Curitiba e Sdo Paulo.

Tipo 2 — Nas cidades desse tipo, a publicidade feita pelos composites e pelos
publicitarios classificados como singles possui um peso semelhante e ha notdria
disputa entre os dois grupos. Eles dividem os mesmos tipos de clientes, tornando o
mercado bastante competitivo. Sdo enquadradas neste grupo cidades de 50.000 a

500.000 habitantes, como exemplo Presidente Prudente.

Tipo 3 — Neste grupo, os municipios lidam diariamente com Composites

Advertising man. Os veiculos tém forga na atividade publicitaria e poucas tentativas



de alguém, que se intitule publicitario, ou seja, um Single ad. Man, quando existem,
acabam reféns de um mercado informal e tém de se adequar a ele para nao morrer.
Séo, no caso do presente estudo, as maiores cidades da nossa regiao de pesquisa;
podemos dizer, apesar da aparente incoeréncia, que esta realidade existe entre as
“grandes cidades pequenas”, com 50.000 a 25.000 habitantes, exemplo: Dracena,

Adamantina, Osvaldo Cruz, Presidente Venceslau e Presidente Epitacio.

Tipo 4 — Mirante do Paranapanema, Presidente Bernardes, Martindpolis,
Teodoro Sampaio, Junqueirépolis. Todos estes municipios tém de 10.000 a 24.000
habitantes e sdo exemplos regionais das localidades que ndo possuem singles, e
mesmo veiculos de comunicagdao de massa e publicidade composites séo raros. A
atividade publicitaria € quase nula, com exceg¢des de algumas, que possuem as

vezes, uma radio (mesmo que ilegal), uma pequena grafica, ou algo semelhante.

Tipo 5 — As cidades do tipo 5 sdo geralmente ex-distritos, vilarejos que tém
pequenissimo comércio e populacao entre 1.000 a 4.000 habitantes. Ndo ha nessas
cidades nenhum tipo de atividade publicitaria regular, seja composites ou single. No
maximo um pintor de letreiros e o tradicional boca-a-boca. Quando iniciativas de
fazer propaganda surgem nessas cidades, os pequenos empresarios tém de solicitar
sempre auxilio de fora para produzi-la. Ex: Naramdiba, Sandovalina, Santa
Mercedes e Pracinha.

Entre os grupos de cidades apresentadas, foi nos 3 ultimos onde a pesquisa
teve inicio, mas foi nos grupos 3 e 4 onde ela se desenvolveu, especialmente no
grupo 3 onde havia um contexto mais amplo e definido da publicidade.

Por fim, através desse trabalho, compreendemos que apesar das diversas
semelhangas encontradas nas pequenas cidades do Oeste Paulista e seus demais
processos de publicidade e veiculos de comunicagcédo, podemos afirmar que ha,
numa analise mais cuidadosa, diversas diferencas que, em seus detalhes, mostram

0 quanto sdo amplas as caracteristicas que formam este universo.

Jovens recém formados, ndo diplomados, os chamados Single Advertising
Man, Composite Advertising Man entre outros, todos eles, géneros aqui classificados
de grupos que compdem as pequenas cidades e que, apesar de ndo visiveis, sao

um dos principais pilares da real publicidade e propaganda no Brasil.
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12.

ENTREVISTADOS

Entrevista com Deodato da Silva (diretor administrativo do jornal O Imparcial).
Realizada por Fabio F. de Medeiros em Presidente Prudente/ Dez.de 2004;

Entrevista com Altino Correia (antigo comunicador de Presidente Prudente e
diretor da ACMF Comunicacao). Realizada por Fabio F. de Medeiros em
Presidente Prudente/ Dez.de 2004;

Entrevista com Jodo Toledo Flores (Publicitario e fundador da Guld
Publicidade na década de 70). Realizada por Fabio F. de Medeiros em
Presidente Prudente/ Dez.de 2004;

Entrevista com Marcos Rogério da Silva (Publicitario e vendedor de anuncios
em jornal). Realizada por Fabio F. de Medeiros em Adamantina/ Fev. de 2005;

Entrevista com Everton Santos (Proprietario do Jornal O Independente).
Realizada por Fabio F. de Medeiros em Lucélia/ Abr. 2005;

Entrevista com Gerismar Junior (contato comercial da TV Fronteira na Nova
Alta Paulista). Realizada por Fabio F. de Medeiros/ set. de 2005;

Entrevista com Padre José Antdnio de Lima (Diretor proprietario da TV a
Cabo de Santo Anastacio). Realizada por Fabio F. de Medeiros em Santo
Anastacio/ jul. de 2005;

Entrevista com Albino Antonio Ferreira (Proprietario da TV a Cabo e do canal
comunitario de Presidente Venceslau). Realizada por Fabio F. de Medeiros em
Pres. Venceslau/ jul. de 2005;

Entrevista com Antdnio Carlos Vieira Borini (diretor executivo da TV Regional
de Tupi Paulista e Dracena). Realizada por Fabio F. de Medeiros em Dracena/
jul. de 2005;

Entrevista com Roberta Martins Cuzatti (Publicitaria e ex-produtora do
Programa TVR Teen). Realizada por Fabio F. de Medeiros em Sao Paulo/ set.
de 2005;

Entrevista com Clévis (Operador, Técnico de Som e apresentador da Radio
Vale AM). Realizada por Fabio F. de Medeiros em Presidente Epitacio/ jun. de
2005;

Entrevista com Toninho Moré (Gerente Administrativo da Radio Jovem Som
de Presidente Venceslau). Realizada por Fabio F. de Medeiros em Presidente
Venceslau/ jun. de 2005;



13.

14.

15.

16.

Entrevista com Igor Pedrini (Publicitario em Adamantina). Realizada por Fabio
F. de Medeiros em Adamantina/ jun. de 2005;

Entrevista com Luiz Fante (Publicitdrio em Dracena). Realizada por Fabio F.
de Medeiros na Agéncia Work Comunicagéo/ jul. 2005;

Entrevista com Céassia Populimbereta (Jornalista em Dracena). Realizada por
Fabio F. de Medeiros na FAI/ jun. de 2005;

Entrevista com Erivaldo Zelli da Silva, “Coxinha”, (vereador e proprietario de
sistema de alto falantes na cidade de Tarabai). Realizada por Fabio F. de
Medeiros em sua casa/ mai. 2006.
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Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao
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Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia
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Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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