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0OS VELHOS E NOVOS DESAFIOS DA PUBLICIDADE URUGUAIA!

Alvaro GASCUE®
Leonardo MOREIRA®
Universidad de la Republica (UDELAR), Montevidéu, Uruguai

RESUMO
A publicidade uruguaia vem experimentando um crescimento qualitativo continuado nas

ultimas duas décadas e meia. A chegada ao pais das principais agéncias internacionais, a
exportacdo sistematica de produtos criativos e os prémios conquistados internacionalmente
marcaram uma etapa de consolidacdo da sua indlstria. No entanto, as megafusdes e 0s
alinhamentos de agéncias e de anunciantes reduziram um mercado ja pequeno em si, bem
como as possibilidades de crescimento das agéncias locais.

PALAVRAS-CHAVE: agéncias; globalizacdo; propaganda; publicidade; Uruguai.

Uma breve retrospectiva

No ano de 1946, foi criada no Uruguai a Asociacion Uruguaya de Agencias de
Propaganda’ (AUDAP). A finalidade da Associacéo era a defesa dos interesses gremiais das
firmas associadas e o fomento da atividade do setor. O trabalho dos associados baseava-se na
intuicdo e na imaginacéo, a partir de filosofias de trabalho muito diferentes das atuais, e num
momento propicio da economia nacional.

Com a fundacdo da AUDAP foi encerrado um processo gue iniciara em 1909, com a
inauguracdo de Publicidad® (Jano, 1991), primeira agéncia uruguaia concebida conforme o
modelo anglo-saxdo, baseado na departamentalizacdo (atendimento, planejamento, pesquisa,
criacdo, arte, producdo, midia, trafego) com o objetivo de fornecer servigos completos.

! Trabalho apresentado no V111 Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda.
De 24 a 26/05/2017. CAC/UFPE.

2 Docente e pesquisador de Publicidade na Facultad de Informacién y Comunicacién (FIC-UDELAR), e-mail:
alvaro.gascue@fic.edu.uy.

* Docente e pesquisador de Publicidade na Facultad de Informacién y Comunicacién (FIC-UDELAR), email:
leonardo.moreira@fic.edu.uy.

*Com o tempo, “Propaganda” foi substituida por “Publicidade”, denominagdo sob a que ¢ conhecida atualmente.

> Com efeito, o nome da agéncia, possivelmente sugerido aos donos pelo dramaturgo Florencio Sanchez, era
“Publicidad”.
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Das nove agéncias que conformaram a AUDAP, apenas a McCann Erickson e a J.

Walter Thompson existem até hoje, mas, agora, associadas com capitais nacionais (McCann e
Corporacion JWT).

De 1950 a 1986, em varios campos estratégicos da economia uruguaia associaram-se
empresas nacionais com multinacionais como resultado de um duplo jogo em vigor até o
presente: de um lado, os grupos econémicos nacionais tendem a associar-se com capitais
estrangeiros €, do outro, essas parcerias permitem as multinacionais retirar suas unidades de
producdo ou seus escritorios, dado que, de uma perspectiva global, o reduzido tamanho do
mercado interno faz do Uruguai um lugar de pouca relevancia (Bértola, Rodriguez, Stolovich,
1987). Stolovich acrescenta outro aspecto de interesse quando aponta que, nas empresas
associadas, a gestdo costuma ficar em maos de pessoal nacional e, inclusive, em muitos casos,
em méos das familias fundadoras da empresa. Essa Ultima situacéo verifica-se com frequéncia
no sistema publicitario uruguaio.

Em 1980, a Vértice foi a primeira agéncia nacional a se associar a uma rede
internacional, a nova-iorquina Grey. Mas foi a partir dos anos 90 que o setor publicitario
uruguaio experimentou transformacdes significativas, tanto no ambito local quanto global.
Uma das mais importantes foi a associacdo das principais agéncias nacionais com empresas
transnacionais, sob diferentes formas de participacdo acionaria das firmas do exterior.

De qualquer maneira, € preciso assinalar que algumas dessas parcerias nao foram uma
iniciativa propria das agéncias mas o resultado, por sua vez, das vendas e fusfes das empresas
que integravam os portfélios dessas mesmas agéncias por parte de transnacionais, dado que,
quase inevitavelmente, a absorcdo de uma empresa nacional significava que, mais cedo ou
mais tarde, sua conta publicitaria se perderia para a rede global com a qual trabalhava o
comprador na regido (Gascue, 1987).

Sendo o publicitario um dos setores com maiores condi¢fes para assimilar em
beneficio préprio o fenbmeno da globalizacdo, a desprotecdo do mercado poderia ter
terminado em ma&os estrangeiras, mas, pela razdo mencionada acima, 0 processo de
associacOes teve, no entanto, um efeito de estimulo para os atores nacionais do setor, ja que
ndo apenas reteve o mercado interno, como foi possivel capitalizar algumas vantagens da

globalizacdo ao vender servigos para a regido e o0 mundo.
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Nem tdo pouco...

Né&o restam duvidas de que o processo de associacdes facilitou a profissionalizacdo das
agéncias uruguaias e de seus publicitarios, que, trabalhando em e para muitas agéncias do
exterior, demonstraram saber atender com competéncia as necessidades dos anunciantes
locais, regionais e até extracontinentais. Mas também houve outros fatores que
potencializaram a referida profissionalizagéo:

- O Uruguai se caracteriza por ser, desde sua origem, um pais cosmopolita, 0 que

facilita seu desempenho em tempos de multiculturalidade.

- Em inicios dos anos 80 surgiram 0s primeiros cursos universitarios ligados a
comunicacdo e a publicidade. A Universidade da Republica (UDELAR), a
Universidade Catolica (UCU), a Universidade ORT e, posteriormente, a de
Montevideo (UM), com seus cursos de graduacdo em Comunicacdo e de
especializacdo em Publicidade, foram mudando paulatinamente a fisionomia do
setor, reduzindo o espaco daqueles que ndo contavam com uma formacao académica.
Hoje, 43% do pessoal do sistema publicitario possui ao menos um diploma de nivel
terciario.

- Em 1989, foi fundado o Circulo Uruguayo de la Publicidad (CUP), que melhorou as
gestbes do setor e propiciou um espaco para o aperfeicoamento dos profissionais pela
realizacdo de oficinas e seminarios. Originariamente, o Circulo nasceu como uma
cisdo da AUDAP, mas logo as agéncias fundadoras voltaram a Associacdo. Nesse
momento, as agéncias cindidas questionavam basicamente o sistema eleitoral pelo
qual era escolhido o Diretorio da AUDAP, bem como uma clausula dos estatutos que
proibia realizar apresentacfes para clientes habituais de outra agéncia. Atualmente, o
CUP congrega majoritariamente estudantes e trabalhadores ligados a atividade
publicitaria.

- O proprio CUP, no mesmo ano da sua fundagdo, criou o “Desachate”, um evento
publicitario anual que conta com conferéncias, mesas redondas € um concurso com
um juri composto por convidados estrangeiros. Embora, desde 1986, a Camara de
Anunciantes del Uruguay (CAU) organize a “Campana de Oro” (Sino de Ouro), que
premia anualmente a criatividade local, o “Desachate” se transformou rapidamente
em um dos encontros de publicitirios mais importantes da regido, “o Woodstock da

publicidade”, nas palavras do norte-americano Bob Scarpelli.
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- As limitacGes de trabalhar para um mercado de pouco mais de 3 milhdes de

habitantes, paradoxalmente, obrigaram os publicitarios a se diversificarem e serem
polifuncionais, o que fortaleceu a sua capacidade de serem criativos com baixos
recursos. Dai ndo ser casual que nos relatorios periddicos “Mercado Publicitario
Uruguayo”6 os anunciantes sempre mencionem a ‘“‘criatividade” como a principal
fortaleza das agé€ncias uruguaias, seguida pelo “conhecimento local e internacional” e
pelas “equipes humanas capacitadas”.

- Os custos comparativos permitiram que algumas agéncias e produtoras audiovisuais
uruguaias transcendessem fronteiras, trabalhando para mercados téo diversos como o
Brasil, a Turquia, a América Central e o mercado hispano dos Estados Unidos,
conseguindo criar pecas de alto padrdo estético e comunicacional a partir do uso de
recursos tecnoldgicos limitados. As produtoras uruguaias se destacaram

regionalmente pelo alto nivel tecnoldgico no uso do video (UMATIC).

... Nem tanto

A transnacionalizacdo da publicidade uruguaia atingiu seu momento culminante no
inicio do século XXI. As agéncias BBDO Uruguay, Slogan DDB e Camara/TBWA, como
filiais das redes internacionais BBDO, DDB e TBWA, integradas no grupo Omnicom,
lancaram no ano de 2000 a Optimum Media Direction (OMD Uruguay), a primeira central de
planejamento e compra de meios. Pouco tempo depois, as agéncias Punto Ogilvy & Mather,
Viceversa/EURO RSCG, Corporacion Thompson e McCann conformaram a empresa
Tecnomedia. A partir desse momento até nossos dias, aportaram no mercado local em torno
de vinte agéncias de midia, como a Carat, a Havas, a Interpublic, a Mediaedge, a Mindshare
ou a Starcom, das quais apenas a quinta parte é 100 % nacional.

Mas ainda neste novo cenario, uma dificuldade para avaliar a eficacia publicitaria no
Uruguai é representada pelos estudos de medicdo de audiéncias, que, alem de serem escassos,
principalmente no interior do pais, vém sendo alvo de questionamentos (Moreira, 2016).

- Os meios gréficos resistiram durante anos a terem um sistema de medicdo de leitores

publico e reconhecido por todos os atores, o que produziu um mercado com nimeros

fornecidos pelos proprios meios interessados, nimeros que, em geral, ndo expressam

® pesquisa anual realizada desde 1996 pela empresa Equipos Consultores com os 300 principais anunciantes do
pais acerca de suas percep¢des sobre a industria publicitaria e midia.
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as vendas reais. Ainda que o Instituto Verificador de Circulaciones da Argentina

tenha comecado a funcionar no Uruguai em 2007, auditando a tiragem da revista
Caras Uruguay, o avanco foi lento. Hoje, os jornais La Diaria’, El Pueblo (da cidade
de Salto), El Pais e El Observador, e os semanarios Voces, Blusqueda e Caras y
Caretas sdo 0s Unicos meios que aceitam ser auditados e permitem a publicacdo de
suas “tiragens efetivas” (isto ¢, a quantidade de exemplares impressos em condigdes
adequadas para a venda), mas continuam correspondendo a estimativas 0s numeros
de difusdo e de leitores (ou seja, quantas pessoas realmente acederam a esses
exemplares e os leram).

- No radio, os mecanismos para tornar transparente o mercado tém sido descontinuos,
sendo a experiéncia mais duradoura a pesquisa “Medicion general de audiencia de
radio”, realizada pela associagdo civil Buré de Radios desde 1999, mas com as
limitacGes de ser semestral e quantificar apenas a audiéncia de radios em Montevidéu
e Regido Metropolitana (La Paz, Las Piedras, Pando, Ciudad de la Costa e Ciudad
del Plata), e ndo no resto do pais.

- Quanto a televisdo, também tem trilhado um longo caminho em busca de maior
transparéncia. Em 2000 chegou ao pais a multinacional brasileira Ibope (atual Kantar
Ibope Media), que inaugurou o sistema de medicdo de rating em forma eletronica
(people meter) de conformidade com os “lincamentos para a medigdo de audiéncia
televisiva em Montevidéu”, elaborados pela Comision de Audiencia Televisiva,
integrada pela Camara de Anunciantes del Uruguay, Asociacion Uruguaya de
Agencias de Publicidad, Camara Uruguaya de Agencias de Medios e 0s trés canais
de televisdo privada (Montecarlo, Saeta e Teledoce®). No entanto, as medicdes fora
da capital do pais continuam sendo parciais e descontinuas.

- Para a internet, o capitulo uruguaio do Interactive Advertising Bureau (IAB)
promove uma pesquisa através de um painel de medicdo on-line, mas suas medicdes

s6 contemplam a midia local filiada ao referido conglomerado.

O desenvolvimento das agéncias entre si também ndo tem sido equitativo. Nos ultimos

anos tem caido o numero de agéncias de capital nacional enquanto tém aumentado as

" La Diaria s6 é distribuida por assinatura.
8 Com o surgimento da TV por assinatura, Teledoce passou a chamar-se La Tele, por ter perdido sentido a
identificacdo do canal com um ndmero.
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associadas as redes globais. Como resultado de pesquisas realizadas no ambito da Secéo

Académica de Comunicacdo Publicitaria da Faculdade de Informacdo e Comunicacdo da
Universidade da Republica (FIC-UDELAR) foi possivel determinar que sdo basicamente seis
os fatores inter-relacionados mais relevantes na hora de explicar a hegemonia crescente das
agéncias associadas:
- O pertencimento a uma rede internacional. Sem se levar em conta as agéncias do
interior do pais, com uma cobertura local, das agéncias que cobrem todo o territorio
nacional, a metade s&o associadas. Em 2002, 70% dessas agéncias eram totalmente

de capitais nacionais.

A capacidade de investimento dos anunciantes privados dos seus portfolios. Os
maiores faturamentos correspondem as associadas, dado que as empresas
multinacionais presentes no pais tém acordado no ambito regional com quais redes
internacionais hdo de trabalhar. Os investimentos das empresas nacionais € menor e,

em geral, por periodos restritos.

A possibilidade de ganhar contas puablicas. Hipoteticamente, um fator de
desenvolvimento das agéncias de capitais totalmente nacionais poderia ser a
obtencdo de contas das empresas do Estado®, uma vez que, no Uruguai, algumas
delas investem mais do que as privadas; no entanto, as que fazem os maiores
investimentos tém se inclinado por agéncias associadas ou dividem o investimento

entre associadas e nacionais.°

A adaptacdo de sua estrutura organizacional aos desafios atuais. Em geral é uma
exigéncia das matrizes que suas filiais adotem, em sua escala, uma estrutura moderna
a fim de enfrentarem os desafios do presente, como a concorréncia das centrais de
midia ou de outras organizacdes publicitarias especializadas e, especialmente, a
crescente emergéncia das agéncias digitais. Das ultimas, quatorze delas estdo
atualmente filiadas ao Interactive Advertising Bureau (IAB) e, em sua maioria, sdo
de capitais nacionais. As associadas contam, no que se refere ao atendimento a seus
clientes, com o respaldo do holding ao que pertencem. As nacionais, gquando

conseguem, tentam imitar a estrutura das associadas.

% Cabe lembrar que o principal anunciante do pais, em termos de faturamento, é o préprio Estado uruguaio, que
participa com aproximadamente 35% do investimento publicitério total.

19 As contas publicas séo outorgadas mediante editais de licitagdo, que, por razdes legais, devem ser langados
periodicamente.
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- A capacidade de bloquear o desenvolvimento da concorréncia. A presenca em seu

portfolio dos anunciantes privados ou publicos com maiores investimentos e uma
estrutura adequada ao entorno global permite as associadas, intencionalmente ou néo,
ndo apenas limitar o desenvolvimento das nacionais como também bloquear o
surgimento de novas agéncias desse tipo.
- A capacidade de superar uma situacdo recessiva ou, decididamente, de crise
econémica. O balanco da crise de 2002 indica que foram mais robustas as agéncias
associadas. A probabilidade de superar a crise foi, para o setor de associadas, de

0,84, e, para o setor das nacionais, de 0,47 ** (Gascue, 2014).

Diga-me quanto investe

O investimento publicitario’® no Uruguai passou de USD 70 milhdes em 1991 para
USD 186 milhdes em 1998, ano em que a industria publicitaria nacional empregava
estimativamente 5.000 pessoas que, direta ou indiretamente, forneciam servigos para cerca de
130 agéncias de publicidade, 100 empresas de publicidade outdoor, 40 estudios fotogréficos,
30 produtoras audiovisuais, 20 produtoras de som, 20 empresas de modelos e promotoras, 10
empresas de arquitetura publicitaria e 10 bancos de imagens®®,

No entanto, ainda na época em que no Uruguai existiam bastante mais que uma
centena de agéncias publicitarias, na verdade, apenas um seleto grupo de 11 delas — a maioria,
internacionais — faturavam a metade do total do investimento: Punto Ogilvy & Mather, Mc
Cann Erickson, Impetu Ammirati Puris Lintas, Corporacion Thompson, Céamara
Comunicacion Publicitaria, Viceversa Young & Rubicam, Grey Publicidad, Nivel Publicidad,
Slogan DDB Needham, Unidad Publicitaria e Ginkgo Saatchi & Saatchi. Naquele tempo, as
agéncias filiadas a AUDAP captaram aproximadamente 80% do faturamento total do

mercado.

110 valor 1 representa a probabilidade de todo o sistema sobreviver & crise, e 0 0, o caso de todas as agéncias
falirem.

2 Inclui os custos de producdo de materiais, a compra de espacos em meios tradicionais e alternativos, os
honorérios das agéncias e todos as outras despesas alocadas pelas empresas anunciantes, como sponsoring,
relacbes publicas, marketing direto, pesquisa de mercados, ponto de venda e responsabilidade social
empresarial, dentre outros itens. Os montantes referidos incluem desembolsos em espécie e a crédito,
diferentes modalidades de troca e negécios condicionados a resultado.

3 0s nlimeros se baseiam no cadastro de empresas do Banco de Previdéncia Social (BPS) e, por isso, uma
quantidade significativa delas, na verdade, sdo unipessoais ou, inclusive, meramente figurativas (ou seja,
declaram a atividade mas ndo a executam).
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Precedida pela desvalorizacdo da moeda no Brasil (1999), o aparecimento da febre

aftosa no gado uruguaio (2000) e a crise bancaria na Argentina (2001), a crise de 2002
provocou uma grande queda da demanda publicitaria, ndo apenas no Uruguai, mas em toda a
América Latina, uma regido que responde por 10% do faturamento das grandes agéncias
multinacionais.

Essa crise, a maior enfrentada pelo Uruguai na sua histéria contemporanea, esteve
marcada pela faléncia de bancos (o sistema bancéario perdeu 48% dos depoésitos), a
depreciacdo da moeda (93,7%), a estagnagdo do sistema produtivo (o Produto Interno Bruto
caiu 11%), o aumento exponencial do desemprego (22%), a diminuicdo do salario real
(10,9%) e a expansdo da pobreza (37% da populacdo por debaixo da linha de pobreza). As
reservas do Banco Central despencaram de 3,1 bilhGes para 772 milhGes de dolares (Luppi,
2012).

O mercado uruguaio sé percebeu sinais de recuperacdo em 2005, ano em que O
investimento publicitario atingiu os USD 130 milhdes. A diferenca do Brasil, a Argentina e
outros paises da regido, o Uruguai apresentava a particularidade de ter, até 2015, um
crescimento econémico ininterrupto, apresentando o Produto Interno Bruto (PIB)' uma taxa
anual cumulativa de quase 5%. Em paralelo, o salario real tinha aumentado mais de 50%, o
que permitiu que em algumas conjunturas a economia ndo entrasse em recessao gracas a
dindmica de seu mercado interno.

Historicamente, uma bonanga econdmica dessa persisténcia se traduzia num aumento
no nimero de agéncias de publicidade localizadas no pais, que passavam por um periodo de
expansdo que acarretava um maior faturamento e uma maior rentabilidade. No entanto, no
periodo 2002-2016 aumentou durante os primeiros anos o faturamento para depois diminuir,
enquanto a rentabilidade e o nimero absoluto de agéncias com servicos integrais caiam
consistentemente no decorrer desses anos. Da mesma forma, os honorarios das agéncias
aumentaram por debaixo da inflacdo em ddlares e do aumento real dos salarios do setor.
Também é preciso assinalar — e ndo é um dado menor quando se pensa no futuro — que as
agéncias digitais captaram 9% do investimento publicitario nacional e que sua participacdo

esta crescendo, representando o setor mais dindmico na aceleragéo de empregos.

1 A industria publicitaria contribui no PIB com 0,3%, superando setores como a industria do arroz, do couro, da
pescaria ou a vitivinicultura.
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Em 2016, o investimento publicitario atingiu os 236 milhGes de dodlares, o que

significou uma queda real de 9%%. No que se refere a sua composicdo, a maior parte é
destinada & pauta em meios (84%), enquanto que a producdo e pesquisa recebe 9% e 0s
honorarios das agéncias captam 7% do investimento total. No acumulado do ano 2016,
verificou-se uma desaceleracdo da economia, mas, a despeito disso, houve um modesto
crescimento anual (1%).

Enquanto as economias vizinhas foram desafiadas em diversas frentes nos ultimos
anos - Argentina experimentou um grave problema da divida externa e inflacdo alta, e no
Brasil, recessdo e crise politica - em 2016 parece ter comecado um processo de estabilizacdo
com alguns sinais de otimismo em nosso pais: a melhoria da producdo industrial, a reversdo
na queda das vendas de bens durdveis, o crescimento das exportagdes e 0 aumento da

confianca dos consumidores, indicam que a atividade econémica esta se saindo melhor.

O futuro hoje

A publicidade uruguaia vem experimentando um crescimento qualitativo continuado
nas Ultimas duas décadas e meia. A chegada ao pais das principais agéncias internacionais, a
exportagdo sistemética de produtos criativos e 0s prémios conquistados internacionalmente™®
marcaram uma etapa de consolidacdo da sua industria. No entanto, as megafusdes e 0s
alinhamentos de agéncias e de anunciantes reduziram um mercado j& pequeno em si, bem
como as possibilidades de crescimento das agéncias locais.

Além disso, os custos sdo cada vez mais altos, e as agéncias locais vém perdendo
competitividade em funcdo também das agéncias especializadas, que se multiplicam e
acaparam boa parte do mercado. Atualmente, o Uruguai atravessa uma conjuntura econémica
critica e, embora se consolide a tendéncia para um importante aumento da produtividade, no
setor publicitario vem se observando uma queda notoria da rentabilidade e um crescimento
muito fraco em relacdo ao consumo e a expansao do pais.

A publicidade também ndo é alheia aos problemas das profissdes que ndo sao

colegiadas e que, por uma ou outra razdo, nao detém um prestigio ou legitimagéo sociais tao

15 Centro de Investigaciones Econémicas (CINVE). La industria publicitaria y su impacto en la economia
uruguaya. Informe 2016.

16 Como exemplo, no Festival de Cannes de 2014 - o evento publicitario de maior prestigio, com cerca de 37 mil
avisos concorrentes -, Uruguai ganhou 5 prémios (um ledo de ouro, trés de prata e um de bronze). Leo Burnett
Brasil inscreveu apenas na categoria Press quase o dobro de tudo o enviado pelo Uruguai para todas as
categorias do Festival que, de acordo com o Circulo Uruguayo de Publicidad, chegou a 80 pecas.
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altos quanto o desejado. Isso implica uma relativa desvalorizacdo do nosso assessoramento,
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que € preciso sempre hierarquizar.

Continuamos acreditando que o produto mais genuino que cabe esperar de uma
agéncia, seu principal fator diferencial e pelo que deveria ser avaliada e contratada é o valor
de suas ideias. Mas também sabemos que 0s anunciantes ndo levam em conta apenas esse
aspecto, mas exigem um servico cada vez mais integral e resultados em troca de uma menor
retribuicéo.

J& faz muito tempo que ndo basta fazer simplesmente “antincios”. Em face de um
ecossistema de midia cada vez mais complexo e fragmentado, com cidaddos saturados por
inimeras publicidades de produtos cada vez mais parecidos entre si, mas com uma variada
oferta ao seu dispor e 0os meios tecnoldgicos que facilitam o zapping, as agéncias tém pela
frente velhos e novos desafios. Elas precisam estar capacitadas para viver no mundo digital,
devem interpretar projetos, resolver e planejar estratégias, descobrir os insights dos
consumidores, executar planos de comunicacao, produzir campanhas multimidia e otimizar a
contratacdo de inUmeros suportes publicitarios, sempre agregando valor as marcas criadas.

Em tempos de crise e “glocaliza¢do” do mercado, de um vertiginoso desenvolvimento
de tecnologias, de novas estruturas das agéncias e diferentes modelos remunerativos, parece
redundante afirmar que a atividade publicitaria estd em plena transformacéo. Dos publicitarios
depende, em boa medida, que sua atividade se oriente para a conquista de uma publicidade

mais profissional, responsavel, reconhecida e sustentavel.
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