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O SETOR PUBLICITARIO NO BRASIL: CONSTRUCAO E RECONFIGURACAO DOS
PRINCIPAIS GRUPOS E INSTITUICOES DE INFLUENCIA (1920-1980)

RESUMO

Dissertacao de Mestrado

Nanci Gardim

A atual segmentacdo na esfera publicitdria (entre agéncias, anunciantes, veiculos de comunicacdo) resulta
de um encadeamento pretérito da acdo de diferentes atores. Esse tipo de ordenamento — iniciado ha
muitos anos (por volta de 1920) e trabalhado aqui até 1980 — engloba conhecimentos especificos e
técnicos; esbarra em politicas de diferentes niveis, desde o plano interno até politicas publicas e de
governo. A luz de estratégias metodoldgicas aportadas pela teoria ator-rede, essa dissertagio enfoca “o
fazer publicidade” como um processo que envolve diferentes grupos que ocupam distintas posi¢des na
hierarquia de privilégios. Considera-se que a demarcacdo dos limites de atuac@o entre as agéncias de
publicidade, institutos de pesquisa (principalmente o IBOPE) e veiculos de comunicacdo resulta de
processos de ordem técnica e social. No ambito deste estudo, busca-se entender como os atores do setor
publicitirio se movem, se articulam e assumem novas formas — ao mesmo tempo, que se adaptam e
configuram novos padrdes tecnolégicos — tendo como pano de fundo a formacdo da atividade publicitdria
no pais. A identificacdo das controvérsias nesse segmento tem como objetivo fornecer subsidios para a
visualizagdo da amplitude da rede/grupos de profissionais e dos demais elementos que a compdem. O
resultado do trabalho de pesquisa aqui apresentado, corrobora para a percepcao de que as tecnologias e as
pesquisas que compdem o seguimento publicitdrio no Brasil, por si s6, ndo determinam as fronteiras entre
0s grupos, mas “possuem agé€ncia” nas relagdes por eles estabelecidas ao longo do tempo.

Palavras chaves: Agéncias de publicidade; IBOPE; Radio e televisdao
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ABSTRACT
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Nanci Gardim

The current segmentation in advertising sphere (between agencies, advertisers, media outlets) results in a
past catenation of activities of different actors. This type of catenation - that started many years ago
(around 1920) and is worked here until 1980 - includes specific knowledge and expertise and bumps into
policies of different levels. In light of methodological strategic brought by actor-network theory, this
dissertation focuses on the "advertising" as a process that involves different groups occupying different
positions in the hierarchy of privileges. It is considered that the demarcation of the boundaries of
performance among advertising agencies, research institutes (mainly IBOPE) and media (radio and
television-Globo) is result of technical and social processes. Within this study, we seek to understand how
the actors of advertising industry articulate each other and take new forms - the same time that adapt and
configure new technology standards -, having as background the formation of the advertising activity in
the country . The identification of the controversies in this segment aims to provide tools for visualization
of the extent of network professionals and other elements that compose it. The results of this research
contribute to the perception that the technologies and the researches that compose the advertising brazilian
sector, per se, does not define the boundaries between groups, but has a strong influence on the
relationships built by them over time.

Keywords: Advertising agencies; IBOPE; Radio and TV
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INTRODUCAO

A proposta desta dissertacdo passou por grandes alteracdes desde o texto apresentado no
exame de qualificacdo. As contribuicdes realizadas pela banca examinadora suscitaram um ajuste
no recorte do trabalho, 0 que permitiu trazer a tona novos elementos e anélises.

Desde o inicio o presente projeto pautou-se pelo entendimento de que a aplicacdo da
tecnologia, ao invés de se desenvolver a partir de uma légica interna propria — que seria
intrinseca a um determinado objeto — resulta de negociagdes decorrentes das condigdes
materiais e dos interesses que vinculam diferentes agentes desde a sua criacdo, até chegar aos
destinatarios finais do produto. Todos os estdgios da geracdo e implementacdo das novas
tecnologias envolvem um conjunto de escolhas entre diferentes opgdes técnicas e diferentes
formas de operar as escolhas. Este ato de escolher entre diferentes opcoes técnicas (disponiveis
ou com necessidade de desenvolvimento) decorre ndo apenas de consideracdes de “engenharia”,
como também de uma série de fatores que envolvem, sobretudo, relacdes de poder em disputas
politico-econdmicas dos envolvidos nos campos de interesse em questao.

No setor publicitdrio mundial, quase todas as relagdes e articulagdes dos atores envolvidos
se ddo de maneira “sutil/encoberta”, porém, com grande repercussdo para a rede de relacdes que
os envolve. No Brasil ndo foi e ndo € diferente. Cada agdo observada ao longo da histdria revela
os interesses de cada grupo. E justamente a controvérsia que surge dessa disputa por interesses —
que se interpdem entre os agentes € seus objetivos — condi¢do bdsica para a manutencdo das
fronteiras entre os grupos que interessam a presente pesquisa.

No ambito deste estudo, busca-se entender os atores do setor publicitirio em seus
movimentos, articulacdes e novas formas assumidas— enquanto se adaptam e configuram novos
padrdes tecnolégicos — tendo como pano de fundo a formacgdo da atividade publicitaria no pais.
A identificacdo das controvérsias nesse segmento tem como objetivo fornecer subsidios para a
visualizacdo da amplitude da rede de profissionais e dos demais elementos que a compdem; sem
pretender no entanto, narrar linearmente a histéria da propaganda no Brasil.

O presente estudo busca tracar os caminhos percorridos por diferentes grupos -
“anunciantes”, “agéncias de propaganda”, “veiculos de comunicacao”, “setores governamentais”
e “consumidores” — bem como as labutas que enfrentaram para resolver problemas (comuns e/ou

especificos) ao mesmo tempo em que construiam identidades proprias..
1



Nessa perspectiva, a luz de estratégicas metodoldgicas aportadas pela teoria “ator-rede”
(ANT), essa dissertagdo enfoca “o fazer publicidade” como um processo que envolve diferentes
grupos que ocupam distintas posicdes na hierarquia de privilégios, dependendo do periodo que se
observa. Considera-se que a demarcagdo dos limites de atuagdo entre as agéncias de publicidade,
institutos de pesquisa e veiculos de comunicagdo representam resultados de processos de ordem
técnica e social.

A principal aspira¢do do presente trabalho consiste em assinalar o cardter temporario da
segmentacdo vigente na esfera publicitdria (entre agéncias, anunciantes, veiculos de
comunicacdo) nas décadas de 1970 e 1980. Esse tipo de ordenamento resulta de um
encadeamento pretérito da acdo de diferentes atores — iniciado hd muitos anos (por volta de
1920), aqui analisado até 1980 — englobando conhecimentos especificos e técnicos; limitando e
sendo limitado por politicas de diferentes niveis, desde o plano interno até politicas publicas e de
governo, por fatores econdmicos e interesses de grupos atuantes nestas diversas dreas. Nesse
processo percebe-se um conjunto de elementos, cuja interagdo se mostra capaz de criar
“coisas/setores” novos, para atender a interesses e necessidades, assim como suprir lacunas
identificadas.

Metodologia

Para a investigacdo aqui proposta realizamos, inicialmente, uma revisdo bibliografica
sobre a teoria “ator-rede” (ANT)I, enfocando alguns dos trabalhos de autoria de Bruno Latour,
John Law e Michel Callon que abordam a formacdo e manutencdo de grupos. Em que pese
consideragdes sobre a influéncia da teoria ator-rede sobre o presente trabalho, é necessario dizer
que, nem todas as terminologias que tornaram essa teoria conhecida estdo contemplados nesta
dissertacdo. A visdo que norteia nosso olhar sobre a criagdo e atuacdo/sustentacdo do grupo
“agéncias de publicidade” — objeto central de nosso estudo — leva em consideracdo o

pressuposto de que “grupos” sdo constantemente refeitos, e que nesse processo de criagdo (ou

! Para Latour (2005, p.128-132) uma “rede-de-atores” ndo é feita de nailon ou de material durvel e sim de um trago
deixado por algum agente em movimento. Um texto para a ANT é um teste sobre como o escritor (e/ou analista) é
capaz de relatar/identificar como mediadores, e quao longe ele é capaz de dar conta do social. Nesse sentido,
“rede” ¢ entendida como um indicador da qualidade de um texto sobre determinado topico. E uma expressdo para
checar quanto de energia, movimento e especificidade os relatérios feitos pelo analista sdo capazes de captar. E um
conceito, no uma coisa que existe fisicamente. E um instrumento que ajuda a descrever uma coisa, ndo o que estd
sendo descrito. Latour salienta, entre outras coisas, que num texto ruim apenas alguns atores sdo designados como
a causa de todos os outros (que ndo teriam outra funcdo a ndo ser servir de cenario para o “fluxo de eficacia
causal”).



recriacdo) os fazedores de grupo2 deixam para trés vinculos® que podem ser utilizados como
dados na pesquisa.

Assumiremos como verdadeira a afirmacao de Latour (2005) de que os conjuntos sociais,
de maneira geral, ndo sdo objetos de uma defini¢cdo 0stensiva4, e sim de uma defini¢ao
performativa — que tem seu ponto mais relevante nas controvérsias que fazem parte das
performances que ajudam a construir esses grupos. Assim, consideramos que o grupo “agéncias
de publicidade” ndo é uma construcdo na necessidade de restauracdo, mas um movimento em
necessidade de construgdos.

Entendendo que para a ANT os grupos sdo construidos por diferentes caminhos e
maneiras em que eles sdo “ditos” existir®, foi realizada também uma busca por bibliografias que
explorassem a evolucdo da propaganda nacional, tendo como foco nao o conteudo publicitério,
mas os “movimentos” que caracterizaram o surgimento das instituigdes/atores e as flutuacdes nas
relacdes de poder no setor. Nessa seara, cinco obras, que ndo sdo de cardter académico,
consistindo mais em reminiscéncias dos participes, sdo tomadas como documentos secundérios
que ajudam a constituir as descricdes que embasardo a andlise. Elas podem ser entendidas como

“vozes” que apontam a existéncia do grupo “agéncias de publicidade”, assim como de seus anti-

? Pela perspectiva da teoria ator-rede, entre os muitos porta-vozes (ou fazedores de grupo) que tornam possiveis e
durdveis as defini¢cdes dos grupos podem-se incluir o cientista social, as ciéncias sociais, as estatisticas sociais e o
jornalismo social. “Para os sociologistas das associagdes alguns estudos de grupos de cientistas sociais é parte e
parcela que faz um grupo existir, durar, decair ou desaparecer” (Latour, 2005, p.33).

? Na teoria ator-rede sdo as controvérsias que permitem tracar as conexdes no social. De acordo com Latour (2005,
p-30-31), uma conexao relativista entre os quadros de referéncia oferece melhor “julgamento objetivo” que o
cendrio absoluto sugerido pelo senso comum (por sua vez, arbitrdrio). Os grupos em formagdo deixam muitos
mais tracos pelo caminho, se comparado as relagdes ja escolhidas e estabilizadas. Assim, para a ANT, o ideal seria
substituir a lista dos grupos sociais (rigidos) pela lista dos elementos sempre presentes nas controvérsias sobre os
grupos. Em outras palavras, “controvérsia é o conjunto de declaracdes mediante as quais se questiona, discute,
negocia, rejeita, etc. a representatividade de um porta-voz” (Callon, 1986, p.274). “E nas controvérsias estudadas
que os atores desenvolvem argumentos e pontos de vista contraditorios que lhes levam a propor diferentes
versoes do mundo” (Callon, 1986, p.261).

* Para Latour (2005, p. 34 e 35), os grupos sociais “sdo diferentes de animais ou objetos que podem ser apontado
com a mdo”. Conforme destaca o autor, o problema com algumas “defini¢des ostensivas” do social ¢ que nenhum
esforgo extra parece necessario para manter a existéncia dos grupos. Ja& a “defini¢do performativa” traz um
beneficio oposto, que ¢ o de “desenhar atengdo’para os significados necessarios a manutengdo continua dos
grupos, e das contribuicdes feitas pelos proprios recursos do analista.

> Latour, 2003, p. 37.

% Na ANT, para se delinear um grupo é preciso ter pessoas falantes (e/ou porta-vozes) — que falem sobre a existéncia
do grupo. Nesse caso, matérias jornalisticas, entrevistas ou textos biograficos, por exemplo, também podem ajudar
a identificar o contexto das controvérsias. “Grupos ndo sdo coisas silenciosas, mas até certo ponto, um produto
provisorio de uma constante algazarra feita por milhdes de vozes contraditdrias sobre o que é um grupo e, quem
pertence a que.” (Latour, 2005, p.31)




grupos’. Nessa perspectiva, dentre os trabalhos que aportaram contribuicdes significativas estdo:
*Historia da Propaganda no Brasil (de Renato Castelo Branco at. al.); *200 anos de propaganda
no Brasil: do reclame ao cyber-aniincio (de Pyr Marcondes e Ricardo Ramos); *Diciondrio
historico-biogrdfico da propaganda no Brasil (de Alzira Alves Abreu e Christiane Jalles Paula);
*Almanaque TV (de Ricardo Xavier e Rogério Sacchi); *Quem e como fizemos a TV Globo (de
Luiz Eduardo Borgerth).

Norteados pela visdo de que os estudos (e estatisticas) sobre o grupo “agéncias de
publicidade” também sdo parte e parcela do que faz este grupo existir, acrescentamos ao nosso
corpus diferentes trabalhos académicos e dados analiticos — que englobam, entre outras coisas,
pesquisas de audiéncia, mercado e consumo. Estes contetidos, além de informacdes quantitativas,
trazem elementos que permitem compreender de uma forma mais abrangente como os limites
entre os grupos foram se consolidando frente aos diferentes interesses dos agentes envolvidos
com a criacdo/desenvolvimento da publicidade no Brasil.

Os trabalhos de origem académica — dentre o quais O mercado brasileiro de televisdo
(de César Bolano) — colaboram para a identificacdo de grande parte das disputas que permearam
o setor publicitdrio em diferentes épocas. Ainda sob a mesma égide, as pesquisas desenvolvidas
pelos institutos especializados — principalmente, pelo IBOPE — trazem significativas

contribuicdes para a constru¢do dos limites tracados entre os grupos. Em outras palavras,

7 De acordo com a “teoria ator-rede”, para cada grupo delimitado ¢é preciso tragar uma lista de anti-grupos, pois no
trabalho de tragar (ou retracar) a fronteira de um grupo especifico, outros grupamentos estdo sendo designados
como sendo vazios, arcaicos, errados, obsoletos, etc. “E sempre via comparacdo com outros vinculos competitivos
que algum lago é enfatizado” (Latour, 2005, p.32). Em linhas gerais, podemos entender que os “anti-grupos” sdo
os grupos que fazem fronteira (ou possuem controvérsias) com o “grupo principal” que esta sendo construido por
determinado analista. Diante disso, neste trabalho, podemos considerar como “anti-grupos” das agéncias de
publicidade principalmente os veiculos de comunicac¢do e os anunciantes.
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documentos disponibilizados pelo Arquivo Edgard Leuenroth® — em especial os “Relatorios de
Radio”, "Relatorios de Televisao” e “Boletins de Assisténcia de Televisdo” (BAT) — contribuem
para mostrar as fronteiras que, com o tempo, foram moldando e demarcando os limites de
atuacdo tanto do grupo agéncias de publicidade, como dos demais integrantes que compdem o
setor publicitdrio (anunciantes, veiculos de comunicacgdo, institutos de pesquisa).

Compreender que os dados construidos pelas pesquisas ajudam a consolidar fronteiras
entre grupos — fortalecendo os argumentos que podem ser trabalhados pelos agentes envolvidos
no momento das negociacdes — vai ao encontro da percep¢do desenvolvida por Law (1992) de
que “por trds de qualquer estratégia organizacional hd um cdlculo® sendo feito, pensado,
elaborado, divulgado™. Vale salientar aqui, que essa calculabilidade se daria no que Latour
(2001) chama de centros de cdlculow, ou centros de tradugdo, cuja fungdo seria antecipar as
respostas e reacoes dos materiais a serem traduzidos.

A ordem dos quatro capitulos dispostos nesse trabalho busca organizar as informacgdes de
modo que o leitor consiga construir uma visdo abrangente da atuacdo de diferentes agentes na

formacao do setor publicitario nacional.

80 Arquivo Edgard Leuenroth (AEL), vinculado ao Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas (IFCH) da Unicamp
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iniciou suas atividades em 1974 com a chegada da cole¢do de documentos impressos reunidos por Edgard
Leuenroth, pensador anarquista, militante das causas operdrias, linotipista e jornalista por oficio e paixdo. Tais
fontes foram adquiridas na época pela Universidade Estadual de Campinas (Unicamp) e pela Fundacdo de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sdao Paulo (Fapesp) para constituir um centro de documentacdo que
possibilitasse acesso as fontes primdrias necessdrias aos trabalhos do entdo recém criado programa de pés-
graduagdo do. Edgard Frederico Leuenroth (1881-1968) nasceu em Mogi Mirim, Sdo Paulo. Desde os 12 anos
trabalhou como tipografo e em 1897 publicou seu primeiro jornal “critico e literario”, O Boi. Nos primeiros anos
de 1900, interessou-se pelo socialismo e freqiientou o Circulo Socialista; logo a seguir, foi atraido para o
movimento anarquista do qual jamais se afastou. Em 1903 fundou o Centro Tipografico de Sdo Paulo e no ano
seguinte transformou-o em Unido dos Trabalhadores Gréficos. Fundou, dirigiu e colaborou com a imprensa
operdria e libertaria, algumas vezes sob os pseudénimos Palmyro Leal, Frederico Brito, Siffleur, Len, Routh, entre
outros. Desempenhou papel de destaque na Greve Geral de 1917, em Sdo Paulo, ano em que fundou A Plebe.
Participou dos primeiros congressos operarios. O fundo retdine documentacdo do titular enquanto militante
anarquista e jornalista; abrange, predominantemente, o periodo de 1905 a 1956. Outros documentos sobre
anarquismo, movimento operario no inicio do século XX e imigracio italiana, consulte no AEL: Colecdo Histéria
da Industrializacdo, Cole¢do Imigracdo Italiana e o acervo bibliogrifico e de periddicos. Disponivel em:
<http://segall.ifch.unicamp.br/site_ael/publicacoes/diversos/texto_professora_walnice_galvao.pdf>

Conforme Law (1992), o célculo “é um conjunto de métodos ou relacdes sociais em si proprio”, € “sé funciona
b

sobre representacées materiais — os produtos da vigildncia que também sdo efeitos relacionais. (...) Estratégias

de cdlculo explicitas so sdo possiveis quando jd hd um centro de tradugdo”

“CENTRO DE CALCULO (ou TRADUCAO): Qualquer lugar onde inscri¢ées sdo combinadas, tornando possivel
algum tipo de cdlculo. Pode ser um laboratorio, um instituto de estatistica, os arquivos de um geografo, um banco
de dados, etc. Essa expressdo situa em locais especificos uma habilidade de calcular que quase sempre se
localiza na mente”. (Latour: 2001: 346).



O primeiro capitulo trata dos primérdios da atividade publicitdria no Brasil (1920-1950),
trazendo a tona algumas das principais caracteristicas e interesses dos “grupos” que constituiam o
cendrio na época, e algumas das tecnologias que imperavam nos processos de comunicacgdo.
Destacam-se ai, a chegada das agéncias de propaganda internacionais ao pais; o surgimento e
expansao da midia radiofonica e o inicio do processo aqui denominado “transito de talentos”.

No segundo capitulo, o foco estd na marcante presenca dos representantes da atividade
publicitdria na criacdo e desenvolvimento dos Institutos de Pesquisa no Brasil, e vice-versa.
Nesse contexto, grande énfase é dada para a concepc¢do e constru¢do do Instituto Brasileiro de
Opinido Publica (IBOPE), evidenciando o esfor¢co de seus dirigentes para alcangar (e criar)
“legitimidade”, por meio da consolidagdo da pesquisa apresentadas como tributdrias do “saber
cientifico”.

O terceiro capitulo, por sua vez, estd centrado nas (poucas) mudancas provocadas pelas
novas tecnologias empregadas com a chegada da televisdo ao pais (1950-1969) nas interagdes
entre agéncias de publicidade e veiculos de comunicag¢do. Nessa perspectiva, sdo destacadas as
“herancas” que o radio deixou para a TV e também algumas das principais tecnologias — entre
elas, o videotape, a TV em cores, a comunicacdo via-satélite — que se alinharam a processos
sociais para dar forma as inovag¢des necessarios para o langcamento de “redes televisivas”.

J4, o quarto e ultimo capitulo indica um reordenamento do mercado televisivo brasileiro
apos a entrada da Globo no segmento. Além de considerarmos os aspectos marcadamente
politicos e econdmicos do acordo Globo- Time Life (em 1962) para o projeto de inser¢cao nacional
da emissora, destacamos decisdes técnico-administrativas da empresa — como, por exemplo,
foco em programacdo propria, uso intensivo das pesquisas, criacdo do “horéario nobre” e do
“Padrao Globo de Qualidade” (PGQ) — que corroboraram para mudancas nas interagdes entre
agéncias e midias, evidenciando a criagdo de um novo “modelo de negdcios” entre as partes,

focado ndo mais no “patrocinador” e sim no (nimero de) “consumidor”.
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CAPITULO 1 - Incertezas e amadorismo construindo grupos e historia:
agéncias de publicidade e midia (1920-1950)

Olhando para o Setor Publicitdrio no Brasil, a propaganda (ou publicidade)'' poderia ser
descrita como um objeto de estudo caracterizado pela utilizacdo simultanea de conhecimentos de
carater cientifico (pesquisas de mercado, psicologia da comunicacdo, por exemplo) e técnicos
(desenvolvimento de equipamentos de transmissdo, novas midias, novas ferramentas para a
criacdo visual, por exemplo). Tal descri¢do, embora recorrente, € insuficiente. Ela promove uma
divisdo que esconde os vinculos e interagdes necessdrias para que o “fazer publicidade” aconteca.

Este capitulo aborda os primérdios da publicidade no Brasil (1930-1950), tomando a
producdo do conhecimento e o uso de técnicas e instrumentos como um conjunto de elementos
indissocidveis pelos quais o grupo “agéncias de publicidade” se consolidou e se expandiu.
Administrar saberes; definir problemas; optar entre técnicas experimentais; recrutar profissionais;
encomendar pesquisas; presidir comissdes, criar associacdes; fomentar a criacdo de arte sdo
apenas algumas das intimeras operacOes que se entrelacam como parte dos esfor¢os dos grupos
na busca da satisfagcdo de seus interesses.

Inicialmente, num recorte temporal de 1920 a 1940, realizaremos algumas observagdes
sobre as mudangas técnicas de impressdo e concep¢do de material impresso, constituintes da
formagao do grupo “agéncia de publicidade” — destacando, entre outras coisas, a dissolu¢ao dos
departamentos de propaganda de grandes empresas multinacionais operantes no Brasil até entao.
As intervengdes do Estado brasileiro na década de 1930, ao emitir decretos destinados a
regulamentar a publicidade, serdo enfocados no segundo item deste capitulo.

O crescimento da importancia e do nimero de emissoras de rddio é narrado no subitem
final de modo a apresentar uma possivel ironia contida na expressao “era do radio” quando se
percebe que, apesar do grande sucesso do veiculo, as agéncias de publicidade € que exerciam o

poder de produzir contetido e, em alguns casos, até transmitir os programas.

Alguns autores costumam trabalhar os termos “publicidade” e “propaganda” seguindo uma distingdo conceitual que
existe na lingua inglesa/americana para as palavras advertising e propaganda. Nesse caso, o termo “publicidade” s6
se aplicaria a publicidade com fim comercial, e, o termo “propaganda” s6 se aplicaria a publicidade com fim
politico-ideolégico. No entanto, neste trabalho, utilizaremos esses dois termos (“publicidade” e “propaganda”) como
sindnimos, pois seguiremos o disposto nas Normas Padrdo da atividade publicitaria nacional, onde “PUBLICIDADE
ou PROPAGANDA ¢, nos termos do art. 2° do Dec. n® 57.690/66, qualquer forma remunerada de difusao de idéias,
mercadorias, produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado”.
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1.1 Caracteristicas da propaganda brasileira até final da década de 1930

No século XX, o “fazer publicidade” foi construido e influenciado por diferentes fatores,
dentre os quais se destacam as alteragdes na imprensa — com a modernizacao dos equipamentos
gréificos e diversificacdo dos meios de comunicagdo — e o surgimento das pesquisas de mercado
e audiéncia.

De acordo com alguns dos participes do processo de constru¢@o da publicidade brasileira
— Augusto de Angelo12 (1990) e Armando de Moraes Sarmento' (1990) — e trabalhos
académicos sobre o assunto — entre eles, os de Ana Maria Mauad (1999, 2005, 2007) e McCann
(2006) —, a década de 1920 marca o “despontar do interesse” pela propaganda no Brasil com a
chegada de agéncias de publicidade internacionais. Até entdo, as atuacOes mais relevantes para a
atividade publicitaria brasileira tinham como origem os departamentos de propaganda de
empresas multinacionais como Bayer, General Electric, Ford e General Motors.

A existéncia naquela época dos departamentos de propaganda funcionando dentro de
empresas sinaliza que, no Brasil, a atividade publicitdria foi sendo construida num processo
paralelo e contiguo a fabricacdo dos produtos industrializados para o consumo. Nossa énfase,
nesse aspecto especifico dos primérdios da propaganda brasileira tem como objetivo refutar a
crenga daqueles que tomam a atual segmentagdo vigente no setor — entre anunciantes, agéncias
de publicidade e veiculos de comunicagdo — como “um objeto” que sempre existiu ou que ¢
fruto de uma “evolucgdo natural” e “inevitavel” do fazer publicitario.

Levando em consideragdo que neste mesmo periodo, em outros paises, as agéncias de
publicidade prestavam atendimento a grandes empresas — atuando fora e a servigo delas — para a
divulgacdo de seus produtos, o “fazer propaganda” centrado nos departamentos das filiais das
multinacionais no Brasil (GM, GE, Bayer) pode ser entendido como os primeiros passos da

atividade publicitdria nacional. Nota-se, no entanto, que nesses “primeiros passos” da “atividade

"2 Publicitrio paulista, Augusto de Angelo foi ex-vice-presidente da J.W. Thompson Company. Aposentou-se em
1983, apds completar 50 anos como funciondrio J.W.T. e receber do Conselho Mundial da companhia, em Nova
York, o titulo de director emeritus. Foi vice-presidente da ABAP-Nacional ; presidente da ABAP-Rio;
“Publicitario do Ano”’em 1961 e vice-presidente do Conselho Nacional de Propaganda.

" Falecido em 1989, Armando de Moraes Sarmento foi um dos pioneiros da propaganda brasileira. Foi responsavel
pelo inicio das opera¢des da McCAnn-Erickson do Brasil e presidiu-a por muitos anos — posteriormente, dirigiu
também a McCann-Erickson Internacional. Foi um dos fundadores da ABP (Associag@o Brasileira de Propaganda)
e da ABAP (Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda).



publicitdria nacional” se tentava utilizar as premissas e os modelos internacionais vigentes —
embora os contextos de nosso pais fosse bem distintos.

Em geral, as industrias estrangeiras, portadoras de uma cultura de atencdo a aspectos de
propaganda - e também os potenciais anunciantes no Brasil - defrontavam-se com o problema da
falta de estrutura do setor publicitirio local, manifesto na escassez de profissionais
especializados, principalmente para a area de “criacdo”. Conforme Sarmento (1990:20), as idéias
e a produgdo dos antncios brasileiros da década de 1920 eram muito rudimentares se comparadas
as produgdes publicitdrias européias da mesma época — e os resultados da nossa pesquisa
reforcam esta percepg¢ao.

A comparacdo do layout de duas propagandas (Figura 1.1 e 1.2) do mesmo ano,
anunciante e produto, mostra a diferenca visual e conceitual entre uma peca publicitdria brasileira
e outra americana. Mesmo numa andlise superficial, ndo se pode deixar de observar que enquanto
o apelo do antincio brasileiro valoriza o status do produto para o consumidor de profissdo liberal
do sexo masculino, trabalhando um conceito mais simples € com pouca preocupacdo visual o
anuncio estrangeiro mostra uma grande preocupa¢do com a composicao da imagem e trabalha
conceitos elaborados de acordo com valores (diversdo e elegancia) ja visando um novo nicho de
mercado ja disponivel naquele pais: o publico feminino.

Entendendo que a atividade publicitdria é o resultado de um conjunto de esfor¢os para
comunicar com eficiéncia os interesses do anunciante ao consumidor, pode-se dizer que apenas o
“desejo das organizagdes” e/ou a captacdo de “profissionais criativos” para dentro de empresas
ndo sdo elementos suficientes para a consolidacdo de um novo “fazer publicitirio”, mais
complexo. Articulagdes entre aspectos humanos (criatividade, desejo) e materiais (equipamentos,
técnicas, mercado) configuram o desenvolvimento da publicidade. Para Callon (1995:310-311) as
técnicas e os atores que participam no processo de concep¢ao de uma tecnologia evoluem juntos.
Quando dois atores negociam uma tecnologia, por exemplo, “eles irdo (cedo ou tarde) se forcar
uns aos outros a achar um ajuste e entrar em acordo sobre suas opcoes preferidas. Isto
conduzird a uma redefinicdo da técnica em questdo cujas caracteristicas serdo modificadas a
propor¢do que as negociagoes progredirem.” Acredita que pode haver uma evolugdo de técnicas
e atores depois do processo de negociacdo, ja que “uma vez atingido o acordo, as identidades

estdo transformadas”.



Assim, alteragdes nos meios de comunicacd0 € na maneira como a atividade
propagandistica eram entendidos pelos diversos segmentos sociais (empresdrios, politicos,

consumidores) influenciaram a constru¢ao do setor publicitdrio nacional, e vice-versa.
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why we drive a Buick-_ i, 07

*VER BUILT

Figura 1.1 Antncio publicado pela GM na Figural.2 Anitincio publicado pela GM na
imprensa brasileira (1927). imprensa americana (1927).

Fonte: O Estado de S. Paulo, 1 de janeiro Fonte: The Ladies Home Journal, maio de
de 1927. Disponivel em: 1927. Disponivel em:
<http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/blog/? < http://www.tias.com/9105/InventoryPage/1929122/1
p=277> Acesso em: jan. 2009. Hhtml> Acesso em: jan. 2009.

OBS: Relaciona o nome dos médicos que teriam adquirido
automéveis da marca Buick, recém chegados ao pais — um
dos produtos da GM no més de dezembro

Nessa perspectiva, duas importantes alteracoes no modo de producdo da midia impressa
parecem ter corroborado com a constru¢gdo da publicidade brasileira no inicio do século XX. A
primeira se deu pela implementacdo de um novo modelo de producido tipografico — ja praticado

em alguns paises desde o final do século XIX. Em linhas gerais, na tipografia tradicional de

Gutenberg (Figural.3), todos os textos eram compostos a mao, juntando os “tipos moveis” um a
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um, ou seja, cada letra do texto tinha que ser montada por trabalhadores especializados: os
copistas. Ja a maquina “linotipo” (Figura 1.4), mais moderna, utilizava um teclado para compor
os “tipos automaticamente” e era equipada com uma liga de metais em ponto liquido (chumbo,
régulo de antimonio e estanho) que permitia compor uma linha inteira de texto - esta linha, assim
que batida no teclado da mdquina era imediatamente fundida e integrada na composi¢do de

paginas e colunas, acelerando o processo de produgdo e a qualidade da impressao.

Brazo distribuidor Magazin Cinta sinfin para la
de matrices : caida de matrices en el
componedor

Parafuso de ajuste
vertical

Alavanca |

horizontal Conumj a

Bl para Porta-papel Galera para las lincas
passar tinta

Figura 1.4 Maquina Linotipo semelhante as que
chegaram ao Brasil no inicio do Século XX.
Fonte:
<http://www.museodelaimprenta.com.ar/tecnica.as
p?id=2> Acesso em: jan. 2009.

Figura 1.3 Prensa de Gutenberg
Fonte:
<http://www.sabbatini.com/renato/c
orreio/ciencia/cp990917.htm >
Acesso em: jan. 2009.

A segunda alteracdo tecnoldgica relevante para a imprensa e conseqiientemente para o
desenvolvimento da propaganda — na virada do século XIX-XX no exterior, € mais tarde no
Brasil —, foi a troca das maquinas de “retiragdo” (ex: a Alauzet) pelas “rotativas” (a exemplo das
Marinoni, Figuras 1.5 e 1.6). Conforme enfatiza Bahia (1964:52), as bobinas de papel — ou os
“papéis sem fim” — que passaram a alimentar as rotativas fizeram parte de um novo estigio no
desenvolvimento da industria grafica, substituindo as folhas soltas utilizadas no modelo antigo,

cortadas antecipadamente no formato do jornal. Tais mudangas na drea técnica possibilitaram
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mais agilidade para a composicao e impressdo dos periddicos, aumentando significativamente o

nimero de tiragens para um curto espaco de tempo.

ROTATIVE & MARINOSL », TVPE Fetil Fournal.

Figura 1.6 Impressora Marinoni — destaque
para os “papéis sem fim”.

Fonte:
Figura 1.5 Rotativa Marinoni (1902) <http://electronicpapercommunication.20min
Fonte: utes-blogs.fr/bretagne-celtitude/> Acesso
<http://electronicpapercommunication.20minutes- em: jan. 2009.

blogs.fr/album/les_anciens_d_estienne/rotative-
1902.html> Acesso em: jan. 2009

No entanto, apesar da crenca generalizada no desenvolvimento tecnoldgico como
panaceia para o avango da “qualidade da publicidade” — crenca fundada no determinismo
tecnologico —, percebemos que os primeiros esforcos realizados para a modernizacao das
técnicas da imprensa brasileira — como o de Vitalino Rotellini, proprietario do jornal La Fanfulla,
na cidade de Sao Paulo, responsavel por trazer a primeira maquina de linotipo ao Brasil logo em
1905 — mostraram-se acgOes isoladas. As alteragdes técnicas exigiam altos investimentos
financeiros para a compra do maquindrio no exterior, e adaptagcdes/capacitagdo de recursos
humanos; custos com 0s quais nem sempre os empresarios da imprensa se sentiam motivados a
arcar. Dessa maneira, a mudanga na qualidade técnica da producao publicitaria s6 comegou a ser
percebida num contexto nacional mais amplo, décadas depois, quando o uso dos novos
maquinarios na imprensa (linotipos e rotativas) e a “importancia” do fazer publicidade
(principalmente entre os industriais) se disseminou. Entre outras coisas, isso também ajuda a

explicar a diferenca entre os exemplos de propagandas explicitados nas Figuras 1.1 e 1.2.
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De acordo com Callon (1995:311), tirando as convencdes que delimitam as fronteiras
entre atores e técnicas, a composi¢do do conjunto de atores e técnicas que estdo envolvidos num
determinado momento € a segunda varidvel que afeta a dindmica e o resultado de negociacdes.
Dependendo da identidade dos principais agentes e da natureza dos objetos tecnoldgicos, o
produto final e seu espaco de difusdo podem ser significativamente diferentes.

Como ressaltam as autoras Ana Maria Mauad (1999 e 2005) e Malviana Barbosa (2002), a
medida que aumentou o nimero de jornais e revistas ilustradas publicadas — Revista da Semana
(1900), O Malho (1902), Tico-Tico (1905), Fon-Fon (1907), A Careta (1908) e, em especial, a
revista O Cruzeiro (1928) — ocorreu um incremento da qualidade dos antincios da época. Para
Mauad (2005:57), houve uma acentuada mudanga na imprensa brasileira — e, consequentemente,
na composi¢do da publicidade — com a fundacdo da revista O Cruzeiro. Desde a primeira edi¢cao
lancada em 10 de novembro de 1928, a revista reformulou o padrao técnico e estético das revistas
ilustradas apresentando-se em grande formato, melhor definicdo gréifica, reportagens
internacionais criadas a partir de contatos com agéncias do exterior, € nos quesitos estritamente
técnicos, a introdugdo da rotogravura, que possibilitou uma associa¢do mais precisa entre texto e
imagem14. Mauad (1999:4) também destaca que, em termos editoriais, o periodo que se inicia
com o lancamento da revista Cruzeiro se prolonga até a década de 1960, com a introducdo, entre
outras coisas, da cor nas fotos da revista.

Desde seu primeiro exemplar, a vinculacdo de interesses entre a Revista O Cruzeiro € a
atividade publicitdria era explicito. Além de quase metade de suas 64 péaginas estarem repletas de
andncios'®, o discurso “editorial” da propria revista sempre “explicava” para os potenciais
clientes a importancia da propaganda:

Um grande antncio mal apresentado e mal redigido vale menos do que um
pequeno anudncio atraente. Nem sempre o objeto do anincio suporta uma larga
despesa em publicidade. Um pequeno antincio insistente produz mais do que um
grande anuncio isolado. Criando a se¢@o de pequenos antincios ‘Cruzeiro’ oferece
ao anunciante o meio de obter o minimo dispéndio e o mdximo da eficiéncia
publicitaria'® (Cruzeiro, 10/11/1928 — Revista digitalizada - Disponivel em:
http://www.revistaocruzeiro.com.br/revista-o-cruzeiro-1-1928.htm)

A modernizacio empreendida em O Cruzeiro foi patrocinada pelos Didrios Associados, empresa de Assis
Chateaubriand que, de acordo com Mauad (1999 e 2005) comecava a investir com grande forca na ampliacdo do
mercado editorial de publicacdes periddicas.

15 Barbosa, 2002:4.

'® Como veremos mais adiante nesse trabalho, a relagio “dispéndio-eficiéncia” divulgada pelo corpo editorial da revista
O Cruzeiro naquela data, ainda era muito intuitiva, pautada apenas na venda de produtos
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Abreu (2007:11) afirma que o desenvolvimento da imprensa ilustrada serviu também para
ampliar o espaco da propaganda e introduzir uma nova categoria profissional, o “agenciador de
anuncios”, que fazia a “ponte” entre os anunciantes e os veiculos. Sugerimos considerar o
“agenciador de anuncios” como um elemento precursor da intermediagdo que logo viria a ser
operada pelas agéncias de publicidade.

No que diz respeito as relacdes estabelecidas para a elaboracdo da publicidade, nos anos
1920, acordos realizados diretamente entre anunciantes e veiculos ocorriam com freqii€ncia.
Frente a escassez de cultura local para o desenvolvimento da publicidade, os anunciantes
(nacionais e estrangeiros), por iniciativa prépria, experimentavam novas maneiras para a
divulgacdo de seus produtos. Uma “solucdo alternativa” bastante expressiva no contexto nacional
foi a produgdo e distribuicdao de “veiculo proprio do anunciante”. Um exemplo de sucesso deste

1 . .
P17 (mais adiante

recurso foi a criagdo, no inicio da década de 1920, do “Almanaque do Biotonico
conhecido como “Almanaque Fontoura”) tendo como publico privilegiado a populagdo rural.
Com distribui¢cdo gratuita, geralmente em farmécias, suas cerca de 40 pdginas, ndo s traziam
propagandas de remédios, como também davam ao leitor informacdes uteis sobre saude (Figura

1.7) e proporcionavam distragdes variadas (Figura 1.8).

[Os Almanaques do Biotonico] “Revelaram para muitos o interior do corpo
humano, e acompanhando a moda trouxeram para suas capas o glamour das
louras estilizadas, influéncia direta dos estiadios de Hollywood”. (Gomes,
2006:1015)

Com o surgimento das agéncias de publicidade nacionais e internacionais no pais a partir
da década de 1920, o contato direto entre anunciante e veiculos de comunicacdo foi
gradativamente se reduzindo, num paralelo ao processo de dissolu¢do dos departamentos de
propaganda “da casa do anunciante”. Muitos dos profissionais responsaveis pela atividade
publicitdria em tais departamentos fundaram suas proprias agéncias ou foram absorvidos pelas

que estavam em fase de consolidacdo — principalmente, porque detinham conhecimentos

Segundo Alzira Alves de Abreu (2007:11), foi nas paginas do Almanaque Fontoura que Monteiro Lobato —
colaborador na elaboragéo de textos e ilustracdes — publicou a famosa historia do Jeca Tatu, “uma das maiores pecas
publicitdrias, que atravessou vdrias décadas”. Mario Luiz Gomes (2006: 1013) acrescenta que Monteiro Lobato —
amigo pessoal do industrial Candido Fontoura, criador e fabricante do “fortificante” — foi o responsavel pela
idealizacdo e confeccdo do primeiro nimero do Almanach do Biotonico. Para se ter uma idéia do sucesso e da
vitalidade deste veiculo, recorremos a informacdes do mesmo autor: na trigésima quinta edi¢do (1973) o almanaque
publicou 84 milhdes de exemplares, o que transformaria o “Jeca” na obra de maior divulga¢ao em todo o Brasil.
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especificos na area, algo raro no contexto da época. Em geral, neste “transito de talentos”, os
profissionais egressos dos departamentos das multinacionais se realocavam nos nucleos criativos

ou administrativos das agéncias emergentes.

~Jeca, porque nao
) P trqabalhas?

Pergunta Mon-
teiro Lobato, o NEo & —
autor de Urnpds, . M30 € preguica “seu Lobato.
a Jéca Tafd E uma dor na cacunda, palpitagio,
uma canceira que nio acaba nuncal..

™

ol ‘\3

~ Sim, eu sei, [éca Tatd amige.
Soffres de AMARELLAD (ou opi
lagdc). Tens no sangua e nas Hipas
um jardim zoologics da peor es-
pecie. E essa bicharia que te faz
papudo, feio, molengo e inerte.
34 tens um remedio, o verdadeiro

especifico do amarelldo: 1 . ALMANAQUE DO j

LOSTOMyy, | BIOTONICO

ONTOURR

Figural.7 O “Jeca” do Biotonico
Fonte: Almanaque do Biotonico, 1935:4, Figura 1.8 Ilustragdo da
apud Gomes, 2006: 1013. Capa do ‘“Almanaque do
Biotdnico” 1941.
Fonte: Gomes, 2006: 1015.

1.1.1 Primeiras agéncias de publicidades no Brasil e o deslocamento de profissionais

Até 1920, o cendrio nacional era composto pelo funcionamento de apenas cinco agéncias,
com destaque para Pettinati 1920" ¢ A Eclética (1914) — esta tltima foi considerada a primeira
agéncia no pais organizada em “moldes profissionais”, atendendo contas como as da Ford
Motors e da Texaco (Paula, 2007:85-6). Somente no final da década é que o cendrio comegou a
mudar.

Em 1929, no Rio de Janeiro, Armando D" Almeida, que trabalhava no departamento de
propaganda da General Electric (GE), criou sua propria empresa, a A D ‘Almeida (de capital
nacional, embora representando a americana Foreing Advertising).

No mesmo ano, uma filial da J. W. Thompson — primeira agéncia de propaganda norte-
americana a se instalar no Brasil — estabeleceu-se em Sao Paulo para atender a General Motors

(GM), como ja fazia em outros diversos paises. Para seu funcionamento inicial, a Thompson

" De acordo com Reis (1990:305), em 1929, ao realizar a propaganda eleitoral de Jiilio Prestes, elegendo-o Presidente
da Republica, a agéncia Pettinati tornou-se pioneira da propaganda politica no Brasil.
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absorveu parte dos profissionais que compunham o recém desativado departamento de
propaganda da GM — referidos por diversos autores, como o pessoal mais eficiente e versado em
planejamento e técnicas de publicidade no Brasil da época.

Pouco tempo depois, outros profissionais oriundos do mesmo departamento (GM) foram
contratados pela N. W. Ayer, outra importante agéncia norte-americana - estabelecida no Rio de
Janeiro em 1931 - com a finalidade de atender a Ford, que até entdo era cliente de A Eclética.

A criacdo da agéncia Standard (1933), fundada por um co-proprietdrio de A Eclética
(Cicero Leuenroth), também ¢ um bom exemplo do “transito de talentos” entre as empresas da
drea. Na bibliografia consultada, a Standard ¢é freqlientemente identificada por duas
caracteristicas: ter sido uma das primeiras a perceber o potencial do rddio para a propaganda
brasileira — provavelmente tendo como base possiveis experiéncias internacionais —, € pelo
sucesso obtido nas décadas posteriores, mantendo-se at€ 1960 como uma das trés principais
empresas do ramo atuantes no Brasil. Alan Carneiro (2007: 237) afirma que a Standard foi a
primeira agéncia de publicidade no Brasil a montar um estidio de gravacgdo para produzir jingles,
spots e programas de radio. Os programas radiofénicos, como se verd mais adiante nesta
dissertacdo, foram instrumentos importantes nas relagdes de poder entre agéncias e veiculos.

A producio de programas a serem transmitidos em horérios comprados das rddios pelas
empresas publicitdrias também passou a ser adotada por duas grandes agéncias que chegaram ao
Brasil logo depois (McCann e Lintas). Como argumentaremos mais adiante, os mecanismos de
controle e negociacdo exercidos pelas agéncias sobre os veiculos foram desenvolvidos,
consolidados e mantidos durante os trinta anos seguintes.

Dando seqiiéncia ao relato da chegada de agéncias internacionais ao Brasil, deve-se
mencionar a instalagdo da Agéncia McCann Erickson' no Rio de Janeiro em 1935. Com base na
pratica de compra de hordrio para propagar o nome do anunciante, essa agéncia criou para a Esso
Brasileira de Petrdleo, o noticidrio Repdrter Esso em 1941 (no rddio) e na TV, em 1951. A
histéria dessa empresa confirma o ja referido transito de profissionais. Pouco tempo depois de
instalada, atraiu o publicitdrio Armando de Moraes Sarmento (antes na N. W. Ayer) para a cargo

de gerente de operagdes.

A McCann iniciou suas atividades em 1912, nos Estados Unidos, no Departamento de Relagdes Publicas da Standard
Oil Company, manteve vinculos informais com o grupo mesmo depois de constituir-se como agéncia publicitdria.
Em 1926, a Standart Oil de New Jersey criou a marca Esso, palavra resultante da incorporacdo fonética das duas
letras iniciais do seu nome ‘S’ + ‘O’.
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Dois anos depois, em 1937, a Agéncia Lintas Publicidade, com sede em Londres,
destacou-se no cendrio nacional por iniciar a pritica de produzir na prépria agéncia programas
radiofonicos, sobretudo novelas. Atraindo para si a tarefa de montar um servico completo de
producao, “encarregado de selecionar e contratar autores, atrizes e atores, ensaiar os capitulos,

gravd-los e distribui-los [para as rddios] por todo o Brasil” (Carneiro, 2007:137).

1.2 O radio e o fortalecimento das agéncias de publicidade no Brasil

Apds o desenvolvimento da imprensa no Brasil, outro veiculo de comunicacdo acenou
positivamente para os interesses das agéncias de publicidade na primeira metade do século XX: o
radio. Era a primeira midia a “falar diretamente” com o ouvinte. Muitos entusiastas do novo
veiculo entendiam que as pessoas poderiam ser tocadas de forma particular, pois o rddio permitia
adicionar emog¢do a mensagem. Contudo, o desenvolvimento da midia radiofénica também nao se
deu de uma hora para outra. Técnicas de transmissdo de ondas (radiodifusdo), técnicas para a
elaboragdo da programacdo e publicidade, e o estreito relacionamento de profissionais de
emissoras e agéncias foram sendo construidos ao longo do tempo.

De acordo com Leite (1990:225), a primeira demonstracdo publica no pais de uma
transmissdo radiofonica aconteceu em 7 de setembro de 1922, quando Epitafio Pessoa (Presidente
da Republica) fez o discurso inaugural da Comemora¢do do Centendrio da Independéncia do
Brasil, que se realizava na drea da Esplanada do Castelo, no Rio de Janeiro. O autor destaca que
“naquela noite, a palavra do Presidente da Repiiblica chegou ao puiblico presente a feira pelo
‘radio-telephone’, atraveés de alto-falantes instalados no recinto pela Westinghouse, que havia
montado um transmissor no morro do Corcovado.” (Leite,1990:225). Apods o discurso
presidencial, foi transmitida diretamente do Teatro Municipal a obra O Guarany, de Carlos
Gomes.

Sobre a origem do radio, o pesquisador americano Bryan McCann (2006:22) acrescenta
que a voz do Presidente foi precedida pela de um locutor que contou até dez em ingl€s. Assim,
como podemos observar, a primeira transmissdo reuniu os trés elementos que marcariam
profundamente o rddio nas décadas seguintes: a influéncia americana; a propaganda presidencial

e a musica brasileira.

17



20

A primeira emissora de rddio no Brasil foi criada no ano seguinte, quando Roquette Pinto
obteve do Governo Federal a cessdo de um emissor Western Electric para a formacao da Rddio
Sociedade do Rio de Janeiro - que comecou a operar em abril de 1923. Segundo Calabre
(2004:15), o setor de radiodifusdo era, na década de 1920, uma area de incertezas, investimento
custoso e retorno duvidoso. Para a autora, o radio brasileiro estabeleceu-se a partir de uma dupla
determina¢do: 1) era um veiculo de comunicagdo privado, portanto subordinado as regras do
mercado econdmico, mas, a0 mesmo tempo, 2) era controlado pelo Estado (responsdvel tanto
pela liberagdao da concessdo para o funcionamento das emissoras, quanto pela cassacdo das
mesmas, caso houvesse desrespeito as leis do c6digo de comunicagdo vigente).

Esses primeiros anos do rddio no pais aparecem em nossa bibliografia como tempos
dificeis, refletidos num continuo surgimento e desaparecimento de emissoras. Em 1925, segundo
dados do IBGE, existiam dez emissoras em funcionamento, ao passo que em 1930, havia apenas
seis. A criacdo de uma nova emissora no inicio dos anos 1920 dependia da formacdo de uma
raddio-sociedade, que previa em seus estatutos a existéncia de associados com obrigacdo de
colaborar com determinadas quantias mensais. De acordo com Calabre (2004:12), a verba
arrecadada dessa forma era a principal, sendo a unica, fonte de renda das emissoras da época. O
grande problema desse sistema era que muitas pessoas se associavam e poucas mantinham a
regularidade dos pagamentos das mensalidades, forcando as emissoras a se empenharem na busca
por solucdes que ajudassem a superar as dificuldades financeiras®’.

Encorajadas pelo modelo norte-americano de obter patrocinio para programas, as
emissoras tentavam contornar a legislacdo que naquela época restringia a introducao de intervalos
na programacdo, arrumando patrocinadores para os programas em troca de recomendacdo de
produtos, pratica atualmente conhecida como merchandising. No entanto, como sinalizamos, na
década de 1920 a atividade propagandistica no Brasil ainda estava engatinhando. Sendo assim, os
“potenciais anunciantes” — que ja haviam lancados seus primeiros esfor¢cos publicitdrios na midia
impressa - viam o “novo veiculo” (radio) ainda com muita desconfianga.

Cabe aqui uma observacdo importante. A mudan¢a na producdo radiofénica da fase

amadora (inicio dos anos 1920) para a comercial (final dos anos 1920- inicio da década de 1930)

Calabre (2004:12) afirma que os anos 1920 foram tempos dificeis para as raddios-sociedades. Até para a execucdo da
programacio musical as emissoras tinham que contar com empréstimos de discos de seus ouvintes e associados (que
em troca recebiam agradecimentos no ar), assim como, com a apresentagdo ao vivo de artistas sem nenhum tipo de
remunerac¢do financeira.
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foi lenta, ndo por falta de iniciativa das emissoras, mas por um conjunto de circunstancias
adversas. Como parte desse enredo, Calabre (2004:13-14) destaca quatro fatores: 1) a escassez de

aparelhos receptores — inicialmente importados e caros, destinados a uma parcela restrita da

sociedade; 2) a falta de verba e de ouvintes — fazendo as emissoras restringirem suas

programacdes aos hordrios da manha e da noite; 3) o pouco profissionalismo demonstrado pelo

setor radiofonico no que dizia respeito a constancia dos hordrios e programacdes; 4) a falta de

~ . ~ . . 21 .. .
uma regulamentacdo clara sobre a veiculacao de publicidade”". Pode-se adicionar ainda como um

quinto fator, a falta (e/ou precariedade) da infraestrutura no setor de energia da época.

Os primeiros aparelhos de radio, denominados rddio de galena, utilizavam fone de ouvido
e somente uma pessoa por vez podia ouvir. Também conhecido como ‘“radioescuta”, o
equipamento podia ser comprado ja montado, ou o individuo podia adquirir as pecas
separadamente e “construir” o aparelho em casa (Figural.9). Em geral, a qualidade da recepgao

ndo era boa, pois a poténcia do sistema de transmissao era baixa e de dificil captagdo.

OBS: O radio de galena é a construcio mais
simples dos receptores modulacio AM. Ele utiliza
as propriedades semicondutoras do mineral galena,
um dos primeiros semicondutores utilizados pela
industria e demanda uma antena de grande extensao
(aproximadamente 15m). O rddio de galena ndo
necessita de fonte externa de energia para produzir
som audivel no monofone, pois toda a energia era
captada pela antena de grandes dimensdes.

Figural.9 Radio Galena Isaria — 1922-1924
Fonte: http://www.locutor.info/ClassicosdaRadio.htm
Acesso: jan. 2009.

Porém, tal situagdo comecgou a ser modificada ainda na década de 1920, quando chegaram

. P . 22
ao Brasil os rddios com alto-falantes, “prontos para o funcionamento”

— ou seja, ja vinham
montados (Figura 1.10 e 1.11). Os alto-falantes trouxeram a possibilidade de escuta coletiva -

para toda a familia ou por todas as pessoas que estivessem presentes nos ambientes em que 0S

21 . ~ .. . P .
Sobre a veiculacdo de publicidade nas emissoras de rddio, o decreto-lei n° 16.657, de 15 de novembro de 1924,
determinava: “o Governo reserva para si o direito de permitir a difusdo radio-telephonica de antincios e reclames
comerciais”.

22 Calabre, 2004:22.
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aparelhos estavam alocados — aumentando o interesse das pessoas pelo veiculo e dando inicio a

um processo de popularizacdo do mesmo.

Figura 1.10 Radio Philips 2510 — 1929
Fonte: Acesso: jan. 2009.

http://www.locutor.info/ClassicosdaRadio.htm
OBS: O Radio Philips - modelo 2510, de 1929, a

base de vélvulas - possuia ajuste por radiofreqiiéncia

sintonizada era acondicionado em gabinete composto
de armagdo de metal com fechamento de placas de
Ebonite que lembra madeira. Na época foi conhecido
pelo apelido de "Vale Quanto Pesa" devido aos seus
quase 20 kg. Apesar do tamanho, captava apenas
ondas médias. Juntamente com este tipo de radio,
eram usados diversos tipos de alto-falantes, entre eles
este mostrado na foto, mais popularmente conhecido
como "chapéu chinés".

Figura 1.11 Radio Philips 830C — 1933
Fonte: Acesso: jan. 2009.
http://www.locutor.info/ClassicosdaRadio.htm

OBS: O Radio Philips — modelo 830C, de 1933 —
também fazia uso de vélvulas e foi elaborado para
Corrente Continua de 110 a 240 Volts. Atuava em
e médias. Ja

duas faixas de ondas: longas
diferentemente do aparelho na foto anterior, seu alto-
falante era de cone e agulha (tipo ferro mével). O
sistema “SUPER INDUCTANCE" criado pela Philips
proporcionou um melhor desempenho ao aparelho,
que se tornou capaz de selecionar uma emissora sem
produzir ruidos de fundo.

Do final da década de 1920 ao inicio dos anos 1930, o nimero de andncios de aparelhos
de radios (Figuras 1.12 e 1.13) nos jornais e revistas foram se multiplicando, assim como, a
quantidade de firmas especializadas em instald-los — visto que as casas ainda ndo estavam
preparadas para receber tal novidade. A curiosidade e o desejo de pessoas de diferentes classes
sociais sobre o radio era crescente em 1930, e, quando as familias ainda ndo dispunham de
recursos para adquirir seus proprios aparelhos, estas se tornavam “radio-vizinhas” — partilhando a

programacgdo com aqueles que possuiam o equipamento.
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Figura 1.12 Andncio de 1930 sobre Figura 1.13 Antncio de 1932 sobre aparelho de
aparelho de rddio — Radiola 44 radio — Guarany 21

Fonte: Publicado no jornal A Tribuna, Fonte: Publicado no jornal A Tribuna, de
de Santos, em 12 de maio de 1930. Santos, em 4 de dezembro de 1932. Disponivel
Disponivel <www.novomilenio.inf.br/santos/h0 <www.novomilenio.inf.br/santos/h0350.htm>. ~ Acesso
350.htm>. Acesso em: jan. 2009. em: jan. 2009.

Fatores como as inovagdes tecnoldgicas, juntamente com a nova legislacdo — em especial
aos decretos-leis de 1932 e 1934, que regulamentavam a radiodifusdo no pais — contribuiram
para que as emissoras atraissem a atencdo dos anunciantes, até entdo com raizes cravadas na
midia impressa. Este fato foi também um forte estimulo para a criagdo de um niimero maior de
empresas radiodifusoras com finalidades comerciais. Dados do IBGE (ver Apéndice 1) sugerem
que no periodo seguinte a regulamentagdo da publicidade no radio e a “definicao das regras” para
a concessdo e execugdo dos servicos de radiodifusdo (apds 1933-1940), a quantidade de
emissoras criadas anualmente no Brasil quadruplicou.

Com a ampliagdo do nimero de emissoras em atividade no pais e o aumento do nimero
de aparelhos vendidos — tendo como conseqiiéncia o crescimento de ouvintes e anunciantes —,
a producdo radiofonica foi deixando de ser amadora. Consolidou ao longo dos dias da semana
seus horarios e suas “agendas de eventos”. Pode-se dizer que o aperfeicoamento das atividades
radiofonicas foi obtido (ou até mesmo adaptado por exigéncia externa) nas relacdes do pessoal de

radio com os profissionais das agéncias de publicidade.
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Conforme ressalta Reis® (1990:319), a agéncia N. W. Ayer foi pioneira na organizacdo de
uma “cadeia/rede radiofonica”. Isso aconteceu em 1933, quando realizou a primeira série de
programas a ser transmitida em rede - da radio Record (S@o Paulo) com a Mayurink Veiga (Rio
de Janeiro) - apresentando os “maiores astros do momento”; entre eles, Gastdo Formenti, George
Fernandes, Carmem Miranda e Mario Reis. Mas, um dos principais aprendizados para o radio
ainda estava por vir, na década de 1940, com a atuagcdo das agéncias Standard e McCann

Erickson.

1.2.1 Agéncia Standard “em busca da felicidade”

Na década de 1930, a Standard, ap6s conquistar a conta da Colgate/Palmolive - um
“anunciante entusiasmado”* — passou a arriscar, ndo s6 no “veiculo novo” (radio), como também
em novos formatos para a disseminacdo da mensagem publicitiria. Como relatamos ao
mencionar chegada da agéncia ao pais, a existéncia de estidios proprios permitiu a Standart a
vantagem de elaborar integralmente os programas de seus anunciantes. Em depoimento a revista
Propaganda e Negdcios, apds 25 anos da primeira experiéncia no radio, com sua agéncia entre as
trés maiores do Brasil (abaixo somente da J.W. Thompson e da McCann Erickson), Cicero
Leuenroth, o idealizador da Standard rememorou a importancia do passo que foi dado naquela
época:

Minha maior satisfacdo foi ter descoberto o radio. Foi por volta de 1937 que
comecei a preocupar-me com a forca de venda do entdo ainda novo veiculo de
propaganda entre nés. Meus colegas de agéncia davam de ombros, inteiramente
absorvidos pela imprensa. Mas eu sentia o interesse que as donas de casa
manifestavam pelo rddio. Compreendi que o rddio lhes chegava com mais tempo
e com mais familiaridade que a imprensa. Conclui que toda vez que o problema
fosse vender a dona de casa, o melhor caminho seria o radio.” (apud. Reis,
1990:328)

Jornalista e publicitdrio, Fernando Reis comegou como redator na agéncia Standard, na década de 1940. Trabalhou na
Intrnacional (Rio), MPM, Esquare e Sell. Foi editor do Anudrio Brasileiro de Propaganda; Revista Propaganda;
Carta do Midia; Meio & Mensagem e Noticias da ABAP. Como colunista publicitario, escreveu na Folha de Minas;
Folha de S. Paulo; Popular da Tarde e Jornal da Semana.

De acordo com Reis (1990:328), o entusiasmo do anunciante Colgate/Palmolive — liderado por Richard Penn — pelo
radio, proporcionou a agéncia Standard o desenvolvimento de muitos trabalhos importantes no setor. O entusiasmo e
habilidade de Richard Penn naquele tempo também ¢ realgado por MacCann (2006:218): “...as agéncias trouxeram
especialistas de rddio dos Estados Unidos para treinar discipulos nos mais recentes métodos de propaganda. O mais
influente deles, Richard Penn, que veio ao Brasil para dirigir o marketing local da Colgate-Pakmolive, passou a
exercer um papel mais importante no producdo do rddio que qualquer outro profissional de publicidade tivera
anteriormente. Além de produzir antincios ele planejava os programas que poderiam ser os seus veiculos”.
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Para um maior entendimento do alcance do rddio junto ao conjunto da populacdo
brasileira da época, € importante destacar que, conforme apontam os dados do recenseamento do
IBGE sobre o ano de 1940, 65% das mulheres e 57% dos homens eram analfabetos, o que
dificultava a compreensdo e a difusdo da mensagem publicitdria em midia impressa. Diante da
impossibilidade de leitura, muitas pessoas “liam” apenas as figuras. Nesse sentido, entendendo
que o radio podia atingir a grande parcela da populagdo que ndo tinha acesso a leitura, mas era
susceptivel a informagdo e a emocao - expressa pela voz de um dado locutor - Cicero Leuenroth
percebeu um novo nicho para atuacdo publicitdria e apostou com a expectativa de €xito — que

mais tarde viria a se confirmar:

Fomos noés a primeira agéncia de publicidade no Brasil a montar um estidio de
gravacdoes. E ndo era um estidio somente para gravar jingles e spots.
Irradidvamos dali diretamente para as emissoras do Rio, as quais compravamos o
tempo da mesma maneira como compramos hoje espagos nos jornais para
insercdo de clichés que sdo confeccionados pela agéncia. O programa era todo
estruturado por nds. Os artistas ganhavam cachet da agéncia. Passaram pelos
nossos estudios os mais famosos cantores brasileiros e internacionais, inclusive o
famoso Francisco Alves.” (apud. Reis, 1990:328, énfase adicionada)

O programa ao qual Leuenroth refere-se em seu depoimento era a radionovela “Em busca
da felicidade”, lancada na Radio Nacional” em 5 de junho de 1941 — primeira radionovela
produzida no Brasil. “Em busca da felicidade” era colocada no ar trés dias por semana e prendeu
a atencao do publico, principalmente feminino, por cerca de dois anos®.

De acordo com Azevedo (2004:72), tal radionovela era um original cubano de Leandro
Blanco, adaptado por Gilberto Martins a pedido da Standard, que além de patrocinar o programa,

“escolheu” o horario matinal para seu langamento, das 10h as 11h, que era considerado de “baixa

» Conforme relata McCann (2006: 34-36), entre 1940e 1950 a Radio Nacional foi a emissora que ditava o modelo
para todas as demais. Foi fundada em 1936 por um consércio liderado pelo didrio A noite, mas em marco de 1940
o governo Getidlio tomou para si a Radio Nacional como parte dos débitos de empresas que faziam parte do
consércio mantenedor da rddio, até entdo. Quando o governo assumiu a rddio surgiu a oportunidade para a
emissora “‘esmagar” suas competidoras, contratar os melhores artistas e operar com altos padroes de produgio de
programas - nessa época as principais concorrentes eram Mayrink Veiga e Tupi (de Assis Chateaubriand). Como
ndo tinha sécios a remunerar (era propriedade do estado) reinvestia tudo o que ganhava em produgdo e
equipamentos. Em 1946 tinha o transmissor de ondas curtas mais poderoso do Brasil capaz de alcangar quase toda
a costa do Atlantico. A Radio Nacional cresceu acolhida pelos bragos do regime, mas manteve sua “autonomia”,
para veicular programas, arrecadar dinheiro de publicidade e adquirir equipamentos sofisticados sem interferéncia
direta do governo.

% Reis, 1990:329.
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audiéncia” naquele momento. A autora, entretanto, relata que o patrocinador (entendido como a
Standard, que era quem negociava com o veiculo) criou uma estratégia para avaliar a
receptividade do género — podendo ser considerada uma das primeiras agdes para “medicao de
audiéncia” —, oferecendo um brinde a cada ouvinte que enviasse um rétulo de creme dental
Colgate. Logo no primeiro més de promog¢ao chegaram cerca de 48 mil pedidos, o que, para o
anunciante/agéncia serviria para comprovar a eficicia do novo formato de programagdo. Foram
também, obras de destaque da Standard, os programas “Vingador” e “Aventuras de Tarzan”.
ApO6s o sucesso da primeira, diversas radionovelas se espalharam pelas emissoras cariocas
e paulistas e outras agéncias passaram a investir neste tipo de programacdo. Contudo, montar
uma radionovela ndo era barato. Como sinaliza Calabre (2004:36), para tentar amenizar 0S
gastos, as agéncias de publicidade produziam suas novelas no Rio ou em Sao Paulo, gravavam27 e
distribuiam copias para serem irradiadas no restante do pais. Outra estratégia utilizada pelos
patrocinadores quando, por algum motivo, a utilizacdo dos discos ficava invidvel, era a da re-
encenacdo dos textos originais em emissoras diversas, atingindo as diferentes regides nacionais.
O autor McCann (2006:228) resume essa passagem da seguinte maneira:

As novelas deram as Agéncias a oportunidade perfeita para assumir as
responsabilidades pela programacdo. As estagdes, naquele tempo, tinham
dificuldade para dar conta da demanda por novas novelas. As agéncias
perceberam que podiam organizar a producdo com mais eficiéncia se
contratassem escritores e enviassem para as emissoras o roteiro completo das
novelas, inclusive os antncios. FEra fécil atrair esses profissionais porque as
emissoras nao pagavam bem. Foram beneficiadas pelo aperfeicoamento dos
equipamentos de gravacdo mais sofisticados e baratos. O passo seguinte foi o de
contratar atores e gravar novelas, enviando-as para as estagdes prontas para
transmissao.

Pode-se dizer que a criagdo (ou importacdo do modelo) da radionovela pela Standard
significou, naquele momento, uma “nova tecnologia” para o radio cativar e, principalmente,
manter o publico “ligado aquela” determinada emissora, o que certamente atrairia anunciantes.
Com esse tipo de programacao, as agéncias ganharam “um novo espago” para a divulgacdo dos
produtos de seus clientes — o merchandising — que excluia os profissionais das emissoras de radio
do processo de tomada de decisdo, porque recebiam um “pacote fechado” que impedia qualquer

acdo no sentido de selecionar (ou favorecer) anunciantes que julgassem melhores e/ou mais

*7 Calabre (2004:36) destaca também, que a técnica de gravagdo disponivel na época “utilizava discos que tinham sua
base de aluminio recoberta por uma camada de acetato”.
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adequados. Além disso, colocou as emissoras de rddio numa situagdo de dependéncia das
agéncias, que em geral eram as “donas” dos meios de produgdo (com estidios e equipamentos
préprios) e dos recursos humanos (selecionando e contratando locutores, roteiristas, atores e

atrizes) necessdrios para o desenvolvimento de determinados programas.

1.2.2 A McCann Erickson e o “primeiro a dar as altimas”

A agéncia de publicidade McCann Erickson, como mencionamos anteriormente, instalada
no pais com a finalidade de atender a Standard Oil, deu novo ritmo ao noticiario radiofénico
brasileiro com a criacdo do Reporter Esso, lancado em agosto de 1941, na Radio Nacional. No
inicio dos anos 1930, as noticias disseminadas pelas emissoras de rddio eram extraidas dos
jornais impressos € os locutores se limitavam a comentar o que j4 tinha sido publicado. Novidade
estava fora de questdo. E € justamente neste ponto que talvez tenha acontecido uma das principais
mudancas implementadas pelo Repdrter Esso (e pela McCann Erickson) no radio.

O Reporter Esso iniciou trazendo noticias sobre a Segunda Guerra Mundial e era
elaborado seguindo os padrdoes do radiojornalismo norte-americano. Conforme relata Calabre
(2004:44), utilizava como base, o material produzido pela agéncia de noticias United Press
Internacional (UP]) e emitia, sempre com absoluta pontualidade, quatro edi¢des didrias com
cinco minutos de duragdo cada uma. Nesse cendrio, relata-se que muitas familias criaram o hébito
de acertar seus relogios pela edicdo dos noticidrios. Isto porque, o profissionalismo do novo
noticidrio “contrastava com o tratamento ainda amadoristico que algumas emissoras de radio
brasileiras dispensavam aos seus noticiarios” (CALABRE, 2004:45).

Pouco tempo apés o lancamento do Repdrter Esso”, dois slogans — “o primeiro a dar as
ultimas” e “testemunha ocular da historia” — procuravam enfatizar aspectos relacionados aos
conceitos de imparcialidade, objetividade, modernidade e novidade, atribuidos ao programa. Tais
atributos eram transmitidos ao publico como sinonimos de ‘“confiabilidade/credibilidade” da
midia em questdio. A medida que a credibilidade do noticidrio crescia, crescia também, a marca

“Esso” — presente em todas as vezes que se falava o nome do programa.

Nao sendo possivel contrapor as diretrizes da politica oficial devido a censura realizada pelo DIP, a
selecdao/construcdo de matérias sobre acontecimentos nacionais era dificultada. Segundo Calabre (2004:44), “este
fato aliado a prépria conjuntura de guerra, fazia com que a ateng¢do dos ouvintes fosse desviada para os conflitos
mundiais e, que o Reporter Esso obtivesse altissimos indices de audiéncia’.
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Entendendo que na perspectiva da agéncia (representante do anunciante que a contrata) o
objetivo é sempre atingir o maior nimero possivel de ouvintes (potenciais consumidores), a
agéncia McCann Erickson escolheu para a transmissdo do Repdrter Esso 0s maiores centros
urbanos, contratando as emissoras de maiores audiéncia® e alcance nas diversas regides do pais.
Além do Rio, a produg@o do programa foi realizada em S@o Paulo, Recife, Porto Alegre e Belo
Horizonte — transmitidas respectivamente pelas rddios Record (e depois Tupi), Jornal do
Comércio, Farroupilha e Inconfidéncia. Ainda para garantir a recepcdo do rddio-jornalismo nos
demais pontos do territério brasileiro, em 1944 o Reporter Esso passou a ser transmitido também

pela Radio Nacional — que naquela época ditava o padrdo brasileiro de qualidade em

programacdo de radio —; e ainda em ondas curtas.

1.2.3  Institucionalizacdio da publicidade nacional: regulamentacdo estatal e criacdo das
associagoes de classe

A ampliagdo do numero de emissoras de rddio e do volume de negdcios destas com as
agéncias de publicidades pode ser interpretado como um dos fatores, ao lado das condi¢des
politicas, que motivaram a regulamentacdo governamental sobre as atividades de comunicagdo na
década de 1930. Nesse periodo, o governo federal promulgou virios decretos-leis. Embora
grande parte da legislacdo se dirigisse ao setor de radiodifusdo, alguns preceitos tinham
conseqiiéncia sobre o “fazer publicitario” devido a relacdo de interdependéncia na relacdo
veiculo/publicidade.

O Decreto n.20.047, de 27 de maio de 1931, regulamentado pelo Decreto 21.111, de 01 de
marc¢o de 1932, imp0Os normas para a exploracao dos servigcos de radiodifusdo. Na seqii€ncia, dois
outros atos legais foram emitidos pelo Governo Provisorio, ambos destinados tanto ao controle
do conteddo quanto da distribuicdo das freqii€ncias: o primeiro (n° 24.651/34) criava no ambito

do Ministério da Justica e Negdcios Interiores, o Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural

29 . . . ~ . P e A s .
Como mostraremos mais adiante nessa dissertacdo, a partir da década de 40, as principais agéncias do paifs
comecaram utilizar os dados de pesquisa do IBOPE para nortearem suas tomadas de decisdes.
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(DPDC)*; ¢ o segundo (n° 24.655/34) dispunha sobre a concessdo e a execucdo dos servigos de
radiodifus@o.

Este tultimo, alterado posteriormente pelo Decreto n® 24.772/34, em apenas uma alinea,
impds novas exigéncias técnicas as regras estabelecidas em 1932. A lista de “novos deveres” para
quem pretendia se aventurar nas “asas” da radiodifusdo cresceu bastante®'. Os novos requisitos
legais, elevando o volume de recursos financeiros necessarios para obter as concessoes, pode ter
contribuido para limitar o nimero de pessoas juridicas em condicdes de participar das disputas e
de manter concessdes. Para o pesquisador Othon Jambeiro (2001:8), “a conseqiiéncia foi a
concentracdo de diversas emissoras, na mao de poucos concessiondrios, Como passou a ser o0 caso
de Assis Chateaubriand, a partir de 1938.” O mesmo decreto (n° 24.655) prescrevia nitidamente a
instabilidade das concessdes outorgadas, conforme constava no Art. 1°, Pardgrafo Unico:

O Governo podera, em qualquer tempo, desapropriar os servicos das
concessiondrias para o fim de executd-los diretamente, ou por nova concessdo a
terceiros, nacionais, neste caso mediante concorréncia publica, sob a condi¢do de
participacdo nos lucros.

Outro ponto-chave do decreto foi o aumento do tempo destinado a propaganda, que
passou de 10% para 20% da programacao. De conseqiiéncias importantes para o desenvolvimento
da publicidade, nas décadas de 1930 e 1940, foi também o Decreto n® 24.507, de 29 de junho de
1934, que enquadrava a “concorréncia desleal” e a “propaganda falsa” como crimes.

Nesse cendrio, em meados da década de 1930, como descrevem os pioneiros Angelo
(1990) e Sarmento (1990), comecou a surgir um movimento coletivo mais abrangente para “fazer

face” a problemas institucionais do negocio e da profissdo. Segundo eles, naquela época, embora

O DPDC é€ considerado o embrido do DIP - Departamento de Imprensa e Propaganda (1939), o 6rgéo de repressdo e
censura governamental, vinculado ao Gabinete do Presidente da Republica. Segundo Othon Jambeiro (2001:8), a
partir da Revolucdo de 1930, até sua queda em 1945, Getdlio Vargas aperfeicoava constantemente os 6rgdos de
controle da informagdo. No campo da Radiodifusdo, este controle se dava desde a defini¢do do cardter do servico,
passando pela concessdo, a fiscalizagdo, o financiamento e cancelamento das licengas. Além disso, a criacdo do
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural iniciou uma importante transformacdo nas fungdes dos orgdos
reguladores, qual seja a de que deixaram de ter uma fungdo exclusivamente técnica, assumindo um cardter politico
que incluia a censura, a contra-informagdo, o suborno e a perseguicdo. O DIP, a partir de 1939, passou a
representar o aperfeicoamento mdximo do controle da informacao em todo o territdrio nacional.

Dentre as novas exigéncias pode-se destacar (Art. 3° e Art. 4°, Decreto 24.655/34): apresentacdo da lista do material
a ser empregado; planta das instalagdes; comprovagdo de depdsito na tesouraria do Correio de importancia
equivalente a 50% do valor das instalacdes; energia minima na antena de acordo com parimetros que o proéprio
Decreto fixa; estdgio estabilizador de freqiiéncia; percentagem de modulagio de 85 a 100%; freqii€éncia mdxima de
modulagdo; tolerdncia maxima de freqiiéncia; onda pura e isenta de emissdo que nao fosse essencial ao seu tipo;
monitor de presenga de freqii€ncia; presenca permanente de técnico habilitado.
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J4 se percebesse resultados para a economia, a propaganda ainda era vista com certa desconfiancga
e seus praticantes entendiam a publicidade como uma profissdo marginal. A criacao de entidades
de classe era uma decorréncia tanto do reconhecimento da relevancia das atividades do setor,
quanto uma maneira de auto-afirmago para a carreira profissional de publicitarios.

Seguindo a linha de interpretacdo adotada nesta disserta¢do, consideramos que depois das
ageéncias estabelecerem sua clientela e modos de atuagdo, o passo seguinte na demarcacio e
fortalecimento desse “grupo de interesse” foi fundar as associacdes de classe. Em 1937, esses
profissionais criaram as duas primeiras associacdes: a Associacdo Brasileira de Propaganda
(ABP), no Rio de Janeiro entdo capital da republica; e a Associacdo Paulista de Propaganda
(APP), em Sao Paulo. Ambas flexiveis na admissdo de associados, isto €, acolhiam profissionais
e empresas de todos os segmentos publicitarios. Estava assim estabelecido um porta-voz das
agéncias publicitdrias nas relacoes de poder com os demais elementos: governo, midia e
anunciantes. Evento que merece ser tomado como relevante na constituicdo de um importante
grupo no cendrio brasileiro da publicidade.

Trés anos depois, em pleno periodo consagrado como a “era do radio”, os resultados
favoraveis para o setor publicitario por meio de suas associacdes se manifestaram. Sob a égide da
APP, um convénio de respeito mituo foi celebrado entre esta e as emissoras de rddio. De acordo
com Angelo (1990), durante toda década 1940, os participantes da ABP e a APP continuaram
realizando esforcos para a divulgacdo e afirmacdo da propaganda — principalmente, pela
promocao de palestras e conferéncias. Ainda de acordo com o depoimento do autor, diversos
profissionais passaram a pronunciar-se sobre aspectos positivos da propaganda e seu papel na
economia de mercado. Para citar o préprio publicitério:

A ABP assinou a primeira campanha de propaganda da propaganda e outras
mais, posteriormente. Sempre procurando disseminar o conceito de que
propaganda ndo é despesa, fomenta o progresso e a riqueza do pais. E garantia de
qualidade do produto anunciado e assim protege o consumidor. (Angelo, 1990: 26
.enfase adicionada)
Conforme indica a bibliografia referenciada neste capitulo, a década de 1940 foi um
periodo em que os integrantes da ABP cogitavam o preparo do primeiro Cédigo de Etica

Profissional da Propaganda, e a classe publicitdria ja& comecava a discutir a conveniéncia de se
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realizar o primeiro congresso do setor’>. O crescimento do movimento associativo> naquele
momento, fez aumentar também a complexidade das relagdes entre agéncias, veiculos,
anunciantes e profissionais.

Em 1949, as principais agéncia assinaram um convénio fixando as normas para o
funcionamento da atividade.

Tratava-se das normas-padrdo, derivadas do padrdo estabelecido pela AAAA
(American Association of Advertising Agencies). O convénio previa a fundagdo
de uma associa¢do de agéncias. Isso ocorreu a 1 de agosto de 1949, quando foi
fundada a ABAP - Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (Angelo,
1990:27)

1.3 A “Era do Radio” ou a “Era das Agéncias”?

Conforme destacam muitos autores em nossa bibliografia, entre eles Reis (1990) e
McCann (2006), a década de 1930 no pais, € entendida como a época da introdu¢@o das modernas
técnicas publicitarias.

Foi uma década de mudangas muito importantes na propaganda que se fazia no
Brasil, quer na sua fei¢do técnica — com a crescente utilizacio da ilustracio e da
fotografia e a preocupagdo com slogans e titulos sugestivos — quer com o
aperfeicoamento dos servigos graficos, com imediata repercussido na qualidade
das revistas e, finalmente, com a implantacdo do raddio como midia de massa”.
(REIS, 1990:308)

Dessa maneira, podemos considerar que a “era do radio” (1940-50) se iniciou em meio a
atividades publicitdrias j4 bem estruturadas e com muitos dos conceitos (embora, importados da
cultura americana) ja bem interiorizados nos processos de produgdo e concepcao da publicidade.
Nessa perspectiva, muitos dos esfor¢os realizados pelas emissoras de rddio no sentido de atrair
“anunciante/patrocinador” para seus programas s6 foram contemplados quando as agéncias de
propaganda conseguiram perceber caracteristicas dentro do segmento radiofOonico —
principalmente, o crescente nimero de ouvintes — que lhes permitissem ‘“acreditar” no novo

veiculo como uma fonte de retorno “eficaz” para seus clientes.

% Porém, Angelo (1990: 27) destaca que “as dificuldades naturais de sua organizagdo e certos desencontros fizeram o
projeto rolar por muito tempo.”

» Conforme relatado em Angelo (1990:29), no decorrer da segunda metade da década de 30 e durante toda a década de
40, associagdes e sindicatos, patronais e de trabalhadores foram formados no Rio, em Sao Paulo, no Rio Grande do
Sul, em Pernambuco.
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De acordo com McCann (2006: 228), “na metade da década de 1940 tornou-se lugar
comum na inddstria da publicidade a idéia de que os profissionais dessa drea eram melhores
juizes da audiéncia que o pessoal das estagcdoes de radio”. Um dos efeitos disso podia ser
percebido no relacionamento entre as emissoras de rddio e as agéncias de publicidade. As
agéncias € que pensavam (ou copiavam de outros paises), estruturavam e implantavam os
programas no espago radiofonico. Davam os nomes a programagdo de acordo com seus
interesses, ¢ interesses do anunciante que seria o “patrocinador da vez”. Nesse processo, muitos
dos programas de sucesso na comentada “era do radio” (Quadro 1.1) foram concebidos por
profissionais de propaganda e ndo do rddio — explicitando, de certa forma, uma subordinagdo
das radios na relacao radio-agéncia.

No denominado periodo “4ureo do radio brasileiro™** — que concentra-se entre 1945 até os
ultimos anos de 1950 — o tempo destinado a publicidade durante a programacdo de radio era
bastante expressivo. De acordo com o IBGE (ver Apéndice 1), em 1946, das 386.401 horas de
irradiacdo (total), 77.275 horas irradiadas eram referentes a propaganda, o que equivalia a 20% da
programacao. Ja, em 1953, enquanto o numero de horas de irradiagao (total) havia quadruplicado

(valor aferido: 1.507.189), o numero de horas irradiadas destinadas a propaganda praticamente

quintuplicou (386.301), atingindo 25,6% do total da programacao.

Conforme explica Azevedo (2004 p.73), o chamado periodo “4dureo do radio brasileiro” concentra-se entre 1945 até
os ultimos anos da década de 1950 momento em que o setor radiofénico passou por um acelerado processo de
crescimento, com o aperfeicoamento dos equipamentos e o aparecimento de novas emissoras de rddio No entanto, é
importante ter em mente que a expressdo “aureo” esta relacionada a um conjunto de elementos de €poca, ou seja, ndo
significa que o rddio daquele periodo possuisse mais ouvintes do que o de hoje — mesmo porque isso seria
estatisticamente invidvel ja que a populacdo brasileira atual € numericamente muito maior a da época e o nimero de
aparelhos produzidos se multiplica velozmente (em especial pelo crescimento dos aparelhos portateis de uso
individual). Segundo a autora, o que de fato diferencia o periodo “dureo” dos demais, ¢ que nos anos 1940 e 1950 o
radio possuia glamour, era considerado como uma espécie de “Hollywood brasileira”. Ser cantor ou ator de uma
grande emissora de radio carioca ou paulista era suficiente para que o artista conseguisse sucesso em todo o pais,
obtivesse destaque na imprensa escrita e freqiientasse o meio politico. Era um periodo também, em que o rddio
comecou a se definir mais claramente para o jornalismo. O Repdrter Esso, criado exatamente as 12h45min do dia 28
de agosto na Réadio Nacional do Rio de Janeiro, em 1941, foi produto dessa época. A voz de Heron Domingues,
locutor exclusivo desse programa durante 18 anos, tornou-se popular em todo o Pafs.
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Programa Emissora de Radio Periodo de exibigao

Repérter Esso Radio Nacional (depois Radio 1941-1968
Globo)

Radio Almanaque Kolynos Radio Nacional (Rio de Janeiro) 1937-1957

Radio Teatro Goodyear Radio Guarani (BH) 1945...

Cancioneiro Royal Radio Nacional 1950...

Clube Juvenil Toddy Rad!o Mayrink Veiga (depois Radio 1950-1957
Nacional)

Resenha Esportiva SuperBall Radio Nacional 1944-1956

Melhoral dos Cracks (Concurso) Radio Nacional 1948...

Levertimentos Rad!o Mayrink Veiga (depois Rddio Década de 1940
Nacional)

Quadrol.1: Programas de radio levando o nome/marca do anunciante associado (1940-50)
Fonte: Criacdo prépria com base na bibliografia consultada.

Nesse ambiente, pode-se dizer que o rddio — assim como os jornais e revistas — ficava a
mercé dos interesses alheios (como de anunciantes, agéncias ou Governo), porque naquela época
0 unico poder que detinham era o de “fazer a ponte” entre anunciantes e consumidores. Era,
portanto, nessa qualidade que recebiam a remuneracao pela publicidade.

Mesmo que aquele periodo tenha sido denominado como “era do radio”, existiam muitas
lacunas a serem preenchidas até que o radio ganhasse forca para negociar com as agéncias. O
maior problema a ser superado pelos empresarios/profissionais que trabalhavam nas midias era a
dependéncia financeira que os “obrigava” a atender as exigéncias dos patrocinadores, inclusive
no tocante de conteudo da programacgdo. Com vistas a superacdo dessa situacdo de extrema
fragilidade deveriam tentar somar aliados e/ou aperfei¢oar argumentos persuasivos para utilizar
nas rodadas de negociagdo de contetidos e precos. Como abordaremos no proximo capitulo, no
entanto, isto s6 aconteceria a partir de 1945, quando os veiculos de comunicacdo comegaram a
perceber a importancia das pesquisas de audiéncia e aprenderam a negociar, usando-as como
base. No entanto, mesmo ganhando forca na negociacdo de precos com as agéncias, as emissoras
de radio continuaram mantendo o mesmo “modelo de negdcio”, dependente do patrocinador.

Diante disso, ficamos com a seguinte questdo: “A ‘era do Radio’ terd sido mesmo do

radio?!”.
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1.4 Extraindo o essencial para entender o “transito de talentos”

Até meados da década de 1920, a publicidade no Brasil estava a cargo de cinco “agéncias
de publicidade” e dos “departamentos de propaganda das multinacionais”, em especial os da GE
e da GM. Como as empresas estrangeiras constituiam os principais anunciantes da época, as
agéncias de publicidade nacionais que aqui comegavam a nascer — por exemplo, A Eclética —
funcionavam de acordo com o modelo internacional vigente, liderado pelos padrdes praticados
nos Estados Unidos.

As primeiras agéncias estrangeiras a implantar suas filiais no pais, na segunda metade dos
anos 1920, — com destaque para J.W. Thompson, N.W. Ayer e McCann Erickson — buscavam
nos profissionais dos departamentos das grandes empresas, uma solucdo para a escassez de mao-
de-obra especializada, tornando uma pratica comum a absor¢do desses profissionais.

Conforme descrevemos neste capitulo, a importacdo do modelo americano de constru¢ao
da publicidade acabou por condicionar também, o arquétipo comercial de funcionamento dos
veiculos de comunicacdio — em especial do rddio, a partir da década de 1930. As agéncias
estrangeiras capacitaram/formaram os profissionais locais com (e para) os valores da cultura
americana. Repetindo os processos praticados internacionalmente, tais agéncias criaram divisoes
especificas para atuagdo tanto na “midia impressa” (sempre tradicional e forte) quanto no “radio”
(nova midia, na época). Dentre as atividades executadas diretamente por essas agéncias se
destacavam a gravacdo de spots e jingles, e a irradiacdo dos produtos — programas e/ou
radionovelas patrocinadas por seus clientes — diretamente para as emissoras radiofonicas.

De acordo com Callon (1995:315), a dinamica de adaptacdo perante possiveis
divergéncias entre os atores (e/ou grupos) inseridos na concepcao de uma técnica nova depende,
em grande parte, das formas de organizacdo e das regras de coordenacdo que prevalecem nas
relagdes; quem negocia com quem, em que ordem e de acordo com que sequéncias. A
distribuicao de competéncia também € crucial: quem s@o os atores e quais sao suas competéncias.

Nesse sentido, um dos fatores da significativa expansdo do radio como veiculo de
comunicacdo na década de 1930 foi o apoio governamental, motivado pelo interesse em legitimar
o projeto do Estado Novo nas zonas rurais nao incorporadas pela politica populista.

O principal critério das agéncias de publicidade e anunciantes na escolha do meio de

comunicag¢do para veicularem antincios era o “nimero” de ouvintes/leitores e a drea de cobertura
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alcancada pela referida midia. Assim, no caso do rddio, a medida que ia se difundindo — fosse
através do aumento do nimero de emissoras inauguradas e aparelhos vendidos, fosse por meio de
aperfeicoamentos técnicos — aumentavam também os aportes publicitarios nesse meio.

O processo de criagdo do grupo “agéncias de propaganda” trouxe como conseqiiéncia um
coletivo de pessoas capaz de transitar entre anunciantes, agéncias e diferentes midias, conforme
ilustra o Quadro 1.2. Em geral, a mobilidade desses agentes acontecia principalmente por dois
motivos.

Primeiro porque a pessoa considerada um “bom comunicador” — capaz de falar e/ou
escrever bem — ja era julgada apta a trabalhar com propaganda, pois ainda ndo existia uma
escola (faculdade ou curso) especializada nessa atividade. A consolidagdo da “profissao
publicitirio” e da importancia do segmento s6 foi sancionada com a criacdo das primeiras
associacOes de classe, a partir de 1937 — ABP(RJ) e APP(SP). A demarcacdo do setor
publicitario através das associacdes de classe foi fundamental, num primeiro momento, para o
posicionamento do profissional de propaganda frente ao censor Governo da época; e, nas décadas
seguintes, frente ao fortalecimento de outros grupos — tais como o dos “veiculos de
comunicagdo” (ex: Associa¢do Brasileira de Emissoras de Rddio e Televisio/ABERT, em 1962 e
Associagdo Nacional de Jornais/ANJ, em 1979) e dos “anunciantes” (ex: Associacdo Brasileira de
Anunciantes/ABA, em 1959).

A falta de mao-de-obra especializada nos veiculos de comunicagdo, isto €, do olhar
comercial para a constru¢do da publicidade naquele momento (1920-50), acabava por levar as
agéncias a investir em recursos humanos e materiais para a producao literal de seus antincios.
Nesse processo, os profissionais eram capacitados pelas grandes agéncias tanto na constru¢ao do
“fazer publicitario”, quanto no dominio de técnicas e equipamentos que seriam proprios dos
veiculos de comunicacdo.

Outro fator que facilitava (¢ em menor propor¢do, ainda facilita) o transito dos
profissionais de propaganda, principalmente entre os veiculos de comunicacio, era “quem” esses
individuos representavam, ou seja, o “poder” que os agentes de publicidade conseguiam (e
conseguem) angariar enquanto representantes de um anunciante importante (do ponto de vista do
“capital a ser investido”). Nesse sentido, profissionais como Eugénio Leuenroth Armando de
Moraes Sarmento, Renato Castelo Branco, Altino Jodo de Barros e Augusto de Angelo —,

apontados no Quadro 1.2 — conseguiam atuar/transitar (ou exercer forca) em diferentes grupos
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ao mesmo tempo. Mesmo permanecendo durante décadas, vinculados a uma mesma agéncia de
publicidade, estes profissionais mostraram também, uma importante atua¢do na midia impressa e
radiofOnica; associagdes de classe; criacdo de institui¢des de ensino e pesquisa na area.
Entendendo que as pesquisas de mercado, de audiéncia e de propaganda corroboraram
com a manutengdo das estruturas de poder entre os agentes importantes para o ‘“fazer
publicitario” (em especial a partir da década de 1940); e foram também, parte do resultado do
referido “transito de talentos™, a criagao ¢ o desenvolvimento dos institutos e instrumentos de

pesquisa serdo o foco do préximo capitulo deste trabalho.
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Profissionais

Movimentagao dos profissionais ao longo do tempo em diversos grupos
(Talentos)
1924 1952 e 1955
Assis Chateaubriand cOrlrzi1<Zda Comprou seu Ina::j;u . 1937 1947 Inaug]frig aTV Senador pela
(1892-1968) Manhs "[.)rlmelro" Rdio TUPI Fundador da ABP  Fundou o MASP TUPI Paraiba e E)elo
O Jornal Maranhdo
Dirigiu Folha do 1933- Membro Vice-Pres. Do
Eugénio Leuenroth Bras,Folha do 1913-33 " " P AR 1933 o Associacio Membro da APP  Sindicato das
" Fundador de "A O EstadodeS. Fundou e dirigiu h
(1885-...) Povo e "O Estado e " " " Paulista de e da ABP Empresas de
" Eclética Paulo A Standard
de S. Paulo Imprensa Propaganda
1918 - Fundou a 1922 1925 1932 1933- Fundador 1934- Fundou 1937-40 1937-39 1943
Julio Cosi "Leuenroth&Cosi Sdcio da Ass. Fundou o . Associagdao Sila represent. Fundador da Secretdrio da o
" , . " X Fundou "Revita . iz X Fundou a Radio
(1895-1982) (responsavel Brasileira de Informativo Idort" Paulista de dos "Diarios ABP e Pres. da Revista "Pan-Americana”
por A Eclética" Iprensa (ABI) Comercial" Imprensa Associados" APP "Propaganda"
1945 1945 1946-Fundou e 1950 1950 1961 1968 Repetidor 1972-78
Fundou Sindicato X Dir. Ass. Das . pz A Fundou a "Radio P Emissoras de . .
. Diretor . Dir. "Radio Clube Dir. "Didrio de Radio Voz de X Dir. da Cosi
CEUBIEIELE Radio América kS GRS do Brasil" Noticias" ClIECE Catanduva IR, Elllry Jarbas e Sergino
Comercial Sdo Paulo (AESP) ! Fronteira"(MG) e Record &
1928 1929 1937 1937-39
Jo:r?:lll"o Dep. De 1929_3576 1935- Colaborador do 1932-35 e 1939 1937 Fundador e Chefe da Redati)grz‘dza NBC
Origenes Lessa Imparcial" Propaganda da WT jornal "Diario da N.W. Ayer A Ecética Primeiro Pres. Revista (EUA)
(1903-1986) P GM Noite" Da APP Propaganda
1943-60 1960 ESC;S"I?V“FSZZZ de
JWT JMM Publicidade .
longo de sua vida
Roberto Marinho 1925,, 1937 1944 - 1965 1979 e 1984
1904-2003 AECTT ) Fundador da ABP LSRR Criou a TV Globo Pres. da ANJ
( ; ) Globo" Globo :
1937 Montou 1
Cicero Leuenroth 1932 1942 1937 estudio de radio
1907-1972 Fundou a QuotistaiBopg | undadorda ot (Cliente:
( - ) Standard ABP P :
Colgate)
1929-66Chefe de
Sylvio Behring (1908- Propg. de "O Diretor da Radio  Assessor da Rio 1937Fundador  1945-46 e 1959- 1957Formulador
1990) Globo" (57 anos Globo Grafica Editores ABP 61Pres. da ABP do IVC
no jornal)
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Armando de Moraes LSS Lelety
Sarment 1934 McCann (40 1937 1942 1957-59 1955-56 Fundador do
armento N.W. Ayer anos na Fundador ABP  Quotista IBOPE ~Pres. Da ABP Pres. ABAP Instituto
(1913-1989) empresa) Marplan
1971 Criou a
Renato Castelo 1937 1939-69 1964 Ag. CBBA
Branco 1935 Fundador da ABP JWT (30 anos 1949 Fundador e Pres. B 1983
N.W. Ayer como Fundador ABAP Cons. Nacional s R Pres. IBRACO
(1914-1995) e APP S associou a
funcionario, de Propaganda
BBDO)
1933-83
Augusto de Angelo J.W.Thompson 1949 _ 1961
1915-até hoje) O, fundador e Vice- Vice-Pres. Do
( ! one: Pres. ABAP CONAR
agéncia)
Rodolfo Lima 1931 1935 1937-75 1957 Pres. |
Martensen Montou a Radio 1933 Fundou a Cia. 1936 Lintas (38 anos Congresso
Sociedade do Rio  Radio Sdo Paulo Royal de Rédio Radio Difusora na agéncia, Brasileiro de
(1915-199) Grande (RS) Produgdo varios cargos) Propaganda
Caio Aurélio 1946 1957 1958 1961-62 e 1965 19;2 Ccr:;‘ ® 1976 Vice-Pres 1978
Domingues Grant Formulador do J.W. Thompson 1983-84 Almap Dori.ingues o e Pres. ABAP Formulador do
(1923-1994) Advertising (RJ) IVC Pres. ABP Associados” 1992-93 CONAR
Altino Jodo de 1944-2004 1957 1967 1961 Membro do
Barros McCann (60 anos Pioneiro na Pioneiro na Conselho do
(1926-até hoje) na agéncia) criagdo do IVC criagdo do GRP CONAR
1957 1960 1968 1968-70
Otto de Barros Vidal Formulador 1IVC Dieretor de 1964 Idealizador do "pai" do GRP 2002
(1934-até hoje) (Pres. do IVC por  Midia da Succex Almap "Grupo de (depois evoluiu CENP
varios mandatos) Publicidade Midia" para TARP)
. 1950Redator do 1954Assistente 1955 Diretor 1957
José Bonifcio de 1940Criou a "Clube Juvenil 1953TVTUPI do diretor (EEEEEEE de propaganda Treinamento
"Radio Clube do 1953Radio TUPI (junto com a Dep. De Radio e propag
Oliveira Sobrinho Brasil” Toddy" na Rédio radio) artistico da TV TV' da Lintas da gravadora no exterior
(1935-até hoje) Nacional Paulista RGE (também) JWT-Inglaterra
1960 Chefe de o 1963 1967-97 2003
Dep. de RTV da 1962d2';£‘:25t|c° Criou e vendeu a 1963 Dir. Prog. e Sdcio, com seus
"Alcantara Bandeirantes "Proeme TV Rio (também)  Prod. TV Globo 4 filhos da "TV
Machado" Propaganda" durante 30 anos Vanguarda"
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Legenda das cores:

Agéncia de Publicidade

do IVC

Walter Clark 1966-77 198;;22 diera' 1988
(1936-1997) TV Globo Eome R TV Rio
1969 Editor do
Fernando Reis Primeiro Anudrio
(...) Brasileiro de
Propaganda

AR 1942-75
SR AT EECE Radio Kosmos Fundador e
() diretor do IBOPE

1957 Pioneiro

Armando D*Almeida 1929 Fundou a 1941-42 1942 1956-66 na formulagio 1966

1976 D'Almeida" (ou Fundador da Pres. da ABP Quotista IBOPE Fundador e Pres. e aprovacio Pres. da IAA no
(s ) "Interamericana") : da ABAP provag Brasil

Midia Impressa
(jornal, revista, livro)

Televisdo

Associagdes de Classe

Outros

Radio

Instrumento e/ou Instituto de
Pesquisa

Quadro 1.2: Movimentagdo e atuacio dos profissionais que caracteriza o “Transito de Talentos” em diferentes grupos
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CAPITULO 2 - A importancia do segmento publicitirio na criacio dos
Institutos de Pesquisa e vice-versa

Depois que anunciantes, agéncias de publicidade, veiculos de comunicagdo e
governo foram delimitando suas fronteiras, ainda faltava criar (ou dar voz a) um grupo
muito importante tanto para o segmento publicitdrio quanto para os demais: o povo —
também chamado de ouvinte, leitor, audiéncia, assisténcia, publico e, principalmente,
“consumidor”. Contudo, a criagdo desse grupo, representado pelo trabalho “investigativo”,
ndo se deu de uma hora para outra. Nas décadas que antecederam a chegada da televisdo no
pais, a pesquisa de propaganda ainda era insipiente e a consciéncia de sua “utilidade”, ainda
rara. No entanto, os trabalhos (mesmo que isolados) de grupos de pesquisa independentes
lancavam a semente para uma nova cultura. Foram anos de esfor¢os e negociacdo até que as
pesquisas sistematicas sobre audiéncia e mercado se constituissem em uma “necessidade

natural” para o fazer publicitario e/ou para a criagdo do conteudo midiatico.

2.1 O contexto da pesquisa em publicidade até a década de 1940

A partir dos anos 1930, como vimos, a propaganda no Brasil comecou a se
profissionalizar sob forte influéncia dos Estados Unidos. Naquela época, trés agéncias
americanas de propaganda iniciaram suas atividades no pais — a J.W.Thompson (1929); a
N.W.Ayer (1931) e a McCann-Erickson (1935) —, introduzindo os primeiros conceitos da
pesquisa de mercado no Brasil®. A pioneira foi a Ayer, com um trabalho realizado em
1934 para o Departamento Nacional do Café, cobrindo o territério nacional e tendo como
objetivo principal a avaliacdo dos hébitos e o estimulo ao consumo do produto36. Para isso,
a agéncia utilizou entrevistas pessoais com uma ampla amostra de consumidores e
revendedores. Octavio da Costa Eduardo (1990) afirma que esta pesquisa deve ser
considerada a primeira pesquisa de ambito nacional; a primeira de mercado, e ainda, a

primeira pesquisa de propaganda realizada no Brasil.

% Octdvio da Costa Eduardo, 1990.
%% Essa investigacio foi dirigida pelos funciondrios da agéncia na época, Francisco Orlandi e Charles Dulley.
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Contudo, o trabalho da agéncia parece ter permanecido isolado até 1937, quando a
psicéloga Aniela Ginsberg37 realizou uma pesquisa de cunho académico tendo como tema
central a memorizagdo de andncios de diferentes tamanhos (com e sem ilustracdo). Aniela
buscava indicar em que medida a psicologia, ou ciéncia do comportamento humano,
poderia ajudar o anunciante a aumentar a eficicia dos anincios — etapas iniciais do
estabelecimento da psicologia como ciéncia. A pesquisa, publicada na época pelo jornal O
Estado de S. Paulo, revelou que os andncios mais eficientes naquele jornal (objeto do
estudo) eram os que ocupavam espago de 600 a 900cm?, contendo ilustracdes e “os situados
embaixo das paginas a direita™®.

Essas duas investigacOes — a pesquisa da psicéloga e os estudos sobre os hédbitos de
consumo do café — sdo considerados os Unicos registros de interesse por pesquisa da
propaganda durante a década de 1930. Eduardo (1990:100) explica essa possivel “escassez
de interesse” por meio do carater ainda incipiente da modernizacio no pais da época:

O Brasil estava apenas comeg¢ando a modernizar-se. A producgdo industrial
era ainda pequena e pouco diversificada; o pafs, ainda essencialmente
agricola; a midia impressa era a de maior importancia; o rddio apenas dava
seus primeiros passos; € nosso sistema universitdrio, na drea das ciéncias
humanas e sociais, estava apenas comegando a implantar-se. Nao tinhamos,
nem na drea das agéncias de propaganda, nem por parte de anunciantes,
idéia nitida sobre a importancia da pesquisa para a propaganda e nem
dispinhamos dos conhecimentos das técnicas adequadas de investigacdo. A
ciéncia de comunicacio ainda demoraria a desenvolver-se no Brasil

Durante os anos 1940, a produg@o das pesquisas em propaganda também continuou
modesta. Em geral, as decisdes dos “anunciantes” e ‘“agéncias de publicidades” eram

tomadas a partir de avaliagdes hoje consideradas extremamente subjetivas, tendo como

ANIELA GINSBERG (1902-1986): A formacgdo académica de Aniela Meyer Ginsberg - graduacdo em
Psicologia e mestrado/doutorado em Filosofia - ocorreu na Europa (Universidade de Varsévia), no final dos
anos 1920, inicio da década de 1930. No entanto, em 1936, acompanhando seu marido, Aniela mudou-se para
Sdo Paulo. J4 no Brasil, deu inicio ao desenvolvimento de sua carreira profissional como psicéloga,
colaborando na realizacdo de pesquisas com Noemy da Silveira Rudolfer no Laboratério de Psicologia
Educacional do antigo Instituto de Educag@o “Caetano de Campos”. Logo no ano seguinte, em 1937, na
Escola Livre de Sociologia e Politica (criada em 1933 para a formacdo de profissionais na drea das Ciéncias
Sociais) dirigiu o Laboratério de Psicologia Social (1937-1940)

Octavio da Costa Eduardo (1990:99), tendo como base o seguinte documento bibliogrifico: ANIELA
GISNBERG, “Fundamento Psicologicos do Anuncio”. Publicagdes do Instituto de Administragdo da
Faculdade de Ciéncias Econdmicas e Administrativas da Universidade de Sao Paulo, junho de 1949, n. 75,
p.1-19.

40



39

40

41

parametro apenas a venda dos produtos. Aparentemente, nenhum desses dois grupos
demonstrava interesse em estudar os efeitos (e/ou eficicia) de suas campanhas ou antncios.

No que respeita (ndo a producdo, mas) ao desenvolvimento da pesquisa de mercado
no Brasil — e, de certa forma, da pesquisa de propaganda39 — a década de 1940 foi
marcada por um evento de grande relevincia: a fundag@o do Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (IBOPE), pelo jornalista Auricélio Penteado®. Embora o trabalho
dessa instituicdo tenha se tornado amplamente conhecido (e reconhecido) ao longo do
tempo, o contingente de profissionais atuando com pesquisa de mercado continuou bastante
limitado naquela década, j4 que ndo havia outro 6rgdo especialista no assunto e 0s
instrumentos/metodologias de pesquisa ainda estavam sendo testados/construidos.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que o periodo de 1920 até o final da década
de1940 foi marcado de um lado pelo despreparo das agéncias para o “fazer pesquisa de
propaganda” e, de outro, pela falta de conhecimentos dos profissionais sobre o que era, para
que servia e/ou como deveria ser realizada tal pesquisa.

Além do IBOPE, a excecdo a regra foi, segundo Eduardo (1990), um projeto
coordenado pelo instituto de pesquisa norte-americano International Research Associates,
que iniciou suas atividades de pesquisa no Brasil, em 1947, atuando, tanto na drea de
opinido publica, quanto de mercado®'. O trabalho consistia na avaliacdo das atitudes e
sentimentos dos brasileiros em relagdo a participacio do capital estrangeiro na exploracio e
refino do petréleo nacional. O ano era 1949 e no pais recentemente democratizado, duas

questdes acirravam uma disputa em meio a opinido publica: “o Brasil deveria explorar

A “pesquisa de propaganda” é um dos tipos possiveis de pesquisa dentro da “pesquisa de mercado”, isto é, a
pesquisa de mercado engloba a pesquisa de propaganda. Atualmente, dentro da pesquisa de mercado realizada
pelo IBOPE existem 16 tipos diferentes de pesquisa: “1)Valoragdo da marca (Brand Equity); 2)Tendéncias de
opiniado e de mercado; 3)Satisfacdio de clientes (Customer Satisfaction); 4)Vantagem competitiva e
posicionamento; 5) Comportamento; 6)Hébitos e atitudes; 7)Pesquisa de preco (Pricing) e elasticidade; 8)Pré
e pos testes de comunicagdo (ou Propaganda); 9)Pesquisa de midia; 10)Geragdo de conceito de produto
(Teste de Conceito); 11)Teste de produtos; 12)Testes envolvendo todos os elementos do Mix; 13)Imagem:;
14)Gerenciamento de categoria; 15)Potencial de mercado; 15)Clinicas”. - (Disponivel em:
www.ibope.com.br; Acesso em: 30 ago. 2010)

A criacdo e consolidagdo do IBOPE enquanto referéncia para o desenvolvimento da pesquisa nacional serdo
tratados com maiores detalhes no préximo item desse capitulo (indicagdo 2.2).

Na época, quem dirigia os trabalhos de campo realizado pelo instituto era o préprio autor Octavio da Costa
Eduardo, entdo professor de Antropologia Cultural na Escola de Sociologia e Politica de Sao Paulo. O autor
foi peca-chave para a pesquisa desenvolvida naquele periodo - dirigiu e treinou vérios de seus alunos como
supervisores de campo e entrevistadores.
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sozinho suas reservas de petrdleo, se responsabilizando também pelo refino?” ou ‘“deveria

contratar tal servico com as grandes companhias petroliferas internacionais?”. O

levantamento foi encomendado por uma grande petrolifera estrangeira42, que havia
decidido investir macicamente na conquista da opinido publica — com a intencdo de
sensibilizar o Congresso e as autoridades da época na tomada de decisdo ao seu favor.

Contratados, os profissionais da International Research Associates decidiram que o
estudo “antes-depois” (before-after study) seria o método mais indicado para aquela
situacdo, pois a exigéncia era de que a pesquisa fosse conduzida com “rigor cientifico e
técnico”. Como relata Eduardo:

Antes da campanha publicitaria patrocinada pela empresa de petréleo,
equipes de campo entrevistaram amostras representativas da populacio
adulta em Sado Paulo e Rio de Janeiro (...). Obteve-se assim, a linha base
que serviria como pardmetro de avaliacdo dos efeitos da campanha, apds
desencadeada. Finda a mesma, realizou-se a segunda parte da pesquisa, o
‘after' ou 'depois’. As amostras usadas nas duas etapas eram rigorosamente
compardveis. Foi usado em ambas o mesmo questiondrio. O método de
entrevistas pessoais, com rigoroso controle de trabalho de todos os
entrevistadores, foi utilizado em ambas as etapas. Atendia-se assim, as
exigéncias do método. (Eduardo,1990:101)

Para o referido autor, esta foi a primeira pesquisa realizada no pais com o objetivo
especifico de avaliar uma campanha de propaganda. Eduardo (1990) enfatiza também, que
o projeto do International Research Associates representou um grande sucesso
metodolégico como modelo de avaliacdo da eficicia de uma grande campanha publicitaria

9943

utilizando o método “antes-depois No entanto, conclui-se que, sob o prisma do

desenvolvimento da pesquisa de propaganda no Brasil, tal projeto constituiu-se em mais um

Embora o autor tenha se recusado a identificar a empresa em seu trabalho, trata-se da Standard Oil.

CURIOSIDADE! - Revelagdo de Octavio da Costa Eduardo (1990): “Transcorrido 40 anos desde esse
episddio, acreditamos que possam ser reveladas as descobertas da pesquisa, sem ferir os principios éticos e
causar qualquer dano a terceiros. Os resultados processados, analisados e interpretados por competentes
profissionais da International Research Associates decepcionaram o patrocinador. As atitudes e sentimentos
dos brasileiros ndo foram influenciados apds a campanha, no sentido de aceitar a participacdo estrangeira,
como era esperado. Pelo contrdrio, a rejeicdo a tal participacdo ficou mais forte e generalizada. Lembro-me
bem da conclusdo final dos técnicos da International Research Associates: a campanha atuou como um
bumerangue, repetindo uma licdo de que campanhas publicitdrias, conduzidas aparentemente com
profissionalismo e acerto, podem produzir resultados contrdrios aos esperados, quando atacam as
aspiracoes e sentimentos com raizes fortes e profundas. Na época, o clima nacionalista de 'o petrdleo é

~ s

nosso' constituia-se em dogma e simbolo da nagdo”.
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“esforco episodico isolado”, cuja repercussao sobre as atividades dos poucos profissionais

envolvidos foi tdo pequena quanto a dos anteriores.

2.2 IBOPE e a construciao da pesquisa brasileira

Para se integrar ao processo de tomada de decisio dentro dos veiculos de
comunicac¢do e nas agéncias de publicidade, a pesquisa brasileira precisou ser construida ao
longo do tempo. Segundo narra o brasilianista Bryan McCann (2006: 218-9), a percepcao
da necessidade e da respectiva inexisténcia de uma pesquisa capaz de ‘“retratar” o
consumidor nacional foi uma demanda externa, ji que as agéncias americanas atuantes no
Brasil se ressentiam da falta de pesquisas locais de mercado e de opinido. Conforme relata
o autor, em 1939, o entdo adido cultural da embaixada dos EUA no Brasil, J. Windsor Ives,
realizou um “chamado” para que os “empreendedores brasileiros” preenchessem a lacuna
deixada pela falta de pesquisa de audiéncia em radio. O jornalista Auricélio Penteado foi o
unico que respondeu!

No inicio da década de 1940, Auricélio era proprietario da Rddio Kosmos em Sao
Paulo e pretendia avaliar seu negécio por meio da checagem dos indices de audiéncia de
sua emissora. A fim de conhecer as técnicas de pesquisa, viajou aos Estados Unidos para
estudar no American Institute of Public Opinion (criado em 1935 por George Gallup). Ao
retornar ao Brasil, o jornalista deu inicio as primeiras pesquisas de audi€ncia sobre as

radios de Sdo Paulo, utilizando a técnica “flagrante domiciliar**”

, observada e aprendida
por ele no instituto americano. Curiosamente, tais pesquisas acabaram por revelar que a
Réadio Kosmos — de sua propriedade — era uma das menos ouvidas na cidade. Assim,
“incapaz de se sobrepor as vicissitudes do gosto popular, Penteado resolveu pesquisa-lo”
(McCann, 2006: 218-9). A fim de se dedicar somente as pesquisas, abandonou a emissora e

sua carreira como jornalista. Como mencionamos anteriormente, o resultado deste trabalho

veio em 1942, com a criagdo do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica

Como explica Octavio da Costa (1990:100), a técnica “flagrante domiciliar” consiste em entrevistas
individuais realizadas por visitas em domicilio, visando a determinar, em hordrios diferentes, a audiéncia de
estagdes e programas, segundo as informacdes fornecidas pelos respondentes no momento da entrevista.
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(IBOPE) — que posteriormente se consolidou como a primeira organizacio especializada
em pesquisa de audiéncia e mercado no pais.

De acordo com a Figura 2.1, Auricélio descrevia o IBOPE na década de 1940 como
uma sociedade civil prestadora de servico, capaz de reunir um grupo técnico de
propaganda, de pesquisa, homens de negocio e capitalistas de uma maneira imparcial e
alheia a quaisquer competicoes comerciais de seus clientes. Trabalhando com estudos
realizados por conta ou quando encomendados e pagos por um sé cliente, o IBOPE se
estabeleceu rapidamente nos dois principais centros urbanos do Brasil da época — Sao
Paulo (maio/1942) e Rio de Janeiro (junho/1943) —, o que permitiu a instituicdo um maior
alcance e entendimento sobre os resultados das pesquisas, pois o trabalho (ou

conhecimento) de uma “praga” refor¢ava o da outra.
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Figura 2.1: O IBOPE na visdo de seus fundadores, em 1945% (Foto)

* As Figuras 2.1, 2.3, 2.4, 2.8, 2.9 ¢ 2.10 sdo partes de um mesmo documento produzido pelo IBOPE, no qual
ndo é possivel identificar, exatamente, a data e o nome do arquivo. Com base no contetido, deduzimos que
deve ter sido escrito no inicio de 1945. Ja o “tipo do documento” néo fica claro, mas parece ser destinado aos
ainda “ndo clientes”— ou seja, ndo seria um “Relatorio de Servigo”—, pois além de explicar “quem”, “o que”

e “como” ¢ o Instituto, os fundadores trazem também, “o quando”, “o porqué” e o “pre¢o” das pesquisas.
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Fonte: Foto de parte da primeira pagina do documento IBOPE Intitulado “O que ¢ o Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica” de 1945. Arquivo Edgar Leuenroth
(AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de Radio(RD). Notacdo: RD 001-175.

Uma questdo relevante desde os primeiros trabalhos de pesquisa realizados pela

organizacdo era a confidencialidade da informagdo gerada e passada pelo Instituto aos seus

“associados”, conforme registrado em diversos documentos da série IBOPE no Arquivo
Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Dentre as diversas abordagens sobre a temdtica
realizadas pelos dirigentes do Instituto, destacamos a Figura 2.1, na qual a preocupacdo
com o sigilo pode ser percebida com facilidade — aparece nos dois ultimos pardgrafos
como uma condi¢ao que garante vantagem ao cliente e que ajuda a construir a credibilidade
do trabalho executado pelo IBOPE. Ja na Figura 2.2, percebe-se uma clara adverténcia
insinuando “penalidades legais”, tanto para os que descumprem tal “contrato de siléncio”
quanto para os que ocupam a posicdo deprimente de quem se locupleta do honesto trabalho
alheio. Nota-se ainda, que as principais informagdes sdo colocadas em inglés para que os
clientes estrangeiros — ja que muitas dos associados eram americanos — também fossem
avisados e/ou conscientizados.

Em 1945, a pesquisa realizada pelo IBOPE ja comecava a se consolidar no pais. Em
menos de trés anos de trabalho, o Instituto havia alcancado a expressiva afericao para a
época de cerca de um milhdo e meio de visitas de porta em porta, como descrito na Figura
2.3. Em Sao Paulo fodas as estagbes emissoras (de radio) ja contribuiam com o servigo do
IBOPE, assim como, as principais do Rio de Janeiro. Naquele periodo, a percepcdo (e/ou
argumentacao) da direcao da instituicao era que o Instituto estava conquistando “lenta, mas
seguramente, um nimero de excelentes clientes”, que recorriam as pesquisas com
freqiiéncia e que reforcavam a importancia do trabalho que estava sendo feito. A meng¢do
no documento oficial do IBOPE dos nomes dos principais clientes e de suas respectivas
“ordens de ingresso no negocio da organizacdo” parece um jeito que os dirigentes
encontraram para mexer com os “egos” dos ja envolvidos com a tematica da pesquisa na
época, e/ou dos que tinham potencial para isso. O discurso presente na Fig. 2.3 permite
entender que somente os profissionais “mais conscienciosos” (ou inteligentes) € que
conseguiriam “perceber em primeiro lugar” o valor da pesquisa para suas respectivas areas

comerciais €, que por isso, seriam merecedores de tamanho crédito e/ou destaque.
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Figura 2.2: Aviso IBOPE sobre “Fornecimento de Informagdes a Terceiros” no “Relatorio de
Servi¢o de Radio” do Rio de Janeiro, em novembro de 1944 (imagem microfilmada do documento
original)

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de
Radio(RD). Notac¢do: RD 001-175.
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Figura 2.3: Documento elaborado pelo IBOPE referente as suas Realizacdes e Clientes até 1945

(Foto)
Fonte: Foto de parte da segunda pagina do documento IBOPE Intitulado “O que é o Instituto

Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica” de 1945. Arquivo Edgar Leuenroth
(AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de Radio(RD). Notacdo: RD 001-175.

A consolidagdo do trabalho do IBOPE nos grandes centros, no entanto, ndo se deu
somente com base nos nimeros ou nos resultados mostrados pelo servico prestado. O que
de fato as Figuras 2.1, 2.2 e 2.3 sinalizam € o esforco realizado pelos dirigentes do IBOPE
para informar e, de certa forma ,convencer seu publico-alvo (emissoras de rddio, agéncias
de propaganda, industriais e comerciais) sobre a importancia das pesquisas para os
negocios. Embora a instituicdo se auto-intitulasse rigorosamente imparcial (Fig. 2.3),

pratica na época afirmava o contrdrio como se pretende mostrar nos subitens a seguir.
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2.2.1 O “esforco IBOPE” para alcangar a legitimidade

Embora a demanda por pesquisa na década de 1940 fosse de interesse de poucos, 0s
obstaculos financeiros para a implantacdo do IBOPE foram superados, num primeiro
momento, por investimentos de “profissionais visiondrios” que atuavam como quotistas.
Conforme evidencia a Figura 2.4, esses quotistas eram essencialmente de “anunciantes” —
como: Zozi Bastos e Ruy Ferreira de Souza Pinto (da Ruy & Cia); Adalberto Ferreira do
Vale (da Prudéncia Capitaliza¢do); Eugénio Oinegue Fulfaro (da Casa Oinegue), Karl
Mehler (da Lloyd Imobilidrio); e Gumercindo S. de Oliveira Penteado (da Associacdo

Brasileira de Cimento Portland) — ou de “agéncias publicitarias” — tais como: Cicero

Leuenroth e Carlos Machado Bitencourt (da Standard); Armando de Morais Sarmento (da
MacCann-Erickson); Joao Alfredo de Souza Ramos (da Pan-America); Francisco Teixeira
Orlandi (da Grant Aniincios do Brasil); Armando D”Almeida (da Inter-americana).

No inicio daquela década, os grandes anunciantes e agéncias de propaganda — que
ja percebiam e lidavam com determinados conflitos no exterior — incentivavam o
desenvolvimento da pesquisa no Brasil e comecavam a fazer uso dela nas negociacoes
junto aos veiculos de comunicag¢do; principalmente junto as emissoras de radio. Conforme é
possivel constatar nas Fig. 2.3 e 2.4, os profissionais dos veiculos de comunicagdo (rddio
especialmente) estavam menos engajados no processo de producdo das pesquisas IBOPE;
fato que contribuia para que “homens de radio” oferecessem maiores questionamentos e
resisténcias aos resultados apresentados pelo Instituto.

A primeira contestagdo aos numeros do IBOPE se deu logo no primeiro ano em que
as pesquisas comecaram (dezembro/1942), diante de um levantamento sobre a audiéncia
das radios de Sao Paulo, que envolveu 10.403 visitas domiciliares. O IBOPE foi acusado de
“falsidade” devido a uma forte oscilacdo nos nimeros da audiéncia de um programa de
meia hora da radio Record — no qual os pesquisadores encontraram 46,5% de ouvintes no
primeiro quarto de hora e somente 24,2% no segundo. A explicacdo dos avaliadores do
Instituto foi publicada num boletim de janeiro de 1943. Contudo, a resposta para tal

acusacdo foi muito além da explicagdo técnica. Como pode ser visto nas Fig. 2.5 e 2.6,

trouxe a tona as percepcdes_e opinides pessoais sobre os impasses entre as institui¢des e/ou
profissionais. Para enfatizar a argumentagdo, “magoado” pela “incompreensdo e
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ignordncia”, Auricélio Penteado relembra situagdes historicas conhecidas, nas quais a
“falta de compreensdo adequada” provocou a condenacdo de Galileu Galilei; fez o seguro
de vida ser considerado imoral e afastaram a populacdo das vacinas (Fig. 2.5). E mais,

compara as pesquisas aos exames de sangue que indicam a necessidade de tratamento.

9
OTISTAS : - 22 il

DR. AURICELTO PENTEADO -
- y A e
DR. FABIO MONTENEGRO ; .

Y B
g

Figura 2.4 Documento produzido pelo IBOPE, em 1945, evidenciando os quotistas e seus setores
de atuacdo (Foto)

Fonte: Foto da quarta pagina do documento IBOPE Intitulado “O que é o Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica” de 1945. Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo:
IBOPE. Série: Relatérios de Raddio(RD). Notacao: RD 001-175.
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COMBUTARIO

4 avial o 1840 .

1L « 0 Ridio, no Brasil, Bempra BOrvew s oconssquenolss do Jdesygos
20 0Ga que 0 tratem alguns de seus rosponsaveis. Ha grande weilovie dos woe
BGE; O trabalho en favor de seu dosenvolvimsnto nfo tewm ido slen de cawe
1he de um bom Diretor Comercial, como i i8so bastesse s Sooiedede, Tedo
trabalho tom consistido em produgir os melhores argumentos sofisticor o
lygitimos juato ao abuncianto, mas senm qualyuor apolo em dpdeos conereton

o positivos, Nenhuma posquisa seris e minuciosa a respeito do prineipal e
teresse, aquele que nzo recebe favor das estogbos ao lhes cooltar os pro -
gramas, aquele que comprando og produtos anuneiados, indivetemenbe pare po-
los progremast o ouvints. T

Pois bem, no die om que tcmemos a resolugeo do proporcionar cos
homons do radio o8 escolarecimentos resultantes de exaustivo trabalhio do pese
quize, passquiza que, no final, 80 poderia reverter em benofiole do radigy ao
inves de colaborarem ocom nosso trabalho, fiserem o possivel para destrui-lo,

. _Demos o incidemte por snmoerrado, desde o din da nossa publicagfo
na ge¢ao livre d'"0 Estado de S. Paulo", nas nao podemos doixar de mencionay
aqui a megua com que encersmos a ingomprecnsfo ou ignorancia dequeles que,
por dever de oficio, esteriam obrigados a conhecer o seu ramo de atividede,
bers come on meios de nele se tornarem mais efioientes,

En todos os tempos, enoontramos sempre, na historian, os exemplos
dosna lgnorancia ¢ = Galileu fol condenado; a waoinagBo folhostilisadas o
Seguro do Vida considerado imoral; os primeiros trens do forro fovem metyo-
lhadoos on automoveis apedrejedos., Hoje Galileu estd com a rezio e nade nos
proite malor servigo que a vacina,o Seguro de Vide, o trem e o sutomovel.

Nossas pesquizas sobre radic sio ume especie do exame de sanguo
para as ogtm}ooa. Apurada a existenols do virus infeocloso, nada lhes roge
taria senao inioiar o tratamento, Emtretanto, nem todos assim procedem, Pyce
forem ignorar a situagho, como certas semhoras retrogredes quo se recusom
;empr:t 6 abrir ¢ ler telegramas, pelo receio de que contephem ume moticic

o norta,

Figura 2.5: Comentario de Auricélio Penteado sobre acusacao de “falsidade” sofrida pelo IBOPE

(Microfilmagem do documento original)

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de

Radio(RD). Notagdo: RD 001-175.

As conclusdes sobre os aspectos técnicos da pesquisa questionada, por sua vez,

pareciam bastante complexas para a €poca, j4 que se baseavam na migracdo de ouvintes

adultos e infantis de uma rddio para outra — percep¢do que, naquela data, ainda precisava

ser desenvolvida entre (e para) os profissionais da drea (ver Fig. 2.6). Vale salientar, que tal

questionamento dos dados do IBOPE deu inicio a uma seqiiéncia de mudangas (ou re-
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ordenacao) na percepcao e¢ no trabalho dos ‘“construtores de fatos” envolvidos com as

pesquisas IBOPE naquele momento.

3 = A oritise ecmpre @ util, ainda mesmo quondo sorrateire o mole
dosa, Fol gragas a um comentario de oritica que resolvemon indocier cotudos
sobre & movinentagio dos cuvintes mo "diel’, Chemerenos o easa novimeniegio
"dinomica do cuvinto", Ainde nio temos base solida pora prinelpier o, ddzop
o8 rosultados de nossas observagbes, para o que, allas, soria nacesdoria
maior oclaborag@e de parts das estogOes, mes, pera dexmos vmg ideda dor co-
tudos que poden 9 devem ser feitos, eponbarsmos agqul vma obaerveges sobrc
progromas osgolhides propositadamente, por sercm 08 gue, 2o RoMente, melhor
1lnsiram nocaa Lese,

Hosso trabalhe foi scusado de felsidede, porques; WO 105 PLOGBEGG
Wl progremn 46 meia hera, oneontramos 46.8% do ouviatec pers o privelye gus
do hora o asmento 24,87 pere o sogundo.

Do fauto, mesme o nuds ossa diferenge gurpresndsu, o pringipio,
porisso nos pusemos a campo para emcomtrar oxplicng®o, certos cumo asts
de quo e grande virt¥de wos nossos numeres ostd em nos apomtay febos aind-
desconhecidos pare nos,

Enconbtremos nio s6 a oxplicagie procurada, como tembem ums peveo
aberta para muites cutres observegdes de grande intereese eviilidade.

81 acomparharmes no Quadro "A" anexo, & marcha do reloglio, o pax=
Yo 17,48, encontraremos; na Record, um indice de 35.5% do ouvintes sdulios,
roprogentados por lirhas azues. Esses ouvinbtes permanecem ligados o Bocoyd,
100 80 ote as 18,00 horas, mes continuem pelo progreme da "Escole Risonhe o
Franoca" a dentro, até verificarem que esse programe o proprioc pora eriangas
0, a@sim, desligarem o radio ou passarem para outra estagso. Mo entento, as
18 horaes em ponto, &s criangas, fens ds "Escola", representades peles linhes
vormelhes, entrem psra o Record ¢ proseguem até 18,30, quendo, entio, passem
pera o Culbure afim de ouvirem outro programs infental:"0 Vingador". Lo mocmn
tempo mm certo numere de adultos que estavam ma Culturs passam para a Record,
et bugoa de um progrema de adultos,

0 primeiro quarto de hora "Escola Risonha o Franea" noumula, pois,
0 remancdcente de um grande indice de ouvintes adultos do programe emtorioy
¢ mels o indice de ouvintes infantis,

Ho segundo quarto aparecem sémento as oriangas, Del o difarenge
do indices nos dois quartos de hora do mesmo programe de meia hore.

En jeaneire, porem, o fenomeno se aprgsentou com aspecto inverso ¢
= 0 segundo quarte maior que o primeire, Porqua %

Vide quadro "B". Durante a maior parte do mes, "O . Vingador® foi
irradiado as 18 horas, de sorte que o contingemte do oriangas so dividim one
tro 0ssos dods programes durante o primeiro quarto. Torminedo "0 Vingader” s
18,15, sceus ouvintes passavem para s Record, efim de guvirem o finel da "Eg =
oola", voltendo depois, novamente, a Cultura, para Jho Totice.

Enquento isso, observa=se o movimento inverso dos adultos o cobe do
programes que lhos agradem

Essas observeglss sfo aqui consignades com o nossa esperango &o dete
porter noa clientes a curicsideds e o desejo de fezer noves obgervagocs ¢ objc=
Goes, cmbas multo bom recebidas por nds.
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Figura 2.6: Explicacdo Técnica a variagdo brusca de audiéncia entre os programas das radios
Record e Cultura, em janeiro de 1943 (Microfilmagem do documento original)

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de
Radio(RD). Notagdo: RD 001-175.

A resposta técnica relatada na Fig. 2.6, acabou sendo trabalhada ao longo daquele
ano e ajudou a compor um extenso documento (de 8 pédginas) publicado pelo IBOPE em
dezembro/1943, que trouxe respostas e explicacdes para as dividas mais freqiientes
levantadas pelos clientes ou profissionais da drea (ver Quadro 2.1). A fim de aumentar a
didatica sobre o assunto que gerou a acusacao de “falsidade” e compartilhar o aprendizado
organizacional que o Instituto obteve com o episddio, os avaliadores do IBOPE incluiram
nesse documento um gréfico ilustrativo (ver Figura. 2.7).

O documento — intitulado “Adverténcia Especial aos Nossos Clientes” — revela,
no discurso de abertura, ndo apenas a necessidade de adequar a linguagem das pesquisas ao
entendimento dos “leigos”, como também a percepcdo de que a construgdo do
“conhecimento novo” deveria ser uma atividade cooperativa:

Temos verificado que alguns de nossos clientes ainda ndo se deram ao
trabalho de examinar os nossos relatérios em todas as suas mintcias e,
assim, ndo tem tido oportunidade de tirar deles toda a enorme série de
informagdes que eles podem proporcionar, em matéria de radio difusdo. E
possivel que a culpa disso seja nossa pois, propositadamente, nunca nos
estendemos em abundantes esclarecimentos, preferindo apresentar nossos
dados em cardter mais ou menos hermético, inacessiveis aos leigos, mas
compreensiveis somente pelos que se habituarem a maneji-los. A razdo
principal nesses procedimentos é que eles constituem um cabedal precioso
para os que os que entendem, mas, em maos inexperientes, podem tomar-se
perigosos para o IBOPE, para os anunciantes e para as estacdes de radio.
(...) A verdade é que ambos, IBOPE e clientes, dedicados a uma atividade
inteiramente nova, mesmo dentro do século, estamos pesquisando e
aprendendo, e nesse trabalho devemos associar ao nosso esforco a
colaboracio e a experiéncia dos nossos clientes bem intencionados.(...)
(IBOPE, “Adverténcia Especial aos Clientes”, dezembro/1943)

Legitimar o conhecimento produzido ndo era (e ndo €) tarefa facil. O documento do

IBOPE*® com a resposta s ddvidas mais freqiientes — sintetizado pelo Quadro 2.1 —

* Devido a extensdo e baixa qualidade para visualizacdo das letras impressas no arquivo de papel, optamos por
reescrever e sintetizar as principais informac¢des do Documento no Quadro 2.1. O Documento — que pode ser
encontrado na integra na Série IBOPE do AEL/IFCH/UNICAMP em microfilme e para registro fotografico
— pode ser considerado um dos principais registros oficiais e acessiveis sobre o0 a construcio da pesquisa de
mercado, audiéncia e propaganda brasileira.
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relata diferentes aspectos da constru¢do da pesquisa e da propaganda no Brasil da época.
Observando as descri¢des sobre diversas situagcdes vivenciadas pelos profissionais da drea
na década de 1940, € possivel verificar que os Boletins IBOPE, de certa forma, ajudavam a
desenvolver/criar o “olhar critico” dos industriais para o que as pesquisas podiam lhes
oferecer além da percepcao cotidiana e do senso comum. Enfatizavam e corroboravam para

a criagdo da necessidade de se observar a concorréncia — fosse em programas radiofénicos

ou fosse em produtos.
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Figura 2.7: Grafico do IBOPE para ilustrar resposta técnica sobre variacdo na audiéncia entre radio
Record e Cultura, em dezembro de 1943. (Foto)

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de
Radio(RD). Notagdo: RD 001-175.
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“DUVIDAS DE CLIENTES” que compdem DOCUMENTO IBOPE

“O servigo de radio do IBOPE ndo pode ser taxado de desonesto ou errado, mas a amostra de 20.000
visitas mensais de casa em casa é demasiado pequena para permitir indices verdadeiros”.

Trecho selecionado da resposta:

“Temos sob nossas vistas um exemplar do ‘Radio Direstery’ de ‘Variety’, edi¢do de 138/39 (pag. 303), em
que se da conta das atividades da organizacdo americana ‘Corporative Analysis of Broadcasting’(CAB),
especialista em pesquisas de radio, fundada em marco de 1930. Neste artigo se afirma que essa
organizagao, desde sua fundagdo até a data, isto é, em oito anos, havia realizado um milhdo e setecentas
mil entrevistas. | IBOPE, em apenas dois anos de vida, sem os recursos pecuniarios de que depdem
nossos amigos do norte, ja esta muito préximo do fim do primeiro milhdo. A ‘CAB’ cobra, em média, de
cada subscritor, a importancia de cem délares (em nossa moeda Cr$ 2.000,00) mensais, em troca de
informacdes constantes 300 ‘ratings’. O IBOPE cobra CRS 500,00 mensais por 5.000 ‘ratings’ de S3o Paulo
e CRS 800,00 por 3.000 ‘rating’ mensais do Rio. A ‘CAB’ estava realizando, em 1938, em todo o territdrio
americano, 509.000 entrevistas por ano. O IBOPE perfaz sé em S3do Paulo mais de 600.000 entrevistas
anuais e 300.000 no Rio. A ‘CAB’ possui 53 investigadores em 33 cidades. O IBOPE tem a seu servigo em
duas cidades, 43 pessoas. A ‘CAB’ realiza em Chicago e Ney York, entre 40.000 e 43.000 entrevistas
anuais. O IBOPE efetua mensalmente, 60.000 entrevistas em Sdo Paulo e perto de 30.000 no Rio. (...)

“Os informantes podem dar informacgGes erradas”.

Resposta Completa:

Realmente procuramos ter o maximo de cuidado para que isso ndo acontega, mas admitimos que ha
possibilidade de escapar algum erro. No entanto, ndao deixamos de ir ao cinema somente ante a
possibilidade de erro no antncio que nos informou estar em cena o filme que desejamos ver. Também
ndo deixamos de ter escritorios ou morar somente porque o engenheiro pode ter errado nos calculos da
construgdo do escritério ou do apartamento... A verdade é que cada dia mais as variagdes de indices
obtidos nos nossos servigos se relacionam com fatos que os explicam. Cada dia se confirma a extrema
sensibilidade do nosso processo de afericao.

“Aparecem indices para a estagdo X em horarios em que ela ndo irradia”.
Resposta Completa:

Uma ou mais das hipdteses seguintes:

A estagdo ndo termina suas irradiagdes exatamente no horario, ultrapassando-o 5 ou 10 minutos.
A estacgdo irradia extraordinariamente, para noticiario sensacional ou em experiéncias técnicas.
Um ou outro ouvinte esqueceu o radio ligado propositadamente para esperar um programa predileto.
O relégio de nosso agente estava ligeiramente adiantado ou atrasado.
Ainformagdo do ouvinte foi errada
As hipdteses mais freqlientes sdo as dos numeros 1 e 2.

“O nosso programa X figura no relatério do IBOPE apenas com 5% de ouvintes e, no entanto, irradiamos
ontem, nesse horario, um telegrama sensacional de guerra e tivemos centenas de ligagdes dos ouvintes”.

Resposta Completa:

As centenas de telefonemas representam uma parcela minima dos milhares de ouvintes que possui um
programa com indice de apenas 5%. O Rio tem 350.000 radios e 5% representa 50 por mil ou 500 por
10.000 ou 5.000 por 100.000. Note-se ainda que cada radio representa cerca de trés ouvintes efetivo e
que, portanto, 5.000 radios ligados para uma estagdo representam 15.000 ouvintes. Os ouvintes existem.
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O problema esta em conseguir desperta-los e fazer com que eles telefonem ou escrevam a estagdo para
fins de argumentagdo de venda junto ao anunciante.

“Nosso programa Y figura nos relatérios do IBOPE com indices de apenas 2% e, no entanto, é o melhor
programa da cidade, tanto assim que recebemos mais de cinqlienta cartas diarias”.

Resposta Completa:

Serve a resposta a divida anterior, mas acrescentamos: Sabe o senhor quantas cartas recebe por dia o
outro programa que figura com 60%?

“Nossos indices cairam este més, o que ndo nos parece certo, pois melhoramos muito a nossa
programacgao”.

Resposta Completa:

Essa é a sua opinido pessoal e a de seus amigos, cultos e refinados, mas tem certeza de que o publico
ouvinte pensa da mesma forma? Estd certo de que a grande massa gostou ou suportou aquele seu
programa de uma hora de Bach e “estudos em uma corda sé” de Paganini? Deixando a parte os
exageros, perguntamos apenas: Sabe se o publico esta apreciando seu novo “spaster” ou seus radio-
atores ou os seus redatores?Sabe se sua parte técnica estd proporcionando bem o volume e pureza de
som a sua estagdo? Esta seguro de que seu programador ndo tem um gosto excessivamente pessoal em
matéria de musica e esta proporcionando programas de acordo com o gosto médio de publico? Tem
certeza de que as estagbes concorrentes ndo melhoraram mais os programas que a sua?

“Meu programa Z é um programa de meia hora e, no entanto, no segundo quarto de hora ele apresenta
apenas a metade dos ouvintes do primeiro quarto. Ndo se compreende que isso acontega”.

Trecho selecionado da resposta:

Uma ou mais das seguintes hipdteses:

1- O programa termina 5 minutos antes dos 30 minutos, seguindo-se ‘Comerciais’ ou avisos da
estagdo. Os ouvintes mudam logo de estagdo, seja por ndo interessar o programa seguinte ou seja
por desejarem ouvir outro programa predileto em outra estagao.

2- O programa é de 30 minutos, dividido em duas ou mais partes de géneros diferentes e das quais
uma ou mais ndo agradam ao publico.

3- O programa é uniforme do principio ao fim, mas em um de seus quartos de hora sofre concorréncia
de outro mais forte em outra estagao.

4- O programa em um dos dois quartos de hora , acumula seus préprios ouvintes com o residuo dos
ouvintes do programa que o antecedeu ou com os espectantes do programa seguinte.

5- Um dos quartos de hora do programa coincide com obriga¢des sociais ou domésticas. Exemplo:
hora da dona de casa ir preparar o almogo para o marido funcionario publico que tem de apanhar o
bonde das 10h35.

O quadro mais freqiiente, porém é o da concorréncia de outro programa mais forte. Como ja dissemos

atrds, essa é uma das duvidas que ja ndo existe mais para nos, desde o inicio de 1943. Nessa ocasiao

tivemos a oportunidade de estudar o fendmeno e esclarecé-lo completamente, havendo preparado um
grafico demonstrativo que foi distribuido entre nossos clientes de Sdo Paulo e que agora reeditamos

neste relatério para ilustrar nossa argumentagao (...)

“Meu programa nao sofreu qualquer alteragdo desde o més passado e apresenta indices muito
diferentes esse més”.

Resposta Completa:

Um programa nunca deve ser estudado de maneira absoluta, mas sim em relagdo aos que o antecedem e
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em relagdo aos concorrentes. Um programa muito bom em um determinado horario pode ser péssimo
em outro horario que o coloque em concorréncia com outro mais forte. Tivemos recentemente no Rio
um exemplo de um programa que, sem ter sofrido qualquer modificagdo, dobrou seu indice de um més
para outro, simplesmente porque a estagao resolveu irradiar, em seguida a ele, um programa esportivo
de futebol. Também isso ndo constitui novidade para nés, pois ha muito tempo vimos convidando nossos
clientes a examinarem a questdo dos programas concorrentes, que sempre nos pareceu importante e
decisiva no estudo de programagao.

9- “O ‘servigo X’ do IBOPE coloca meu analgésico no enésimo lugar em vendas, quando pelas minhas
informagdes, ndo é essa a colocagdo. Logo, o IBOPE inteiro esta errado”.

Trecho selecionado da resposta:

(...) A Unica fonte de informagao de que dispGe (ou dispunha o industrial) sdo as relagées de compras de
selos de consumo. Por meios diretos ou indiretos cada um pode estimar a importancia de selos adquirida
pelos concorrentes. No entanto, essas cifras ndo constituem um indice exato das vendas reais de cada
um, mas sim das previsdes de venda, ou melhor, de quanto esperam vender no futuro proximo. S3o,
como se V&, indices muito aleatdrios que ndo podem ser tomados como expressdo de vendas atuais.

Mesmo em relagdo as proprias vendas de cada um, ha muito a se dizer. Vejamos o que sucede, desde o
principio: langada a campanha de propaganda de um analgésico, por exemplo, o publico leva dois meses
no minimo para reagir e principiar a compra-lo. Ao fim do terceiro més, os varejistas, no caso os
farmacéuticos, principiam a notar a maior procura da marca em aprego. Fazem entdo, maiores pedidos a
drogaria. Esta, somente ao fim do quarto més percebe a maior baixa no seu estoque e trata de fazer
novos pedidos ao industrial. Somente no fim do quinto més é que este percebe se aumentou as vendas.
Em muitos casos as vendas iniciais sdo muito volumosas, mas ilusdrias porque ndo correspondem a um
consumo real da mercadoria, mas sim a uma constituicdo de estoque nos atacadistas e varejistas. Por
esses motivos as informagdes de que dispde o industrial a respeito de suas vendas em relagao aos
concorrentes sdo sempre muito imperfeitas ou, se perfeitas, sdo pelo menos retardadas. Dai, havermos
criado o nosso “servico X”, que tem a fungdo de informar quais as marcas que o consumidor esta

consumindo no momento. E essas informagdes ndo sdao conhecidas no imposto de consumo, nem nos

livros do produtor, mas sim, diretamente por constatacdo pessoal junto ao consumidor. Ora, como essa
informagdo estd adiantada sobre a do industrial no minimo quatro meses, é légico que nao deve,
necessariamente, coincidir com ela sendo quatro meses depois. (...)

Quadro 2.1: Transcrigdo parcial do documento IBOPE intitulado “Adverténcia especial aos nossos
clientes” de dezembro/1943

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de
Réadio(RD). Notagdo: RD 001-175.

Avaliando o contetido do Quadro 2.1, o Instituto Brasileiro de Opinido Publica
parece ter construido sua credibilidade ndo s6 com os resultados gerados, mas
principalmente, com a boa formula¢do de argumentos. Pode-se notar que respondendo a
“Duvida 1 do quadro, por exemplo, o IBOPE nao explica a “representatividade estatistica”
das pesquisas executadas por ele, mas valoriza sua posi¢do frente aos nimeros aferidos em
experiéncias internacionais (apreciadas pelos empresarios da época). Na seqiiéncia, admite
a possibilidade de haver erros nos niimeros apresentados pela institui¢do, mas ironiza quem
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se deixa amedrontar so por “possibilidades” (ver Duvida 2). Trazendo a tona a falta de rigor
nos hordrios da programacdo das rddios e certas percepgdes sobre os costumes do
consumidor (ver Divida 3), o IBOPE comecava a estabelecer a necessidade de “posicionar
logicamente” o produto/programa do cliente dentro da grade de programagdo de cada
emissora — ou seja, para cada “programa no ar” devia-se considerar as caracteristicas dos
programas que o antecedesse ou sucedesse, assim como a forca da programacio
concorrente no horario (ver Duvidas 4, 5, 6, 7 e 8). Tudo isso era dito de maneira incisiva e
provocativa. Como é possivel verificar ao longo de todo o contetido do Quadro 2.1, o autor
faz uso de ironias para atingir seus questionadores.

Trabalhando a no¢do de mercado, ao responder a Duvida 9, dirigentes do IBOPE
relatam ainda, como e quanto era o “tempo” para a formacdo da percep¢do dos agentes
sobre o resultado gerado por um andncio ou campanha publicitiria — em média 5 meses —
, fortalecendo o conceito ¢ a necessidade de pesquisas “realizadas com seriedade”. Mesmo
tendencioso, o relato traz a tona os processos e/ou inteligéncias que compunham o senso

comum naquele periodo.

2.3 A pesquisa de mercado e a criaciao do consumidor

A nogdo de que os métodos utilizados nas pesquisas era um tipo de “conhecimento”
que ainda estava em construcdo € explicitada pelos fundadores do IBOPE em diferentes
tipos de documentos. Como ja sinalizado no Quadro 2.1, paralelamente a pesquisa de
audiéncia, o Instituto trabalhava para desenvolver e validar a pesquisa de mercado. A
primeira pesquisa com consumidores que compde a colecio doada a Unicamp?’ é de
dezembro de 1942, no qual sdo evidenciadas as principais marcas consumidas em diversos
segmentos. Tendo como referéncia os resultados dessa pesquisa pioneira, o jornalista Luiz
Sugimoto descreve de forma criativa como seria “um dia comum” numa familia paulistana

daquela época:

O acervo do IBOPE, doado a Unicamp em 1989, encontra-se no Arquivo Edgar Leuenroth
(AEL/IFCH/UNICAMP). As pesquisas encontram-se todas na forma impressa, encadernadas e organizadas
em sete temas: *Pesquisas Especiais, *Pesquisas de Mercado, *Relatério de Audiéncia de Ridio e TV,
*Boletim das Classes Dirigentes, *Levatamento Socioecondmico, *Relatério de Consumo de Discos e
*Relatério de Consumo de Leitura. H4 também material que pode ser consultado em microfilme.
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Ha 60 anos, quando uma familia de classe média acordava, pairava logo na
casa o aroma do café Jardim, enquanto se punha a mesa com o pao francés
a manteiga Aviagdo, o acicar Unido e a marmelada Peixe. No banho,
sabonete Gessy. Pasta de dentes Kolynos. O pai lia O Estado de Sao
Paulo, mas a mie deixaria para mais tarde a revista O Cruzeiro, pois ja
devia pensar no almoco feito com 6leo Salada e conferir se nada faltava
para a limpeza — a cera Record, o saponidceo Radium, o sabdo Pinheiro.
Se fosse um dia festivo, mae e filha se embelezavam ainda mais com o p6-
de-arroz Coty, rouge Royal Briar, baton Michel e esmalte Cutex. Para
proteger a pele, creme Leite de Colonia ou Pond’s. A dgua de coldnia
preferida era Valery; a lo¢do, Quina Petroleo Sandar. Se as criangas
estivessem fracas ou resfriadas, Biotonico Fontoura e xarope Sao Joao; se
dofa a cabeca, Cafiaspirina. E toda a preparagdo se dava ao som do radio,
com o dial girando entre Record e Bandeirantes.

(Luiz Sugimoto, Jornal da Unicamp 16/03/2003)

Além das marcas mais vendidas, o IBOPE também comecava a avaliar os hébitos e
comportamento do consumidor no cotidiano. O conjunto desses dados era publicado mensal
e/ou trimestralmente num relatério denominado “Servigo X”. Naquela época a importancia
do “consumidor” para as relagdes econdmicas ainda estava sendo construida dentro da
sociedade como um todo, ¢ a avaliacdo que comegava a ser feita pelo “Servico X” ainda
trazia julgamentos de certa maneira fracos sobre o comportamento de compra praticado
pela populagdo — pautado em jargdes e avaliagdo sistémica incipiente — como € possivel
verificar em destaque no trecho abaixo:

No servigo “X”, as alteragdes observadas se prendem, ora a falta dos
produtos na praca, ora as condi¢cdes econOmicas excepcionais que
atravessamos. A especulacdo e o agcambarcamento atingiram ao auge, de
sorte que o publico principia a reagir, deixando de comprar o dispensdvel e
até mesmo o indispensdvel, ou procurando marcas mais baratas. Nota-se
sensivel irritacdo entre as donas de casa contra a carestia. Créem que o
comércio intermedidrio € que se aproveitam dos boatos para elevar os
precos em proveito proprio.Os tabelamentos de um modo geral nio sdo
respeitados. E tal fato acontece porque o publico ndo mantém necessario
sangue frio para enfrentar com calma as manobras dos especuladores.
Vejamos um caso tipico: o caso do nichel-cromo, para resisténcias
elétricas. Ha dois anos que se diz estar esgotado o estoque desse material;
seu consumo cresceu enormemente com a saida de aquecedores, fogareiros
e fogdes elétricos, no entanto, ainda aparece fio nichel-cromo na praga , aos
dois e trés quilos, mas a peso de ouro. Trata-se apenas de agambarcamento.
Assim acontece com o dlcool, com o aguicar, com o sal. O publico, ja
dissemos, principia a reagir. Pelo menos foi o que observamos nas 500
visitas domiciliares que realizamos esse més.

Avaliacdo das vendas... Comentério 03/1943
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Mesmo com as primeiras avaliagbes IBOPE ainda baseadas em

percepgoes/descri¢des primdrias sobre o cotidiano, os profissionais do Instituto percebiam

fortemente a importincia de se estudar e compreender o comportamento do consumidor

para as relacdes comerciais que compunham os interesses de anunciantes, agéncias e

midias. Assim — mesmo sem ser remunerado, como acontecia muitas vezes com O

“Servico X”—, o IBOPE continuava a aprimorar e ampliar suas ac¢des de pesquisa,

conforme fica explicito principalmente no dltimo pardgrafo da Figura 2.8.
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Figura 2.8: Foto de parte da primeira pagina do documento IBOPE Intitulado “O que é o Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica” de 1945

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de
Radio(RD). Notacdo: RD 001-175.

Com o passar do tempo, os dados sobre os hédbitos da populagdao — que inicialmente

eram passados para os clientes do IBOPE como uma recompensa pela “parceria” —

comecgaram a ser valorizados para a composi¢cdo do plano de marketing de anunciantes e

agéncias; fato este que permitiu ao IBOPE implementar com maior sucesso seus esfor¢os

para a comercializagdo desse material. Dentre as iniciativas do Instituto para consolidar

esse servico como ativo mercadologico, o IBOPE se empenhava em explicar como e
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quando esses servigos poderiam auxiliar os clientes, conforme mostra a Figura 2.9. Era

prética do Instituto ainda, divulgar a tabela de precos dos servigos (ver Figura 2.10).

COMO E QUANDO CABE

| ——— | S  —
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Figura 2.9: Foto de parte da segunda pagina do documento IBOPE Intitulado “O que ¢ o Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica” de 1945

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatdrios de
Radio(RD). Notacdo: RD 001-175.

Em principio, as pesquisas de audiéncia e de mercado visavam atender os interesses
dos anunciantes e agéncias de publicidade, pois estes eram 0s que mais atentavam para a
importancia de se conhecer o destinatdrio das mensagens. Os veiculos de comunicagdo
(principalmente o rddio) ainda ndo conseguiam se desvencilhar do modelo de negdcio ja
estruturado para a programaciao — pautada em (e por) patrocinadores.

Em linhas gerais, o principal publico percebido pelos anunciantes, agéncias e
veiculos de comunicagdo era, quase sempre, o consumidor caracterizado como “classe A”,

pois em geral, eram os que pagavam pela midia (principalmente impressa e radiofonica) e
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adquiriam os produtos anunciados. Esses consumidores, de maior poder aquisitivo,

buscavam produtos que os ajudassem nos afazeres do cotidiano ou os conferissem starus.

05 FREQOS QUE COBRAMOS
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Figura 2.10: Foto de parte da terceira pagina do documento IBOPE Intitulado “O que é o Instituto
Brasileiro de Opinido Puiblica e Estatistica” de 1945

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Relatérios de
Radio(RD). Notagdo: RD 001-175.

Com o fortalecimento da “necessidade de pesquisas” entre os anunciantes (inclusive
Governo) e vislumbrando novos horizontes, em 1950, o IBOPE langou os “Boletins das
Classes Dirigentes”, cujo objetivo central era pesquisar o que as classes dirigentes queriam
saber dos cidadaos. Esse periddico era uma publicacdo semanal com assinatura anual a 9
mil Cruzeiros, na qual Auricélio Penteado e Luiz Fldvio de Faro atendiam encomendas de
pesquisa de opinido sobre diferentes temas relacionados ao mercado de consumo — aqui
comecava a se destacar as pesquisas e percep¢des de cidaddos de classe social menos
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privilegiada. Queriam saber, por exemplo, o que a populagdo pensava sobre aspectos da
politica, economia, satide, transporte, matrimonio, sexualidade, racismo, tecnologias, guerra
fria, etc. Assim como os “Relatorios de Radio” (RD) ¢ os “Servigos X”, os “Boletins das
Classes Dirigentes” apresentavam/desmistificavam (ou construiam) o perfil dos
consumidores para os “tomadores de decisao”.

A frase de Abraham Lincoln, escolhida para ilustrar o texto de apresentagdo dos
Boletins — “Eu s6 queria poder sempre dar ao povo o que ele quer, a dificuldade estd em
saber o que o povo quer”— evidencia a inten¢do de fortalecer a necessidade da pesquisa no
direcionamento das decisdes politicas. Apenas no primeiro ano, o IBOPE publicou 52
boletins, totalizando duas mil piginas com 367 pesquisas de opinido (198 nacionais e 169
internacionais)48.

Com a “chegada” da televisao em 1950, o IBOPE comecou a utilizar a metodologia
“Flagrante”, ja aplicada para o radio, também para aferir a audiéncia das emissoras
televisivas. Para isso criou os “Boletins de Assisténcia de Televisao” (BAT). Como pode
ser verificado na cronologia dos instrumentos de pesquisa IBOPE para televisao
apresentada no ANEXO 1, a Metodologia Flagrante para a medi¢cdo da audiéncia em

televisao foi utilizada pelo Instituto até 1985.

2.4 O fortalecimento dos instrumentos e instituicoes de pesquisa (1950-75)

Na década de 1950, marcada pelas novidades tecnologicas — em especial pela
chegada da televisdo - um impulso a mais para a criacdo da pesquisa publicitdria foi
marcado pelo inicio das atividades da Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sao

Paulo, em 1952. Embora, no comeco a preocupacdo com a pesquisa fosse restrita, a Escola

* Luiz Sugimoto, Jornal da Unicamp 16/03/2003.
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abriu novos caminhos para a formacdo e aperfeicoamento de profissionais em
publicidade®.

Concomitantemente ao surgimento da Escola de Propaganda, a McCann Erickson
criou — com Dalton Manzo de Souza (contratado no Rio de Janeiro) e com Alfredo da
Silva Carmo e Juilio César Vercesi (contratados em Sdo Paulo) — o primeiro grupo de
profissionais brasileiros voltados para a pesquisa de propaganda. Apds o sucesso da agéncia
com as pesquisas de mercado realizadas nos EUA, os profissionais indicados no Brasil,
foram contratados como ‘“analistas de pesquisa qualitativa”. Dessa maneira, segundo
Octavio da Costa Eduardo (1990:102), a McCann Erickson pretendia ajudar o setor de
criacdo brasileiro com “recursos que poderiam ser proporcionados pelo trabalho de
pesquisadores sérios e interessados”.

Esse grupo, ao que tudo indica, ndo demorou a agir. Conforme apontam ambos os
autores — Octavio da Costa Eduardo (1990) e Altino Jodo de Barros (1990) — o
Departamento de Pesquisa da McCann/Rio, introduziu no pais, na primeira metade dos
anos 1950°°, o aparelho Program Analiser-Push Button®, que permitiu a primeira andlise
mecanica de programas e antncios de radio. Nessa técnica utilizavam-se dois botdes: “o da
mao direita era apertado enquanto o ouvinte estava gostando do programa e o da esquerda

quando desgostava de algumas partes do mesmo programa”’

. Tais informagdes eram
registradas em tracados feitos em papel milimetrado (como os wusados em
eletrocardiogramas), para permitir a avaliagdo minuto a minuto. Posteriormente, para

analisar as opinides das pessoas, os pesquisadores realizavam uma discussdo em grupo.

¥ “Além das principais disciplinas profissionalizantes, o primeiro curriculo da Escola (de Propaganda)
compreendia Psicologia e Estatistica (Pesquisa de Mercado). Alfredo Carmo, que durante alguns anos foi o
responsdvel pelas aulas de psicologia, dava énfase a contribuicdo que a pesquisa motivacional, entdo em fase
ascendente nos Estados Unidos e na Europa, poderia oferecer a criacdo. E, neste sentido, deu importante
contribuigcdo a formagdo de um clima favordvel, entre a nova geragdo de publicitdrios, aos trabalhos de
pesquisa de propaganda.” ( Eduardo, 1990:102).

% Comparando a obra dos dois autores, notei que hé a descricdo de duas datas distintas para o surgimento do
aparelho Program Analiser-Push Button no Brasil. Nos relatos de Octavio da Costa Eduardo, a data
correspondente ao fato € o ano de 1954, ja na descricdo de Altino Jodo de Barros, a data evidenciada é o ano
de 1951. Sendo assim, optei por uma referéncia temporal neutra - “primeira metade dos anos 50”.

' O Program Analiser-Push Button era um aparelho importado dos Estados Unidos, desenvolvido pelo
socidlogo e pesquisador Paul Lazarsfelf.

52 Altino Jodo de Barros, 1990:130.
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Embora 1til para o desenvolvimento da pesquisa radiofénica, a aplicacdo da referida
técnica nao obteve uso continuado no Brasil.

Os profissionais de pesquisa McCann Erickson de Sdo Paulo obtiveram melhores
resultados e receberam maior destaque pela vasta contribui¢do para o setor propagandistico.
Alfredo Carmo™ — graduado em Filosofia e Psicologia — e Jilio César Vercesi dedicaram-
se a pesquisa motivacional, cujo objetivo era identificar os “reais motivos” que levavam os
individuos a efetuar (ou ndao) a compra de determinado produto. Apds a investigacdo das
atitudes e sentimentos de pequenas amostras de consumidores, esperava-se descobrir novos
temas e mensagens para as campanhas publicitdrias.

A técnica da entrevista intensiva ou profunda era o principal instrumento de
trabalho. Foi usada em diversos estudos dirigidos por Alfredo Carmo, dos
quais resultaram contribuicdes importantes para a criacdo de diversas
campanhas da agéncia. A campanha “Ah” da Kolynos [que se mantém em
uso por mais de 50 anos, agora na publicidade da marca Sorriso] é
lembrada freqiientemente como exemplo daquele trabalho de pesquisa
criativa. (Eduardo, 1990:103)

Em 1957, Alfredo Carmo entdo na chefia do escritério da Marplan/Sao Paulo,
passou a atuar ndo sO com pesquisa motivacional, mas também com “pré-testes de
campanha”. Segundo relatos de Eduardo (1990), Alfredo Carmo passou a utilizar também,
a técnica designada nos EUA como Advertising Sales and Convictions Test - que tentava
medir, por meio de entrevistas pessoais, 0 poder persuasivo comparativo de duas ou mais
versdes de futuras campanhas. Para Eduardo (1990), o feito de Alfredo Carmo “era mais

uma iniciativa pioneira no desenvolvimento da pesquisa de propaganda no Brasil™>*.

De acordo com Octavio da Costa Eduardo (1990), Alfredo Carmo — além, de pesquisador, orientador e diretor
de importantes projetos; professor e conferencista — comecou, a partir de 1956, a escrever importantes artigos
sobre pesquisa de criacdo. Através da ampla repercussdo desses artigos Alfredo Carmo se tornou um dos
principais especialistas em pesquisa de propaganda no pafs. Dentre os trabalhos que mais se destacaram
estdo: “Pesquisa motivacional, criador de antincios” em Propaganda (08/1956); “Criacdo e Pesquisa” em O
Estado de Sdo Paulo (09/1965 ¢ dias 3, 5 e 10/10/1965); “Pesquisador ndo é cartomante” em Propaganda
(03/1972); “Testemunhal, humor e sexo” em Mercado Global (n.22/23, fevereiro/marg¢o/1976); “A pesquisa
castra a criagdo?” em Propaganda (1980); “Tendéncias da pesquisa na propaganda” em Propaganda
(03/1988).

Para Octavio da Costa Eduardo (1990), € no inicio da década de 1950 que ocorrem os primeiros passos para
a “Etapa de Desenvolvimento” da propaganda no Brasil.
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Ainda em 1957, deu-se inicio aos primeiros passos para o desenvolvimento do
Instituto Verificador de Circulacdo, o IVC>. Conforme relato do préprio Instituto em seu
site oficial (acesso em ago/2010), debates realizados durante o I Congresso Brasileiro de
Propaganda, que foi realizado no Rio de Janeiro em out/1957, resultaram na aprovacio da
idéia que constituiria o IVC sob “os auspicios” da ABP; do Sindicato dos Proprietarios de
Jornais e Revistas, da Associacdo Brasileira de Imprensa (ABI), e da ABAP. Contudo,
mesmo com as recomendagdes do I Congresso Brasileiro de Propaganda, somente em 1961
a ABP fundou o IVC, que passou a operar como departamento daquela instituicdo. Em
1962, o IVC comecou a agir como entidade sem capital e fins lucrativos, cujo objetivo era
distribuir informagdes e dados de “circulagdo” fornecidos pelas publicagdes, bem como,
verificar por meio de auditoria a “circulagdo liquida”, emitindo relatérios das checagens
para uso exclusivo de seus associados, sem comentdrios adicionais para que a compra e
venda do espago destinado a propaganda fossem estabelecidas sobre normas “eqiitativas”.
Dessa maneira, seus filiados (anunciantes, agéncias de publicidade e os préprios veiculos)
passaram a ter pleno conhecimento das possibilidades de veiculacdo da propaganda. J4, em
1965, a ABP concedeu autonomia ao IVC e a instituicdo ganhou personalidade juridica
propria.

Paralelamente a institucionalizacdo do IVC, desenvolvia-se no INESE — Instituto
Nacional de Estudos Sociais e Econdmicos, fundado em 1955 e dirigido por Octavio da
Costa Eduardo (autor que sustenta boa parte das informacdes mencionadas neste capitulo) —
um amplo esforco para implantar no pais um servico regular de pds-avaliacdo de
propaganda veiculada em revista. Ainda, segundo o proprio autor (Eduardo, 1990),
inspirado nas pesquisas do americano Daniel Starch, o instituto deu inicio em 1956, ao

Indice INESE de Penetracdo de Antuncios. Conforme relata, a pretensdo era medir a

O IVC ¢ filiado ao IFABC (International Federation of Audit Bureaux of Circulations), instituicdo que
congrega os principais institutos de auditoria de circula¢io do mundo. Para o IVC permanecer associado a ele,
€ necessario que o instituto atenda uma série de requisitos, entre outros: *Ser uma entidade sem fins
lucrativos; *Ter um Conselho eleito com representantes dos 3 segmentos do mercado publicitirio
(Anunciantes, Agéncias de Propaganda e Veiculos); *Ter um Presidente que seja representante do segmento
de agéncia de propaganda ou anunciante; *Possuir os procedimentos de auditoria de circula¢cdo normatizados.
Como ¢ Dirigido o IVC: Conselho Diretor - € composto por 24 (vinte e quatro) membros, representantes de
associados, sendo 12 pertencentes as categorias de anunciantes e agéncias de propaganda, e 12 pertencentes a
categoria de veiculos, todos eleitos e empossados na mesma Assembléia Geral, para tais fins convocada por
um periodo de 2 (dois) anos, sem honordrios ou qualquer outra espécie de remuneracdo (fonte:
http://www.ivc.org.br/).
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propor¢ao de leitores das principais revistas da época, que reconhecia ter visto os anincios
veiculados no ndmero pesquisado; que havia lido todo ou parte do anidncio e, que
identificava o produto anunciado. Mas ao contrdrio do método Starch que mostrava aos
entrevistados os antincios tal como eram apresentados, a pesquisa do INESE escondia com
tarjas verdes o nome do produto todas as vezes que aparecia no antincio, na tentativa de
obter um indice mais objetivo de lembranca da marca associada ao anuncio. Oferecida a
diferentes agéncias de publicidade, revistas e anunciantes, a pesquisa “ndo vingou”: apos
trés meses de existéncia e o servico foi interrompido por falta de apoio comercial.

O desenvolvimento dessas pesquisas em propaganda, até aqui mencionadas, foi
fundamental para o progressivo aprimoramento de instrumentos de pesquisa, que podem ser
utilizadas para avaliar propaganda ou prospectar e avaliar mercado. A cada novo processo
de afericdo de audiéncia, a cada maneira de classificar o farget — homens, mulheres, classe
social e até possuidores de itens de conforto doméstico como geladeiras, carros e
eletrodomésticos em geral - as agéncias e veiculos de comunicacdo se readequavam a fim
de conseguir maiores vantagens na negociacdo. Dentre os muitos instrumentos elaborados
e/ou utilizados nas décadas de 1950 e 1960 destacam-se o overlapping, o GRP (Gross
Rating Points), o Audimetro e o Tevémetro.

A andlise de superposicdo, ou overlapping como se diz em publicidade, — que
comecou na midia impressa’® e depois foi adaptada para o radio e a televisio — é um
instrumento que indica superposicao/cruzamento de leitores comuns a mais de uma
publicagdo, ouvintes ou telespectadores de diferentes programas de radio ou televisao. Esse
recurso permite obter a cobertura liquida de um anuncio em diferentes veiculos (impressos

ou ndo) e em determinados rargets >

% Altino Jodo de Barros (1990:132), refere-se as primeiras andlises de superposicio (overlapping) entre
diferentes revistas e jornais feitas pela Marplan, em 1959, utilizando classificadoras IBM (cartdes perfurados).

57 Altino Jodo de Barros, 1990:132.
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Ja a soma das audiéncias das publicacdes selecionadas numa programacao era o que
se denominava GRP*® - popularmente conhecido como “pontos de audiéncia”. Nos anos

1960, segundo Altino Jodo de Barros (1990:134), analisava-se o comportamento da

audiéncia de um mesmo programa semanal de televisdo - o objetivo bdsico era obter a
freqiiéncia e fidelidade com que os telespectadores assistiam tal programasg. O autor deixa
claro, no entanto, que na utilizag¢do inicial, esse conceito ndo era empregado para uma
programacdo com diferentes programas e audiéncias:

As diferencas dos critérios de planejamento da época do overlapping para o
GRP residia, em resumo, no fato de que no tempo do overlapping os
veiculos eram analisados e avaliados separadamente: tomava-se uma
revista ou um programa semanal de radio e televisdo e analisava-se o
comportamento de cada um em relagdo ao tipo ou qualidade de audiéncia,
fidelidade dessa mesma audiéncia e sua cobertura individual, e qual o
overlapping desse veiculo ou programa com outros veiculos ou programas.
Ja no advento do GRP toma-se uma programag@o com diversas revistas ou
diferentes programas ou horarios tomados em conjunto e obtém a cobertura
(reach) e freqiiéncia média de uma programacdo, e ndo de veiculos e
programas individualmente.

Para as medicdes de audiéncia utilizava-se, inicialmente, o “audimetro mecanico-
elétrico” (precursor do People Metter) - um conversor adaptado ao radio ou a televisdao que
registrava a cada 15 minutos o uso do aparelho e que evoluiu para o tevémetro eletronico.
O tevémetro®, no entanto, foi um dos instrumentos de maior relevéncia para a medicdo de

audiéncia na televisdo. Com constantes modificagdes/melhoramentos esse aparelho — da

Segundo Altino Jodo de Barros (1990:133), Eugénia Nussinkis trouxe a técnica do GRP para o Brasil e foi
aplicada pela primeira em 1967, pela “Gillete”, através da agéncia Alcantara Machado. “Naquela ocasido,
ndo existindo no Brasil o 'Audi-TV' nem o 'Didrio’, eram utilizadas as tabelas que mostravam nos diferentes
niveis de GRP, as coberturas possiveis de serem atingidas e com que nivel de freqiiéncia. Posteriormente a
McCann e Thompson comegaram a utilizd-lo, trazendo as tabelas de suas matizes do exterior.” O autor
ressalta também, que a técnica era altamente aplaudida pelos veiculos de maior audiéncia e detestada pelos
que detinham menor audiéncia, visto que a cobertura e a freqii€ncia eram os pontos mais importantes na
avaliacdo de um plano de midia.

“Por exemplo: um programa de 16 pontos de audiéncia durante 4 semanas, tinha 64 pontos (ai estd o
conceito de GRP) dividido pela audiéncia acumulada liquida (pessoas que assistiram pelo menos um
programa) de quatro programas, digamos que fossem 32 pontos. Obtinhamos assim, a freqiiéncia média
igual a 2, significando que cada telespectador assistiu em média a dois programas”. (Altino Jodo de Barros,

1990:134)

Conforme descreve Altino Jodo de Barros (1990:135), o tevémetro foi idealizado no Brasil por Hélio Silveira
Motta durante a década de 50 e foi testado no Canada pela Interpublic, em 1966. “Em 1967, foi conseguida a
patente para o tevémetro e, em 1968, dez anunciantes e agéncias apoiaram o desenvolvimento da aplicacdo
do tevémetro no Brasil. O Audi TV (com o tevémetro) foi fundado em 1969 por Maxime Castelnau e Paulo
Pinheiro de Andrade, e, com o apoio e doze agéncias o projeto é financiado. O primeiro relatorio saiu em
1970 em Sdo Paulo e, em 1974, foi levado para o Rio”.
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empresa Audi-TV, que posteriormente foi adquirida pelo IBOPE — permaneceu ativo

durante décadas, mais especificamente, até o inicio dos anos 1990.

2.4.1 Profissional de midia: a for¢a da pesquisa em agao

Durante as décadas de 1970 e 1980 a pesquisa também passou por um processo de
amadurecimento, principalmente em dois campos: no da propaganda e no da midia;
fazendo emergir a importancia do profissional de midia no “fazer publicidade”.

No que se refere a pesquisa de propaganda, o nimero de profissionais com amplo
dominio das técnicas qualitativas — discussdes de grupos e pesquisas intensivas — e de suas
aplicacdes, aumentou bastante naquela época. A crescente demanda por projetos de apoio a
criacdo e avaliacdo de comerciais garantiu a ampliacdo e o fortalecimento desse mercado de
trabalho. Para Octavio da Costa Eduardo (1990:107), dois fatores que contribuiram para o
crescimento dessa demanda merecem destaque:

Primeiro, os homens de publicidade nas agéncias, e de marketing, nas
empresas, haviam se tornado ainda mais conscientes da necessidade de se
aplicar bem os recursos em publicidade e recorreram mais e mais a
pesquisa. Segundo, no Congresso Brasileiro de Propaganda de 1968, as
agéncias publicitarias do pais propuseram a seus clientes o aumento da
comissdo de 17,65% para 20%. (...) Com maior apoio financeiro, puderam
as agéncias instalar ou ampliar seus departamentos de pesquisa e comprar
um volume maior de pesquisa de propaganda.

Na década de 1970 principalmente, o interesse por pesquisas de pds-avaliacdo (ou
recall, como vieram a ser conhecidas) foi muito grande. Estas pesquisas vendiam a idéia de
que a eficicia de um comercial podia ser medida pelo grau de lembranca ou memorizagao
do publico. “Quanto maior o recall, quanto maior o indice, tanto maior a eficicia e vice-

1 . L . . . -
versa”®'. Segundo Octavio da Costa Eduardo (1990), a técnica para medir a memorizagdo -
que ja estava sendo utilizada pelos grupos Colgate-Palmolive e Gessy-Lever desde 1971 —
s ganhou forca a partir de 1975, com o trabalho da soci6loga Eugénia Paesani, na agéncia
Lintas. Além das pesquisas “de apoio a criagdo” e “pré-testes”’, Eugénia desenvolveu no
departamento de pesquisa interno da agéncia, o PAC (Programa de Avaliacdo Continua da

Eficiéncia da Propaganda Televisionada) que garantiu a institui¢cdo o pioneirismo entre as

agéncias na conducdo de estudos sobre o desgaste (wear-out) de campanhas

1 Octavio da Costa Eduardo, 1990:109.
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publicitarias.“[...] a Lintas patrocinou, em épocas diferentes, estudos sobre os mesmos
comerciais, encarregando de tal tarefa institutos de pesquisa que, a partir de 1975,
implantaram servicos de pds avaliacdo de comerciais de televisdo a base de estudos
quantitativos.” (Eduardo, 1990:108)

No entanto, o trabalho oferecido pelos institutos de pesquisa que implantaram tais
servicos — LPM/Burke, com o DAR (Day After Recall) e Instituto Gallup, com o
IMPACTO - era parcial, se comparado com o realizado pelas empresas internacionais
Colgate/Palmolive e Gessy/Lever. Os departamentos de pesquisas de mercado das duas
empresas € anunciantes jd estavam familiarizados com a metodologia utilizada
(transplantada dos Estados Unidos) para medir a memorizagdo e, aplicavam-na em duas
etapas:

A primeira, no dia da veicula¢do, compreendia a realizacdo de entrevistas
pessoais com ampla amostra do publico-alvo, determinando-se o
conhecimento das marcas do produto que seria anunciado. A segunda
etapa, no dia seguinte da veiculagcdo, se concentrava na parte de mesma
amostra que havia visto o comercial, obtendo-se inicialmente informagdes
sobre as marcas lembradas do produto anunciado. Isto permitia medir o
crescimento ou ndo da lembranca da marca anunciada no comercial
apresentado na véspera. A parte central dessa segunda entrevista era,
porém, memorizacdo do que dizia e mostrava o comercial, indicando
também as reacdes dos respondentes com destaque ao que lhes agradava o
ndo agradava. (Eduardo, 1990:108)

A LPM/Burke e Instituto Gallup, por sua vez, utilizavam apenas a segunda parte da
metodologia descrita, ou seja, mensuravam s6 o grau de lembranga de comerciais no dia
seguinte ao da veiculacdo, sem a preocupacdo de obter uma medida comparativa de
lembranca de marca antes e apds a primeira apresentacdo de um comercial. Mesmo, com a

. ~ 2 z
“proposta parcial” dos resultados e com as contestagdes®* ao método recall levantadas na

Conforme Eduardo (1990:109), “Nos meios mais profissionais, discutiu-se a justificagdo tedrica do método,
isto &, se se pode prever a eficicia de um comercial apds uma s6 apresentacdo, ou se se pode medir a eficcia
através do recall, tendo alguns especialistas chamando a aten¢@o para o fato de haver comerciais, os que ndo
contam histéria, que sdo mais dificeis de verbalizar do que aqueles que contam. E, por dltimo, destacaram
alguns criticos que a pesquisa de recall ndo considera aspectos basicos da comunicacio, como persuasio e o
grau de envolvimento do telespectador com os comerciais que vé€.” O autor ressalta também, que para alguns
estudiosos do assunto, o método recall é inaplicdvel na avaliagdo da propaganda que busca atingir alguns
valores; a imagem do consumidor; beneficios sensoriais, e que objetivam reforgar experiéncias positivas de
uso e sentimentos emocionais.

70



época, ambos os institutos de pesquisa tiveram grande aceitagdo entre anunciantes e
agéncias de propaganda.

Quanto a pesquisa de midia, muita coisa estava mudando. Conforme relata Altino
Jodo de Barros (1990:140), no final de 1969 os institutos de pesquisas brasileiros -
seguindo o comportamento norte-americano - comegaram a trocar a Facit (mdquina de
calcular), pelo mainframe (computador de grande porte). Assim, jd no inicio dos anos 1970,
o computador ganhava importancia por oferecer estudos e cdlculos mais exatos de GRP
(Gross Rating Points, ou pontos de audiéncia), necessarios ao planejamento de midia®.

...com a introdu¢do das novas técnicas GRP para midia eletronica, a
compra (de midia) parecia mais técnica. O comprador de midia comecou a
se especializar, j4 usando a pesquisa com dados mais precisos para
avaliacdo da compra. As agéncias comecaram a separar as areas de compra
da de planejamento. O comprador era um homem especializado em
compra, mas, basicamente, deveria ser um bom negociador. (Barros, 1990:
145)

Segundo Barros (1990:141), os veiculos de comunicacdo comecaram também, a
falar a mesma lingua das agéncias e anunciantes, pois ‘“havia um clima propicio a
tecnocracia na midia”. Nesse contexto, aos poucos, a especializagdo do “comprador de
midia” foi criando uma fung¢o especifica no interior das institui¢des, a do “profissional de
midia”. A consolidagdo dessa nova “profissao/funcao” tinha como respaldo a atuagdo do
“profissional de comunicagdo americano” e as atividades/atuacdo de grupos nacionais
especificos, principalmente do “Grupo de Midia”.

A ideia do “Grupo de Midia” aconteceu em 1968 quando Wanderley Gucciolo,
entdo diretor de midia da Thompson, organizou uma pequena reunido com profissionais de
midia a pedido de seu cliente (Sele¢des do Readers Digest). De acordo com as informagdes
do site institucional do “Grupo de Midia — SP”, nessa reunido, os integrantes — Wanderley

Gucciolo, Otto Vidal, Hélio Abbud, Nicolau Nigro, Octavio Florisbal e Cale — propuseram

63 «S¢ os institutos possuiam os bancos de dados e desenvolviam softwares para avaliar planos e oferecer
subsidios para o plano de midia.” (Altino Jodo de Barros 1990:140)
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a idéia de organizar encontros periddicos de profissionais da area, e a idéia foi imediata e
fortemente aceita®

Diante do aprimoramento e da mudanca de postura de profissionais chaves, que
traziam consigo novos conceitos para a midia, frutos de discussdes dos “grupos de
discussao”, os veiculos de comunicacdo passaram a utilizar cada vez mais a pesquisa de
midia como instrumental de negociagdo, e seus profissionais “atingiram o mesmo nivel dos
profissionais de agéncias de propaganda”.

O “profissional de midia”, que deixou de ser um mero “bom or¢amentista”, passou a
ser valorizado dentro das agéncias e a fazer parte do grupo de planejamento da propaganda.
O planejador de midia - que até entdo analisava custos por mil, cobertura e freqiiéncia -
comegou a prestar mais atencao nos problemas de mercado®, pois trabalhava intimamente
ligado a geréncia do produto, e a familiarizar-se com os problemas de marketing do cliente.
A implantacdo da nova especialidade profissional na drea de midia foi absorvida também
pelos profissionais de criacdo, que buscaram reformular seu conceito de criatividade e a
enfocd-lo na realidade do mercado.

Antes de passar para o proximo item desse trabalho, é preciso deixar bem claro o
tipo de mudanga ocorrida. Antes havia o “orcamentista” da agéncia que se relacionava com
o “negociador” das midias para estabelecer/acordar preco, estratégias de veiculagdo, etc.

Sugerimos tomar o profissional de midia - este hibrido que atua tanto em agéncias como em

% Ap6s o lancamento da idéia para a realizacdo de encontros periédicos, imediatamente montou-se o grupo,
acrescido de outros profissionais da area: “Zé Francisco, Paulo Chueiri, Z¢ Alves, Fdtima Pacheco Jorddo,
Gustavo Cruz, Otto Zoega, Neyza Furgler, J. Waldemar Lichtenfels, Altino Jodo de Barros, Ivandir Kotait,
Claudio Pereira, Luis Grottera, Hilda Wickerhauser, Izacyl Guimardes Ferreira, Aroldo Ribeiro, Raul
Aguiar e Mdrcio Raso. Em fases posteriores se juntaram ao grupo, Ivan Marques, Claudio Vendncio,
Angelo Franzdo, Edison Benetti, Daniel Barbard, Toninho Rosa, Daina Ruttul, Célia Fiasco, Sénia Leme,
Isidro de Nobrega, Vagner Yoshihara, Paulo Gregoracci, Elenice Mori, Welhigton Barros, Geraldo Leite,
Maria do Carmo Kozma, José Reinaldo Gomes, Mdrcia Pudelko, Paulo Queiroz, Paulo Stephan, Ana Liicia
Fugulin, Ana Liicia Magalhdes, Cecilia Chagas, Manoel Mauger, Joaquim Ferraz, Luiz Sumida, Rosemary
Campiani, Roberto Genistretti, Elisa Calvo e outros que somados chegam a 300 profissionais de midia que
prestaram significativa contribui¢cdo ao grupo”. No contexto do final das décadas de 1960 e por toda a
década de 1970, o Grupo de Midia pesquisou cobertura de TV, organizou comissdes para estimular avangos
de qualidade no ferramental de pesquisa, controle, relatérios de investimentos, dados de mercado. Foi
buscar tecnologia e ideias de fora. (fonte: Grupo de Midia www.gm.org.br )

% Gostaria de ressaltar aqui, que Altino Jodo de Barros deixa claro que em nenhum momento os métodos de
avaliacdo e cobertura de frequéncia foram deixados de lado, sendo sempre valiosos “instrumentos de
aferi¢do de eficiéncia de midia”. O que ocorreu ¢ que foram incorporados outras variaveis no planejamento

LRI 9

de midia, como: “a situagdo de mercado do produto”, “a analise da concorréncia”, “quem esta ganhando ou

EERNT3

perdendo”, “politica de pregos”, “distribui¢ao”, etc.
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midias — como um icone da complexidade das relagdes no interior de uma imensa rede de
atores. Nas agéncias, planejando , captando tendéncia de mercado e interagindo com os
setores de criagdo; enquanto nas midias, adquire mais capacitacio que os negociadores,
interpreta os resultados de pesquisa a favor de sua midia especifica e vende o espaco

disponivel na grade de programacao.

2.5 Simplificando um cenario complexo

A andlise dos resultados das sondagens realizadas pelos institutos de pesquisas nos
ajudam a compreender a consolidacdo de fronteiras entre grupos — fortalecendo os
argumentos que podiam ser adotados pelos agentes envolvidos no momento das
negociagoes. Segundo Latour (2000:379), nos grandes centros de célculo € realizado um
trabalho complementar66 que pode, entre outras coisas, inverter (dependendo do interesse)
o equilibrio de for¢as também entre os grupos. Dai, a importancia dada neste trabalho aos
Institutos de Pesquisa e seus resultados. Como mostraremos, as pesquisas e estatisticas sao
instrumentos que agregam forca aos atores que as produzem e aos seus aliados;
contribuindo significativamente para a articulagc@o e circunscri¢@o intra e intergrupos.

Conforme relatamos até aqui, num primeiro momento, a pesquisa em propaganda no
Brasil era feita por nucleos especificos criados dentro das principais agéncias; mas, a

crescente necessidade de criar “fatos duros”

para uso da &rea publicitdria foi um dos
fatores que motivou a criacdo de “institutos de pesquisa especializados” como o IBOPE, em
1942. Uma das responsabilidades atribuidas a tais institutos era a de desenvolver métodos
e/ou ferramentas de pesquisa cada vez mais eficazes, inclusive por sua credibilidade
legitimada como “saber cientifico”. Quanto mais a pesquisa “traduzisse” o consumidor —

fornecendo, por exemplo, dados sobre audiéncia, classe social, faixa etdria, género, etc. —

% TRABALHO COMPLEMENTAR (nos grandes centros): uma “ligeira intensificagdo” das configuracdes
das inscri¢des que podem gerar alternancia de forgas. “Gabaritos; totais; graficos; tabelas, listas, sdo essas
algumas das ferramentas que possibilitam o tratamento complementar das inscrigdes.” (Latour, 2000:385)

%7 Segundo Latour (2000:342-343), os “fatos duros” sdo a Unica solu¢io para quem quer levar os outros a
acreditar em alguma coisa que seja incomum — muito relacionado aos dados ditos cientificos. “Os fatos
duros ndo sdo regras, porém exce¢do, visto serem necessdarios apenas nos poucos casos em que € preciso
alijar grande niimero de outras pessoas de seus caminhos habituais(...) sdo ocorréncias raras ¢ caras...”
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mais elementos e mais controle as agéncias teriam no processo de criagdo e execugdo da
publicidade, além de maior direcionamento na focaliza¢ao do publico-alvo.

Durante os anos 1930 e 1940, o trabalho dos institutos de pesquisa em relacdo aos
demais grupos ainda ndo estava consolidado, pois eram poucos os anunciantes, agéncias e
midias que entendiam a forca que as pesquisas poderiam ter para a tomada de decisdao no
ambiente publicitdrio. A fragilidade das metodologias e dos instrumentos de medicao,
assim como o baixo nimero de profissionais atuando na drea, permite olhar para a pesquisa
brasileira daquela época como uma semente ou um broto em processo preliminar de
desenvolvimento.

Pode-se observar em diferentes relatos dos boletins organizacionais apresentados
nesse capitulo, que a década de 1940 foi um periodo de muitos testes e aprendizados
(técnicos e politicos) para a o IBOPE — instituicdo pioneira em pesquisas na época —
tanto no que diz respeito a estruturacdo das metodologias de pesquisa em propaganda e
afericio de audiéncia; quanto no que se refere aos movimentos e/ou articulacOes
necessarias para a constru¢do da “credibilidade do trabalho cientifico” em esferas mais
politicas e/ou interpessoais. A medida que os esforcos do Instituto comecaram a conquistar
forcas em agéncias e veiculos de comunicacio, o método IBOPE para aferir a audiéncia
(radiofbnica e televisiva) passou a ser considerado pelas agéncias de propaganda como uma
importante ferramenta no direcionamento dos investimentos publicitérios.

Apesar da importancia para anunciantes e agéncias, o “consumidor” ndo era, até o
inicio da década de 1950, percebido como um fator determinante para as relacOes
estabelecidas entre os grupos (anunciantes, agéncias e veiculos de comunicac¢do). Embora
os anunciantes/agéncias/midias tivessem nocdo de que o consumidor era o alvo de suas
mensagens, eles ainda ndo tinham desenvolvido a percep¢do — como aconteceria em um
futuro préximo — sobre a relevincia desse elemento para as negociacdes entre empresas
e/ou associacOes de classe.

Com o aprimoramento da metodologia cientifica — especialmente no que se refere
ao aumento do mercado de bens de consumo durdveis; a audiéncia (com método flagrante,
audimetro, tevémetro, etc) e ao comportamento de individuos com potencial de compra
(por meio das pesquisas de opinido) — a figura do “consumidor” foi sendo construida por

meio da segmentacdo do publico-alvo em targets especificos. Tais pesquisas passaram a
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fornecer aos grupos dados sobre a vida e o cotidiano do “consumidor” — comumente
traduzidos em tabelas, gréficos, planilhas — que permitiam um maior entendimento sobre o
ambiente ao qual estavam inseridos e, conseqiientemente, um maior planejamento e
direcionamento da tomada de decisdo.

Diante dessa nova realidade, profissionais de agéncias e veiculos de comunicacio
comegaram a se especializar na leitura e interpretacdo dos dados fornecidos pelos institutos
de pesquisa, criando uma nova “funcdo” dentro das organizagdes: a dos “profissionais de
midia”. Em relagdo a seus clientes, o profissional de midia passou a atuar como um
consultor de investimentos, a medida que realizava “aportes cientificos” e comerciais na
estratégia para divisao dos recursos. Era também um valioso aliado na gestdo de marketing,
ao estudar o comportamento de consumo, hébitos e atitudes de diferentes publicos; ou ao
estudar mercados e orientar quais regides apresentavam maior potencial de
desenvolvimento. Nesse aspecto, a drea de midia comegava a se apresentar para O
anunciante como uma “fonte de eficacia” e ndo como uma “linha de custo”.

Neste capitulo buscou-se mostrar a relevante participacdo do setor publicitdrio no
desenvolvimento dos instrumentos e Institutos de Pesquisa nacionais e vice-versa. Os
estudos ou indagacdes sobre audiéncia e propaganda foram a motivagdo inicial para a
institucionalizagdo da pesquisa de mercado no Brasil; a formalizagdo dos institutos de
pesquisa, por sua vez, trouxeram uma nova percepcdo e uma nova dindmica para a
“atividade publicitaria” — planejamento, atendimento, comercializacdo, criacdo, etc. E a
partir desse cendrio que se pretende lidar com os movimentos que circundam (e
influenciam) as relagdes do grupo “agéncias de publicidade” com os veiculos de

comunicacdo perante o advento da TV .
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CAPITULO 3 - As interacdes entre agéncias de publicidade e veiculos de
comunicaciao com o surgimento da TV no Brasil (1950-1969)

No primeiro capitulo deste trabalho, mostramos que a consolidacdo do grupo
“agéncias de publicidade” - até o final dos anos 1940 - avangou paralelamente ao
desenvolvimento dos meios de comunicagdo. Mudangas de cunho tecnolégico — mais
agilidade e melhor qualidade de impressdo (na midia impressa), aperfeicoamento de
equipamentos de irradiacdo e de recepcdo (na midia radiofdnica) —, em paralelo com
interesses politicos dos governantes; regulamentacdo governamental das atividades de
comunicacdo e de publicidade; e desenvolvimento das associagdes de classe; garantiram
novas possibilidades de aplicacdo e maior reconhecimento social para a atividade
publicitaria.

Registramos também, o expressivo poder dos profissionais das agéncias de
publicidade na concepg¢do, desenvolvimento e modo de exibi¢do do conteudo radiofonico,
sobretudo porque a viabilidade (ou ndo) dos programas, naquele periodo, dependia quase
que integralmente do patrocinador. Muitas agéncias tinham estddios de gravacgdo e recursos
humanos préprios que lhes permitiam ndo sé selecionar o patrocinador de determinado
programa, como também propor e elaborar contetidos de acordo com o gosto do
anunciante. Utilizando como referéncia o modelo americano, as grandes agéncias
viabilizaram “novidades” para o radio brasileiro da época, como a producao de
radionovelas e de telejornais entre os quais se destacou o “Reporter Esso”.

J4 no segundo capitulo, apontamos que até a década de 1950, eram as agéncias de
publicidade que se interessavam — muito mais que os veiculos de comunicacdo — em
perscrutar o modo como os destinatdrios recebiam as mensagens transmitidas por diferentes
midias para identificar quais veiculos ofereciam melhor e maior “acesso ao publico”
(audiéncia). A medida que as pesquisas de audiéncia ganharam espaco e importincia no
meio publicitdrio, crescia, também, o estimulo para a criacdo de institutos de pesquisa
especializados, como o Ibope — que foi criado por profissionais oriundos da édrea da

publicidade.

77



Levando em consideracdo que até o inicio da década de 1950 o rddio era o principal
veiculo de comunicacdo e que, por isso, absorvia grande parte dos investimentos em
publicidade, este terceiro capitulo enfoca as relagdes do setor publicitdrio com os veiculos
de comunicacio nos primeiros 15 anos da televisdo no Brasil, durante os quais a TV vai
progressivamente tornando-se o principal alvo de investimento das agéncias publicitdrias.
Ao analisar esse periodo destacamos as interagdes das agéncias de publicidade com esse
novo veiculo, explorando também alguns aspectos geopoliticos e tecnoldgicos que
permeavam tais relacdes. Nossa interpretacdo explora a implementacdo e a expansdo das
emissoras de televisdo sem deixar escapar a relevancia da criacdo das associagdes de classe

e da acdo do governo brasileiro da época (1950-65) para a consolidacao do setor televisivo.

3.1 ATV como herdeira do radio: o caso especifico do Brasil

Como sinalizamos nos capitulos anteriores, o setor publicitdrio brasileiro chegou
fortalecido ao fim da década de 1940 — composto por agéncias nacionais € estrangeiras —,
atuando com base em pesquisas de audiéncia legitimadas pela autoridade “cientifica”
conquistada pelos institutos de pesquisa. Nesse periodo, como relatamos, as agéncias
desfrutavam de significativo poder na relacdo com as emissoras de rddio, decorrente da
capacidade que detinham para definir, produzir e formatar em suas proprias produtoras, o
conteido da programacdo e da publicidade das principais transmissdes radiofonicas. Essa
mesma hierarquia nas relagdes entre veiculos de comunicacdo e agéncias de publicidade
manteve-se estdvel durante os primeiros anos da televisdo no Brasil. A chegada do novo
veiculo (televisao) ao pais, em 1950, ndo parece ter sido suficiente para desfazer nem
alterar os vinculos de dependéncia de emissoras em relagdo aos recursos (financeiros e/ou
humanos) das agéncias e patrocinadores.

A primeira emissora a transmitir o sinal televisivo no Brasil foi a PRF-3/TV Tupi-

Difusora de Sio Pauloﬁg, como resultado de iniciativas de Assis Chateaubriand® -

%8 Segundo Donato (2002: 53), a implantacdo da TV TUPI-Difusora (canal 3) em Sdo Paulo foi viabilizada
com recursos antecipados de anunciantes, tais como: Antdrtica, Prata Wolff, Lanificio Santista e Sul
América Seguros. Quando a emissora foi para o ar, seguiu-se uma sucessdo de permutas e bonificagdes do
espaco comercial. O autor destaca ainda, que a emissora nunca conseguiu adotar uma politica comercial
racional de precos com base em consideragdes de ordem técnica.
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empresario de sucesso no ramo das comunicagdes, dono do conglomerado os Didrios
Associados”. Tendo o radio como modelo de operacdo e negocio, desde o inicio da
televisdo no Brasil, prevaleceu o sistema comercial’' respaldado por um modelo de
concessoes do Estado a empresas privadas.

Em geral, assim como os “Diarios Associados”, os investimentos em televisdo na
década de 1950, provieram de grupos e/ou individuos que ja trabalhavam com outras
midias, em especial a radiofénica. E possivel observar exemplos desse transito de

empresdrios e de recursos no Quadro 1.2 apresentado no final do primeiro capitulo. Esta

- Assis Chateaubriand (ou simplesmente Chatd) sempre foi uma figura bastante polémica. A frente dos
“Diarios Associados” se consolidou como uma das pessoas mais permeaveis e influentes do pais durante os
anos 1940e 1950. Além de ser o responsdvel pela criacdo e gerenciamento da maior rede da imprensa
brasileira na época, Chateaubriand foi o pioneiro na criagdo da “televisdo nacional”’(em 1950) e na
idealizagdo do Museu de Arte de Sdo Paulo (MASP, em1947). Sua atuagdo, porém, extrapolou as areas de
arte e comunicagdo, atingindo segmentos distintos como o da Literatura — com a sucessdo de Getilio
Vargas na Academia Brasileira de Letras , em 1954 — e o da Politica Governamental — com sua eleigdo
para senador em 1952 (pela Paraiba) e em 1955 (pelo Maranhdo). Conforme afirmam Jacques Marcovitch
(2006) e Fernando Morais (1994), a atuacdo profissional de Chatd em grande parte das vezes era antiética,
pois tinha como base a chantagem as empresas que se recusassem a ser anunciantes em suas midias — a
este respeito ambos relatam como exemplo episddios da conflituosa relacdo de Chatd com o industrial
Francisco Matarazzo. A obra de Fernando Morais (1994) — intitulada “Chat6: o Rei do Brasil” — relata
ainda, que a aquisi¢do de obras de alto valor para o acervo do MASP também foi fruto de extorsdo. Para o
autor, o “império” (de comunica¢do) de Chateaubriand comecgou a ser construido ainda nas décadas de
1920/30, quando o empresario apoiava o movimento revoluciondrio de Sao Paulo, que permitiu a instituicdo
do Estado Novo e chegada de Getilio Vargas a presidéncia. No novo governo, as relagdes cordiais entre as
“duas personalidades” (Vargas e Chatd) muitas vezes favoreceram os interesses da “majestade”— dentre os
fatos relatados no livro, destaca-se a promulgacdo de um decreto, realizada por Getilio, que dava a
Chateaubriand o direito da guarda de sua filha depois do rompimento com a esposa; fato este, que teria
motivado o empresdrio a proferir a célebre frase a ele atribuida: "Se a lei é contra mim, vamos ter que mudar
alei".

0 Os “Diarios Associados” foi a primeira empresa brasileira de comunicagio nos moldes de um oligopélio,
desenvolvendo-se por meio de uma concentracdo vertical (acimulo de meios de comunicagdo diferentes
como, por exemplo, radio, televisdo e jornal) e horizontal (acimulo de diferentes empresas dentro de um
mesmo meio de comunicagdo como a posse de diferentes emissoras de radio) . De acordo com Caparelli
(1982, p.30), até 1960, grande parte do mercado brasileiro dos meios de comunicacdo pertencia a Assis
Chateaubriand, que chegou a acumular na fase aurea dos “Didrios Associados” 36 emissoras de radio, 34
jornais e 18 canais de televisdo préprios (fora os afiliados); uma revista semanal (O Cruzeiro); uma revista
mensal (A Cigarra); vdrias revistas infantis e uma editora.

! Bolafio (1988:13-14) destaca em nota — seguindo Nadine Taussaint (A economia da Informagdo, Zahar,
Rio de Janeiro, 1979) - que uma classificacdo dos sistemas nacionais de televisdo do ponto de vista de suas
formas de financiamento pode dividi-los inicialmente em dois modelos gerais de organizacdo: o modelo
estatal e o comercial. “No primeiro caso, o sistema é financiado através da cobranca de uma tarifa aos
usudrios (¢ o caso dos paises europeus em geral) ou da destinacdo de uma parte do orcamento fiscal do
Estado como no sistema brasileiro das estatais. No modelo comercial a situacdo é bem diferente. As
emissoras de TV se organizam nos moldes de uma empresa privada e o financiamento é feito pela venda de
espaco publicitdrio. Aqui se enquadram os sistemas norte americano e brasileiro”. O autor ressalta,
entretanto, que se trata de uma simplificacdo, pois o que existe, na maioria das vezes € o predominio (e nao
a exclusividade) de uma das formas de financiamento.

79



circunstancia parece ter sido determinante para que o funcionamento das empresas de
televisdo no Brasil, ao contrario do que aconteceu em outros paises, tenha seguido de perto
os padrdes (relacionados a publicidade) vigentes nas empresas de rddio. A incorporagdo de
talentos (nas 4reas de musica, atuacdo teatral e administrativa); a formatagdo dos
programas; e principalmente, o modelo de relacdo com as agéncias e os anunciantes podem
ser considerados praticas comerciais das emissoras de rddio que foram herdadas pela
televisdo. Assim como acontecia nas emissoras radiofonicas, as agéncias de publicidade
influenciaram fortemente a programacdo televisiva nas duas primeiras décadas de sua
existéncia, adotando, entre outras, a pratica de atribuir a marca do patrocinador aos nomes
dos programas exibidos.

Como mostra o Quadro 3.1, marcas como “Bombril”, “Maizena” ¢ “Esso” -
conhecidas até hoje — foram construidas (e reforcadas) no imagindrio popular brasileiro
durante anos de programacao televisiva (em geral, mais de dez anos), pela simples meng¢ao
ao nome do programa que ja contribuia para robustecer a marca do anunciante.

O deslocamento de programas como “Espetaculos ToneLux”, “Mappin Movietone”,
“Pullman Jr.” e “Grande Resenha Facit” de uma emissora para outra, pode ser tomado
como um elemento que corrobora nosso argumento de que as agéncias mantiveram seus
privilégios em detrimento dos veiculos, durante muitos anos apos o advento da TV . Os
patrocinadores, na qualidade de “donos” do programa, mantiveram a prerrogativa de
desloca-los para outras emissoras de acordo com seus proprios interesses, para reduzir
custos ou elevar audiéncia, por exemplo.

Apenas para registrar que poderia ser de outra maneira ou, melhor dizendo, que se
tratou de um fend6meno contingente, é preciso lembrar que em outros paises, como nos
Estados Unidos, a midia televisiva pouco herdou das praticas do radio. L4, diferente do
Brasil, a TV recrutou talentos atuantes no cinema € no teatro, que migraram de vez para a

TV ou se mantiveram simultaneamente nos dois veiculos.
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Emissoras de Televisao

Periodo de

Programas exibicao
Espetaculos Tonelux TV TUPI (depois Globo) 1952 -1967
Mappin Movietone TV TUPI (depois TV Paulista e TV Record) 1953 -1965
Circo Bombril TV TUPI 1951 -1964
Teatrinho Trol TV TUPI 1956 -1966
Ginkana Kibon TV Record 1955 -1971
Patrulheiros Toddy TV TUPI 1955 -1957
Sabatinas Maizena TV TUPI 1956 - 1968
Pullman Jr. TV Record (depois TV Rio e TV Gazeta) 1953 -1969
Repérter Esso TV TUPI 1952 -1970
Grande resenha Facit’® TV Rio (depois TV Globo) 1963 - 1971
Tele-Rio Times Square TV Excelsior’ 1964 — 1970

Quadro 3.1 Marca do anunciante associada ao nome do programa (1950- 1971), segundo emissora
e periodo de exibigao.
Fonte: Elaboracio prépria, com base em consultas a bibliografia e a sitios especializados

Grande Resenha Facit foi a primeira mesa-redonda de futebol na televisdo brasileira. Era composta por
comentaristas que discutiam a atuacdo e o desempenho dos times cariocas, principalmente nos jogos
disputados no Maracand. Criado na TV Rio por Walter Clark e Luiz Mendes, em 1963, com o nome de
Grande Revista Esportiva, passou a se chamar Grande Resenha Facit depois de recebero patrocinio da
empresa fabricante de maquinas de calcular. Em 1966 o programa, com o mesmo nome, foi transferido para a
TV Globo logo depois que Walter Clark ir para esta emissora, onde ficou responsdvel pela programacao.
(Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723.GYN0-5273-236422,00.html>,
Acesso em: 2 out. 2009)

A TV Excelsior entrou no ar em 09 de julho de 1960, em Sdo Paulo, sob a égide do capital do Grupo
Simonsen — com importante atuagido na exportagdo de café (Porto Paranagud) e na aviacdo comercial (Panair
do Brasil). Com uma programacdo centrada em jornalismo, séries e filmes estrangeiros concorria com a TV
Tupi e a TV Cultura, pertencentes ao empresario Assis Chateaubriand. Distinguia-se de suas concorrentes
pela pontualidade nos hordrios da programacgdo - pois foi a primeira a implantar uma programac¢ido com
carater horizontal (em que determinados programas eram exibidos diariamente nos mesmos hordrios) — e por
utilizar os equipamentos mais modernos da época. Em 1963, ja atuava no Rio de Janeiro, Recife, Porto
Alegre, Brasilia e Goidnia — nas quatro ultimas por meio de afiliadas -, tentando implementar os primeiros
conceitos de “rede”, ja que a TV Tupi de Sdo Paulo encarava sua homdnima do Rio como concorrente.
Enquanto as demais emissoras trabalhavam com cimeras RCA e GE ultrapassadas, a TV Excelsior possuia
um parque técnico invejavel composto por uma dezena de cameras “Marconi” inglesas; varias unidades de
video-tape “Ampéx”’; ilha de Telecine RCA; 6nibus com uma completa unidade externa e 4 estidios de 800m?
cada, na Vila Guilherme em S3o Paulo. A agressiva estratégia de pogramacgdo praticada pela Excelsior
rompeu um acordo de cavalheiros existente entre as emissoras, de ndo competirem por saldrios de artistas.
Diante disso, a Excelsior realizou grandes contratacdes. Coube a ela também, a exibi¢do de telenovelas
didrias, aproveitando o grande potencial oferecido pelo video-tape. No entanto, a partir de 1964, os
proprietarios da Excelsior passaram a ter problemas politicos com o novo regime militar, culminando na
“cassagdo” de outras atividades do Grupo - principalmente as relativas ao café e a aviacdo. Isso impediu-os de
continuar injetando recursos nas emissoras de TV e provocou o fechamento precoce da TV Excelsior jd em
1970 — apenas 10 ano no ar. Cabe salientar, que apesar das “inovagdes” realizadas pela TV Excelsior no que
respeita ao hordrio fixo da programacdo e a apresenta¢do didria de telenovelas, permanecia na empresa a
dificuldade de tornar endégeno o processo de pequisa e desenvolvimento que cria os programas — realizado
em geral por “génios” isolados, cuja atuagdo era instavel. (Bolafio, 1988; Xavier & Sacchi, 2000)
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Até meados da década de 1960, era pratica comum na maioria das emissoras de
televisdo langar um novo programa somente depois do patrocinio ter sido acertado.
Freqlientemente cabia as agéncias de publicidade estabelecer (e/ou criar) os tipos de
programas que mais interessavam a seus anunciantes. Naqueles mais sofisticados, como as
telenovelas, por exemplo, as agé€ncias eram as responsdveis pelo financiamento e
viabilizacdo das produ¢des. Como no radio, os técnicos e artistas eram contratados pelos
anunciantes e ndo pelas emissoras de TV. O risco do patrocinador ameagar as emissoras
com a transferéncia de “seu” programa para uma concorrente fragilizava a empresa (tanto
de rddio, como de TV), submetendo-a principalmente na negociacdo dos precos de seus
servicos. A maneira como se davam as relagdes dos departamentos de comercializagdo da
televisdo frente as agéncias de publicidade atuantes no Brasil daquela época transparece no
depoimento registrado por Altino Jodo de Barros’*.

E fungio primordial do Departamento selecionar ou criar a propaganda que
mais convém aos problemas dos diferentes clientes. O Departamento nio
apenas compra o tempo da estacdo, num determinado programa. Quando
necessdrio elabora um programa e dirige seu langcamento na emissora
escolhida. Quando compra um programa ja existente, supervisiona as
irradiagdes e, freqilentemente, contribui para aperfeicod-lo. Além disso,
realiza o Departamento de Radio & TV uma série de outras tarefas que vao
desde a producdo de spots, jingles, redacdo de textos comerciais, roteiros de
programas, fiscalizacdo de programas na emissora e programacdo de
campanhas publicitdrias. Para avaliar a atividade desse Departamento, basta
a seguinte informac@o: no Rio, o Departamento supervisiona 192 audi¢des
semanais de programas de seus clientes, somente nas emissoras locais.
(Barros, 1990, p. 128)

No inicio do mercado televisivo nacional, além dos investidores, muitos
profissionais do entretenimento atuantes nas radios — artistas, cantores, locutores,
animadores, apresentadores, musicos € maestros — passaram a se apresentar também na

TV. De acordo com Furtado (1990:238), uma competente distribuicdo de hordrios era a

™ Atuando na McCann por mais de 60 anos, Altino Jodo de Barros iniciou sua carreira naquela agéncia em 1944
como office boy e, em pouco tempo, subiu dentro da empresa. Passou pela producdo grifica e depois se
consolidou como profissional de midia. “Disseram que eu podia ir para a midia... Cheguei ld e ndo encontrei
ninguém que me pudesse dizer o que era midia, entdo comecei atendendo o telefone. O contato ligava para
mim dizendo: — ‘Nos vamos ter que colocar o anuncio para o cliente X e vamos entrar no Jornal do Brasil,
no Globo... custa tanto por centimetro’— Entdo, o contato era o midia. Dai que eu descobri também, que a
venda para jornal era feita por centimetro/coluna e néo por quadrado!” (entrevista realizada por Angelo
Franzao em 28/02/2007 para “Publicitario Interativo”; Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=vzj2 1 Wt2zcY>, Acesso em: 28 out. 2009).
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estratégia que permitia ao pessoal do radio ocupar também espagos na TV. Em 1953, por
exemplo, José Bonifacio de Oliveira Sobrinho (o Boni) - que construiu grande parte de sua
histéria dentro da televisao brasileira — atuava concomitantemente na Radio TUPI (como
redator) e na TV TUPI (como redator e ator de teleteatro).

Até meados da década de 1950 a maioria dos comerciais era transmitida “ao vivo” e
os profissionais tinham que se deslocar com agilidade das emissoras de rddio para as de
TV, ou vice-versa. Qualquer atraso na programacio de uma emissora de rddio comprometia
também, o cronograma da emissora de TV que empregava o mesmo profissional. Nessa
perspectiva, pode-se dizer que a programagdo de TV durante a década de 1950 era
basicamente uma programacao de radio televisionada.

A tonica que prevalecia no dia-a-dia das emissoras de televisdo naquele momento
era a improvisacao. No que diz respeito a parte técnica da produgdo “ao vivo”, a constru¢ao
da mensagem (ex: um comercial) necessitava de um conjunto de elementos (técnicos e
humanos) funcionando em harmonia e “sincronismo perfeito”, ja que qualquer erro estaria
“no ar”. Como ilustram as Figuras 3.1 e 3.2, era comum a utilizagdo de diferentes
marcacdes nos cendrios para o posicionamento de cameras, apresentadores e garotas

propagandas.

A esquerda, destaque para as marcagdes que eram
desenhadas no palco, a fim de guiar os atores e
apresentadores durante as transmissdes televisivas
“ao vivo”. Acima, destaque para a apresentagdo “ao
vivo” do primeiro dia da TV TUPI.

Figura 3.1 Imagens de preparativos e de transmissdo “ao vivo” da TV Tupi (1950)
Fonte: http://entrefilmes.blogspot.com e www.tudosobretv.com.br
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destaque para Rosa Maria, primeira garota propaganda da TV Tupi e da
televisdo brasileira.

Figura 3.2 Garotas Propagandas pioneiras na televisdo - Década de 1950
Fonte: Arquivo Multimeios CCSP (Centro Cultural Sao Paulo)

Mesmo com importantes diferencas (e possibilidades) técnicas em relacdo a midia
radiofénica, até 1959/60, a TV compartilhava com o radio a énfase dada a fala - ao invés da
imagem. Além da exibicdo de produtos “ao vivo” pelas “garotas propaganda”, os
comerciais utilizavam também, seqiiéncias de slides - acompanhas da leitura concomitante
de textos por um locutor em off.

Contudo, na constru¢do do comercial ao vivo, a “pressa era inimiga da perfeicao”.
Erros eram bastante comuns durante as apresentacdes. Uma das “gafes” muito lembradas
da década de 1950 aconteceu num comercial para a Probel: a garota-propaganda devia
demonstrar a “facilidade” com que um sofé se transformava em cama, mas acabou tendo

. . . . 575
que ser socorrida em cena por um bombeiro porque o sofd enguicou e prendeu sua mao .

Mairio Lopomo, 2008 - disponivel em: <http://www.saopaulominhacidade.com.br/list.asp?ID=1519> Acesso
em: nov. 2009.
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3.2 A construcao da televisao para alcancar o investimento publicitario

Numa visdo mais abrangente76 do que foi o inicio da televisdo para o setor
publicitario, é preciso apontar os percal¢cos que rondaram os primeiros passos da TV no
Brasil. Sabe-se que logo apds a inauguragdo do primeiro canal da TV Tupi, em Sdo Paulo,
outros foram abertos — TV Tupi do Rio de Janeiro (1951), Radio Televisao Paulista (1951)
e TV Record-Rio (1953). No entanto, assim como na midia radiofonica, o desenvolvimento
socio-técnico da televisdo foi gradativo e a publicidade, que ainda preferia o réadio,
precisava ser conquistada para que cada emissora se auto-sustentasse.

Inicialmente, o publico da televisdo era muito restrito. De acordo com dados do
IBGE, a populag@o brasileira em 1950 girava em torno dos 50 milhdes de habitantes, dos
quais apenas 40% estavam nas zonas urbanas, potencialmente alcancadas pelo sinal de TV.
Além disso, os aparelhos televisores eram artigo de luxo adquiridos por pessoas de alta
renda’’ — custavam cerca de trés vezes o preco de uma moderna radiola da época —
servindo para conferir status a quem os obtinha. Além da escassez de receptores,
possivelmente devido a falta de habito de assistir televisdo, muitos permaneciam desligados
durante as horas de transmissdao. Como € possivel verificar no Quadro 3.2, no horério das

18:00h até as 18:30h a taxa de aparelhos desligados, em qualquer dia da semana, era igual

z

Entendemos neste trabalho que a televisdo integra um sistema produtivo e é agente e objeto dentro da
atividade econdmica. Nesse sentido, a eficdcia da televisdo pode ser dimensionada de acordo com sua
produtividade econdmica e sua produtividade politica. “Produtividade econémica porque a televisdo integra
o setor econdmico, reproduzindo o capital investido neste setor da indiistria cultural. Nas classes dominantes,
ela é um meio de producdo de mais valia. No entanto, seu produto é sui generis, porque, hibrido, utiliza uma
mdo de obra fisica e intelectual e que se redimensiona na fase do consumo. Mas os detentores dos meios de
producdo — e ndo apenas do meio televisdo — necessitam reproduzir as condicdes de sua permanéncia como
grupo dominante. Af entra a peculiaridade da televisdo e sua eficdcia, analisada segundo a produtividade
politica, isto é, difundindo e reforcando as idéias dominantes, através de seus programas. A adequagcdo do
contetido dos programas, a partir da ideologia dos grupos dominantes, pode entrar em conflito com sua
produtividade economica. Muitas vezes, hd situacoes de conflito entre o Estado e os detentores desses meios
de producdo cultural: o Estado procurando mais sua rentabilidade politica e os empresdrios, uma
rentabilidade economica. No entanto, sdo ocorréncias de superficie, pois geralmente os interesses dos Estado
e desses grupos finalmente se rearticulam” (Caparelli, 1982 p.11).

A este respeito, César Bolafio (1988:77) aponta a notéria contradicio entre a pretensdo de
empresarios/profissionais de TV de constituir-se no centro da producdo cultural massificada e a limitagdo
imposta pela falta de poder aquisitivo do publico para adquirir os aparelhos que dariam acesso aos contetidos.
Segundo o autor, essa contradi¢cdo caracterizou toda a linha de programacdo da televisdo brasileira nesse
periodo — que oscilava entre uma programacéo de carater popular, como no radio, e outra “culturalista” (como
inadequadamentese convencionou chamar) para atender aos interesses do seu publico restrito dando um
cardter experimental a essa fase da producdo televisiva.
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ou superior a 70%. A caréncia de espectadores, 0s custos das transmissdes, a limitacdo de
recursos provenientes da propaganda e as limitacdes nas emissoras — como o numero
reduzido de cameras e a dupla jornada dos profissionais entre o radio e a televisdo, por
exemplo — colaboravam para a restri¢do da transmissdo televisiva a poucas horas didrias.
De segunda a sdbado, a programacdo girava em torno de quatro horas/dia: iniciava-se as
18h00 e perdurava das primeiras horas da noite, em geral até as 22h00. O Quadro 3.2
aponta que o domingo era o Unico dia da semana que apresentava uma programac¢ao um

pouco mais extensa (8 horas de irradiacdo), das 14h00 as 22h00.

AGOSTO DE 1955

Horario da Percentagem de Televisores Desligados (%)
Programacao

Televisiva . ; Qua. Qui. Sex.
14h00 - 14h30 — — — — — — 57,5
14h30 - 15h00 — — — — — — 50
15h00 - 15h30 — — — — — — 64,4
15h30 - 16h00 — — — — — — 60,9
16h00 - 16h30 — — — — — — 58,3
16h30 - 17h00 — — — — — — 65,9
17h00 - 17h30 — — — — — — 50
17h30 - 18h00 — — — — — — 80
18h00 - 18h30 71,6 69,3 72,8 84,2 741 74,2 78,4
18h30 - 1900 81,8 63,3 68,8 60,6 68,4 76,4 53,8
19h00 - 19h30 48,4 47,7 65,5 46,2 65 57,9 45,9
19h30 - 20h00 61,3 47,2 60 37,6 49,1 69,5 42,8
20h00 - 20h30 33,1 50 43,6 50,9 445 48,2 29,1
20h30 - 21h00 28,3 445 51,8 40,4 44,7 50,9 39,6
21h00 - 21h30 15,5 36,1 44,4 39,6 33,9 40,9 29,7
21h30 - 22h00 13,3 32,8 38,4 50,9 56,9 40 27,1

Quadro 3.2 Horério de irradiagfio da programacio televisiva em agosto de 1955 e percentagem de
televisores desligados nos diferentes dias da semana.

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do “Boletim de Assisténcia de Televisao’
publicado pelo IBOPE em setembro de 1955. OBS da autora: O trabalho representa o produto de
3.611 entrevistas, realizadas no periodo de 1 a 31 de agosto/1955, em Sdo Paulo. Nos primeiros
boletins publicados pelo IBOPE era comum a apresentacdo de uma média dos indices encontrados
nas quatro semanas de cada més, para os diferentes dias da semana.

b
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Além das limitacdes decorrentes dos hdbitos do publico e do transito de
profissionais e artistas das emissoras de radio para as de TV dificuldades de ordem técnica
também precisavam ser contornadas. A falta de padronizacdo da freqiiéncia de energia
elétrica distribuida nos principais estados brasileiros — 50 ciclos, no Rio de Janeiro, e 60
ciclos em Sdo Paulo’® — exigia constante vigilancia e cuidados com a manutencio dos
componentes eletromecanicos.

Essas instabilidades, assim como a ainda precdria administracdo dos recursos nas
emissoras — técnico, financeiro e humano — possivelmente contribuiam para oscilagdes da
programacao televisiva. Alteracdes nos hordrios dos programas eram freqiientes e, podem
ter influenciado para elevar o indice de televisores desligados durante a irradiacdo
televisiva. As mudangas na programacao prejudicavam também, a padronizacdo dos dados
das pesquisas de audiéncia de TV realizadas pelo IBOPE”. Até meados da década de 1960,
era comum nas publicacdes do IBOPE o seguinte alerta: “A programacdo que
apresentamos acompanhando os indices tem valor simplesmente ilustrativo, estando
sujeitas a algumas retificacoes, como sejam, as deslocacdes de hordrios, comuns nos

programas de televisdo” (IBOPE, 1955 p.1 e IBOPE, 1960 p.1).

Levando em consideracio, que para a publicidade o nimero de pessoas alcancado
pelo meio de comunicacdo é fundamental para a disseminagdo da mensagem, refletindo
fortemente no sucesso (ou ndo) das vendas e conseqiiente “humor” do anunciante, na
década de 1950, o radio ainda se mostrava para as agéncias publicitdrias como uma midia

mais interessante que a TV, pois j4 estava popularizado — funcionava num periodo de

O “ciclo” da eletricidade - 50 ou 60 (ou 50Hz ¢ 60Hz) como mencionado acima — influencia no nimero de
quadros por segundo que ¢ necessario para se ter a sensagdo de movimento ou de “realidade” na imagem
televisiva.

A experiéncia do IBOPE com a pesquisa radiof6nica permitiu um mapeamento dos aparelhos de TV na cidade
de Séo Paulo, colaborando para o inicio das primeiras pesquisas de audiéncia em TV, em 1954. “Gragas as
visitas de ‘porta em porta’ feitas o nosso servi¢o de ‘radio-audiéncia’, que somam dezenas de milhares cada
més, foi-nos possivel cadastrar perto de 18.000 enderecos de televisdo aqui em Sdo Paulo, com o que nos
animamos a comegar nosso trabalho” (Primeiro “Boletim de Assisténcia de Televisdo”, IBOPE, 1954 p.1).
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tempo maior (das 9h00 as 22h00) e conseguia atingir um volume maior de potenciais
consumidores™.

Essas consideragdes ajudam a compreender porque grande fatia (95%) dos gastos
em publicidade se dividia entre a midia impressa (55%) e o radio (40%), deixando para a
televisdo apenas 1% dos gastos com publicidade da época, iguais ao investimento em
cinema e inferiores aos destinados aos outdoors (3%). O baixo numero de aparelhos
receptores existentes e as poucas horas no ar tornavam o tempo de um comercial na TV
mais barato que no radio, atraindo para a “nova midia” apenas os anunciantes e varejistas
locais.

Foi uma contribuicdo inestimavel e corajosa, a dos investimentos feitos por
lojas que se apaixonaram pelo novo veiculo e nele puseram grandes
‘cartas’. Esta facanha estimulou outros anunciantes que comegaram seu
‘namoro com a TV’ ¢ também ajudou a conquistar muitas agéncias,
notadamente as detentoras de contas estrangeiras, que também cuidaram de
preparar pessoal, de mandar gente para os Estados Unidos e, mais
importante, ‘abrir’ a cabega de redatores e artistas de criagdo da época.
(LEITE,1990:243)

Nao se pode ignorar que o advento da televisdao na década de 1950 aconteceu num
periodo de desenvolvimento industrial do pais. A intensificacdo deste processo se deu
simultaneamente com a migracdo de individuos das 4reas rurais para as urbanas®,
expandindo o potencial de novos consumidores e telespectadores. Aos poucos, com 0O

barateamento dos aparelhos televisores, que passaram a ser produzidos pela industria

% De acordo com o recenseamento geral de 1960, o nimero de emissoras de radio no Brasil subiu de 56 em 1940
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para 481 até o final da década seguinte. Nesse contexto, Leite (1990, p. 227) relata que em 1947 o mercado
carioca era disputado pelas emissoras Radio Clube, Cruzeiro do Sul, Globo, Guanabara, Jornal do Brasil,
Maud, Mayrink Veiga, MEC, Nacional, Roquete Pinto, Tamoio, Tupi e Vera Cruz, enquanto que em Sao
Paulo as disputas se davam entre as rddios América, Bandeirantes, Difusora, Excelsior, Gazeta,
Panamericana, Cruzeiro do Sul, Cultura, Record e Tupi. No entanto, ji4 no inicio dos anos 1950 outros
mercados, além do eixo Rio-Sao Paulo, também eram considerados bastante importantes: a Radio Clube de
Belém do Pard; a Ceard Radio Clube; a Radio Clube de Pernambuco; as radio Excelsior e Sociedade, de
Salvador; a Réadio Clube Paranaense, de Curitiba; e as rddios Farroupilha, Gaicha e Difusora, de Porto
Alegre.

De acordo com dados do IBGE, a populacdo nas areas urbanas brasileiras quase que dobrou entre 1950 e 1960
— saltando, em numero absolutos de 18.782.891 (1950) para 31.303.034 (1960) - explicitando um
importante €xodo rural. Em 1970, as dreas urbanas ja contavam com 52.084.984 habitantes. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censohistorico/1940_1996.shtm> Acesso em : 3
fev.2010.
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nacionalsz, a televisdo foi perdendo a aura de produto de luxo, estabelecida em sua fase
primdria de instalacdo no Brasil. De acordo com Caparelli (1982) e Mattos (2002), a
fabricacdo, o consumo e os contetidos veiculados pela televisao de 1950 se inseriam na
l6gica criada pelo governo de Juscelino Kubitschek, reorientando para o consumo interno
os produtos da industrializacdo brasileira. Nessa perspectiva, a chegada das empresas de
televisdo e a instalacdo de fabricas de receptores no pais podem ser vistas como parte da
nova ideologia desenvolvimentista dos anos 1950 que se traduzia, sobretudo, pela adogdo
de “valores modernizantes” vigentes nos paises hegemonicos®.

Como mostra o Quadro 3.3, o nimero de televisores em uso no Brasil

praticamente duplicou a cada ano entre 1952 e 1956, tornando a televisdo cada vez mais

competitiva com o radio, principalmente no que respeita a divisd@o do bolo publicitério.

A primeira TV fabricada no Brasil da marca “Invictus”, em 1951, fruto da arrojada aposta empresarial de um
russo-paulistano (Kocubej) que chegou a trazer uma fabrica inteira da Alemanha para montar o aparelho no
pais — de modo a contornar a inexisténcia de componentes necessarios para uma produ¢do nacional. “Em
termos econdmicos tratava-se, sem divida, de uma aventura. Mas em termos tecnologicos ndo era tanto
assim. A tecnologia vigente no funcionamento dos aparelhos de TV era a mesma do rddio, a base de vdlvulas
eletronicas - similares as lampadas de filamentos. Essa vdlvula era muito simples de fabricar e montar,
embora consumisse uma energia mastodontica para funcionar.” (Mawakdiye, 2009, p.1). Depois disso,
comegou a se desenvolver uma embriondria inddstria de componentes no Brasil. Empresas nacionais e
multinacionais — como Begli, Constanta, Mialbras, Tellewatt e Willkason — passaram a produzir localmente
todos os componentes utilizados na montagem dos televisores. Os cinescopios e outras valvulas eram
fabricados pela Philips, RCA, Sylvania, além da prépria Invictus. Com o mercado se mostrando promissor
para a montagem de aparelho televisivo, varias empresas nacionais surgiram para concorrer com a Invictus —
ABC, Artel, Bandeirante, Colorado, Empire, Manchester, Inelca, Teleotto, Strauss (aparelho produzido pelo
empresdrio da drea de comunicacdo Silvio Santos). No entanto, segundo Mawakdiye (2009), na década de
1960 as principais empresas multinacionais de eletrdnica ja estavam no pais, competindo com as dezenas de
pequenas e médias montadoras nacionais do segmento de aparelhos televisivos, ndo havendo como confronta-
las. Para o autor, as novas tecnologias de microeletronica que surgiram — entre elas o transistor — eram
caras e dificeis de dominar. O processo de desnacionalizacdo se radicalizou na década de 1970, quando uma
microeletronica com altissima escala de integracdo passou a dominar, ensejando uma crescente concentragao
empresarial. “Muitas empresas desapareceram e outras se fundiram, para tentar continuar no mercado. A
Invictus, no entanto, jd tinha a esta altura fechado suas portas” (Mawakdiye, 2009, p.1).

De acordo com Caparelli (1982, p.22), durante as décadas de 1950 e 1960 existiam dois indicadores da
dependéncia da industria cultural brasileira em relagdo aos paises dominantes, liderados pelos Estados
Unidos. O primeiro apontado é a subordinacdo da TV brasileira aos conglomerados de producdo de
equipamentos, representados pela RCA e General Elétric, além da assisténcia técnica fornecida por essas
empresas. O segundo indicador é o amoldamento da televisdo brasileira, desde seu inicio, ao sistema norte
americano de explora¢do comercial.
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P&B P&B CORES P&B/CORES

Ano aparelhos aparelhos aparelhos aparelhos
vendidos inutilizados vendidos em uso
1950 - - - 200
1951 3.500 - - 3.500
1952 7.500 - - 11.000
1953 10.000 - - 21.000
1954 13.000 - - 34.000
1955 40.000 - - 74.000
1956 67.000 - - 141.000
1957 81.000 - - 222.000
1958 122.000 - - 344.000
1959 90.000 - - 434.000
1960 154.000 - - 596.000
1961 200.000 3.500 - 763.000
1962 269.000 7.500 - 1.056.000
1963 294.000 10.000 - 1.340.000
1964 336.000 13.000 - 1.663.000
1965 370.000 40.000 - 1.993.000
1966 408.000 67.000 - 2.384.000
1967 467.000 81.000 - 2.720.000
1968 678.000 122.000 - 3.276.000
1969 746.000 90.000 - 3.932.000
1970 816.000 164.000 - 4.584.000
1971 958.000 200.000 - 5.342.000
1972 1.109.000 269.000 66.000 6.250.000
1973 1.345.000 294.000 152.000 7.453.000
1974 1.341.000 336.000 323.000 8.781.000
1975 1.184.000 370.000 532.000 10.127.000
1976 1.238.000 408.000 666.000 11.603.000
1977 1.294.000 457.000 766.000 13.196.000
1978 1.347.000 678.000 953.000 14.818.000
1979 1.591.000 746.000 1.074.000 16.737.000
1980 - - - 18.300.000

Quadro 3.3: Distribuicdo de televisores vendidos e em uso (P&B e Coloridos) no Brasil (1950-
1970).

Fonte: Elaboracdo prépria, tendo como base os dados da ABINEE (Associa¢do Brasileira da
Inddstria Elétrica e Eletronica) publicados no livro de César Bolafo (1988:53) e na Revista
Mercado Global (1981, n.49).

Com o propésito de melhor caracterizar o potencial da televisdo para atrair o
ouvinte do radio, recorremos aos arquivos do Ibope visando evidenciar a progressiva
preferéncia conquistada pelo veiculo. Como se pode observar no Quadro 3.4, o total de
televisores e radios ligados, em residéncias detentoras de ambos os aparelhos, a televisdo
era lider absoluta de “audiéncia”. Aos sdbados e domingos — em setembro de 1955 e em
janeiro de 1960 — nas casas onde os receptores de TV estavam ligados, mais de 90% dos

aparelhos de rddio permaneciam desligados, sinalizando a preferéncia do publico pelo

primeiro em relagdo ao segundo. Entre as 21h00 e 22h00, hordrio final da irradiagdo do
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sinal televisivo, mais de 60% dos televisores existentes se encontravam ligados, atingindo
um pico de 73% nos 30 minutos finais dos domingos. Independente do hordrio da

programacdo e do dia da semana®, durante a década de 1950 e 1960, nas residéncias que ja

possuiam ambos os aparelhos (rddio e TV), o televisor tinha a preferéncia dos moradores.

1955

(Setembro)*

1960

(Janeiro)**

Televisao (%) Radio (%)

[D]F:] Horario

Televisao (%) Radio (%)

18h00 - 18h30 74,2 80 92
18h30 - 19h00 764 | — 75 6 9%
19h00 - 19h30 579 [ = | 66 | 8 97
sap, | 1930 - 2000 695 | 34 48 3 97
20h00 - 20h30 48,2 - 50 - 99
20h30 - 21h00 50,9 - 34 - 100
21h00 - 21h30 409 |« — 3 2 9
21h30 - 22h00 40 37 98
14h00 - 14h30 - 71 89
14h30 - 15h00 50 - 65 - 94
15h00 - 15h30 - 58 - 95
15h30 - 16h00 N 66 38 97
16h00 - 16h30 = 55 2 98
16h30 - 17h00 - 67 - 9%
17h00 - 17h30 50 - 51 - 91
Dom. | 17730 - 18h00 g 12 4 8 97
18h00 - 18h30 784 27 973 62 5 95
18h30 - 19h00 53,8 - 97,4 72 - 97
19h00 - 19h30 45,9 - 100 59 - 97
19h30 - 20h00 428 - 95,9 52 - 100
20h00 - 20h30 291 | — 100 8 1 9
20h30 - 21h00 396 21 979 49 3 97
21h00 - 21h30 29,7 - 100 32 - 93
21h30 - 22h00 27,1 - 97,9 27 97

Quadro 3.4: Audiéncia de Radio e Televisdo, em residéncias com ambos os aparelhos, Sdo Paulo,
1955 e 1960.

Fonte: Elaboragao propria, com base nos dados dos “Boletins de Assisténcia de Televisdo (BAT)”
publicados pelo IBOPE em setembro de 1955 e janeiro de 1960, em Sdo Paulo.

*Referente ao més de agosto de 1955. **Referente ao més de dezembro de 1959.

¥ Embora o Quadro 3.4 contemple apenas dados relativos aos finais de semana, nos Boletins de Assisténcia de
Televisdo (BAT) publicados pelo Ibope — 1955 e 1960, de onde os referidos dados foram extraidos - a
situacdo de preferéncia pela televisio em relacdo ao rddio se repete também durante as programagdes de
segunda a sexta-feira. Foi possivel verificar isto ainda, em outros BAT consultados, do Rio de Janeiro e de
Sao Paulo, mas ndo utilizados para este trabalho.
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Informagdes como as publicadas pelo Ibope, oferecidas com a marca do “saber
cientifico”, contribuiram para levar os empresarios — dos meios de comunicagdo,
publicitarios e/ou anunciantes — a acreditar que investir em televisdo poderia ser um bom
negdcio na época. Soma-se a isso, a construgdo cuidadosa/persuasiva da descricdo do rigor
metodolégico das pesquisas Ibope que colaborava para aumentar a credibilidade — o
grande nimero de entrevistas domiciliares realizadas, a desagregacao dos dados por
categoria soOcio-econdmica dos telespectadores € o numero absoluto de ‘“unidades
familiares” com “receptores de TV’ —, e outros dizeres que reforcavam a idéia de
imparcialidade das pesquisas publicadas pelo Instituto. Logo no inicio da década de 1960,
por exemplo, o Ibope comecou a estampar na capa de seus “Boletins de Assisténcia de
Televisao” (BAT) do Rio de Janeiro a seguinte frase: “Ndo é a ‘pesquisa’ que faz a
‘audiéncia’, a ‘pesquisa’ apenas constata, afere, determina sua posi¢do; a ‘audiéncia’ é
feita pelo publico diante daquilo que lhe é dado a ver, ouvir ou ler”. (IBOPE, 1965 — BAT
n°156).

Com o respaldo das pesquisas € com uma politica voltada para o crescimento
industrial, os estimulos para a ampliag¢do do consumo da “televisdo” — como um bem
material ou imaterial (entretenimento e informagdo) — eram crescentes, principalmente por

parte da industria de televisores, como mostram as Figuras 3.3, 3.4 € 3.5

MAIS UMA
REALIZAGAO LUIZ XV
TELEVISAO

20 POLEGADAS

MONTADO RIGOROSAMENTE PARA
CLIMA TROPICAL

EM PLANO SUAVE: 1.824,00 por més

r LUIZ XV orgulha-se em apresentar os novos modelos de

TELEVISAO, montados em laboratrios proprios, um dos

melhores da América do Sul, .com material rigorosaments

selecionzdo e modele estudado para o clima de Sanfos:
— clima tropical

* Antena para 12 conais - o medela revoluciandrio ne inddstria de TV.

* Todos os tipos com 20 polegados ~ o méxima em nitidez e perfeigdo.
4 30 vlvulas — som absoluto e garantia integral de recepgdo.

Figura 3.3 Anitncio de televisores

promovido pelo “laboratorio

montador” Luis XV, publicado em

27 de abril de 1952, no jornal
santista A Tribuna.

el . P

PROCURE CONHECER MAIS ESTA MARAVILHA NA Fonte: DlSpOanC] em:

GRANDE LOJA-EXPOSICAQ @ <http://www.novomilenio.inf.br/sant
TR SRR TR ot e s L_/ : 0s/h0350a1952.htm>. Acessado em:

02 ont 2009



http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0350a1952.htm
http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0350a1952.htm
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Figura 3.4 : Anincio de televisores publicado Figura 3.5 Anitincio de televisores promovido
pela empresa Philips do Brasil, em abril de pela “Casa do Radio — Philco”, publicado em
1955, na Revista “Casa e Jardim” (N 13) 22 de dezembro de 1960, na pagina 3 do
Fonte: Disponivel em: < jornal santista A Tribuna.
http://www.televisoresantigos.com.br/propantig Fonte: Disponivel em: <
as.htm#>. Acessado em: 02 out. 2009. http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0350a1960

.htm>. Acessado em: 02 out. 2009.

Com o consumo crescente, estimava-se que a audiéncia da televisdo ja alcangava
cerca de um milhdo de pessoas no final da década de 1950 — incluindo os moradores da
casa, os amigos e os denominados “televizinhos™® . Conforme se ampliava o nimero de
televisores vendidos — e conseqiientemente, de telespectadores — ampliavam-se também,
os investimentos do segmento publicitirio na nova midia. Dessa maneira, como é possivel
observar no Quadro 3.5, a televisdo chegou a década de 1960 concorrendo com o ridio
pelos recursos da publicidade “de igual para igual”, ultrapassando-o em ritmo acelerado a

partir de 1962.

O televizinho, ndo era apenas um individuo - que por ndo ter televisdo - assistia a programagdo da TV em
casas vizinhas; podia ser considerado também um “tipo social definido e reconhecido em seus direitos e sua
individualidade” segundo o argumento de Toledo (2002), a partir da constatagdo de que até mesmo os
apresentadores se despediam desejando “boa noite aos televizinhos™.
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MiIDIA
IMPRESSA*

RADIO OUTROS**

ANO TV

1960 24 46 23 7
1962 24,7 45,2 23,6 6,5
1963 32,9 38,5 23 5,6
1964 36 35,9 23,4 4,7
1965 32,8 44 19,5 3,7
1966 39,5 39 17,5 4
1967 43 36,5 15,5 5
1968 44,5 36 14,6 4,9
1969 43,1 38,8 13,6 4,5
1970 39,6 42,9 13,2 4,3
1971 39,3 41,8 12,7 6,2
1972 46,1 38,1 9,4 6,4
1973 46,6 36,5 10,4 6,5
1974 51,1 34,5 9,4 5
1975 53,9 33,9 8,8 3,4
1976 51,9 34,8 9,8 3,5
1977 55,8 32,6 8,6 3
1978 56,2 32,6 8 3,2
1979 55,9 33,1 8,5 2,5
1980 57,8 30,2 8,1 3,9

Quadro 3.5 Percentual dos investimentos publicitarios em diferentes midias nas décadas de 1960 e
1970.

Fonte: Elaboracdo a partir de Caparelli (1982, p.83), Bolafio (1988, p.59) e Revista Global (1981,
n°49). OBS: O levantamento no periodo de 1960 a 1976 foi coordenado pela Agéncia J. W.
Thompson ; a partir de 1977 o estudo passou para a responsabilidade do Grupo de Midia.

* Referente a soma dos investimentos em Jornais e Revistas.

** Referente a soma dos investimentos em outdoor (cartaz mural, luminosos, painéis urbanos e de
estradas); cinema; mala direta; cartazes em estagdes e transportes publicos; painéis em estadios;
baldes, etc.

O acirramento da competi¢do entre empresas de televisdo e radio pelos recursos
publicitarios se tornou ainda mais forte logo nos primeiros anos da década de 1960, quando
o governo brasileiro (ditadura militar a partir de 1964) passou a atribuir relevancia
estratégica a disseminacdo e controle de suas idéias. Altera¢des politico-tecnoldgicas nos

. . . 86 . . 87 ~ .
contextos Internacionals € nacionais ', que aparentemente nao tinham como foco o

% No plano mundial, comegou a operar em abril de 1965 o primeiro sistema global de comunicagdo via satélite,

com o langcamento do primeiro satélite Intelsat, apelidado de “Passaro Madrugador “ (Early Bird).
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segmento publicitirio — video-tape, transmissao por microondas e via satélite, TV em
cores — acabaram por construir ao longo das décadas de 1960 e 1970 importantes
estruturas para o desenvolvimento da publicidade no Brasil. Corroboraram, mesmo que de
forma indireta, para ndo s6 ampliar o contingente de publicidade na TV, como também,
para aprimorar o “fazer propaganda” — permitindo a passagem das propagandas de
caracteristicas radiofonicas para outras “mais apropriadas” ao meio televisivo, explorando
com maior €nfase 0s aspectos visuais.

Ressaltamos aqui, no entanto, que as tecnologias em si ndo determinam as fronteiras
entre os grupos (anunciantes, agéncias de publicidade, veiculos de comunicacdo, governo),
mas “tém agéncia” nas relacdes por eles desenvolvidas ao longo do tempo — isto é,
influenciam essas relacdoes de diferentes formas e medidas. De acordo com Callon
(1995:310), as novas tecnologias — entendidas como “objetos técnicos” na teoria ator-rede e
sujeitas a negociagcdo entre 0s grupos no que tange as suas caracteristicas € ao seu processo
de producdo — sdo, em geral, modificadas com o tempo como uma fun¢do do estado das
forcas e acordos que prevalecem entre os atores/grupos. Estas transformacodes, segundo ele,
podem ser mais ou menos significativas, dependendo do grau de convergéncia ou
divergéncia entre os pontos de vista dos atores/grupos participantes da negociacao.

E nessa perspectiva que apresentamos nos proximos subitens, assercdes sobre
algumas das principais tecnologias que corroboraram para a ampliacdo do segmento

publicitario no Brasil, e que permearam diversas negociacdes entre 0s grupos.

No contexto da politica brasileira, o regime militar instaurado em 1964 passou a dar muito mais atencdo as
telecomunicacdes do que os regimes predecessores. Nesse periodo, o presidente Castello Branco (1964-67)
fez do Brasil o 39°membro do consoércio Intelsat, em 17/05/1965, e instalou a Embratel, em setembro do
mesmo ano, dando inicio a implantacdo do sistema Brasileiro de Microondas, isto é, a criagdo da infra-
estrutura de telecomunicagdes de longa distdncia que interligaria todas as regides do pais. Ainda no final de
seu governo, ji na segunda metade da década de 1960, em fevereiro de 1967, Castello Branco baixou o
Decreto-Lei da Reforma Administrativa, que, entre outras coisas, originou o Ministério das Comunicagdes.
Continuando o projeto nacional das telecomunicacdes, o presidente Costa e Silva acelerou os investimentos
publicos no setor. O grande trabalho de infra-estrutura foi executado nessa fase pela Embratel, sob a
presidéncia do general Francisco de Souza Galvao.
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3.2.1 Video-tape

A expansao do nimero de emissoras para novas regioes do pais88 foi um dos fatores
que impulsionaram o crescimento da participacdo da TV no bolo publicitirio durante a
década de 1950. Nessa época ainda ndo havia qualquer forma de integracdo que permitisse
as emissoras de TV desenvolver uma programacao nacional minimamente homogénea, que
pudesse ser caracterizada como “rede de televisdo”. Essa forma de interagdo, s6 viria a
acontecer ap0s a introdu¢do do video-tape (VT) em 1960 — embora as dificuldades para o
desenvolvimento de uma programag¢do nacional tenham permanecido mesmo depois de tal
inovacao.

Segundo Bolafio (1988: 78), nos primeiros dez anos de existéncia da televisdao, “as
vdrias emissoras de um mesmo grupo SO poderiam funcionar como pequenas empresas
isoladas em suas cidades, concorrendo a nivel local, pelo piiblico local”. No entanto, o
emprego do Video—tape89 a partir do inicio da década de 1960 pode ser considerado um dos
fatores que contribuiu para reduzir esse isolamento. As possibilidades proporcionadas pela
nova tecnologia foram diversas: *os erros poderiam ser consertados antes da exibicdo; *a
reprise dava ao telespectador a possibilidade de assistir os programas em outros horarios;
*uma reportagem poderia ir ao ar sem precisar levar o filme (igual de cinema) para revelar
em laboratdrio; *tornava possivel economizar com viagens e hospedagens de artistas, que
antes apresentavam os mesmos espetdculos em pracas diferentes; *garantia que a TV

tivesse uma “memoria viva” a respeito do que era produzido. O VT permitia ainda, a

% Exemplos: *Inauguracio da TV Parand em Curitiba-PR (canal 6), em 27 de janeiro de 1956. *Inauguragio da
TV Itacolomi em Belo Horizonte-MG (canal 4), em 8 de novembro de 1956. Mais adiante, em 1960, houve a
implantagdo de outras emissoras de televisdo no extremo Sul do Brasil, por iniciativa das emissoras
Associadas.

% Mesmo antes de adquirir seu préprio equipamento de VT, a TV Continental fez a primeira demonstragdo do
aparelho em 1959, no Rio, com uma festa gravada no Copacabana Palace. No entanto, somente em 1960 as
emissoras brasileiras implantaram o video-tape na programacdo. De acordo com Xavier e Sacchi (2000:34), a
partir da inauguragdo de Brasilia, em 21 de abril de 1960 (numa operacdo que envolveu a TV Alvorada, de
Brasilia, a TV Rio e Record) as estacdes foram utilizando, pouco a pouco, 0 novo recurso.
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realizacdo de copias e a comercializacdo de programas, inclusive para o exterior°, mesmo
muito tempo depois da data de elaboracao e exibicao do produto.

Até a formacdo das redes televisivas, emissoras capazes de produzir um programa
de TV podiam vender uma cépia da fita de video (e as vezes até a original) para estacdes de
outros estados’’. Era comum uma cépia do VT viajar pelo Brasil, sendo exibida em
diferentes cidades, com dias (ou semanas) de defasagem em relacdo a primeira exibicdo.
Contudo, a disseminacdo dessas cOpias passava por intensos processos de negociagao.
Entendendo que uma das principais caracteristicas da fita magnética (VT) - ao contrario da
fita dtica (cinema) — era o fato de ser re-aproveitdvel, muitos profissionais costumavam
“reciclar” as fitas. Apds a exibi¢do de um show ou capitulo de novela, o VT era reutilizado,
com a gravacdo de um novo espetéculo e a conseqiiente destruicdo do anterior’>.

Apesar das resisténcias 2 utilizacdo do VT por parte dos profissionais de televisdo,
na producdo dos anuncios o video-tape foi rapidamente adotado, levando vantagens as
agéncias. Enquanto para as emissoras os maiores ganhos foram na drea do telejornalismo e
das telenovelas — devido ao aumento da qualidade da producdo desses produtos, que podia
ser oferecido ao telespectador com muito mais “realismo” e com o numero de erros

bastante reduzido —, para as agéncias publicitdrias a nova tecnologia permitiu a

A partir do inicio da década de 1970, apds o advento do VT a exportacdo da teledramaturgia brasileira, pela
Rede Globo foi intensa. Em 1973, a telenovela “O Bem Amado”, de Dias Gomes, exibida pela emissora, foi
a primeira do género a ir para fora do Brasil — inicialmente a Portugal. Ja, em 1976, “A Escrava Isaura”,
também da TV Globo, foi vendida para mais de 80 paises, sendo, até pouco tempo, a telenovela mais
exportada - titulo que agora pertence a “Terra Nostra” (86 paises). Como mostraremos mais adiante, os
investimentos da Globo em produg@o prépria durante a década de 1970, permitiu a ela a lideranca desse
mercado. Levantamento realizado em 2009 aponta o faturamento em torno de 150 milhdes de délares por ano
com a venda de novelas ao exterior.

Caparelli (1982, p.24) destaca que em termos de producdo cultural o VT desempenhou um papel relevante,
possibilitando pela primeira vez a centralizacio — no Rio de janeiro e em Sdo Paulo — das principais
producdes, e diminuindo as participa¢des regionais em termos de recursos humanos, bem como de valores
culturais.

Como conseqiiéncia dessa pritica - que permaneceu até os anos 1990 - muitos materiais (VT de shows,
novelas, telejornais) que poderiam compor um histérico dos primeiros anos da TV brasileira foram perdidos.

De acordo com Xavier e Sacchi (2000:124), até mais de quinze anos depois do aparecimento do VT no Brasil
havia profissionais em diversas dreas da TV que eram contra a utilizacdo do video-tape. Segundo os autores
praticamente toda a classe foi contra a novidade no inicio, uns porque diziam que a televisdo ndo era cinema e
que tudo deveria ser ao vivo; “outros reclamavam que o trabalho seria bem maior — antes ensaiava-se
rapidamente para em seguida levar o programa ao ar, e com o uso do VT os artistas teriam que repetir
inimeras vezes uma cena até ela ficar perfeita. Um programa executado em uma ou duas horas poderia levar
até trés dias para ser finalizado”. Além disso, muitos indicavam que espetdculos regionais - como o0s
teleteatros e musicais locais - ficariam prejudicados diante do monopdlio das producdes vindas do Rio e S@o
Paulo.
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substitui¢do do comercial “ao vivo” por uma publicidade mais sofisticada, gravada e
trabalhada com maior apelo no discurso visual.

Vale lembrar, que nessa época o anunciante/agéncia ainda costumava ser o “dono
da programag¢do”. O VT possibilitou, entdo, que o anunciante alcangasse outras “pracas” e
outras regides do pais, utilizando um mesmo contingente de artistas e profissionais de
producdo — fosse por meio de jornais ou telenovelas desenvolvidos sob sua
responsabilidade; fosse pela criacio de uma propaganda com tempo de duracdo pré-
determinado® para insercdo em programas especificos de uma ou de diversas emissoras.
Além de permitir a reducdo de custos — de deslocamento fisicamente suas equipes — o
VT possibilitou a ampliacio de publico (leia-se consumidores) de uma mesma obra

audiovisual, vislumbrando novos horizontes (e maiores lucros) para o trabalho publicitério.

3.2.2 Transmissdo via satélite

Embora o transito e a comercializacdo dos VT (enquanto programas fechados ou
propagandas especificas) tenham permitido as emissoras e aos anunciantes chegarem a
publicos cada vez mais distantes no decorrer da década de 1960, o potencial de integracao
da programacdo passou por um crescimento exponencial com o inicio da transmissdo via
satélite, no Brasil, inaugurada em 28 de fevereiro de 1969, em Tangu4, no Rio de Janeiro,
como parte da politica de comunicagao do governo militar.

Dentro do projeto politico de intensificar a integracdo nacional e disseminar os
ideais de forca/poderio do regime — depois da pior crise do regime autoritario em 1968,
com a edicdo do Ato Institucional n® 5 (que extinguiu partidos, cassou mandatos e impds a
censura a imprensa) —, 0 governo, que ja vinha investindo na 4rea das telecomunicagdes

z . . 95 . \ . . . .
através do sistema de microondas™, tentava se alinhar as “novas conquistas internacionais”

Os antncios nessa época (1960) eram, em sua maioria, de eletrodomésticos, produtos para as donas-de-casa,
alimentos e automoveis.

Os sistemas mais empregados de microondas usam uma série de torres, a distancia de cerca de 50 quildmetros
entre si. Cada uma delas conta com uma antena parabdlica receptora, um amplificador e uma antena
parabolica emissora (que envia o sinal recebido a antena seguinte). A antena emissora deve “enxergar” a
antena receptora presente na torre para qual pretende enviar o sinal, por isso as torres sempre sdo instaladas
em pontos altos da cidade, ou em cima de edificios. Tal arranjo é utilizado porque mesmo com refletores
parabdlicos, as ondas se espalham e sua intensidade vai diminuindo com a distincia: é necessdrio reforgar o
sinal
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no segmento da comunicagdo principalmente por meio da transmissao via-satélite. Nessa
perspectiva, a consolida¢do e inauguragio® da estagdo de Tangud (vista na Figura 3.6) foi
estratégica para o governo da época. O sistema de transmissdo via satélite € muito mais
potente que o de microondas, pois consegue alcancar dreas imensamente maiores. Ao
contrario da “rede de microondas”, no novo sistema, o sinal é enviado de uma antena na
Terra para um satélite em Orbita estaciondria — flutuando a 36 mil km de altura — de onde
¢ retransmitido a outra parte da Terra. A distancia percorrida pode chegar a védrios milhares
de quilémetros em segundos.

Com o tempo, essa nova tecnologia foi promovendo um encurtamento simbdlico de
distancias — ja que era capaz de interligar quaisquer pontos do territério nacional —, e
aumentando a velocidade de propagacdo de qualquer tipo de informacdo — fosse radio,
telefone ou televisdo (e, num contexto mais atual, internet e diferentes tipos de dados como,
por exemplo, os bancdrios).

Inicialmente, o governo militar buscou “sensibilizar” a populacdo e os empresarios
do ramo das telecomunicagdes para os “beneficios” de se investir nos novos “aparatos
técnicos”. Um dos “esforcos publicitarios” lancados pelos militares a fim de divulgar sua
“grandiosa atuagdo” para os diferentes segmentos da sociedade, foi a criacdo de cartdes
postais e selos dos correios com estampas e referéncias as estruturas de Tangud, como
mostra a Figura 3.7. Muito desse esforco se deve ao fato de que, naquela €poca, grande
parcela da populacdo nacional ainda ndo possuia televisores e os que ja possuiam ndo
obtinham conhecimentos técnicos — ou forca e interesse — suficientes para apreciar (ou

criticar) aquele “feito do governo”.

Na data da inauguracdo da estacdo Tangud/RJ, foi possivel assistir via satélite a saudacdo de Sua Santidade o
Papa Paulo VI, gravadas na véspera, e, logo depois, as cenas de um jogo do Juventus, também gravado e
editado. Isso era parte das tomadas de decisdes das emissoras e do governo para chamar a atencdo sobre as
possibilidades do satélite — possivelmente ja mirando a Copa do Mundo a ser realizada no ano seguinte. A
transmissao foi encerrada pela exibicdo, diretamente de Washington, de um documentdrio sobre a Hist6ria das
comunicagdes. Nessa inauguracdo, falou em tempo real — direto de Roma, postado em frente ao Coliseu —
somente o reporter que apresentava as matérias gravadas: “Esta é a primeira reportagem internacional via
satélite para o Brasil, inaugurando oficialmente, o Intelsat III, numa transmissdo em cadeia para todo o pa’is,
comandada pela Embratel” (Cadena, 2009).
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Figura 3.6 Estacdo terrena da Embratel em Tangud (RJ), inaugurada em 1969.
Fonte:. Disponivel em: <http://static.panoramio.com/photos/original/16082319.jpg>. Acessada em:
06 out. 20009. - Foto: Cavalini

19 Diz de Circalagdo

©

ESTACAO TERRENA
DA EMBRATEL PARA
h, COMUNICACOES FOR

3 SATELITE

1969

Figura 3.7 Imagem de envelope e selo com referéncia a Esta¢do Terrena da Embratel (1969) no
primeiro dia de circulagdo.
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Fonte: Disponivel em: <http://produto.mercadolivre.com.br/MLB-99275664-telecomunicaces-
1969-estaco-embratel-tangua-fdc-fmargem- JM> Acessado em: 06 out. 2009

Assim como o puiblico, os empresarios do segmento televisivo também
demonstravam pouco entusiasmo °' diante das primeiras transmissdes via satélite,
principalmente porque os custos para a utiliza¢do e/ou implementac¢do (adogdo e extensao
da tecnologia a diferentes partes do pais) era elevado. As agéncias de propaganda, como
afirma Cadena (2009), também nd@o conseguiam arcar em curto prazo com tamanho gasto,
citando como exemplo a incapacidade “de vender uma cota sequer para cobrir os 750 mil

Cruzeiros Novos relativos a transmissao pioneira”.

3.2.3 TV em cores

Para falar da onda de impulsos recebidos pelo veiculo na década de 1960,
concomitantemente a inser¢do do VT e da transmissdo via satélite no dia-a-dia das
emissoras de televisdo, surgiram as primeiras iniciativas de transmissdo da “televisdo em
cores”. A primeira imagem colorida exibida no Brasil foi ao ar em maio de 1963, na TV
Tupi de Sao Paulo™ - apos dois anos de testes em circuito fechado - com a exibi¢cdo do
documentario “A volta ao mundo”. Conforme mostra o Quadro 3.6, a “proeza” da TV Tupi

foi seguida por outras emissoras. No entanto, todas as exibi¢des na década de 1960 ficaram

como esfor¢os pontuais por falta de condi¢des suficientes para manter uma transmissao

Na edic@o de 5 de margo de 1969, a Revista Veja - em matéria de capa intitulada “O mundo em sua casa”-
relatou suas impressdes sobre o evento do satélite da seguinte forma: “O mundo comegou a ficar menor para
os brasileiros desde sexta feira passada, quando as imagens de Paulo VI e cenas de Washington ¢ Roma
chegaram a nossos aparelhos de TV. Para as emissoras de TV, a alegria tinha, porém, o seu lado de sombra:
eles bateram recordes de audiéncia e a0 mesmo tempo se interrogaram se poderiam utilizar sempre esta
maravilha, tdo cara... As emissoras estdo apaticas em relag@o ao satélite, ndo tem planos para ele, salvo para
as transmissdes da Copa do Mundo, no México. E na verdade seus sonhos sdo mais modestos: deverao falar
para o resto do pais antes de se entender com o mundo... O grande cilindro brilha no céu, mas a experiéncia
ensina que os problemas se resolvem, antes de mais nada, em terra firme”.

Em nossa pesquisa, encontramos também um relato — na internet — de que a primeira transmissao em cores
da TV brasileira teria sido feita em 1962, pela TV Excelsior de S3o Paulo, com a transmissdo do programa
Moacyr Franco Show no Sistema NTSC. No entanto, como nao encontramos nenhum outro documento com a
mesma referéncia, optamos por trabalhar com a versao de autores como Xavier e Sachi (2000), que apontam a
TV Tupi como pioneira na drea. Reforca ainda nossa escolha, o conteido do video da primeira transmissao
oficial da TV em cores (em 31 de margco de 1972) realizada pela TV Tupi, em que Cidinha Campos, ao lado
de Walter Foster, diz: “Todos sabem que a TV Tupi, a Rede Tupi de Televisdo fez o primeiro teste a cores no
Brasil, e isso ha nove anos!” — Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=CYajhoBpQyE&feature=related>, Acesso em: 3 fev. 2010.
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sistemdtica da programacgdo colorida. Faltavam aparelhos emissores e receptores do sinal
televisivo que fizessem jus aos altos custos da producdo televisiva em cores naquele
momento - além disso, ainda ndo inexistiam parametros oficiais para a transmissdo em

cores no Brasil®.

Primeiras exibicoes em cores da programacao televisiva brasileira — Década de 1960

Emissora de TV Primeira exibicao Como se deu a exibicao

Na época havia somente cerca de 300 aparelhos de TV em
cores na cidade, e a fim de chamar a atencdo do
telespectador para o “evento cor’, a TV Tupi - dois dias
TV Tupi 01/05/1963 depois do primeiro feito (ou seja, em 03/05/1963) - espalhou
cerca de vinte aparelhos coloridos em pontos de maior
movimentagdo de transeuntes na cidade de Sao Paulo para
exibir um episddio colorido da série americana “Bonanza”,
que fazia grande sucesso naquele tempo.

Iniciou com o enquadramento da bandeira nacional e, na
sequéncia, o ex-presidente Jodo Goulart saudou 0 povo com
09/05/1963 um discurso sobre o pioneirismo dos industriais que investiam
na nova tecnologia. Também foi exibido naquele dia um filme
colorido sobre a familia do presidente na Granja do Torto em
Brasilia.

Canal 4
Paulistano

Realizou sua demonstragéo no parque do Ibirapuera em Sao
Paulo, filmando o primeiro show colorido da TV Brasileira,
TV Excelsior 28/06/1963 numa produgdo “ao vivo” de Manuel Carlos. O comediante
José Vasconcelos, a atriz e apresentadora Lolita Rodrigues e
o0 Maestro Silvio Mazzuca foram alguns dos destaques do
espetaculo realizado no estande da Fabrica Maxwell.

A rede de lojas Ultralar espalhou aparelhos receptores por
diversos pontos da cidade do Rio de Janeiro para a exibigao
TV Globo 04/08/1968 do Grande Prémio Brasil de Turfe. Ap6s este feito, a
emissora exibiu diariamente — até 12 de agosto — o chamado
“Show em cores”, apresentado por Hilton Gomes e llka
Soares.

Quadro 3.6 Primeiras exibi¢des em cores da programagio televisiva brasileira (anos 1960).
Fonte: Criacdo prépria, com base em Xavier e Sachi (2000).

% Com a finalidade de escolher entre os trés sistemas de cores existentes (NTSC-americano; SECAM-francés e
PAL-alemdo) o governo brasileiro convocou o Conselho Nacional de Telecomunicagdes (CONTEL), que
nomeou uma comissdo de quatro engenheiros e especialistas em eletronica da USP: Hélio Guerra Vieira,
Nelson Zuanela, Ovidio Barradas e Edson Paladini Veigas. Em marco de 1967, foi definido que o Brasil
adotaria o sistema “PAL” com altera¢des, pois o padrdo de linhas no sistema europeu (625) e brasileiro (525)
eram diferentes. Dessa maneira foi criado o sistema brasileiro “PAL-M” — 0 “PAL” com “M” de modificado.
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A inauguracdo oficial das cores na televisao brasileira, no entanto, s6 aconteceu em
31 de margo de 1972 - data do oitavo aniversério do Golpe Militar'®. A justificativa para o
atraso entre as primeiras exibi¢cdes da programacdo colorida e a data oficial foi o longo
prazo dado aos fabricantes de televisores, responsdveis por projetar receptores compativeis
com o sistema “PAL-M”, adotado pelo Brasil.

Aproveitando as eventuais sessdes coloridas promovidas pela TV Tupi, a agéncia
PanAm Propaganda realizou, em 1964, o primeiro comercial em cores da TV brasileira: um
filme em desenho animado das geladeiras e fogdes Brastemp. Para o segmento publicitdrio
a cor seria uma oportunidade a mais para a exploracdo do apelo visual — mesmo que
propaganda com este conceito ainda estivesse dando os primeiros passos. Contudo, o maior
investimento publicitdrio em propaganda colorida s6 se daria apds o aumento das vendas de

televisores em cores.

3.3 Fortalecimento do segmento publicitario por meio das Associacoes de Classe

Paralelamente ao desenvolvimento da midia televisiva nos anos 1950, sucessivos eventos
promovidos pelas associacdes de classe do setor, sobretudo daquelas com atuag¢do nacional,
colaboraram para o desenvolvimento da atividade publicitaria no pafs.

Em outubro de 1957, a ABAP (Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda)
promoveu no Rio de Janeiro, o I Congresso Brasileiro de Propaganda, reunindo anunciantes,
veiculos, agéncias, fornecedores e profissionais. O evento trouxe a tona resolucdes que se
constituiram em elementos decisivos para a institucionalizacdo, regulamentacdo e crescimento da
publicidade brasileira. Dentre as contribuicdes mais relevantes decorrentes do congresso, pode-se

destacar a redagio do Cédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda; as Normas Padrdo para a

100 No entanto, no dia 19/02/1972 o Governo promoveu a pré-estréia das cores na TV, transmitindo a abertura da
XII Festa da Uva em Caxias do Sul (RS). Conforme relatam Xavier e Sacchi (2000), o entdo ministro das
Comunicagdes, Hygino Corsetti, natural da cidade gatcha, teve importante influéncia nessa decisdo politica,
descartando a escolha da transmissdo do carnaval carioca, pois sua filha havia sido eleita “Rainha da Festa da
Uva”. Os autores destacam que a TV Difusora canal 10, do Rio Grande do Sul, coordenou essa transmissao,
mas contou com o apoio da TV Rio. “O engenheiro Wladimir Sosa se encarregou da parte técnica: de um
caminhdo, a imagem era enviada por microondas para o alto de um prédio em construcdo; dali, para o
Morro Reuter e, posteriormente, para o Morro da Policia, em Porto Alegre. Deste ponto, a imagem ia para a
TV Difusora e para a Embratel, responsdvel pela distribuicdo as demais emissoras. Nesta exibigdo em cadeia
para todo o pais, também contribuiram a TV Gaiicha, a TV Piratini e a TV de Caxias” (Xavier ¢ Sacchi,
2000:132).
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prestacdo de servicos pelas agéncias; e a proposta de criagdo do Instituto Verificador de Circulagcdo

01 Muitos dos documentos

(IVC) e, mais adiante, o Conselho Nacional de Propaganda (CNP)
normativos elaborados naquela época — principalmente os que dizem respeito ao Cédigo de Etica
dos Profissionais de Propaganda e as Normas Padrdo — vigoram até hoje em leis e/ou decretos que
regulamentam a atividade publicitéria brasileira.

A consolidacdo do tripé bdsico (anunciantes, agéncias e veiculos) necessdrio para dar
origem ao CNP, segundo Augusto de Angelo (1990), sé foi possivel em 1959, quando surgiu a
Associacdo Brasileira dos Anunciantes (ABA). No entanto, acrescentamos que para o fechamento
deste “tripé” foi importante também, a criacdo da Associacdo Brasileira das Emissoras de Radio e
Televisdao (ABERT), em 1962. A ABERT nasceu em meio a luta dos empresérios de radiodifusio
contra 52 vetos'® do presidente Jodo Goulart ao Cédigo Brasileiro de Telecomunicagio. Com
representantes de 213 empresas, todos os vetos foram derrubados e a associacdo se tornou — a
partir daquele momento'” — a porta-voz oficial das emissoras, tanto para questdes que

envolvessem o Governo quanto para situacdes que tivessem repercussao em outras esferas sociais.

"' O Conselho Nacional de Propaganda foi criado em 1964 como uma organizagdo voluntdria de servico
publico, pessoa juridica de direito privado, apolitica, apartiddria e sem fins lucrativos. Tem por objetivo
promover campanhas publicitdrias e de relacdes publicas em favor de causas reconhecidamente de interesse
civico-social, com a colaboragdo igualmente voluntdria e gratuita de agéncias de propaganda, servigos
auxiliares, veiculos de comunicagdo, anunciantes, associacdes de classe, instituicdes culturais, entidades
religiosas, 6rgdos dos governos federal, estadual, municipal e de particulares.

"2 Para maiores informacdes sobre os vetos do Presidente Jodo Goulart ao Cédigo Brasileiro de
Telecomunicagdo, recomendamos o trabalho de Octavio Penna Pieranti e Paulo Emilio Matos Martins. O
artigo estd disponivel em: <http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos.asp?cod=4311PB002>.

'%Até aquele momento (1962), a falta de uma representacio nacionalmente organizada reduzia a atuagdo dos
empresarios da radiodifusdo ao ambito regional, com destaque para a Associacdo de Emissoras do Estado de
Sao Paulo (AESP); o Sindicato das Empresas Proprietarias; a Associacdo Bahiana de Radiodifusdo (ABART),
a Associacdo Paraense de Emissoras de Radio e Televisdo (APERT), a Associagdo das Empresas de
Radiodifusdo de Pernambuco (ASSERP) e do Ceard (APERTEC /CE). A visdo que prevalecia na época
colocava o termo “radiodifusdo” como sinonimo de “Diarios e Emissoras Associados”, ja que Assis
Chateaubriand era o “interlocutor informal” do setor junto ao Governo e a sociedade. A politica em defesa da
classe se mostrava pouco expressiva, por um lado pela inexisténcia de sintonia entre as empresas paulistas e
cariocas, por outro pelo descaso do empresariado na formacdo de uma classe integrada e homogénea. A
ABERT foi concebida como uma sociedade civil sem fins econdmicos, de duragdo indeterminada, constituida
por empresas de radiodifusdo, pessoas fisicas e juridicas com vinculos e participacao no setor. Assumiu como
seus principais objetivos a defesa da liberdade de expressdo em todas as suas formas, bem como dos
interesses das emissoras de radiodifus@o; suas prerrogativas como executoras de servigos de interesse publico,
seus direitos e garantias. O trabalho da primeira diretoria da ABERT resultou no III Congresso Brasileiro de
Radiodifusdo, em outubro de 1964. Presidido por Jodo Calmon, o Congresso elaborou e aprovou o primeiro
Cédigo de Etica da Radiodifusdo. O Cédigo de Etica teve vigéncia até setembro de 1980, quando o XII
Congresso Brasileiro de Radiodifusdo aprovou um novo estatuto — o novo Cédigo sofreu diversas alteracdes
em 1983, 1984 e 1991, até ter sua redacdo atual aprovada no dia 8 de julho de 1993, em Brasilia.
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3.4 Mais do mesmo

Apesar das mudancgas institucionais, poucas alteragdes ocorreram nas relagdes do
setor publicitdrio com os veiculos de comunicacdo durante os primeiros quinze anos da
televisao no Brasil. O rddio deixou como herancga para a televisdo ndo s6 os profissionais —
artistas, roteiristas, locutores, etc —, como também o modelo comercial até entdo vigente,
em que os anunciantes/agéncias detinham o poder de selecionar, criar e/ou produzir a
programacdo. No inicio dos anos 1950, a TV — ainda timida no que dizia respeito ao
horério de funcionamento, audiéncia e estrutura de transmissdo e recepcdo — ndo chamava
a aten¢do das agéncias de publicidade tanto quanto as emissoras de radio, que estavam em
sua fase 4urea.

Contudo, em meio a politica de crescer “50 anos em 5 iniciada por Juscelino
Kubitschek (1956-1960) — que contribuiu sensivelmente para o crescimento abrupto da
populacdo urbana — houve uma importante ampliacdo do numero de televisores vendidos
e, consequentemente, do contingente de pessoas expostas ao novo veiculo. O segmento
televisivo também acompanhou as transformacgdes do pais. Como mostra o Quadro 3.7,
entre 1950 e a segunda metade da década de 1960, o ndimero de emissoras de TV em
funcionamento no Brasil também passou por significativo aumento, com uma variacdo de

quase 20 vezes o numero inicial.

Ampliacao do numero de emissoras de TV no Brasil (1950-1980)

ANO EMISSORAS
1950 2
1955 7
1960 18
1965 35
1970 63
1975 97
1980 113

Quadro 3.7 Ampliacdo do niimero de emissoras de televisdo no Brasil (1950-1980)
Fonte: Criacao prépria, com base em Bolafio (1988).

Esse movimento ascendente contribuiu para que o “olhar” dos profissionais do

segmento publicitdrio sobre a midia televisiva fosse tomando nova forma. A medida que
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crescia o numero de telespectadores — “evidenciados” principalmente pelos resultados das
pesquisas de audiéncia do Ibope — ampliavam-se também os aportes (financeiros e de
producdo) das agéncias de propaganda para as emissoras de televisdo. Nesse contexto, a
televisdo chegou aos anos 1960 competindo com o radio pelo “bolo publicitario” em grau
de igualdade.

A competi¢do entre emissoras de radio e televisdo pelos recursos oriundos da
propaganda se intensificou durante a segunda metade da década de 1960, quando a questao
das telecomunicagdes tornou-se central (e estratégico) para o Governo Militar. Mudancgas
no cendrio politico-tecnolégico nacional e global, que ndo tinham como alvo prioritdrio a
propaganda — como o video-tape, a chegada da transmissdo via satélite, TV em cores, etc.
— também ajudaram a compor importantes estruturas para o desenvolvimento da
publicidade brasileira.

O reforco a consolidacio dos 6rgdos de representacdo dos interesses das agéncias de
propaganda constituidas na década de 1930 (ABP e APP) ocorreu paralelamente a criagao
da classe representativa dos veiculos de comunicacdo, a ABERT (1962) — uma associacao
que se organizou tardiamente se comparada com a precocidade do setor publicitario.

Como indicamos ao longo desse capitulo, o entrelacamento de diferentes elementos
— de ordem politica e demogréfica, dispositivos tecnoldgicos e associacdes organizadas
em defesa de interesses de agéncias publicitdrias e de veiculos de comunicagdo — foi
compondo ao longo das décadas de 1950 e 1960, um cendrio propicio as alteragdes nas
relacoes de poder. Contudo, conforme apresentaremos a seguir, o ponto chave para a
realizacdo de mudangas naquela época foi a maneira como a Globo se inseriu no segmento
televisivo, e como foi consolidando nos anos seguintes um novo “modelo de atuacdo”;
pautado fortemente no desenvolvimento de programacgdo prépria e na afericdo da audiéncia

— dando grande atenc¢do a audiéncia qualificada (fargets).
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CAPITULO 4 - Globo: re-ordenando o mercado de televisio

Quando a TV Globo iniciou suas operagdes no segmento de televisdo - no Rio de
Janeiro (1965) e em Sao Paulo (1966) depois da compra da TV Paulista — o cendrio era
favoravel a novos empreendimentos na area, pois a TV ja tinha sua “importancia”
reconhecida socialmente. Ja existiam 35 emissoras de TV operando no territério nacional e
o ndmero de aparelhos televisores em uso no Brasil girava em torno de 2,2 milhdes. O
veiculo “televisdo” também ja havia atraido cerca de 40% dos recursos destinados a
propaganda. O modelo de relacdo entre emissoras e anunciantes/agéncias se mantinha
relativamente estdvel: os anunciantes patrocinavam a producdo de programas (muitos,
associando a marca do produto e o hordrio de transmissdo ao nome da atracido) e as
emissoras os exibiam, seguindo o contrato estabelecido entre as partes.

Na década de 1960 a grande midia era dominada pelas “Emissoras e Didrios
Associados”, de Assis Chateaubriand. No entanto, o tradicional poder das familias
detentoras do oligopdlio da comunicacdo na época se defrontou com os interesses de
Roberto Marinho — até entdo, um dos membros do clube e também proprietario de um dos
maiores jornais do pais (O Globo), e de algumas estagdes de radio. Conforme destaca
Reboucas (2006), Roberto Marinho assinou secretamente, em 1962, um contrato com o
grupo Time/Life para a instalagdo de uma rede de televisdo no Brasil baseada nos “modelos
americanos mais modernos”. Em que pesem todas as acusacdes

de que as investigacdes sobre a transacdo com o grupo americano foram
minimizadas pelos militares em troca de apoio da emissora a ditadura militar instalada em
1964, pode-se afirmar que a entrada da TV Globo no mercado televisivo, com aporte
financeiro diferenciado das demais emissoras provocou, em médio prazo, o re-ordenamento
da relacdo de todos os envolvidos no setor. Essa re-organizacdo envolveu a mobilizacdo de
diferentes atores, entre eles das “agéncias de publicidade” e das “associagdes de classe”. A
proposta neste capitulo € relatar algumas das “a¢des mais relevantes” que a Globo pds em
pratica nas décadas de 1960 e 1970, e a criagdo do Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (CONAR) — fatos estes, que contribuiram para a constru¢ao

de um novo cendrio na relacdo agéncias-veiculos.
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4.1. O acordo Globo-Time/Life

Inicialmente, a Globo (na figura de Roberto Marinho) buscou aliados poderosos fora
e dentro do pais para assegurar seu espaco no meio televisivo. No plano internacional, a
Globo firmou o j4 referido acordo polémico com o grupo norte-americano 7Time/Life. Essa
parceria foi fundamental para garantir o funcionamento inicial da emissora no pais por dois
motivos: primeiro porque um alto fluxo de capital era necessario e indispensdvel para a
implantacdo de uma televisdo fortemente competitiva e; segundo porque o acordo de
“orientacdo técnica” presente nos contratos entre as partes permitiu a Globo implantar uma
TV —técnica e comercialmente — préxima do modelo americano mais avancado da época
(Bolano, 1988: 87).

Conforme destaca Daniel Heiz (1991), a recente criada Globo TV Ltda'™

assinou
em 24 de julho de 1962, secretamente em Nova York, dois contratos com o grupo

Time/Life. Os aspectos genéricos do acordo ficaram definidos num contrato intitulado

105 5,
[

“Contrato Principa e os aspectos técnicos e de carater mais especificos foram

104 A empresa tinha a concessdo para atuar no ramo de TV desde o final de 1957, mas s6 entrou no ar em 1965.

19O Contrato Principal estabelecia diversas responsabilidades para a Globo e para a Time-Life. A TV Globo
tinha a incumbéncia de adquirir e instalar os equipamentos de transmissao de televisdo e construir um prédio
— que deveria ficar pronto em 1 de julho de 1963 - para a sede da Globo no Rio de Janeiro. Era também
responsabilidade da Globo conseguir a concessao para as operacdes da Globo . J4 a Time-Life competia as
seguintes responsabilidades: “a) Presta¢do das informagdes técnicas que fossem de seu conhecimento no ramo
de televisdo; b) Acolhimento e formacdo nas suas estagdes, escritdrios e lugares de transmissio de televisdo
da pessoa ou das pessoas enviadas pela TV Globo; ¢) Troca de informagdes e de dados de diregédo
administrativa ou comercial que pudessem ser pertinentes; d) Assessoria e consultas de engenharia, como
planejamento, construgdo e operagdo de estidios e equipamento; e) Orientagdo para a aquisicdo de filmes e
programas produzidos em territdrio estrangeiro; f) Uma contribui¢do financeira”(Contrato Principal, 1962 -
em Heiz, 1991 — Anexo ...) . O Contrato Principal também deixava claro que a Time deveria a receber 30%
dos lucros da TV Globo. A fim de assegurar o dominio das financas da TV Globo, o acordo previa também
que todos os balangos da TV Globo fossem conferidos e aprovados pelo grupo que deveria ter livre acesso aos
livros e arquivos da TV Globo. Além disso, a Time poderia realizar inspecdes e visita a qualquer propriedade
da TV Globo, examinando os seus livros e arquivos, discutindo os negdécios da sociedade com os funciondrios
da TV Globo, sempre que fosse de seu interesse. A TV Globo ficava entdo, obrigada a fornecer a Time outras
informacdes relativas aos negdcios da sociedade em conta de participacdo, o que segundo Heiz (1991:65),
eliminava qualquer possibilidade de enquadrar a operagdo como um simples financiamento.
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apresentados num “Acordo de Assisténcia Técnica’®”. Ambos os contratos foram
assinados no mesmo dia, no entanto, enquanto o Contrato Principal foi assinado com a
Time-Life Broadcasting Inc., o contrato de Assisténcia Técnica foi firmado com a Time Inc.
A assinatura dos contratos em segmentos diferentes da empresa americana era, segundo o
autor, fundamentado pela “experiéncia” da Time nos setores radiofonico e televisivo.

Com a televisdo ainda se estruturando no Brasil, o kow-how necessario a Globo
para atuagdo na drea televisiva veio através da parceria com a Time Life. Conforme previam
0s contratos, a organizacdo americana assumiu o controle da Globo em diferentes niveis.
Na pratica, Joseph Wallach, ex-diretor da emissora de televisdo da Time na Califérnia, se
tornou diretor executivo da Globo (no Rio) — embora tivesse chegado ao Brasil apenas
como um “representante comum” da empresa americana.

Técnicos e especialistas em diferentes postos da producdo televisiva da Time
também se deslocaram para o Rio de Janeiro naquela ocasido, a fim de “transmitir
conhecimentos” aos brasileiros. O depoimento de um dos integrantes da primeira equipe da
Globo, Hebert Fitza, explica o cendrio da época e explicita a dependéncia da Globo em
relacdo a Time: “No primeiro ano (...) trabalhdvamos nos moldes das coisas que haviamos

aprendido com os americanos. A Globo era inspirada numa estagdo de Indiandpolis, a

"%Entre as inimeras clausulas que compdem o contrato, salientamos alguns aspectos da “assisténcia técnica” que
o grupo Time se comprometia a prestar a Globo : “a) A Time dard assisténcia no campo da técnica
administrativa, fornecendo informacdes e, por outros modos, prestando assisténcia relacionada com a
moderna administragdo de empresas e novas técnicas e processos relacionados com a programagdo,
noticidrio e atividades de interesse piiblico, vendas, promogdo, publicidade, atividades e controle financeiros,
orientacdo de engenharia e técnica, assisténcia na determinacdo das especificacdes do prédio e do
equipamento, assisténcia na determinagdo do niimero e das responsabilidades adequadas do pessoal a ser
empregado pela TV Globo e, em geral, orientacdo e assisténcia com relacdo aos aspectos comercial, técnico
e administrativo da constru¢do e operacdo de uma estacdo de televisdo comercial. Com referéncia a essa
assisténcia, a Time enviard a TV Globo no Rio de Janeiro uma pessoa com habilitagdes equivalentes as de
um Gerente-Geral de uma estagcdo de televisdo, na capacidade de consultor, pelo prazo que a TV Globo
desejar. Além disso, a Time fornecerd a estagcdo, durante a vigéncia deste contrato de assisténcia técnica, um
especialista na drea de contabilidade e finangas;, — b) A Time treinard, nas especialidades necessdrias para
a operagdo de televisdo comercial, o niimero de pessoas que a TV Globo desejar. Esse treino terd lugar nas
diversas estagoes de televisdo da Time ou nos seus escritorios em Nova lorque; — c) Na medida que a Globo
o solicitar, a Time treinard o pessoal da TV Globo nas instalacdes da TV Globo no Rio de Janeiro. Para esse
fim, a Time enviard ao Rio de Janeiro, pelos prazos requeridos, pessoas com os necessdrios atributos para
conduzir esse treino; — d) Sempre que necessdrio, a Time orientard e assistird a TV Globo na obtengdo de
material de programas de televisdo em Nova lorque e nas negociacdes com protagonistas e actores. Essa
orientagdo relacionar-se-d com os aspectos financeiros de tal obtengdo e negociagdes, bem como o valor
artistico das mesmas. Em casos especiais, a Time assistird a Globo na venda de antincios, visitando em Nova
lorque os representantes de potenciais anunciante” (Contrato de Assisténcia Técnica - em Heiz, 1991 — ver

ANEXO 4 ).
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WFBM. E o engenheiro de ld foi quem montou tudo, que a gente ndo sabia nada” (Fiuza
apud Bolano, 1988:88).

Entre 1962 e 1966 — além do suporte administrativo, técnico, artistico e comercial
— a Globo recebeu da Time mais de 6 milhdes de ddlares. Este valor, segundo Heiz (1991),
naquele momento era bem significativo porque a receita das emissoras de TV e a expressio
do mercado publicitario eram bem menores que as conhecidas atualmente.

O acordo com o grupo Time/Life provocou uma verdadeira guerra entre a Globo e
suas concorrentes. Conforme afirma Bolafio (1988:86-87), as emissoras pioneiras alegavam
que o referido contrato permitia (de forma indireta) a exploragao da empresa (Globo) por
capital estrangeiro, contrariando a Lei vigente até entdo. Contudo, paralelamente a esse
acordo, no plano nacional, a nova emissora também se articulou e conseguiu aliados
politicos no interior do governo, que de certa forma a favoreceram.

Um dos pontos bastante polémico na época (1965-70) foi que ao invés de cassar a
concessdo da Globo, como sugeria o resultado da CPI que analisou a constitucionalidade do
acordo com Time/Life, o ex-presidente Castelo Branco apenas deu um prazo para a
regularizacio da emissora'”’. O relatério conclusivo da CPI sobre o caso Globo-Time/Life

afirmava que:

Abrangendo todos os setores existentes numa estacdo de televisdo, desde a
administracdo até a venda de antncios, a assisténcia técnica ndo se limitou
a isso. Time fornece a Globo, durante essa perpétua assisténcia técnica,
uma pessoa com habilitacdes equivalentes a de um Gerente Geral de uma
estacdo de televisdao. Além disso, uma outra com experiéncia nos campos
de contabilidade e financas (...) Fiscalizando a “administracdo” e
orientando de perto a contabilidade, enfeixando todas as atividades
comerciais, administrativas e financeiras, Time ndo assiste tecnicamente a
TV Globo, mas de fato administra e gere todo o seu patrimdnio. (apud,
Bolafio:1988:88).

Apoiada na experiéncia da Time e nos recursos oriundos do acordo firmado, a Globo
em pouco tempo arrebatou a audiéncia e firmou-se como a emissora de maior sucesso
comercial no Brasil. Como € possivel verificar na Figura 4.1, logo nos dois primeiros meses
de transmissdo, a audiéncia da Globo se equiparava aos indices das principais emissoras

cariocas da época.

"7 Heiz (1991) explica esse impasse em detalhes, e com transcri¢des de documentos da época.
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IBOPE
-3 o
RIO DE JANEIRO
COMPARAGRO DA ASSISTENCIA DE TELEVISAO POR DIA DA SEMANA
NOTURNDO
ABRIL
TV-EXC, TV-GLOBO TV.TUPI TV.CONT, TV.RIO
CANAL 2 CANAL 4 CANAL 6 CANAL g CANAL 13 DESLIGADOS
% % % % % %
22 feira 20 6 19 1 21 33
3a feira 15 6 14 1 32 3z
42 feira 21 2 13 1 28 35
32 feira 18 2 14 1 30 35
6a feira 16 2 14 1 30 37
Sébado 17 2 18 1 28 34
Domingo 25 1 21 3 21 29
MAIO
TV-EXC, TV-GLOBO TV.TUPI TV.CONT, TV.RIO
CANAL 2 CANAL 4 CANAL 6 CANAL 9 CANAL 13 DESLIGADOS
% % % % % %
22 feira 18 14 14 - 22 32
32 feira 11 15 14 1 33 26
4a feira 18 13 14 1 26 28
52 feira 16 13 13 1 30 27
6a feira 13 13 12 1 28 33
Sébado 11 17 15 2 26 29
Domlngo 23 15 15 5 19 _g:_i_
Pesquisa - Maio
Edig8o - Junho
19665

Figura 4.1: Audiéncia da TV Globo nos primeiros meses de funcionamento no Rio de Janeiro
(pesquisa realizada em abril e maio de 1965)

Fonte: Microfilmagem do Boletim de Assisténcia de Televisdao (BAT). Arquivo Edgar Leuenroth
(AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE.

Até 1969, a Globo foi gradativamente se firmando como lider de audiéncia no Rio e
em Sdo Paulo. Conforme mostram as medi¢des do IBOPE nas Figuras 4.2 e 4.3, ao longo
da semana, o numero absoluto de aparelhos sintonizados nas emissoras da Globo era
expressivamente maior que os das demais emissoras no Rio; e em Sao Paulo se equiparava
com a expressiva Record da época —permanecendo assim até o inicio das transmissdes em

rede (1969), quando também firmou sua “vantagem” com a audiéncia paulista.
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IBOPE
-6 =
RIO IE J.MNEIRO

WOMIZRO /NSOIUTO DI APARBLHOS SINTONIZADOS Eif C.D.. CAHAL
(TOT..I, D% TODOS 08 DIAS DA SBMANL)

E*_‘E“;f“:@._:_[___su ;L_{:-_._qc_-g._ﬁ,go 18,00.72,00 22,00.20,00
2 « IV .. EXCELSIOR 25.923 91,178 33,074
Il « ™W~-GLOBO 107.268 235.097 205,598
6« T™W.TUPTI 30.392 115,750 50,952
9 = TV = COUIINBHT..L L. i59 13,108 6,257

13- TV -R IO 50,952 139.1419 15,589

TOTAL 219.00l 591, L6 zh1. Lo

IR0 MEDIO DR ASSISIEITES Di C.DA CLNAT

CANAILS 18:00-10.00  16,00-22,00 22400-21},00
2 - TV . ECELEIOR Tl L7 2835.56% 80,700
L w?™W.tLOBO 30123 7524310 5671150
6TV« TUPTI 0l 185 330,951 135,022
9 - IV . COIMMIIEITAL 1L.574 3l 58 12,809

1% w TV - R7I 0 153,365 137,869 125,825
TOTATL 625,16l 1,839,151 921,886

Pegsguisa - Abril
Ldlg do e Madp
, 1967

Figura 4.2: Audiéncia relativa da TV Globo no Rio de Janeiro, em nimeros absolutos de aparelhos
sintonizados na emissora (pesquisa realizada em abril de 1967)

Fonte: Microfilmagem do Boletim de Assisténcia de Televisdo (BAT). Relatério de Televisdo
n.154. Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE.
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SEMANA - 3 - 9
MES - Hovembro/1963
Sa0 PAULO

NOMERO ABSOLUTO DE APARBLHOS STNTONIZAD0S B CADA CANAL

(Total de todos os dias da somana )

T 7 R T 0 D 0 a TOoT4aL

C 4 N A I 5 12.00-18,00 18.00-22,00 22,00-24.00 12.00-24,00

; 101.139
- - TURY 45.456 180, 686 110.230
% - %g - OLOBO 100,002 2é2+éﬁ$ 133'3%2 iig'gig
- TV - RECORD 79,547 202, -9 -6
; - TV - BXCELSIOR 21.591 175.004 152.J%4 gf.gg%
13- TV - BANDEIRANTES  9.091 26,137 48,865 .5
T 0 T A L 255. 687 802.291 604, 561 496, 603
NUMERO ABSOLUTO DE ASSISTENTES DE CADA CANAL
3 88,246
- 102, T3l 518,569 385,805 2
4 - T oiomo 201,006  f91.65)  267.860 ‘iﬁé%‘%‘;
3: TV - RECORD 181.367 £00. 163 599.470 389. 578
g . TV - EBXCELSIOR 53, 762 526, 762 485.32; f5'05?
13— TV - BANDEIRANTES 17,818 75. 536 121.185 55.
T o0 T A L 646, 684  2.413,283 1,860,207 1.439.296

Figura 4.3: Audiéncia relativa da TV Globo sem Sao Paulo, em nimeros absolutos de aparelhos
sintonizados na emissora (edi¢do novembro de 1969)

Fonte: Microfilmagem do Boletim de Assisténcia de Televisao (BAT). Relatério Semanal de

Televisdo (semana 3-9 novembro/1969). Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP).
Fundo: IBOPE.

Na esfera juridica, o acordo entre Time-Life e Globo se encerrou em 1969, apés uma

complicada investigacdo parlamentar envolvendo diferentes associacdes de interesses (v. Heiz,

1991). Contudo, para a histéria da “Globo”, o ano de 1969 foi decisivo ndo apenas por ser um ano
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em que a emissora foi nacionalizada — tornando-se independente do grupo Time/Life mas

também por ser um ano de sucesso expressivo em “producdo propria”, refor¢ada pela transmissao

em rede.

4.2 Producao préopria: um olho na programacao, outro nas pesquisas de audiéncia

Enquanto a discussdo do caso “Globo-Time/Life” ndo chegava a um veredicto final,
a Globo - com recursos financeiros superiores aos das demais emissoras da época -
trabalhava no desenvolvimento e coordenacdo de uma programacio prépria. No inicio,
privilegiava o grande publico (atendendo a regra de “quanto mais, melhor”) com programas
de apelo popular — como os programas Topo Gigio e Silvio Santos que tinham algumas
das maiores audiéncias da época (ver Figura 4.4). A idéia predominante era realizar

programas com baixos custos de produgdo e altos retornos de audiéncia.

RELACAD DOS 10 PROGRAMAS DE MATOR AUDIENCIA
Hi SWNA DE 22 4 28 DR DEZIMERD DE 1969
sin_PauLo
HORARIO SEMANL CARAL FROGRAMAS E

20,30-24,00 Domingo i Hebe - 38,4
20,45-22,00 68 Feira 5 Topo Gigio = 34,0
12 00-21,00 Domingo 5 Frogramae Silwio Santos - 32,6
23 00=24.00 28 Feivn T (uem tem medo da verdade - 31,4
19,.00-19,45 28 a 3ab, i Hince, o Italianinho - 26,2
20,15=-23,15 Sdbado T fi Pamflia Trapo - 26,7
20,00-20,45 28 a 3ab, 5 Véu de Foiwva - 26,1
20,30-22,45 29 FPeira T Dism D.,.Cidinha Campos - 25,5
22,00-24,00 Sdbado g 4 Hora do Bolinha - 25,4
19,45-20,30 28 a Sahb, g Sangue do Mew Sangue - 24T
Legenda: Canal 4 —TUPI Canal 5—-GLOBO Canal 7—RECORD Canal 9 - EXCELSIOR

Figura 4.4: Relacdo dos 10 programas de maior audiéncia na semana de 22-28de dezembro de
1969

1% A Globo, entretanto, liquidou s divida com o grupo Time/Life em 1971.
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Fonte: Microfilmagem do Boletim de Assisténcia de Televisdo (BAT). Relatério Semanal de
Televisdo (semana 22-29 de dezembro/1969). Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP).
Fundo: IBOPE.

Esforcos para tornar possivel a producdo sistemdtica de programas levaram a

% conduzida por profissionais que a

emissora a criar uma “Central de Produgdes” propria’
empresa foi atraindo das produtoras mantidas até entdo pelas agéncias de publicidade. Um
novo fluxo de profissionais — como os que se deslocaram dos departamentos das
multinacionais para as primeiras agéncias publicitdrias na década de 1930, ou do radio para
TV na década de 1950 — comecou a ter inicio das agéncias de publicidade (que até entdo
produziam os proprios programas de seus clientes) para a Globo (que comecava sua
producdo prépria).

Ao contrério das demais emissoras — que transmitiam novelas em dias alternados da
semana — a Globo, desde o inicio de suas transmissdes em 1965, entrou com a exibicdo de
telenovelas didrias (ver ANEXO 2), trabalhando primeiramente com adaptacdes de

“dramalhdes” mexicanos e cubanos. Até a década de 1970, a Globo ja havia produzido uma

colecdo de novelas, como mostra o Quadro 4.1.

ANO NOVELA da GLOBO (1960 e 1970)
1965 Rosinha do Sobrado

Um Rosto de Mulher

Padre Tido

O Ebrio

A Moreninha

Paixdo de Outono
Pecado de Mulher
Marina
llusGes Perdidas
1966 Eu compro essa Mulher
O Sheik de Agadir
O Rei dos Ciganos
1967 Sangue de Arei
O Homem Proibido
Anastacia, a mulher sem destino
A Sombra de Rebeca

19 Vale lembrar que conhecida “Central Globo de Produgdes” trabalhada pela midia a partir da segunda metade
dos anos 1990, fica no Rio de Janeiro e foi inaugurada em outubro de 1995. E hoje o maior centro de
producdo televisiva da América Latina.
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1968

1969

1970

1971

1972

1973

1974

1975

1976

A Rainha Louca

O Santo Mestigo

A Grande Mentira
Passo dos Ventos

A Gata de Vison

Véu de Noiva

A Cabana do Pal Tomas
A Ponte dos Suspiros
Rosa Rebelde

A Ultima Valsa

Verao Vermelho
Irmaos Coragem

Assim na Terra como no Céu
A Proxima Atragdo
Pigmalido 70

Bandeira 2

Meu pedacinho de Chao
O Homem que deve Morrer
Minha Doce Namorada
O Cafona

A Patota

Uma Rosa com Amor

O Bofe

Bicho do Mato

Selva de Pedra

O Primeiro Amor

Os Ossos do Barao

O Semideus

Carinhoso

O Bem-Amado

Cavalo de Ago

O Rebu

Corrida do Ouro

Fogo Sobre Terra

O Espiao
Supermanoela

Escalada

A Moreninha

Senhora

Bravo!

O Novigo

Gabriela

Cuca Legal

Helena

Roque Santeiro (interrompido)
O Grito

Pecado Capital

Duas Vidas

Anjo Mau

Vejo a Lua no Céu
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Saramandaia
O Casarao
O Feijao e o Sonho
Estupido Cupido
Escrava Isaura

1977 Coquetel de Amor
Despedida de Casado
Nina
A Sombra dos Laranjais
Locomotivas
Dona Xepa
Espelho Magico
Sem lengo, Sem documento
O Astro
Sinhazinha FI6

1978 A Sucessora
Dancing Days
Pecado Rasgado
O Pulo do Gato
Sinal de Alerta
Maria, Maria
Gina
Te contei?

1979 Os Gigantes
Marron-Glacé
Cabocla
Feijao Maravilha
Pai Heroi
Memérias de Amor

Quadro 4.1: Novelas produzidas pela TV Globo (1965-1979)
Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados disponiveis em http://www.telehistoria.com.br/
(outubro/2009)

Devido a exibi¢do didria de novelas e a regularidade dos horarios praticados, a
Globo conseguiu estabelecer uma faixa de audiéncia relativamente estavel durante todos os
dias da semana. Para fazer uma boa equacgdo entre espectadores e consumidores e obter o
chamado retorno do investimento, Heloisa Buarque de Almeida (2001:87) relata que um
programa (ou programacdo) precisa ter trés caracteristicas: popularidade, qualificacdo de
audiéncia e prestigio — e nestes trés pontos, segundo ela, a Globo trabalhou bem.

De acordo com a autora, ser popular (ter alto indice de audiéncia) significa “ser
relativamente barato, mesmo quando parece caro”. Um exemplo disso foi a afirmagdo (ao
longo do tempo) do “horario nobre da Globo” (entre as 20 e 22hs), que mesmo cobrando o
minuto mais caro da televisdo, conseguia ser atrativo para os anunciantes e publicitdrios, se
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analisados em termos de “Custo Por Mil” (CPM)''"’. Nessa perspectiva, atentos 2
“popularidade de um programa”, o que mais passou a influenciar o processo de tomada de
decisdo dos anunciantes/agéncias de publicidade em relagcdo ao aporte financeiro a ser feito
numa emissora, foi o Gross Rating Point (GRP)lll total de um andncio — conforme
relatamos no capitulo 2 deste trabalho.

Alguns programas podiam ser mais segmentados em termos de ptiblico, mas tinham
que continuar sendo rentdveis. Mesmo dentro de segmentos especificos, os programas
tinham que gerar um grande publico; “sempre o maior possivel” (e isso vale até hoje para a
programacio televisival!). Por exemplo, um programa infantil precisava ter popularidade em
todas as classes sociais para que seu indice de audiéncia fosse relevante. Sendo assim,
fazendo intenso uso das pesquisas IBOPE — que traziam as audi€ncias e os targets
especificos de cada programa —, a Globo foi desenvolvendo seu conteido com base na
percepg¢ao da “audiéncia qualificada”.

Conforme destaca Almeida (2001:89), para alcangar a “qualidade na audiéncia”, era
preciso ir além do indice numérico medido pelo IBOPE, ou seja, atingir também o publico
de maior poder aquisitivo (identificado pelas pesquisas em termos de Indice Potencial de
Consumo, IPC). Para isso, era necessdrio que a Globo tivesse como alvo principal as
chamadas classes A, B e C; pois eram elas que mais atraiam os anunciantes'',

Naquele cendrio, a programagdo tornava-se idealmente mais produtiva e rentdvel
para grande parte dos anunciantes, se atingisse de forma consistente um grande nimero de
pessoas, e também as camadas mais altas. O indice de audiéncia geral, ao ser desmembrado
em diferentes classes sociais, deveria revelar uma boa distribuicdo de espectadores em
termos de potencial de consumo, pois atingindo diferentes publicos-alvo — especialmente
os de maior potencial de consumo — é que determinado programa seria considerado um
“bom produto” aos olhos do anunciante/agéncia de publicidade.

As novelas da Globo, segundo Almeida (2011: 89-90), principalmente a “das

oito”, sempre foram muito eficientes na unido das duas caracteristicas: popularidade e

"% Custo por mil (CPM) ¢é o preco avaliado em termos de quantos milhares de espectadores sio atingidos.

" Gross Rating Point (GRP) é a somatéria dos indices de audiéncia das insercdes dos programas utilizados

durante um determinado periodo de tempo. Como relatamos no capitulo 2, comecou a ser utilizado no Brasil
"2 Atualmente, alguns programas televisivos estdo ampliando seu contetido também para a classe D.
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qualificacdo de audiéncia. Além do caréter de fidelidade da audiéncia'"® — conquistada por
ser um programa seriado, que garantia altos indices de GRPs —, as novelas permitiam
outro tipo de inser¢do de andncio: o merchandising""”.

Num contraponto com a reduzida autonomia das emissoras (de rddio e TV) sobre a
sua propria programacido — mencionada nos capitulos anteriores — pode-se afirmar que o
investimento da Globo em producao prépria e o uso intensivo de pesquisas para criar (e
realizar a manutengdo de) programas, atendendo a “audiéncia qualificada”, foi um dos
fatores mais importantes para a emissora assumir o controle da venda da insercdo de
publicidade em sua programagao (de acordo com o0s seus proprios interesses).

A programacdo passou a ser definida em funcdo do telespectador. Essa nova medida

consistia em negociar o “tempo de comercial” e ndo um “programa” na grade; deixando

bem claro para o anunciante que “ele estava comprando a possibilidade de contato com o

telespectador (a audiéncia) e ndo o programa”. Como veremos a seguir, o inicio da

transmissdo da Globo em “rede” acentuou significativamente essa tendéncia de mercado.

4.2.1 Transmitindo em rede, em cores, em sintonia com o governo militar

Ao mesmo tempo em que criava a “Central de Globo Produc¢des” — ainda sob a
égide dos recursos financeiros da Time-Life, na década de 1960 —, a Globo se empenhou
em aumentar o nimero de emissoras no Brasil, come¢ando pela inauguracdo da filial de
Belo Horizonte, em 1968. Neste mesmo ano — como parte da politica de telecomunicagdes
dos governos autoritarios pos-1964, mencionada no capitulo anterior — foi inaugurada a
Rede Nacional de Microondas da EMBRATEL e o sistema de transmissao via satélite;
condi¢cdes de infra-estrutura indispensdveis para a implementacdo das redes televisivas.
Com o apoio do governo, em setembro de 1969, a Globo realizou a primeira transmissao

em rede do Brasil, unindo a programacao do “Jornal Nacional” em suas emissoras no Rio

" Em linhas gerais, a narrativa da “novela” era (e, em alguns casos ainda é) construida para prender a atengdo
do telespectador, deixando para o ultimo momento do capitulo alguma situagdo “climax”. O que motiva o
publico a se programar para assistir a continuacdo da histéria no dia seguinte e, conseqiientemente, cria o
hébito de ver televisdo.

"% Os acordos para merchandising eram (e ainda sdo) feitos de forma diversa 2 compra de espaco no intervalo
comercial (em geral bem mais caros), pois acredita-se que o efeito de “naturalidade” trabalhado neste tipo de
insercdo comercial possui um impacto sobre o espectador, que nem sempre é consciente para este, ja que o
andncio se aproxima sem uma resisténcia pré estabelecida — o telespectador, em geral, encontra-se num
momento de receptividade 2 mensagem que estd sendo veiculada pela narrativa.
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de Janeiro, em Sdo Paulo e Belo Horizonte. Este é considerado pela emissora o marco
inicial da “Rede Globo de Televisao”.

Para ampliar o nimero de emissoras — contornando a proibicdo legal que limitava a
apenas cinco o nimero de emissoras de TV no territério nacional em posse do mesmo
grupo — a Globo desenvolveu uma estratégia diferenciada, estimulando a criacdo de uma
rede de emissoras independentes. Cada emissora independente se afiliava a Globo, tendo
como recompensa o direito de retransmitir a programacao de “alto nivel”, que na época era
impossivel de ser produzida por elas individualmente nas diferentes regides do pais, devido
aos altos custos.

A partir da primeira transmissao “nacional”, o crescimento da “Rede Globo” foi
acelerado. De trés emissoras em 1969, para oito em 1972, vinte em 1975, chegando a trinta

e trés em 1983, como apresenta a Figura 4.5.
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Figura 4.5 - Expansdo das emissoras da Globo por Unidade da Federagdo ou Municipio (1965-
1983).
Fonte: Revista Mercado Global, ano XIII, n.49

Na relagdo com suas afiliadas, como descreve Hamilton Almeida Filho (1976:65), a

Globo fornecia a programacdo gratuitamente, exigindo em troca a manuteng¢do do padrao
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técnico na programacdo local, para garantir (nas diferentes partes do pais) a qualidade
trabalhada pela Central Globo de Produgdes. Os antincios de suas afiliadas passaram a ser
vendidos pela Globo no “mercado nacional” (expandido conforme mostra a Figura 4.5) por
meio da “Central Globo de Comercializagdo” que ficava com cerca de 50% do faturamento,
enquanto a afiliada detinha a exclusividade da comercializacdo no mercado regional/local.

Como estratégia para alinhamento da programa¢do nacional com a programacio
local nesse inicio das transmissdes em rede pela Globo, a “novela das 6” desempenhava
duas fun¢des principais, segundo Almeida Filho: *unificar a programac¢do da rede a custa
da expectativa que a novela mantinha em sua alta audiéncia; *abrir a possibilidade de
comercializar, em toda rede, ndo s6 os 60 minutos disponiveis por lei nas proximas 5 horas
(das 18h as 23h), como também explorar através do expediente do merchandising, mais os
140 minutos que duravam as demais novelas exibidas nas sequéncias'"”.

A emissdo do sinal televisivo em rede foi um fator que trouxe grande vantagem a
Globo: a reunido de afiliadas permitia atingir grande parte do territorio brasileiro, com
programacdo homogénea e a possibilidade de novos negdcios, até entdo, impossiveis para
as concorrentes de atuacio ainda local''®.

Com a conquista do mercado e a ruptura de alguns empecilhos impostos a ela pelas
emissoras pioneiras (por causa do acordo Time-Life), a Globo garantiu, ampliou e reafirmou
sua posi¢do de lideranca, construindo fortes obstdculos a entrada de concorrentes.

Consolidada a posi¢do da lider absoluta do periodo, sua estratégia principal
deixa de ser a busca por um espaco significativo na audiéncia pré-existente
e passa a ser aquela de moldar e ‘qualificar’ essa audiéncia. Isto significara,
para a Globo, a adocdo de uma filosofia de atuacdo caracterizada pelo
‘Padrdo Globo de Qualidade’ (PGQ). E sobre a égide desse padrio que se
consolida a brutal concentracdo de audiéncia em favor da Rede Globo.
(Bolafio,1988:102 e 104)

A proépria manutencio do controle de qualidade junto as afiliadas, acabou ajudando

a consolidar o mitolégico “Padrao Globo de Qualidade” (PGQ). Este “padrdao” nao

"% De acordo com Hamilton Almeida Filho (1976), era desse “horario nobre” que saia o grosso do faturamento
global (85% de sua renda bruta, de seu “PNB”). Em quanto estimava-se isso? Segundo ele, em 1975, cerca de
230 milhdes de dolares. O que significa que (na época) o PNB do “pais global” equivalia a 0,35% do “PNB
do Brasil”

® Deste ponto da histéria em diante as possibilidades das emissoras locais ameacarem a lideranca da Rede
Globo praticamente desapareceram.
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significou meramente uma especializacdo da emissora, e sim a ado¢ao de uma forma muito
mais sofisticada do ponto de vista técnico e de linguagem. Por exemplo, com o
investimento técnico — utilizando o que havia de mais avangado na época, possibilitado
pelo acordo com a Time — a Globo foi a primeira a produzir e/ou exibir oficial e
regularmente uma programacdo em cores, em 1972. O Quadro 4.2 traz um exemplo
quantidade de programagdo em cor produzida pela Globo em 1976, em relagdo a sua
concorrente TV

No que diz respeito a linguagem, principalmente, se estabeleceu um corte
expressivo entre o “Padrao Globo” e um “padrao popularesco”, redefinindo o setor
prioritdrio do publico que a emissora pretendia atingir. Além do trunfo da rede na luta pela

A e . ~ o] 11
audiéncia com a consolidacdo do “horario nobre''””

95118

— via programacao diaria do “Jornal
Nacional” e das “novelas —, a Globo realizou investimentos maci¢os em programas
considerados de “alto nivel” técnico e intelectual, como Fantdstico e Globo Repoérter
(Bolafio, 1988:105), refor¢ando cada vez mais o conceito “PGQ”. O PGQ, apresentado pela
Globo com énfase na sofisticacdo técnica e de linguagem, merece ser considerado um
elemento decisivo para a atracdo dos extratos de renda mais altos, ampliando o espectro de
faixas de publico cobertas pela emissora.

Conforme expde Bolafio (1988:109), para as emissoras independentes, a opg¢do
empresarial de filiar-se a uma rede nacional era praticamente impositiva, pois sO ela seria

capaz de atender a tal demanda de programacdo de alto nivel - cujos custos se mostravam

impossiveis de serem suportados num mercado regional isolado.

"0 “horario nobre”, que ia das 18:00 as 23:00hs, era a faixa de horario para a qual a Rede Globo & produzia
95% da programacio exibida, no final da década de 1960 (Meio&Mensagem, abril/1981).

'8 «A novela diria é a grande marca do sucesso da Globo. Todas as experiéncias anteriores foram absorvidas e
aperfeicoadas pela rede e todas as tentativas efetuadas pelas concorrentes neste terreno ndo chegaram a
arranhar sequer a lider.” (Bolafio, 1988:105). O autor ressalta também, que a telenovela além de manter o
publico cativo ainda garante a integracao do mercado nacional no hordrio nobre.
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Programacao em Cor na TV Tupi e TV Globo

23/novembro/1976 (terca-feira)

TV TUPI COR| TV GLOBO
11h00 — TV Educativa - 10h30 - Vila Sésamo I -
11h30 — Sessao da Manha (O xerife de Cochise) - 10h58 — Globinho COR
12h00 — Tupi nos Esporte - 11h00 - Jodo da Silva (novela) -
12h40 — Novas Esportivas - 11h58 — Globinho COR
12h45 — Ferreira Netto na Linha ) (19 Zreg(; i—e)GIobo Cor Especial (Carango, Motocas COR
13h00 - Mural - 12h58 — Globo Interior COR
14h10 — O Homem Foguete (seriado) - 13h00 - Jornal Hoje COR
14h18 — Pesquisa (infantil) - 13h30 — A Moreninha (novela — reprise) -
14h20 - Julia - 13h58 — Globinho COR
14h55 — Patotinha (Super Herdis - Hulk) - 14h00 — Sessao da Tarde (Torre de Babel) -
15h28 - Pesquisa (infantil) - 16h00 — Sessao Aventura (Flipper) COR
15h30 — Faixa Quente (As Cruzadas) - 16h58 — Globinho COR
16h00 - Faixa Quente (Lenda de um Prisioneiro) - 17h00 — Show das Cinco (Waldo Kitty) COR
16h30 - Faixa Quente (Speedy Racer) - 17h30 — O Planeta dos Magados (desenho) -
17h00 — Sessao Patota (Stingray) - 18h00 — A Escrava Isaura (novela) COR
18h00 — Show das Seis (Bom Bom e Mau Mau) - 18h45 — Tom e Jerry COR
18h20 — Papai Coragao (novela) COR | 19h00 - Estupido Cupido (novela) -
19h00 — Apéstolos de Judas (novela) COR | 19h50 — Jornal Nacional COR
19h45 — O Julgamento (novela) COR | 20h15 — O Casarao (novela) COR
20h45 - Factorana - 21h05 — Globo Repérter COR
21h00 — Switch (seriado) COR | 22h00 — Saramandaia (novela) COR
23h00 - Jason King (seriado) COR | 22h35 — Jornal Eletronico COR
01h30 — Dr. Kildare (seriado) - 22h45 — Amanha COR
23h00 - Arquivo Confidencial COR
00h00 — Coruja Colorida (Terra Cruel) -

Quadro 4.2: Programacgado em cor na TV Tupi e TV Globo em Sdo Paulo (23 de novembro/1976)

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados disponiveis em http://www.telehistoria.com.br/
(outubro/2009)

Diante desse novo contexto construido pela entrada da Globo no mercado televisivo,
outras emissoras pioneiras — sem recursos humanos nem financeiros para competir com a
“estratégia Global” —encerraram suas atividades como aconteceu com a Excelsior (1970) e

a Tupi (1980). Nao se pode deixar de mencionar que o sucesso da Globo e de “faléncia das
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concorrentes” nao decorreu exclusivamente da afluéncia de recursos, da capacidade
comercial e da qualidade técnica. A Globo era a rede de televisdo privilegiada pela
ditadura. Para Heiz (1991), os militares ndo apenas concederam o privilégio no repasse da
publicidade institucional do regime, como também auxiliaram a Globo no processo de

expansdo da rede, facilitando concessdes e contratos (ver mais em Heiz, 1991).

4.3 Novo modelo de relacao com as agéncias

A medida que a Globo passava a ser dona de sua prépria programagio e ia
conseguindo a fidelizacdo do ptblico (audiéncia estdvel) numa rede nacional, um novo
modelo para o “fazer publicidade” foi sendo construido. A Globo ndo mais vendia um
espaco para um “pacote de programas” (como era até entdo com o modelo de vendas
pautado na busca por patrocinador) e sim um “tempo delimitado em minutos, ou segundos”
que além de ser bem definido (no intervalo comercial) era dividido com outros
anunciantes/agéncias dentro de uma programacdo especifica, criada pela propria emissora.

Diante disso, o poder de decisdo sobre a criacdo da programacao televisiva — que
até meados de 1960 esteva nas maos das agéncias de publicidade, pois eram elas que
“detinham o patrocinador”, ou seja, o recurso financeiro para a produ¢gdo — mudou de
maos. A inversdo das relacdes de poder promovida pela Globo (na matriz Rio) sobre as
agéncias de propaganda acabou se estendendo também, para suas afiliadas (estabelecidas
em diferentes partes do pais) e para as demais midias do grupo Globo - radio, jornal, revista
- alterando uma relagdo antiga. Construindo a credibilidade da Globo sob o argumento da
“qualidade superior do produto”, a empresa conseguia arrebatar uma ‘“audiéncia
qualificada” (detentora do maior poder de compra/consumo), ndo importando em qual
midia fosse.

Destaca-se, no entanto, que tal reordenamento nas relagcdes de mercado nao trouxe
prejuizos financeiros para as agéncias de publicidade — e muito provavelmente € por isso
que o novo modelo de negdcio da Globo tem tido sucesso. Ao mesmo tempo em que foram
excluidos do processo de tomada de decis@o sobre o contetido da programacao do veiculo,
os publicitarios passaram a ampliar ainda mais seu ingresso de receitas (e lucros) —

justamente como parte do processo de expansdo da ‘“Rede Globo de Televisdao”. Estar
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diante de um veiculo de comunicagdo capaz de atuar em rede e romper “fronteiras
geograficas”, trouxe novas oportunidades para o alcance da propaganda e de todos os
componentes presentes na interacdo ‘“televisdo-agéncias” (isto €, para anunciantes e
consumidores também).

A medida que aumentava sua participacdo no bolo publicitirio — fosse via TV,
rddio ou jornal do grupo Globo — a imagem da “Organiza¢do” (e de seu idealizador,
Roberto Marinho) foi se fortalecendo dentro dos diferentes segmentos da comunicacdo
mididtica. Sendo assim, o poderio do império dos “Grupos Associados” (de Assis
Chateaubriand), mantido até meados da década de 1960 na area das comunicagdes, foi
sendo decomposto.

Mesmo tendo como carro-chefe a televisdo, o privilégio alcancado por Marinho
transcendeu — via poder politico-econdmico — o ambito das emissoras televisivas,
passando a abarcar os outros meios. Isto é, quando as questdes afetavam os veiculos de
comunica¢do em geral, as Organizagbes Globo (ou o nome Roberto Marinho) passou a ser
“0” porta-voz (e/ou o negociador) dos interesses das midias (e/ou de seus préprios) no

Brasil.

4.4 A uniao faz a forca: a auto-regulamentacio publicitaria

Na década de 1970, em busca de autonomia frente ao governo autoritario novas
entidades e organismos surgiram para ampliar a voz dos veiculos de comunicacdo e
agéncias de publicidade. Destacam-se ai, a instalacio do Capitulo Brasileiro da
International Advertising Association (IAA, em1973,); a fundacdao da (ABERT, em 1962,
como mencionamos anteriormente) € a fundacdo da Federacdo Nacional das Agéncias de
Propaganda (FENAPRO, em 1979). Nesse periodo, os sindicatos — de empregados e
empregadores — tornaram-se mais atuantes e os agrupamentos de profissionais (como os
grupos de midia) desenvolveram corpo e se projetaram.

No entanto, o passo fundamental para a institucionalizacdo da propaganda no pais
foi dado em 1978, com a aprovacdo do Cddigo de Auto-Regulamentagdo Publicitéria,

durante o III Congresso Brasileiro de Propaganda. Constituindo pardmetros “éticos” para a

comunicacao publicitéria, a criagao do “c6digo” superou os propositos intervencionistas do
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Estado e foi aceito sob a responsabilidade da Comissdao Nacional de Auto-Regulamentacio
Publicitaria (CONAR) — depois transformada em Conselho (que se firmou como entidade
civil que zela pela aplicacdo e julgamento de infracdes cometidas por anunciantes e suas
agéncias em suas mensagens expostas na midia). Contudo a implementacdo do Cédigo de
Auto-Regulamentagdo Publicitdria sé se consolidou apds um longo processo de negociagdo
entre as Associagdes de Classe e o Governo (autoritario).

Conforme descreve o ex-presidente e fundador do Conar, Petroneo C. Corréa
(1990:45), em setembro de 1979, o Grupo de Trabalho Interministerial'’ estava num
impasse — de um lado, os representantes das entidades de classe defendiam a Auto-
Regulamentacdo, e de outro, os representantes governamentais, defendiam a interferéncia
do Estado:

Fomos surpreendidos no encontro seguinte por uma proposta 'conciliadora’
do representante do MIC: fundir as duas idéias e formar uma autarquia, que
seria dirigida por nove membros, sendo seis da iniciativa privada,
representada pela ABA, ABAP, ABERT e ANJ, e trés representantes do
Governo, sendo um do MIC, outro do Ministério das Comunicagdes € um
Terceiro da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica.

Esta ‘autarquia' teria como objetivo aplicar o Cddigo de Auto-
Regulamentacdo, substituindo a antiga CONAR (feminino mesmo, pois era
comissdo), com vantagens evidentes, segundo a proposta do representante
do MIC: continuaria o Cédigo de Auto-Regulamentacdo, a nova entidade,
sendo autarquia poderia receber verbas publicas e, mais importante, 0s
membros do Conselho da Autarquia seriam na sua maioria representantes
da iniciativa privada (Corréa:47-48).

O mesmo autor relata que as diretorias da ABAP e da ABA aprovaram o projeto de
criacdo da autarquia, mas a ABERT e, principalmente, a ANJ eram contrarias. Na época, o
presidente da ANJ (Roberto Marinho, das organizacdes Globo) — que era “personalidade
forte” também, dentro da ABERT, por motivos 6bvios — sugeriu ndo aceitar a autarquia,
afirmando que a proposta do representante do MIC poderia abrir uma “fresta na porta para
a introducdo da censura governamental” € que a maioria de representagdo da iniciativa

privada no Conselho Diretor era uma faldcia, porque qualquer “governo forte” poderia

mudar as regras do jogo e colocar uma maioria governamental. Na busca por “argumentos

" A composi¢io do Grupo de Trabalho Interministerial era a seguinte: representando o Poder Executivo,
Ministério da Industria e Comércio, Secretaria de Comunicagcdo Social, Ministério das Comunicagdes;
Associagdes de Classe representadas, ABA, ABAP, ABERT, ANJ.
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irrespondiveis para defender a tese da Auto-Regulamentacdo”, as Associagdes de Classe
solicitaram ao jurista Pontes de Miranda um parecer sobre a seguinte dicotomia: “a)
necessidade de lei para respaldar as medidas da Auto-Regulamentagcdo; b) validade
juridica pelas decisées emanadas do Tribunal Etico, sem qualquer subordinacdo a érgdos
publicos.”

Segundo Petroneo C. Corréa, o parecer do advogado foi peca fundamental para a
defesa do principio da Auto-Regulamentacdo, com destaque (a seguir) para o final da
argumentacio de Pontes Miranda, na conclusao do parecer:

Na feitura das leis, atente-se a que Senadores e Deputados foram escolhidos
pelo Povo e, quando o Presidente € eleito, se d4 o mesmo. Se algum grupo
do Povo quer langar normas que resultam da sua prépria investigacdo
dentro de si, tem-se de agradecer a auto-andlise e ao auto-regulamento, que
evitam erros e ingeréncias suscetiveis de levar a ofensas e sancdes. Se o
grupo € de publicitdrios, mais ressalta a necessidade de se agradecer e
tender a auto-regulamentacdo. Este é meu parecer. Rio de Janeiro, 19 de
dezembro de 1979.

Em maio de 1980, superadas as resisténcias iniciais das partes interessadas, o grupo
interministerial aprovou a idéia da implantacdo definitiva da Auto-Regulamentagdao
Publicitaria e, no mesmo més, a ABA, ABAP, ABERT, ANER, ANJ e a Central de
Outdoor, reuniram-se em assembléia e fundaram o Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitiaria (o0 CONAR), que adotou na mesma data como documento
basico de sua atuagdo o Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitéria.

Esse foi um passo importante para garantir a autonomia do setor publicitdrio em

relacdo ao Governo.

4.5 Sintetizando um “movimento de transformacao”

A Globo conseguiu se “movimentar” (ou amarrar elementos distintos) de tal forma
no segmento televisivo que acabou se firmando ao longo do tempo, como um marco
transformador e/ou criador de padrdes.

Conseqiiéncias incertas pareciam, cada vez mais, bem calculadas. A “Rede Globo”
ordenou as estratégias de mercado: *primeiro, buscou aliados muito poderosos, no plano

internacional, recursos financeiros de que nenhuma emissora dispunha no Brasil e,
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paralelamente, no plano nacional, aliados politicos no governo; *segundo, instalou uma
rede de transmissdo e conquistou a audiéncia (numérica e depois qualitativa); *terceiro,
desenvolveu/coordenou/financiou uma programacdo propria e diferenciada; *quarto:
renegociou a maneira de “fazer publicidade”; *quinto, proporcionou retorno ao anunciante,
implantando, de vez, um novo modelo de negbcio para a relagdo “agéncia e midia TV”;
*sexto, criou 0 PGQ como obstaculo a concorréncia ¢ como modelo “do fazer TV”. Aos
poucos, a Globo foi moldando os “artefatos” envolvidos no dia-a-dia da producdo
televisiva. Incorporou os ditos “novos” padrdes técnicos (instrumentos e ferramentas
utilizadas para alcancar o Padrdo Globo de Qualidade) e interpessoais (qualificacdo
profissional, profissional de midia, etc), que a colocaram como referéncia para as demais
empresas do ramo. Sua recém-alcancada e ostentada posicdo de lideranga, por sua vez,
garantiu que assumisse, ainda na década de 1970, o posto de “porta-voz” das emissoras de
televisao na luta por interesses “comuns”.

Observando o sucesso do modelo de negocio utilizado pelas “Organizagdes Globo”,
os demais veiculos de comunicacdo foram também focando suas acOes na venda de um
espaco dentro de uma “programacdo propria” (criada pelo veiculo) — fosse programa de
radio, matéria de jornal ou reportagem em revista. Fato este, que contribuiu para que a
reorganizacdo (de poder) das relagdes entre “veiculos de comunicagdo” e “agéncias de
publicidades” fosse sendo ampliada de maneira continua, nos mais diferentes e distantes

centros urbanos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A atual segmentacdo e relacdes de poder dos grupos na esfera publicitdria — tais
como: anunciantes, agéncias de propaganda, veiculos de comunicag@o, associagdes de
classe, institutos de pesquisas — € resultado de um movimento e/ou encadeamento pretérito
da acdo de diferentes elementos e agentes.

Conforme evidenciamos no primeiro capitulo dessa dissertacdo, até meados de
1920, a producdo da publicidade brasileira era liderada pelos departamentos de propaganda
de multinacionais como GE e GM que, mesmo diante de diversas limitagdes técnicas,
seguiam os padrdes pautados pelos modelos americanos. As poucas agéncias brasileiras que
aqui comecavam a despontar (ex: Eclética) também utilizavam o molde comercial
estadunidense, ja que eram as multinacionais que constituiam os principais (s€ ndo unicos)
anunciantes da época.

Contudo, na segunda metade da mesma década, agéncias de publicidades
estrangeiras — como J.W. Thompson, N.W. Ayer, McCann Erickson —, seguindo estratégias
politico-institucionais externas, comecaram a implantar suas filiais no Brasil. Essas tinham
por finalidade atender as grandes empresas (em especial GE e GM) como ja faziam em
outros paises. Nesse contexto, devido a escassez nacional de mao-de-obra especializada —
principalmente em criacdo publicitdria -, a absorcdo dos individuos dos “departamentos de
propaganda das multinacionais” pelas “filiais das agéncias estrangeiras” tornou-se prética
comum na época, iniciando o que denominamos neste trabalho como “transito de talentos”.

Ao longo do tempo, esse movimento de profissionais e o fortalecimento da atuacao
das agéncias de propaganda no Brasil fizeram com que a producdo de contetido publicitario
pelos departamentos das multinacionais praticamente desaparecesse, revelando um outro
contexto para os “fazedores de propaganda”.

Na primeira metade do século XX, a criagdo das agéncias de propaganda pode ser
considerada o marco inicial da existéncia/configura¢do do ““setor publicitario” no pais, pois
foram elas que institucionalizaram as rotinas do “fazer publicidade”. O setor brasileiro de
publicidade foi construido inicialmente, pela atua¢do imperativa de profissionais e valores

estrangeiros. As agéncias estrangeiras capacitaram e/ou formaram os profissionais locais
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(com e para) os valores da cultura estadunidense, consolidando o modelo americano como
padrao também para o arquétipo comercial de funcionamento dos veiculos de comunicagao
— principalmente no radio, a partir da década de 1930.

Tendo como referéncia os processos praticados no cendrio internacional, as filiais
das agéncias estrangeiras no Brasil criaram divisdes especificas para atuacdo em midias
variadas, mas principalmente dentro da midia “impressa” e “radiofonica”. Nas décadas de
1930 e 1940, era competéncia das agéncias de propaganda a maior parte da producdo de
conteddo que ia para as rddios — dentre os quais se destacavam a gravacdo de spots e
jingles, e a direta produgdo e irradiacdo as rddios de programas e/ou radionovelas
patrocinadas por anunciantes (maioria multinacionais).

A partir de 1930, com o apoio do governo — motivado pelo interesse na legitimacao
da politica do Estado Novo também nas zonas rurais ndo incorporadas pela politica
populista —, o desenvolvimento do rddio ganhou forca no pais. A homologacdo de diversos
decretos-leis na drea da radiodifusdo e, principalmente, a criacdo de Orglos
reguladores/censores (DPDC/1934 e DIP/1939), conferiram aos representantes
governamentais um enorme poder censor sobre a producdo dos conteidos impressos ou
radiofoénicos (produzidos em sua maioria no interior das agéncias de publicidade) e a
distribuicao das frequéncias do espectro eletromagnético, necessario para o funcionamento
das radios. Enquanto alguns decretos atendiam as necessidades financeiras dos veiculos —
como o decreto de 1932, que dava a permissdo para as rddios transmitirem propaganda
comercial — outros limitavam a entrada de novos empreendedores no ramo, como o caso da
imposi¢do de novas exigéncias técnicas, regulamentada em 1934. Isso colaborou no
decorrer dos anos para a formagao/consolidacdo de grupos de midias bastante expressivos
em ambito nacional, como os liderados por “Assis Chateaubriand” e “Roberto Marinho”
que, independentemente do momento histérico, representavam/detinham importantes
influéncias politicas.

O desenvolvimento dos veiculos de comunica¢do durante as década de 1930 e 1940
contribuiu fortemente para a expansao do setor publicitdrio. Houve um aumento no nimero
de agéncias de propagandas atuantes no pais, assim como, no numero de pessoas
envolvidas com estas atividades. Esse processo reforgou o “transito de talentos”, trazendo a

tona um coletivo de individuos “capaz” de transitar ndo sé entre anunciantes e agéncias,
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como também entre as diferentes midias (jornal e rddio). No entanto, a consolidacdo da
“profissao publicitario” foi sancionada com a criagao das primeiras associagoes de classes,
a partir de 1937 — APP (SP) e ABP (RJ).

A formacdo/constru¢cdo de associagdes de classe pode ser entendida nesse trabalho
como um importante instrumento para a demarcagdo da atuacdo dos diferentes grupos, em
diferentes contextos. O delineamento do setor publicitario estabelecido por meio das
primeiras associacdes foi essencial para o posicionamento dos profissionais de propaganda
frente ao Governo censor da época, e em anos seguintes, diante do
fortalecimento/organizacdo de outros grupos, como o grupo dos anunciantes (ex: ABA, em
1959) e dos veiculos de comunicacao (ex: ABERT, em 1962 e ANJ, em 1979)

Até meados da década de 1940, os critérios mais relevantes das agéncias de
publicidade e/ou anunciantes na escolha das midias para veicularem seus anincios eram o
“namero de ouvintes/leitores” e a “area de cobertura” alcancada por cada um. Diante disso,
a medida que o radio ia se difundindo — fosse pelo aumento do nimero de emissoras
inauguradas e aparelhos vendidos; ou fosse por meio dos aperfeicoamentos técnicos
implementados — mais ele adquiria importancia no direcionamento dos aportes
publicitarios. Nao havia, entretanto, uma preocupagdo expressiva das rddios com o
posicionamento das programacdes na grade ou o tamanho dos comerciais.

Esse cendrio s6 comegou a mudar a partir de 1942, com a criacdo de institutos de
pesquisa como o IBOPE. Até entdo, acdes isoladas em pesquisa de propaganda no Brasil
eram realizadas por pequenos nucleos de profissionais no interior das agéncias de
publicidade. Aos novos institutos de pesquisa foi atribuida a funcdo de desenvolver e/ou
aprimorar os métodos e/ou ferramentas de pesquisa, cuja credibilidade destes advinha da
legitimacdo como “saber cientifico”. Quanto mais as pesquisas interpretassem/traduzissem
o consumidor — por meio de dados sobre audiéncia, classe social, faixa etéria, género, etc.
— maior seria o controle das agéncias no processo da criagdo publicitéria.

Embora a necessidade por dados e medigdes (“fatos duros”) fosse latente em
diferentes agentes que compunham o setor publicitario nos anos de 1930 e 1940 no Brasil, a
importancia do trabalho dos institutos de pesquisa ainda ndo estava consolidada. As
metodologias e os instrumentos de medicdo eram bem frageis e o nimero de profissionais

atuando na drea era muito baixo. Em meio a essa conjuntura, os institutos de pesquisa, em
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especial o IBOPE, tiveram um papel crucial na constru¢do da pesquisa de audiéncia
nacional.

Como mostramos em diferentes relatos dos boletins organizacionais, a década de
1940 foi intensa em testes e aprendizados para a equipe IBOPE, ndo sé no que tangia a
estruturacdo das metodologias de pesquisa em propaganda e aferi¢cdo de audiéncia; como
também no que dizia respeito aos movimentos e/ou articulagcdes necessdrias para o
desenvolvimento da “credibilidade do trabalho cientifico” em ambientes de prevaléncia
politica ou interpessoal. Conforme os esforcos do Instituto foram ganhando aderéncia em
meio as agéncias e veiculos de comunica¢do, o0 método IBOPE para aferir a audiéncia de
radio e TV, passou a ser entendido pelos “fazedores de publicidades” como uma importante
ferramenta para o direcionamento do “bolo publicitario” e do processo de tomada de
decisdo, de uma forma geral.

Com o aprimoramento da metodologia auto-identificada como cientifica —
especialmente no que tangia a audiéncia (com método flagrante, audimetro, tevémetro, etc)
e o comportamento de individuos com potencial de compra (por meio das pesquisas de
opinido) — O IBOPE se mostrou um ator extremamente importante para a constru¢io da
representacdo do “consumidor brasileiro”. Até o inicio da década de 1950, o individuo
consumidor ndo era percebido como um fator determinante para as interacoes estabelecidas
entre os diferentes grupos que influenciavam o setor publicitdrio (anunciantes, agéncias e
veiculos de comunicagdo). Contudo, a medida que as pesquisas passaram a fornecer a esses
grupos informagdes (dados estruturados) sobre a vida e o cotidiano das pessoas —
comumente traduzidas em tabelas, graficos, planilhas —, maior passava a ser o
entendimento e controle dos “fazedores de publicidades” sobre o ambiente ao qual estavam
inseridos seus diferentes publicos-alvo.

A construcdo dessa nova realidade (ou conhecimento) sobre o destinatdrio da
publicidade fez com que profissionais de agéncias e veiculos de comunica¢ao comegassem
a se especializar na leitura e interpretacdo dos dados gerados pelos institutos de pesquisa,
fazendo emergir uma nova funcao dentro das organizacdes, os “profissionais de midia”. Na
relagdo com os clientes, o profissional de midia atuava como consultor de investimentos,
adicionando “aportes cientificos” e comerciais a gestdo estratégica dos recursos. Dentre

demais responsabilidades, este profissional devia estudar o comportamento de consumo,
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habitos e atitudes de diferentes publicos; assim como, estudar tendéncias de mercado e
identificar quais regides indicavam maior potencial de desenvolvimento. Assim, a drea de
midia passou a ser entendida pelos anunciantes, agéncias e veiculos de comunicacdo, nao

(74

como custo e sim como “area essencial” para garantir a eficicia e eficiéncia da organizagao
em questao.

Diante desse contexto, observou-se que as pesquisas e estatisticas passaram a ser
entendidas como instrumentos que agregavam forca aos atores (ou agentes) que as
detinham, contribuindo significativamente para as articulacdes, interacdes e circunscricao
intra e intergrupos. O setor publicitidrio teve uma contribuicio muito expressiva no
desenvolvimento dos instrumentos e institutos de pesquisa nacionais € vice-versa.
Conforme apontamos nesse trabalho, diferentes estudos ou questionamentos sobre
audiéncias e propagandas construiram a motivacdo inicial para a institucionalizacdo da
pesquisa no Brasil; a0 mesmo tempo, que a formalizacdo dos institutos de pesquisa
trouxeram uma nova visdo e uma nova dinamica para a atividade publicitaria nacional. Por
causa dessa inter-relacdo, todas as dreas da organizacdo (planejamento, atendimento,
comercializacdo, criacdo, etc.) passaram por enormes reordenamentos ao longo do tempo.

A percepcdo de que todos os agentes, organizagdes, grupos € miquinas sao efeitos
interativos, nos leva a perceber que a mera insercio de uma nova tecnologia — como a
televisdo, por exemplo — por si s6 ndo € suficiente para transformar a estrutura de grupos.
No caso estudado, foram os recursos acumulados durante “longa jornada” que deram
oportunidade para que um ou outro grupo detivesse o poder ou “virasse o jogo”. O foco
sobre as interacdes e a tenacidade dos agentes permite refutar o reducionismo imposto pelo
determinismo técnico.

As relacdes entre agéncias e veiculos de comunicacdo passaram por poucas
alteracdoes nos primeiros quinze anos da televisdo no Brasil. A televisdo recebeu como
heranca do radio, ndo apenas os profissionais — ex: artistas, roteiristas, locutores — mas
também o “modelo de negdcio” (ou padrio comercial) vigente até entdo, no qual
anunciantes e agéncias detinham o poder/controle sobre a programacao.

Na primeira metade da década de 1950, a TV — que apresentava horarios de
funcionamento, audiéncias e estrutura de transmissdo/recep¢ao limitados — ndo atraia a

atencdo das agéncias e anunciantes tanto quanto o radio, que vivia seu momento dureo.
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Todavia, durante a politica de “Crescer 50 anos em 5 implantada pelo presidente Juscelino
Kubistchek — que contribuiu para um significativo crescimento da populacdo nos centros
urbanos —, o ndmero de televisores vendidos e nimero de pessoas com acesso a
programacdo televisiva cresceram consideravelmente. A quantidade de emissoras de
televisdo em funcionamento no pais também foi fortemente ampliada, com um crescimento
de quase 20 vezes.

A mudanca no cendrio politico-social suscitou uma nova percepcdo dos
profissionais do segmento publicitario sobre a midia televisiva. Conforme foi aumentando o
nimero de telespectadores — retratados principalmente por meio dos resultados das
pesquisas de audiéncia realizadas pelo IBOPE — foi crescendo também o montante
investido pelas agéncias de propaganda nas emissoras de televisdo. Isso fez com que a TV
chegasse a década de 1960 competindo em grau de igualdade com o radio pelos recursos
oriundos da publicidade.

Durante a segunda metade dos anos 1960, a disputas entre emissoras de radio e
televisdo pelo “bolo publicitario” ficaram ainda mais fortes com a importancia que as
telecomunicagdes adquiriram dentro do plano estratégico do Governo Militar. Alteracdes
no contexto politico-tecnoldgico nacional e mundial, que aparentemente nido possuiam
como foco o setor publicitirio — ex: ado¢do do video-tape na programacdo televisiva,
transmissao via satélite e em cores — influenciaram e corroboraram para a criagdo de
importantes estruturas para o desenvolvimento da propaganda brasileira.

Ainda no mesmo periodo, houve a consolidacdo das associacdes de classe do setor
publicitario iniciadas na década de 1930 — ex: ABP e APP — e também a criacdo de
orgdos de representacdo dos interesses dos veiculos de comunicag¢do, como a ABERT (uma
associacdo de classe que surgiu tardiamente se comparada com a precocidade das
associacoes dos grupos publicitarios).

Diante do exposto em diferentes pontos deste trabalho, pode-se dizer que as
associacoes de classe, a medida que iam se estruturando e ganhando for¢ca de negociacdo
nas relagdes, iam também “desenhando” ou “reordenando” os limites de atuagdo dos
grupos, tornando mais visiveis os papéis e as fronteiras de cada um; principalmente, entre

as agéncias de publicidade e os veiculos de comunicacao.
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O entrelacamento de diferentes elementos — por exemplo, de ordem politica e
demogrifica, criacdo de associagdes de classe ou novas tecnologias — produziu um cendrio
ao longo dos anos 1950/60 susceptivel a mudanca nas relagdes de poder entre 0s grupos.
Neste aspecto, verificamos que um dos mais importantes pontos chaves para as mudancas
estd relacionado a maneira como a Globo se inseriu no segmento televisivo nacional em
1965, e foi consolidando nos anos seguintes um novo “modelo de atuagdo” (ou modelo de
negocios), que tinha como base o desenvolvimento de programacao prépria e o controle da
audiéncia (total e qualificada).

Ordenando as estratégias de mercado, a Globo buscou aliados poderosos fora e
dentro do Brasil. No plano internacional, por meio do polémico acordo com a Time Life
(1962-69), a Globo conseguiu acumular recursos financeiros que nenhuma outra emissora
dispunha no Brasil na época; ja no ambito nacional, conseguiu expressivos aliados politicos
no interior do Governo. Isso permitiu a Globo a implantagdo de uma “Central de
Producgdes” propria; com o que havia de mais sofisticado na ocasido e capaz de atrair os
principais profissionais do meio.

Além da criagcdo da “Central de Producdes”, do rdpido crescimento da audi€ncia
(com o maior resultado no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo) e do empenho para aumentar o
numero de emissoras no Brasil (a comecar pela inauguragdo em 1968 de mais uma
emissora, em Belo Horizonte); a acdo que consolidou a lideran¢a da Globo no mercado
televisivo foi a implementacdo da “Rede Globo de Televisao” em 1969 — uma rede de
emissoras cujo objetivo era veicular uma “programac¢do nacional”. Com a expansido no
territério nacional e o sucesso da “Central de Produgdes” — que investia fortemente no
jornalismo e na telenovela didria —, a Globo passou a renegociar junto aos demais grupos a
maneira de “fazer publicidade”.

Até entdo, as agéncias “compravam” das emissoras 0 espago para inserirem seus
programas de determinados patrocinadores; ja o que a Globo comecou a fazer foi “vender”
um espaco para os anunciantes inserirem sua publicidade dentro da programacao elaborada
pela prépria emissora (e ndo mais, vender uma “programagdo inteira” ao patrocinador
como era costume). Os investimentos da Globo numa produgdo propria deram a ela o

controle absoluto sobre o conteuido e a distribuicao dos horérios de cada programa em sua
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grade. Mais ainda, permitiu comercializar produgdes, explorando/desenvolvendo um novo
nicho de mercado para as emissoras de televisao.

Aos poucos, a Globo foi moldando uma producdo televisiva diferenciada, na qual
incorporou o que havia de mais moderno em tecnologia (criando o conceito “Padrao Globo
de Qualidade) e em qualificagdo profissional (valorizando intensamente o profissional de
midia). Esse novo tratamento para o desenvolvimento da programacgdo colocaram a
emissora como referencia para as demais emissoras do ramo. A posi¢do de lideranca
alcancada e ostentada, por sua vez, permitiu a Globo assumir ainda na década de 1970, a
posi¢do de “porta-voz” dos veiculos de comunicacdo na defesa de interesses “comuns” —
J4 que sua atuacdo ia além da televisdo, abarcando também radio e midia impressa.

O sucesso do novo modelo de comercializagdo das “Organizacdes Globo”, de certa
forma, forcou os demais veiculos de comunicacdo a migrarem para o mesmo modelo,
focando as ag¢des de cada midia na venda de um “espago de tempo” dentro de uma
programacdo propria (fomentada pelo préprio veiculo). Essa nova “visdo de negodcio”
corroborou fortemente para que a reorganizagdo (de poder) das relagdes entre “veiculos de
comunicagdo” e “agencias de publicidade” fosse sendo continuamente ampliada dentro do
territério nacional. Este novo modelo de comercializacio — que enfraqueceu a figura do
“patrocinador detentor de direitos” sobre o contetido da programagao mididtica — adentrou
na década de 1980 fortalecido, e permeia as relacdes até os dias de hoje.

Diante do que foi mencionado, € possivel afirmar que as tecnologias e as pesquisas
que compdem o seguimento publicitdrio por si s6 ndo delimitam as fronteiras entre os
grupos (anunciantes, agéncias de publicidades, veiculos de comunicacio, governo), todavia,
“possuem agéncia” no interior das relagdes construidas por eles ao longo dos anos.

Contudo, levando em consideracdo o cardter provisorio das relagdes e dos desenhos
dos grupos na linha do tempo, entendemos que outras mudangas podem ter ocorrido apds o
periodo de recorte desse trabalho (1920-1980) entre os “veiculos de comunicagdo” e
“agencias de publicidade” brasileiras; principalmente a partir do advento da internet e do
desenvolvimento abrangente da tecnologias da informagdo e comunicacdo (TICs). Fato

este, que pode suscitar outros estudos.
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APENDICE 1: Quadro resumo de nimero de emissoras de rddio e TV, horas de irradiacao

destinadas a programacdo e propagandas.
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Periodo =
1923 2 2
1924 5 7
1925 3 10
1926 2 12
1927 2 14
1928 2 16
1929
1930
1931 1 17
1932
1933 5 22
1934 15 37
1935 9 46
1936 8 54
1937 5 59 45.837 6.248 13,6
1938
1939 6 65
1940 10 75
1941 11 86
1942 7 93
1943 3 96
1944 8 106
1945 5 111
1946 100 136 386.401 77.265 20,0
1947 42 178 453.003 101.647 22,4
1948 49 227 744.844 176.905 23,8
1949 26 253 835.820 210.309 25,2
1950 47 300 1.070.495 242.937 22,7
1951 45 345 1.299.157 301.101 23,2
1953 102 447 1.507.189 386.301 25,6
1955 80 527
*1956 46 573 2.339.002 586.999 25,1
1957 64 637
1958 39 676
1959 32 708
1960 27 735
1961 68 803 8 7 1
1967 104.009 19.599 18,8 2.380 341 14,3
1968 187 990 15 14 1 114.656 21.725 18,9 2.865 426 14,9
1969 4 994 23 21 2 108.387 20.666 19,1 3.137 471 15,0
1971 14 1008 196.938 37.422 19,0 7.998 939 11,7
1972 -4 1004 101.710 18.823 18,5 4.898 517 10,6
1973 -5 999 101.899 18.263 17,9
1974 -192 807

* A partir de 1956 os dados s&o baseados em estagdes informantes

Fonte: IBGE, Estatisticas do Século XX, 1916-2000. Elaboragéo prépria
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ANEXO 1: Cronologia dos instrumentos de pesquisa IBOPE para televisao

Na

A historia da medi¢do de audiéncia de televisdo desde 1951

se¢do: TV Aberta,IBOPE Midia - Area: Andlises e indices\Audiéncia de TV

Data de publicagdo: 02/08/2004

1. Audiéncia Domiciliar - metodologia flagrante (o que estava sendo assitido naquele exato
momento)
Realizada pelo IBOPE de 1951 a 1985

A partir de 1986 e até 1990 o flagrante circulou unicamente para emissoras de TV.

2. Audiéncia Domiciliar - Tevémetro ("Audimetro” - medicdo de audiénciaa distancia):
metodologia utilizada pela empresa Audi-TV

1969: inicio da implantacdo do sistema em S3o Paulo; painel com 220 domicilios.

1970: edi¢do dos primeiros relatdrios (por faixa horaria)

1974: audiéncia domiciliar no Rio, painel com 220 domicilios

1977: audiéncia Individual em S3o Paulo e Rio de Janeiro, por meio de uma amostra painel
de cadernos em 920 domicilios.

1980: possibilidade de processamento de estudos especiais, com dados de Grande S3o
Paulo, cobertura e frequéncia média, para Sao Paulo e Rio de Janeiro.

3. Incorporacao do 22 e demais aparelhos de TV:
Nessa fase, seguindo a tendéncia mundial passou-se a medir os demais aparelhos de TV do
domicilio, abrangendo assim de maneira mais eficaz o comportamento de audiéncia de toda

familia

Implantagdo a partir de meados de 1985, na fase transitoria do Audi-TV (entre Nielsen e
IBOPE).
IBOPE incorpora a empresa Audi TV em 1986.

4. Introducao do Datalbope para calculo de audiéncia domiciliar:

Em 1988, o IBOPE finaliza o desenvolvimento de aparelhos peoplemeters DIB |, com uma
tecnologia exclusiva e que possibilitou a coleta, processamento e disponibilizacdo dos
dados de audiéncia em tempo real.

Em 1988, o IBOPE implantou, numa amostra de 256 domicilios na Grande S3do Paulo os
primeiros peoplemeters. Esta metodologia foi estendida ao Rio de Janeiro em 1991.

Em fevereiro/1991, o IBOPE publica o 12 relatério Audiéncia Domiciliar de Programas
(ADP) baseado exclusivamente em uma amostra com aparelhos DatalBOPE, em
substituicdo aos antigos meters da empresa Audi TV. Audiéncia individual continuou
sendo obtida por meio do painel cadernos, com 920 domicilos na GSP e 400 no RJ.

5. Ampliagao da amostra de GSP, possibilitando audiéncia individual por peoplemeters ao invés
de cadernos:

Maio de 1992: Com apoio da Associagdo Brasileira de Agencias de Publicidade (ABAP) e de
cinco Redes de TV, o IBOPE conclui a fase de ampliagdo da amostra na GSP, que passa a
ser composta por 600 domicilios equipados com peoplemeters ? posteriormente ampliada
para 666 domicilios, possibilitando calculo da audiéncia domiciliar e individual minuto a
minuto. Utiliza-se uma segunda geracdo de aparelhos - DIB Il, que incorporam melhorias
em relagdo a geragao anterior.
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e Em julho de 1992, ocorreu a substituicdo definitiva do antigo sistema de coleta de
audiéncias individuais (cadernos) por sistema de coleta por peoplemeters. Emissdo do 12
relatdrio oficial baseado exclusivamente em peoplemeters.

e Em novembro de 1992: Liberagao ao mercado da 12 versao do Alcance e Frequéncia para
anadlises de cobertura nos escritdrios do cliente.

6. Implantagao de peoplemeters em Porto Alegre:

e De 05/08/1992 a 28/01/1996: O painel de audiéncia era exclusivamente via metodologia
de cadernos para afericdo de audiéncia domiciliar e individual (400 domicilios).

e 29/01/96 a 11/08/96: E implantada uma amostra com 250 domicilios com aparelhos TV-
TRON para aferi¢cdo de audiéncia domiciliar. Os aparelhos registravam o status do televisor
minuto a minuto, em fitas magnéticas. As fitas eram recolhidas e processadas
semanalmente. O painel de cadernos (400 domicilios) continuava valido para afericdo de
audiéncia individual.

e Em outubro de 1995, iniciou-se a implantacdo dos aparelhos peoplemeters em Porto
Alegre em 200 domicilios. Total da amostra: 250 domicilios.

e Em janeiro de 1996, foram emitidos os primeiros relatdrios baseados exclusivamente em
painéis peoplemeters.

e Em janeiro de 1997, foi implantado o primeiro banco de dados desta praga com acesso via
Internet pelo Terminal Cliente.

7. Implantacdo de peoplemeter em BHO:

e Até abril de 1998, a audiéncia domiciliar e individual era obtida por um painel de cadernos
(400 domicilios).

e Em maio de 1998,: foram emitidos os primeiros relatdrios e A&F com dados oficiais
provenientes de um painel exclusivamente peoplemeter. Total da amostra: 250 domicilios.

8. EMG - Estado de Minas

e A partir da semana 13 de 1999 (abril), o IBOPE pasa a fornecer dados para uma nova
praca: "Estado de Minas".

e Esta praca é representativa da regido pesquisada, ou seja: Grande Belo Horizonte, Juiz de
Fora, Governador Valadares, Uberaba e Uberlandia.

e Dados de Julho de 1999: ocorre a disponibilizacdo dos dados diarios de julho de 1999 no
Terminal Cliente (acesso via Internet) para esta praca.

9. Implantagdo de peoplemeter em Curitiba:

e Até maio de 1999: a audiéncia domiciliar e individual era obtida por um painel de
cadernos (300 domicilios).

e Na semana 22 de 1999 (junho): foram emitidos os primeiros relatdrios e A&F com dados
oficiais provenientes de um painel exclusivamente peoplemeter. Amostra prevista: 250
domicilios.

e Na semana 22 de 1999: foi distribuido o primeiro banco didrio no Terminal Cliente, com
acesso via Internet para esta praca.

10. Implantagdo do software de produgdo Telepanel e software de cliente Telereport e Planview
(pragas regulares):

e Em janeiro de 2000, ocorre a implantagdo dos softwares Telereport e Planview.

e Em janeiro de 2000, comegam também o envio dos bancos de dados para todos os
clientes, produzidos exclusivamente pelo sistema de produgdo Telepanel.

11. Implantagdo de Peoplemeter em Salvador:

e Até agosto 2000 a audiéncia domiciliar e individual era obtida por um painel de cadernos

(300 domicilios).
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e Na semana 36 de 2000 (setembro), foram divulgados os primeiros relatérios e A&F com
dados oficiais provenientes de um painel exclusivamente peoplemeter. A amostra era de
250 domicilios.

e Na semana 36 de 2000, foi implantado o primeiro banco didrio no Terminal Client, com
acesso via Internet para esta praca.

12. Implantagdo de peoplemeter em Recife:

e Até setembro de 2000, a audiéncia domiciliar e individual era obtida por um painel de
cadernos (300 domicilios).

e Na semana 40 de 2000 (outubro), foram divulgados os primeiros relatdrios e A&F com
dados oficiais provenientes de um painel exclusivamente peoplemeter. Amostra era de
250 domicilios.

e Na semana 40 de 2000, foi também implantado o primeiro banco didrio no Terminal
Client, com acesso via Internet para esta praca.

13. Implantagao do software de MediaQuiz (pragas Especiais)

e Em marco de 2001, ocorreu a implantacdo do software MediaQuiz para os clientes de
Pesquisa Especial.

14. Fim dos relatérios e envio dos dados via Internet (Client Center):

e Até dezembro de 2001, ocorria o envio de relatdrios (papel) para os clientes.

e Na semana 01/2002 (janeiro), ocorreu a extin¢do definitiva dos relatérios (papel), e o
envio passou a ser exclusivamente via internet (Client Center).

15. Dados de PayTV:

e Em marc¢o 2001, ocorre o envio de dados oficiais da praca Paytv (SP+RJ), liberacdo dos

bancos de dados o uso no sistema Telereport.
16. Implantagao de peoplemeter em Distrito Federal:

e Até marco de 2002, a audiéncia domiciliar e individual era obtida por um painel de
cadernos (300 domicilios).

e Na semana 14 de 2002 (abril), foram distribuidos os primeiros relatérios com dados
oficiais, provenientes de um painel exclusivamente peoplemeter. Total da amostra: 250
domicilios.

e Na semana 14 de 2002, ocorre também o envio do primeiro banco didrio no Terminal
Client, com acesso via Internet para esta praca.

17. Dados de PayTV (6 pragas):

e Em Setembro de 2002 e Outubro2002, ocorrem o envio de dados de teste da praca Paytv
- 6 mercados (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Distrito Federal, Curitiba e Porto
Alegre), somente para os clientes Associacdo Brasileira de TV's por Assinatura (ABTA) via
atendimento.

e Em Novembro de 2002, a divulgacdo destes dados passou a ser realizada também para os
canais internacionais (via Atendimento).

e Em Janeiro de 2003, esta distribuicao foi extendia as agéncias de publicidade.

18. Implantagdo de peoplemeter em Fortaleza:

e Até junho de 2004, a audiéncia domiciliar e individual era obtida por um painel de
cadernos (300 domicilios).

e A partir de primeiro de junho de 2004, foram distribuidos os primeiros relatérios com
dados oficiais, provenientes de um painel exclusivamente peoplemeter. Com uma amostra
de 250 domicilios.

Neste mesmo periodo, inicou-se o envio do primeiro banco diario no Terminal Client, com acesso

via Internet para esta praga.
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ANEXO 2: Exibicdo didria de telenovelas na programacdo da Globo desde o inicio de suas
atividades em 1965.

Fonte: Arquivo Edgar Leuenroth (AEL/IFCH/UNICAMP). Fundo: IBOPE. Série: Boletins
de Assisténcia de Televisdo. Boletim 156, Rio de Janeiro.
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ANEXO 3: Principais disposi¢des do chamado “Contrato Principal” entre a Globo e o
grupo Time Life 2m 1962.

Frincipais Disposictes do Chamado "Contrato Principal”, de 247/62.

Eis agui um resumo das principais disposigoes do chamado “Confrato™.

Principal -assinado entre a TV Globo Limitada, Roberto Marinho e  Time-Life
Broadcast Intemacional Inc., uma sociedade andnima de Delaware”,

Estados Unidos:

1- RESPONSABILIDADE DA TV GLOBO

A TV GLOBOD se compromete a adquirir e instalar, para a estagio de televisao gue
esta construindo na cidade do Rio de Janeiro a fim de operar o canal 4.0
equipamento de transmissao de televisac e compietar a construgac de um prédio
para um estidio no ferreno sito na wa Von Marivs, sendo fixado o prazo para
térming da construcao até 1P de julho de 1963, e ateé 1P de outubro de 1963 para
operar a estagio comercial de televisao e, com transmissao pelo canald do Rio de
Janeiro.

Comprometem-se, outros sim, a TV GLOBO a empregar seus melhores esforcos
para obter do Ministério de ViagAo e Obras Pdblicas a concessfo para operar o
canal 4 do Rio de Janeiro, Estado da Guanabara, cujo concessionarno i época era a
RADIO GLOBO S.A.

A TV GLOBO se obriga a celebrar um contrato para a consfrugao do edificio da
estacac em prazo nao superior a quinFze messs da data do confrato principal,
assegurando a TIME, como multa por deixar de concluir a construgao nagueles
prazos, 0 pagamento de gualguer guantia equivalente 4 mulfa que se tome devida &
TV GLOBO pelo construtor em razao dessa falta.

2 - RESPOMSABILIDADES DE TIME-LIFE

d) Prestacao das informagoes técnicas gue sejam de seu conhecimento no ramo de
televisao.

b) Aecebimento e freinamento em suas estagdes, escritorios e lugares de
fransmissan de televisao da pessoa ol das pessoas emviadas por TV GLOBO.

c) Troca de entonagbes e de dados de direg@o administrativa ou comercial que
possam ser de utilidade.

d) Assessoramento e consultas de engenharia, como planejamento, construgao e
operagao de estudios e equipamento.

e) Orientagao para a aquisicao de fimes e programas produzidos em temitorio
estrangeiro.

f} Uma contribuigao financeira.

Ficou ajustada a assinatura, na mesma data, de um contrato separado em TV
GLOBO e TIME INCORPORATED, de Assisténcia Técnica

3) - CONTRIBUIGAC FINANCEIRA DE TIME

TIME promete pagar & TV GLOBO guantia gue nao exceda a CrS 220.000.000
(duzentos e vinte milhdes de cruzeiros), quantia essa a ser creditada a conta de
TIME na sociedade em conta de paricipagao, da gual 1V GLOBO participard com
fodo o s=u capital.

Embora esse pagamenio estivesse condicionado 3 prévia aquisicao e instalagao de
equipamento, & construgdo do edificio da estagfo, ao pagamento da construcac a
transmissao de televisao comercial pelo canal 4, e ao pagamento de Marnnho a TV
Globo de pelo menos CrS 120712879 (cento e vinte milhdes, setecentos e doze mil
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novecentos e setenta e nove cruzeiros), ficouw a critério de TIME fazer a contribuicao
financeira independentemente do cumprimento daguelas exigéncias.
4-RESPONSAEBILIDADE DE ROBERTO MARINHO

Roberto Marinho e sua mulher declaram gue subscrevem em dinheiro CrS
300.000.000 (trezentos milndes de cruzeiros), como contribuicao ao capital da TV
GLOBO alem das cotas por ele, Marinho, subscritas ateé aguela daia.

Além desse pagamento, MARINHO concordou em efetuar pagamentos a 1V GLOBO
suficientes para a integralizacao do seu capital ou em troca de mais ag0es do capital
da mesma de modo a proporcionar os fundos de que a TV GLOBO necessita,
inclusive para prover Crs 1 20 742979 (cento e vinte milhties, selecenios e quarenta
e dois mil novecentos e setenta e nove cruzeiros), a serem aplicados no capital de
giro necessAario para o funcionamento da TV GLOBO.

5-DECLARACOES DIVERSAS

a) Convecionou-se gue a contribuigao financeira de TIME a scciedade em conta de
participacao nao Ihe daria o direito de possuir agbes do capital da TV GLOBO, nem
de ter qualguer interferéncia direta ou indireta na administragac da TV Globo.

b) Declarou-se que a RADIO GLOBO era a fitular da ficenga e da concessao para
operar o canald de televisao no Rio de Janeino.

¢} Declaram, outngs sim, gque a TV GLOBO adquiriu a MARINHO todos os seus
direitos relativos aos confratos de compra de US$E 800 000,00 (seiscentos mil
dalares) de equipamentos RCA constantes do Anexo ac contrato, bem como que a
mesma TV GLOBO adguiriv & Radio Globo os direitos referentes aos imdveils
também descritos no Anexo.

d) Declaram a 1 v GLOBO, ROBERTO MARINHC e TIME gue a celebragao e
execucao do contrato ndo contraria nenhuma disposicao de lei, ou de contrato ou
instrumento a gue sejam vinculados os contratantes.

2) ROBERTO MARINHO e sua mulher afirmam que s&o proprietarios legais de pelo
menos 51% do capital da TV GLOBO.

& CONDIGOES DA OBRIGACAOD DO TIME

O pagamento da confribuicao financeira de TIME &8 TV GLOBOC e condicionado:

b) & confirmagao por ROBERTO MARINHO e pela TV GLOBO de gue sao
verdadeiras as suas garantias e declaragoes contratuais:

c) a0 recebimento pela TV GLOBO da concessao para operar o canal 4 do Rio de
Janeirg, Estado da Guanabara;

d) & posse pelo Sr. ROBERTO MARINHO de pelo menos 5 1%:das cotas do capital
da TV GLOBO

d) ao recebimento por TIME de um parscer escrito do Dr. LUIZ GONZAGA DO
NASCIMENTO E SILVA, advogado da TV GLOBO e de MARINHO, confirmando
terem sido cumpridas as condigOes contratuais;

2] ao assentimento do advogado de Time.

7-PARTICIPACAO NOS LUCROS

TIME terd direito & parficipagao de 30% (tninta por cento) dos lucros liquidos
produzidos anualmente pela TV GLOBO, a parlir da fransmissao comercial de
televisao pelo canal 4, entendendo-se por lucro liguido a diferenca entre o lucro
bruto e as deductes admitidas pela legistacao brasileira de imposto de renda. TIME
participard igualmentz, na mesma proporgao, dos prejuizos acaso verficados,
embora isso nao obrigue TIME ou TV GLOBO a quaisguer conirbuiches ou
pagamentos adicionais 4 sociedade em conta de participagao.

8- INFORMACOES FINAMCEIRAS
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Todos os balangos da TV GLOBO, ate a data do inicio da transmissao comerncial
pelo canal 4, Rio de Janeiro, e da sociedade em conta de, panicipacao apds aguele
evento, apresentados a TIME, deverac ser conferidos e aprovados por ERNEST
&ERMEST, que, para tanto, terdo [ivre acesso aos [vios e arguivos da TV GLOBC.
Além de um balango a ser enfregue a TIME 60 dias apos a construgao do predio
para o estidio, aguisicAo e instalagic de equipamento € a enirega de Crg
120.742.171 do capital de giro pela e para a TV GLOBO, deverao ser apresentados
a TIME, mensalmenie, balangos refativos ac més terminado e a parte do ano civil
decorrida, bem como,dentro de 20 dias a contar do encerramento de cada exercicio
fiscal da TV GLOBO, um balango relativo ao término do referido exercicio e uma
conta das entradas e superavit da TV GLOBO ou da sociedade em conta de
participacao.

TIME podera visitar & inspecionar qualquer das propriedades da sociedade em conta
de participagao, examinar seus livros e arquivos, discutir os negocies da sociedade
em conta de parficipagao com os funciondrios da TV GLOBO, sempre que o desejar,
obrigando-se a TVGLOBO a fornecer ao TIME outras informagbes relativas aos
negocios da sociedade em conta de participagao.

g-DURACAD DO CONTRATO

O confrato ferd a duragao de 11 (onEe) anos e em Seguida prorogar-se-a
automaticamente por prazo indeterminado até uma das partes o denunciar a ocufra,
por escrito, com pelo menos & meses de antecedéncia da data escolhida para a
rescisao.

10-RESCISAC DURANTEA VIGENCIA DO CONTRAIO

A) O confrato podera ser rescindido por TIME s2 a TV GLOBO ou MARINHC
faltarem ao cumprimento das obrigagoes constantes do presente contrato, ou de
quaisquer oufros contratos gque possam estar em vigor entre as partes ora
contratantes ou, ainda, se MARINHO e sua mulher deixarem de possuir pelo menos
5 12%(cinglenta & um por cento) das cofas do capital da TV GLOBO.

B} Se, a critério do Dr. JOSE 1. NABUCC {ou no seu impedimento a criténio de dois
arbitros escolhidos respectivamente pelo TIME e pela TV GLOBO, 2 sg),

necessano para resolver um impasse, um desempatador escolhido pelos doish, o
Governo do Brasil tomar gualguer medida seriamente adversa a este investimento
estrangeiro (nao incluindo as modificagbes nos regulamentos cambiais, a nao ser
gue importem em prejudicar a propria acumulagio em cruzeiros), TIME tera direito
de rescindir este contrato a gualquer momento apds o sexto ano de sua duracaoc
mediante aviso escric 4 TY GLOBO ou a MARINHO com seis meses de
antecedéncia. Nessa hipdtese, o valor da sociedade em conta de participagao serd
determinado por avaliagao feita em data um més anterior a em gue se efetuar a
rescisac, & na data da rescisao TV GLOBO pagard ao TIME uma guantia
comespondente a 3, 75%do  valor determinado por essa avaliagao. Em cada uma
das sele primeiras datas do aniversdrio desse primeiro pagamento, 8 TVGLOBO
pagara ao TIME uma guantia equivalente a 3.75% do valor da sociedade em conta
de participacao determinado por essa avaliacao.

C) TIME podera rescindir o contrato em qualguer ocasido durante o prazo inicial do
mesmo, mediante aviso por escrito com seis meses de antecedéncia. Em tal caso o
valor da sociedade em conta de participagao serd determinado por avafiagao feita
em dafa um més anterior a data em que se efetuar a rescisac e, na data em que se
efetuar a rescisao, TV GLOBO enfregard a TIME uma nota promissdria emitida por
TV GLOBO, pagavel 10 (dez} anos decorridos da data em que se efetuar a rescisao,
a ordem do THME. no valor equivalente a 30% (trinta por cento) do valor em
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cruzeiros determinado pela referida avaliaglo, e rendendo juros 4 taxa que
prevalecer no Rio de Janeiro para os empréstimos comerciais. Em fal caso cessara
desde a data da rescisao o direito de TIME aos lucros de conta de participacao.
11-RESCISAC APOS O PERICDO INICIAL DE 11 ANOS

A qualguer momento apds o término de 11 anos comiados a partir da data do
confrato, pode o mesmo ser rescindido por gualquer das partes confratantes
mediants aviso escrito a cada uma das partes com seis meses de antecedéncia.

No caso de rescisao por aviso dado por MARINHC ou TV GLOBC o valor da
sociedade em conta de paricipacao serd determinado por avaliacao feita em data
um més anterior 4 data em gue se efetuar a rescisao, e na data da rescisao a TV
GLOBO pagara a TIME uma guantia correspondente a 30% do valor determinado
pela referida avaliacac. Mo caso de rescisfo por aviso dado pelo TIME os
pagamentos serao feitos em 8 parcelas anuais de 3,75%

12 - AVALIACOES

Todas as avaliagdes previstas serao feitas por PRICE WATERHOUSE, PEAT & Co.
D BRASIL, ou se estes se recusarem, por outros pentos avaliadores escolhidos de
comum acordo pelas partes confratantes. y

13 DIREITO DE CONVERTER OS PAGAMENTOS DA RESCISAD

A gualguer momento apos o aviso da rescisaoc, e antes do pagamento integral das
gquantias devidas a TIME, TIME podera se preferir transferir 0 seu crédito a um ou
mais brasileiros natos, cujos nomes forem aprovados por MARINHO (aprovacao
2553 que nao podera ser negada arbitrariamente), e a TV GLOBO dard a esses
individuos o direito de converter o seu crédito em 30%: do capital da TV GLOBO. Sa
£553 COMVersao ocormer apos o pagamento parcial da quantia devida ap TIME, o
crédito sera conversivel em um nimero de agbes equivalente a tantos um - citavos
de 30%:quantos nao tiverem sido pagos.

Se a TV GLOBO se fransformar em sociedade andnima, os direitos conferidos por
este contrato subsistirAo e serdo adaptados & natureza propria das sociedades
anénimas. o)

14- LIGUIDACAO

A1 v GLOBO nao podera voluntariamente liguidar ou dissolver ou dispor da refenda
estagdo sem prévio consentimento, por escrto, de TIME. Mo caso de qualquer
liguidagao ou disposicdo involuntaria, ou no caso de gualguer condenagac ou
desapropriacas da mesma estagac de televisao, o TIME tera o direito a 30%da
guantia recebida pela 1 v GLOBD nessa ocasiao, guantia essa que sera devida
imediatamente guando do recebimento da mesma pela TVGLOBO.

15-CESSAD

Este contrato poderda ser cedido pelo TIME a TIME INCORPORATED. uma
sociedade andnima de Nova York, ou a qualguer organizagao comercial, da qual
mais de 50% das agoes com direito a volo pertengam direta ou indiretamente a
TIME INCORPORATED.

16-ENDERECOS:

a) Para enfrega de comespondéncia em maco ao TIME:

TIME-LIFE - Rua Sao José, 50, sala 804- Rio de Janeiro, Brasil.

Para TIME, New York, Vice-President Broadcasting

({b)Para remessa de telegrama ou comespondéncia aérea ao TIME:

Vice-President Broadcasting - TIME INCORPORATED - Time & Life Building-
Rockefellers Center -New York, 20- N. Y. - USA.
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ANEXO 4: Principais disposi¢des do chamado “Contrato de Assisténcia Técnica” entre a
Globo e o grupo Time Life em 1962

Contrato de Assisténcia Tecnica.

A Famosa "Assisténcia Técnica” entre a TV Globo e o Grupo Time-Life

Outro documento, entregue pelo Sr. Roberto Marinho, depois de mil negagas, a
Comissao Parlamentar de Inguérito, dizem respeito ac famoso contraio de
"assisténcia técnica® firmado entre a TV Globo e o grupo Time-Life. Esta vazado nos
seguintes termos:

Contrato de assisténcia técnica datado de 24 de julho de 1962, que entre si faz Time
Incorporated, sociedade andnima do Estado de Mova York (doravante denominada
Time} & a TV Globo Ltda. sociedade por guotas de responsabilidade limitada
brasileira (doravante denominada 1 v Globa).

Considerando gue a TV Globo se propde a obter a licenga e concessao para cperar
0 canal 4 de televisao no Rio de Janeiro e esta construindo uma estagac de
televisag para operar tal canal; g;

Considerando que Time (através de subsidianas) opera diversas estagtes de radio e
televisao nos Estados Unidos e em outras partes, e através de sua longa
experiéncia adguiriv consideravel experiéncia técnica, artistica e comercial no
campo das operaghes de felevisAo comercial e considerando que Time-Life
Broadcast Internafional Inc., afiiada de Time, e a TV Globo, em conjunto com o Dr.
Roberto Marinho, assinaram um contrato nesta data (doravanie denominada
Contrato Principal); e considerando que a TV Globo deseja se beneficiar da
experiéncia e da orientagao e assisténcia técnica do Time, a fim de aperfeigoar a
construgao e operagao da sua estaglo de televisio e reconhecendo a importancia e
utiidade dessa estacao, Time esta disposto a presfar tais senvicos a4 TV Globo
mediante termos e condigdes adiante estabelecidos;

As partes contratantes tém entre si justo e contratado o seguinta:

1. Assisténcia Técnica - Durante 0 prazo deste contrato de assisténcia técnica, Time
fornecera, de acordo com as especificagdes consiantes do mesmo, a seguints
assisténcia.

a) Time dara assisténocia no campo da técnica administrativa, formecendo
informagdes e por outros modos prestando assisténcia relacionada com a moderna
administragdo de empresas e novas técnicas e processos modernos relacionados
Com a programacao, noticiario e atividades de interesse plblico, vendas, promogao
e publicidade, afividades e controle financeiros, orcamentarios e contabeis,
orientacao de engenharia e técnica, assisténcia na determinagao das especificagbes
do prédio e do eguipamento, assisténcia na determinagaoc do numero e das
responsabilidades adeguadas do pessoal a ser empregado pela TV Globo, e, em
geral. orientagac e assisténcia com relagdo aos aspectos comercial técnico e
administrativo da construgao e operagao de

Uma estacao de Televisao comercial. Com referéncia a essa assisténcia Time
enviara a 1 v Globo no Rio de Janeiro na capacidade de consultor, pelo prazo que a
TV Globo desejar, uma pessoa com as habilitagbes equivalentes as de um Gerente-
Geral de uma estagao de televisao. Além disso, Time fornecerd 3 estagao durante a
vigéncia deste confrato de assisténcia técnica, uma pessoa com experiéncia nos
campos da contabilidade e finangas. A referida pessoa trabaihara para a estacac em
regime de tempo integral, sob as ordens do Diretor-Geral e da diretoria, com o titulo
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de Assistente do Diretor-Geral e responsabilidade especifica nos campos de
contabilidade 2 finangas.

b) Time treinara, nas especialidades necessanas para a operacao de televisao
comercial, o nimero de pessoas que a TV Globo desejar. Esse freinamento terd
lugar nas diversas estagbes de televisao do Time, bem como nos escritdrios do
Time, em Mova York.

c) Na medida em gue a TV Globo o =olicitar, Time treinard o pessoal da TV Globo
nas instalagoes da TV Globo no Rio de Janeiro. Para esse fim, Time enviard ao Rio
de Janeiro, pelos prazos que a TV Globo solicitar, pessoas com 05 Necessaros
atributos para conduzir esse treinamento. Fica entendido, naturalmente, que Time
necessitara

De um Aviso com antecedéncia razoavel com relacao ao pedido da TV Globo, para
providenciar que esse pessoal do Time seja liberado das suas responsabilidades
nos Estados Unidos.

(diSempre gue necessano Time orientard e assistird a TV Globo com referéncia &
obtencac de material de programa de televisao em MNova York e com referéncia as
negociagtes com protagonistas e atores. Essa orientagao relacionar-se-a com 0%
aspecios financeiros de tal obtenclo e negociagbes, bem como o valor artistico das
mesmas.

Em casos especiais, Time assistira a TV Globo com referéncia a venda de anuncios,
visitando em MNova York os represenfantes de anunciantes em potencial. Se Time,
futuramente, vier a funcionar como representants de vendas de anUncios para
estacOes transmissoras que nao sejam americanas, a TV Globo, durante a vigéncia
deste contrato de assisténcia técnica, tera a oportunidade exclusiva de contratar os
senvigos do Time nesse sentido, mediante remuneragio determinada de comum
acordo com relacio As cidades em que a TV Globo operar em associag3o com
Time, e este se compromete a oferecer a TV Globo planos de remuneracao pelo
menos tao favoraveis guanto os oferecidos a gualquer outra empresa fransmissora
comparavel a TV Globo, enquanto este contrato de Assisténcia Técnica permanscer
em vigor.

2. Remuneragao - Como remuneragac pelos semvigos acima relacionados, a TV
Globo pagara aoc Time as seguintes quantias:

a) Pelos servigos previstos no paragrafo 1 (A), a 1V Globo pagara 4s pessocas com
as habilitagtes eguivalentes as de um Gerente-Geral e ao Assistente do Diretor-
Geral da TV Globo, respectivamente, salanos em cruzeiros, durante os periodos em
que estiverem vinculados & TV Globo, nos respectivos niveis de saldrios vigentes a
epoca, no Rio de Janeiro, para pessoas com as mesmas habilitagoes. A TV Globo
nao pagara outra remuneragao especifica pelos servigos previstos no paragrafo
1(A), tendo Time concordado em assumir todos os outros cusios incormidos no
fornecimento desse pessoal (isto é, saldrnios-exiras. beneficios de empregados,
ajuda de custo para viagem e moradia, despesas com nova instalagao e mudangas,
etc.).

b) Pelos semvigos previstos no paragrafo 1 (B), a TV Globo pagara os salanos e
despesasi{inclusive passagem & manutengao)do pessoal da TV Globo em guestao.
Entretanto, a TV Globo ndo pagara ao Time qualguer remuneragac especifica pelo
pessoal e instalagies que o Time oferecer para efetuar tais servigos. Se, a pedido
da TVGLOBO, o Time efefuar quaisguer despesas por conta da TV Globo, a TV
Globo, naturalmente, reembolsard o Time na moeda dispendida.
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c)Pelos servigos previstos no paragrafo 1(B), a 1V Globo reembolsara o Time da
guantia & na mesma moeda dispendida com o transporie e outros gastos do pessoal
necessario, do lugar de origem ac Rio de Janeiro e retomo, do custo de manutencao
desse pessoal durante o pericdo em que estiver vinculado a TV Globo no Rio de
Janeiro. Além disso, a TV Globo pagard ao Time, em dblares americanos, uma
guantia equivalente a 150% do salario direto do referido pessoal durante o periodo
em gue o mesmo nao estiver 3 disposicao do Time em virfude das necessidades da
TV Globo, a fitulo de reembolso desses saldanos e dos custos relacionados com os
planos de seguro e pensao,

de empregados, taxas sobre a folha de pagamento e itens correlatos.

d) Pelos senvigos previstos nos paragrafos 1(D) e 1(E), a TV Globo nac pagara
gualguer remuneracao sspecifica ao Time, com excecao do que for comvencionado
com referéncia a atividade do Time como representante de Vendas de Andncios
para a TV Globo conforme o disposto no paragrafo 1(E).

2) Alem dos pagamentos previstos nos paragrafos 2(A) e (C) inclusive, a TV Globo
pagard ao Time, a fitulo de reembolso das despesas ndo cobertas pelas
remuneractes especificas descritas acima, e COmO remuneragao pelos seNVicos
previstos neste conirato, uma remunefagao em Ccruzeiros equivalente a 3%das
receitas brutas da TV Globo (apds a dedugao de quaisguer comissdes pagaveis a
agéncias de propaganda ou comrefores individuais a titulo de vendas de anuncios
transmitidos pela TV Globo) durante um periodo de 10 anos a comecar na data em
gue a TV GLOBO iniciar as suas fransmissdes comerciais pelo Canal 4, Rio de
Janeiro. Mo computo dessas receitas brutas nao serd incluido o valor dos andncios
transmitidos pela TV Globo para O Globo 5. A, ou para a Radio Globo 5. A., em
troca da publicacao ou transmissao reciproca de anuncios em beneficio da TV
Globo. Apds o primeiro ano de sua operacao comercial, no caso de quaisquer outros
senvigos prestados ou bens permutados pela TV Globo por compensacao gue nao
seja dinheiro, essa compensacac serd incluida nas citadas receitas brutas pelo valor
gue prevalecer para os semnigos prestados pela TV Giobo em froca da mesma
compensagdo ou pelo justo valor do mercado que prevalecer para os bens
entregues pela TV Globo, na medida em gue a referida compensagao exceder, em
qualguer exercicio fiscal, de 103 das citadas receifas brutas no exercicio em
questan.

3. Prazo e Forma de Pagamento - Os salarios em cfuzeiros previstos no paragrafo
2{A) serdo pagos de acordo com O costume que prevalecer & época, no Rio de
Janeiro. Os reembolsos e pagamentos previstos nos paragrafos 2(B) e 2(C) serao
faiurados pelo Time & TV Globo mensalmente, e sero pagos na moeda adequada
dentro de 15 dias do recebimento das respectivas faturas. Qualguer remuneragao
gue possa ser acordada conforme o disposto no paragrafo 1(E) serd pago na
maneira estabelecida por ocasiao de tal acordo. A remuneragao em CrUZeiros
prevista no paragrafo 2(E) sera paga, tentativamente, nos prazos estabelecidos no
Contrato  Principal para a distribuicao preliminar dos lucros e serd finalmente
ajustada em relagao a cada exercicio financeiro, 4 época e na forma estabelecidas
no Contrato Principal para a determinagio e distribuigio final do lucro anual. Todas
as guantias pagdveis ao Time em cruzeiros, por forga deste contrato, serdo
depositadas, guando devidas, na conta do Time em um banco no Rio de Janeiro
designado pelo Time. Todas as quantias pagaveis ao Time, em délares amernicanos,
por forga deste contrato, serao creditadas quando devidas na conta do Time em um
banco em Nova York designado pelo Time.
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4. Informacgbes Financeiras - Dentro de 90 dias apds O término de cada exercicio
financeiro da TV Globe, com relagao ao gual sejam devidos pagamentos ao Time
por forga deste contrato. a TV Globo entregara ao Time um cerfificado preparado
pela firma Emest & Emest do Brasil por conta da Sociedade em conta de
participacao estabelecida no Contrato Principal. comprovando a quantia devida ao
Time nos termos do paragrafo 2(E) a titulo de renda bruta da TV Globo durante o
respeciivo exercicio financeiro. Denfro de 290 dias apos o término de cada exercicio
financeiro do Time com relagdo ac gqual o Time tenha faturado a TV Globo por
gualgquer quantia objeto deste contrato, o Time entregara a TV Globo um ceriificado
preparado por conta do Time por Emnst & Emst, comprovando a quantia devida ao
Time pela TV Globo.

5. Duragao - Este Confrato de Assisténcia Técnica permanecerd em vigor a partir
desta data até uma data 10 (dez) anos apés a data em gue a TV Globo comegar a
transmissdo comercial pelo Canal 4 do Rio de Janeiro, & em seguida sera
automaticamente prorrogado por prazo indeterminado até que um das partes faga a
outra nofificagac escrita da rescisao, com pelo menos 6 (seis) meses de
antecedéncia da data escolhida para a rescisao, exceto que:

a) Time podera terminar este contrato de Assisténcia Tecnica se Time-Life
Broadcast Intemational Imc. Mao for obrigado, de acordo com o paragrafo 2 do
Contrato Principal a fazer o pagamento & TV Giobo conforme o disposto no mesmao;
by Time podera terminar este Contrato de Assisténcia Tecnica se Time-Life
Broadcast International Inc, terminar o Confrato Principal pelas razoes previstas no
paragrafo 13(A) do mesmao; e;

c) TV Globo podera terminar este Confrato de Assisténcia técnica se o Contrato
Principal terminar.

6. Transferéncia - Este conirato podera ser fransferido por Time a qualquer
organizagao comercial em que mais de 50%de suas agoes com direito a voto
Pertengam a Time, direfa ou indiretamente. Este contrato nao podera ser transfendo
de outro modo.

7. Vias do presente contrato - As pares confratantes assinam ¢ presente em
diversas vias de igual valor, em portugués como em inglés. O texto porfugués

terda o mesmo valor do texto inglés na determinagdo da imtencao e do acordo das
paries.

EM TESTEMUNHC DO QUE, as paries assinam o presente contrato no dia e ano
indicados no inicio do mesmo. TIME INCORPORATED - (as.) Weston C. Pullen
Jp.p. TV GLOBO LIDA. (as.) - Roberto Marinho.
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