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Resumo

O mercado publicitario brasileiro passa por um processo de regionalizacéo e interiorizacdo,
gue ganha evidéncia a partir da década de 1990. O objetivo geral do artigo foi caracterizar o
mercado publicitario do Vale do Paraiba - SP a partir da implantacdo da televisdo aberta
regional em Sdo José dos Campos e em Taubaté. A pesquisa caracteriza-se como
exploratorio-descritiva, de abordagem qualitativa, com coleta de dados por meio de entrevista
semiestruturada. A amostra foi selecionada pelo critério de julgamento, focando nos atores
sociais participantes do processo de implantacdo das televisdes regionais no Vale do Paraiba -
SP. Verificou-se que houve uma estruturacdo e profissionalizacdo do mercado publicitario
regional a partir da chegada da televiséo regional aberta, fomentando toda a cadeia produtiva
da comunicacéo.

Palavras-chave: Televisédo regional. Mercado publicitario. Regionalizacao.
Abstract

The Brazilian advertising market goes through a process of regionalization and interiorization,
gaining evidence from the 1990s. This article aims to characterize the advertising market of

1 Uma versdo do texto com resultados parciais da pesquisa foi apresentada no 8° Encontro Nacional de Historia
da Midia, Guarapuava, PR, em 2011 e publicada como capitulo do livro Histdrias da midia : campos da
publicidade e da comunicacdo institucional. led.Santa Maria: Facom Santa Maria, 2013, organizado por Ana
Luiza Coiro Moraes, Flavi Ferreira Lisb6a Filho, Marilia de Araujo Barcellos.
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the Vale do Paraiba - SP from the implementation of regional broadcast television in S&o José
dos Campos and Taubaté. The research is characterized as exploratory, descriptive, with
qualitative approach and data collection through semi-structured interviews. The sample was
selected by the judging criteria, focusing on social actors that participated in the process of
implementation of regional television stations in the Vale do Paraiba - SP. It was found that it
happened a structuration and professionalization of the regional advertising market from the
arrival of regional television, encouraging the entire production chain of communication.

Key words: Regional television. Advertising market. Regionalization.

Resumen

El mercado publicitario brasilefio pasa por un proceso de regionalizacion y la interiorizacion,
ganando las pruebas de los afios 1990. El objetivo general del trabajo fue caracterizar el
mercado de la publicidad del Valle del Paraiba - SP desde el despliegue de la television
regional en Sdo José dos Campos y Taubaté. La investigacién se caracteriza como
exploratorio, el enfoque descriptivo, cualitativo para la recoleccion de datos a través de
entrevistas semi-estructuradas. La muestra fue seleccionada por los criterios de evaluacion,
centrado en los actores sociales que participan en el proceso de implantacion de estaciones de
television regionales en el Valle del Paraiba - SP. Se encontré que habia una estructura y
profesionalizacion del mercado de la publicidad regional desde la llegada de la television
abierta regional, alentando a toda la cadena productiva de la comunicacion.

Palabras clave: La television regional. Mercado de la publicidad. Regionalizacion.

1 INTRODUCAO

No Brasil, o desenvolvimento e estruturacdo dos mercados publicitarios regionais
ganha novos contornos com a chegada a televisao aberta, por conta de sua representatividade
na atividade publicitaria. No caso do Vale do Paraiba, interior do Estado de S&o Paulo, as
emissoras de televisdo se estabeleceram nas cidades de Sao José dos Campos e de Taubaté,
nas décadas de 1980 e de 1990, por meio de concessfes publicas, atuando com a area de
cobertura que compreende Vale do Paraiba, Serra da Mantiqueira e Litoral Norte.

Parte-se do pressuposto de que a comunicacdo € um dos elementos que viabiliza o
desenvolvimento de uma regido e que sua configuracdo reflete o estagio de maturidade do
mercado e dos processos politicos e sociais. Schram (1979, p. 129) foi pioneiro ao estabelecer
relagdes entre comunicagéo e desenvolvimento, ao afirmar que “[...] quando uma sociedade
comeca a se modernizar, um dos primeiros sinais de desenvolvimento é a dilatacdo dos canais
de comunicacdo”. Nesse sentido, percebe-se uma estreita relagdo entre o desenvolvimento de
uma regido e o acesso a informacgao.

A televisdo oferece, ao telespectador, informacbGes dos mais diversos niveis, e
contribui para o processo de escolhas dos individuos, ampliando suas possibilidades. Sabe-se
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que, de forma geral, as informacdes jornalisticas, publicitérias e de entretenimento tém grande
influéncia nas comunidades, muitas vezes conduzindo a sociedade a modismos e fomentando
0 senso comum. Fato é que a TV possibilita dinamismo e maior acesso as informagées do
cotidiano, permitindo que as informacdes veiculadas se tornem assunto de debate publico.

Além do acesso a informagdo, premissa de uma sociedade democratica, condicéo
essencial para o desenvolvimento (SEN, 2000), a comunicagdo se constitui como uma
atividade econémica representativa que participa da geracdo de emprego e renda de uma
regido, bem como seu estagio de maturidade se caracteriza como um fator de atratividade de
investimentos de empresas de varios setores da economia.

Por essa estreita relacdo entre comunicacdo e desenvolvimento regional, torna-se
pertinente compreender o processo de formacdo do mercado publicitario no Vale do Paraiba -
SP. Apesar de haver emissoras de radios atuando na regido ha mais de 70 anos, bem como
veiculos impressos, jornais e revistas, fato € que, com a chegada da televisao aberta regional,
verifica-se uma nitida mudanca no processo da atividade publicitéria.

Assim sendo, este estudo esta focado na constituicdo do mercado publicitario na
regido valeparaibana a partir das mudancas que a televisao aberta trouxe para a configuracao
do mercado de comunicacdo da regido, constituido por agéncias de propaganda, agéncias de
eventos, assessorias de marketing, imprensa e produtoras de audio e video, que se formaram
apos as primeiras concessdes de TV nesse ambito regional.

Todos esses steakholders sdao parte do processo da comunicacdo que tem por objetivo
atender as necessidades das empresas que atuam tanto no varejo como na inddstria de
pequeno, médio e de grande porte, buscando informar, divulgar e comunicar seus servicos e
produtos, bem como estabelecer uma relagdo entre a comunidade local e suas marcas, seus
produtos, seus servigos e suas agoes.

No mercado da comunicacdo mercadoldgica, os veiculos de comunicacdo possuem
grande relevancia na sistematizagdo dos processos e dos fluxos da atividade. No Brasil,
constituem-se geralmente em empresas pertencentes a grandes grupos (DONOS DA MIDIA,
2011).

As emissoras de TV, pelo alcance e pela penetragdo do meio junto a populacéo,
representam 63% do investimento publicitario nacional (PROJETO INTERMEIOS, 2010). E
sob certo aspecto, carregam a tarefa de normalizar o mercado publicitario. As introducdes das

regras estabelecidas pelo meio levaram o mercado publicitario informal e empirico para um
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O objetivo geral desse artigo é caracterizar o mercado publicitario a partir da

implantacdo da televisdo aberta regional em Séo José dos Campos e em Taubaté.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Regionalizag@o dos mercados publicitarios

O mercado publicitario consolidou-se definitivamente no Brasil na segunda metade do
século XX, a partir de variaveis historicas, tais como a institucionalizacdo da profisséo, por
meio da abertura dos cursos superiores da area de comunicacdo; a relevancia que o veiculo
radio adquiriu na sociedade no periodo indicado; o desenvolvimento tecnoldgico das midias,
que ampliou as possibilidades de distribuicdo das mensagens publicitarias em escala massiva;
a conformacédo do conceito e das praticas de marketing, que passaram a compor, ainda que

gradativamente, a gestao estratégica das empresas.

Consolidava-se, cada vez mais, a institucionalizacdo da propaganda, como
negoécio e como profissdo, com o surgimento de novos organismos e de
novos eventos institucionais. Desde 1959 existia a Associacdo Brasileira de
Anunciantes, para completar o tripé basico: anunciantes, agéncias, veiculos
(ANGELO, 1990, p. 28).

Em um primeiro momento, o movimento de estruturacdo da atividade publicitaria
ocorreu de forma mais evidente nas capitais, por elas concentrarem o maior volume de
empresas e populacdo consumidora potencial. Rio de Janeiro e Sdo Paulo sediaram as
primeiras agéncias. “No fim da década de 30, a revista Propaganda estimava em 56 o nimero
de agéncias em funcionamento no Rio e em Sdo Paulo” (REIS, 1990, p. 334). Posteriormente,
agéncias foram abertas nas capitais das outras regides do pais.

No entanto, em consonancia com um processo de interiorizacdo ocorrido no Brasil,
fruto do processo de urbanizacdo intensificado a partir da década de 1970, os mercados
publicitarios regionais passaram a ganhar maior relevancia, o que os levou a uma maior
estruturacdo. Com a industrializacdo extrapolando os limites das capitais, as cidades do
interior adquiriram maior dinamismo e autonomia, ao abrigar as industrias e toda a cadeia
produtiva que se desenvolve a partir do processo de industrializagdo, fomentando, dessa
forma, os mercados publicitarios regionais.

Compreende-se por mercado “um conjunto de clientes com renda disponivel e uma
necessidade especifica a ser atendida por uma empresa” (LIMEIRA, 2007, p. 3), situagdo que
ocorre nas cidades de médio porte do interior e que, consequentemente, atrai 0 interesse dos
grandes grupos de comunicagdo em investirem nas afiliadas regionais, abrindo possibilidades
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antes inexistentes para os mercados publicitarios das respectivas regibes. Considera-se a

definicdo de mercado regional

Quando os agentes econdmicos e/ou grupos de consumidores potenciais
estdo concentrados em determinada &area geogréfica, temos o que se
denomina mercado regional. Pela geracdo de emprego e renda oriundas das
trocas de bens e servicos, é usual a aplicacdo do termo mercado regional
para referir-se ao indice de empregos e aos segmentos da economia mais
relevantes de uma regido. Para definir o mercado regional quando nos
referimos ao consumo de midias, considera-se a area geografica de cobertura
dos veiculos de comunicacdo. Utiliza-se também o termo mercado regional
para definir a organizacdo do mercado, ou seja, o conjunto de fornecedores,
praticas adotadas, formas de comercializacdo e particularidades da regido
abordada (CARNIELLO, 2010, p. 809).

Compreender a estruturacdo do mercado publicitario € um aspecto importante para

compreender o desenvolvimento regional. Carniello (2010, p. 975) destaca as especificidades

da propaganda regional.

A propaganda regional caracteriza-se como vertente da comunicagdo
mercadoldgica que possui publico-alvo concentrado em determinada area
geografica, e, portanto veiculagdo regionalizada, o que lhe atribui algumas
particularidades. Quanto a finalidade, ndo se diferencia da propaganda
convencional, que tem por objetivo difundir idéias, produtos ou servigos [...].
Quanto a abrangéncia, por contemplar os objetivos de anunciantes locais,
possui veiculagcdo em uma area restrita, recorrendo aos jornais locais, midia
exterior, afiliadas das redes de televisdo e emissoras de radio. [...] Quanto a
forma, a propaganda regional veiculada nos sistemas de midia esta sujeita ao
uso dos formatos padronizados e pré-determinados pelos veiculos de
comunicacao, que pouco se diferenciam entre os veiculos nacionais e mesmo
globais. No entanto, verifica-se a existéncia de formatos alternativos aos
estabelecidos pela grande midia, como uma maneira de fomentar o
desenvolvimento do comércio de uma localidade ou regido que ndo possui
recursos financeiros para anunciar nos veiculos da midia regional. [...].
Quanto ao conteido, as mensagens da propaganda regional podem explorar
caracteristicas enddgenas da regido de abrangéncia da campanha. Se
diferencia das campanhas globais ou nacionais que, ainda que fazendo
adaptacOes em funcgdo das caracteristicas das regides, possuem uma diretriz
Unica. [...] A propaganda regional permite a adequacdo do conteido as
caracteristicas culturais do publico-alvo com mais coeréncia, pois, por ter
um escopo menor, tende a ter menos heterogeneidade entre os receptores ou,
no minimo, ter alguns elementos de identificacdo mais evidentes entre eles
(CARNIELLO, 2010, p. 975).

A relagdo entre comunicagdo e desenvolvimento regional foi amplamente discutida

por Melo (2006, p. 27), que avalia a delimitagdo dos mercados a partir de um conceito

mididtico de regido, afirmando que, “por mais que tenhamos concentrado o foco da andlise

nas peculiaridades comunicacionais, nunca deixamos de considerar sua complexidade

organica, resultante de injungdes de ordem politica, cultural ou econdmica”.
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A ideia de categorizar as regides, segundo o autor, busca produzir conhecimento
midiatico regionalmente identificado, “sem perder de perspectiva o territorio nacional a partir
do qual esta referenciado e o espaco global em cuja 6rbita pode estar circulando” (MELO,
2006, p. 17).
Peruzzo (2003, p. 12) explica, também, que o regional ainda é pouco explorado, mas a
comunicagcdo caminha na direcdo da regionalizagdo como alternativa de contetdos

segmentados e com uma relacao de custo-beneficio apropriada aos negocios regionais:

Descobriu-se o local/regional como nicho de mercado, um segmento com
potencial de rentabilidade alta e ainda pouco explorado comercialmente. A
crise financeira vivida pela midia contribuiu para empurrar empresas de
comunicacdo em direcdo da segmentacdo de mercado, forgando abrirem-se
mais a regionalizacdo da produgdo, em detrimento da estratégia anterior na
qual a producdo de conteudos era basicamente centralizada nos grandes
centros urbanos como as capitais de S&o Paulo e do Rio de Janeiro, e
distribuida por todo o territério nacional.

Para analisar o conglomerado de televisdes regionais do mercado do Vale do Paraiba,
€ necessario contextualizar a sua participagcdo no bolo publicitario do interior de Sdo Paulo e
do pais.

Verifica-se, no Gréfico 1, o investimento dos anunciantes nas televisdes regionais do
Vale do Paraiba. Como fonte, foram utilizados os dados do relatério fornecido pelo do
IBOPE, referentes ao periodo que vai de 2003 até 2011.

Crescimento de 204,7%

RS 110.497.21170

RS 9240037344

RS 70708 77300 R 7280232058

RS 88.522.23100

RS 6397117400

RS 64.347.20600

Gréfico 1. Total do investimento publicitario em TV aberta no Vale do Paraiba
Fonte: Elaborado pelas autoras, com base em dados do IBOPE (2011).

O crescimento dos investimentos no meio televisivo, no periodo de 2003 a 2011, foi
de 204,7%. E importante destacar que todos os valores sdo precos de tabela dos veiculos

desconsiderando as negocia¢fes comerciais praticadas entre os clientes e as televisdes. Com
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esses dados, conclui-se que o desenvolvimento da televisdo interfere diretamente na industria
da comunicacédo, sendo fundamental para todo esse segmento de negdcio e tendo 0 mesmo

eco regional dos acontecimentos e das projecdes nacionais.

2.2 Caracterizacdo da TV regional no Vale do Paraiba

As variaveis que determinam a regido considerada neste trabalho sdo delimitadas pelo
processo midiatico. O foco sdo as duas cidades que receberam as concessdes publicas para
instalagcdo das sedes das emissoras regionais na mesorregido do Vale do Paraiba: Sdo José dos
Campos e Taubaté. Duas emissoras de televisdo com caracteristicas locais instaladas nas
cidades acima citadas sdo: a Rede Bandeirantes Vale do Paraiba e a Rede Vanguarda.

H& também outras duas emissoras atuando comercialmente no mercado do Vale do
Paraiba — a Rede Record e 0 SBT —, mas, como ndo possuem afiliadas locais, ndo fazem parte
deste estudo.

As primeiras emissoras que se instalaram na regido foram as que propuseram o
desenvolvimento inicial da publicidade, proporcionando o crescimento do mercado
publicitario regional, evidenciando a observacdo de José Marques de Melo sobre a
comunicagdo como motor do desenvolvimento.

A TV Globo Vale do Paraiba comecou sua atuacdo em 1988, em Sdo José dos
Campos, sendo a primeira emissora regional instalada no Vale do Paraiba. Em 2003, um
grupo de empresarios comprou a concessao e a emissora se tornou uma afiliada.

Logo na sequéncia, 0 mesmo grupo adquiriu mais uma concessdo em Taubaté, e se
formou a Rede Vanguarda, com sinal dividido entre as duas emissoras, conforme o atlas de
cobertura de janeiro de 2010, da propria Rede Vanguarda. A cobertura do sinal da emissora
em Sdo José dos Campos compreende as seguintes cidades: Atibaia, Braganca Paulista,
Cacapava, Campos do Jorddo, lgarata, Jacarei, Jambeiro, Joandpolis, Monteiro Lobato,
Paraibuna, Piracaia, Santo Antonio do Pinhal, Sdo Bento do Sapucai, Sdo José dos Campos,
Vargem.

Ja a cobertura da emissora de Taubaté atinge as seguintes cidades: Aparecida, Arapei,
Areias, Bananal, Cachoeira Paulista, Canas, Caraguatatuba, Cruzeiro, Cunha, Guaratingueta,

Ilha Bela, Lagoinha, Lavrinhas, Lorena, Natividade da Serra, Pindamonhangaba, Piquete,
Potim, Queluz, Redengdo da Serra, Roseira, Sdo José do Barreiro, S&o Luiz do Paraitinga, S&o

Sebastido, Silveiras, Taubaté, Tremembé, Ubatuba
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A Band Vale, inaugurada em 3 de setembro de 1996, é uma emissora propria da Rede
Bandeirantes de Televisdo, mas possui gestdo administrativa e financeira regional. A
cobertura de seu sinal compreende todo o Vale do Paraiba, a Serra da Mantiqueira e o Litoral
Norte, totalizando 38 cidades com um Unico sinal.

Ja 0 SBT possui, para a regido do Vale do Paraiba, da Serra da Mantiqueira, do Litoral
Norte de Sdo Paulo e da regido Bragantina, um sinal gerado via satélite originalmente
partindo da capital paulista, somente com publicidade local, sem uma programacao especifica
para a regido.

A TV Record é gerada em Santos (SP), tendo sinal em toda a Baixada Santista; em
2009, passou a atingir tambem o Vale do Paraiba, mas cobrindo dois mercados, que ndo séo
sinérgicos em suas caracteristicas, com o mesmo sinal.

A publicidade e a propaganda experimentaram um novo modelo de negd6cio com esse
surgimento, ocasionado pela possibilidade tecnoldgica e que trouxe a instalacdo das TVs,
proporcionando ao mercado publicitéario regional a condicao de fazer a propaganda televisiva que
por anos foi inacessivel ao empresario local. Antes da instalacdo das afiliadas, quem quisesse
anunciar em televisdo s6 conseguiria por meio do sinal vindo da capital paulista, com pregos
impraticaveis ao pequeno e médio empresario regional. Além disso, o foco da emissora com sede
em S&do Paulo sempre foi, e continua sendo, empresas de atuacdo em todo o Estado. J& com a
emissora regional, abre-se uma porta ao empresario do Vale do Paraiba, da Serra da Mantiqueira e
do Litoral Norte para colocar seus produtos/servicos na maior vitrine eletronica do pais: a
televisdo.

O sinal regional de televisdo chegou com precos compativeis a sua area de cobertura,
viabilizando a propaganda televisiva ao empresario local. A economia do Vale do Paraiba
recebeu o incremento de novos anunciantes, e percebe-se um movimento publicitario
impulsionado com as atuagdes das novas agéncias de propaganda, que motivam as produtoras
de video e fornecedores do segmento da comunicacdo, desenvolvendo toda uma cadeia
produtiva em torno desse ramo publicitario.

Percebe-se, hoje, a necessidade cada vez mais premente de adequacdo da comunicacao
de produtos/servicos a realidade de cada mercado. Straubhaar (2007, p. 11) valida essa
realidade que se vé hoje no mercado publicitario regional, ao desmembrar, em dez itens, o

global do local. E um desses itens elucida a informag&o tratada acima:

A midia local parece representar um nivel de identidade e credibilidade na
maioria das pessoas. Atualmente a midia local continua mais ligada a
jornais, revistas, masicas, radios e internet, mas isso pode mudar com o
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barateamento das tecnologias, que faz com que a producdo de TV seja cada
vez mais viavel.

No que diz respeito ao conteudo das emissoras, percebe-se que a tendéncia nacional de
programas que possam agradar a diversos segmentos da sociedade também em emissoras locais,

que criam programas especificos e segmentados.

A necessidade de valorizar massas crescentes de capital em periodos de
tempo cada vez mais curtos torna-se cada vez mais aguda, sob pena de ndo
se realizar um volume de valor suficiente para revigorar o investimento
produtivo. Para responder a essas dificuldades, 0 mundo empresarial tem
apostado na criacdo de segmentos de mercado crescentemente especializados
e individualizados como forma de elevar os niveis de consumo e a
consequente renovacao do estoque de mercadorias. A constante replicacdo
dos desejos de consumo fomenta a efemeridade de modas, de padrbes de
consumo, de produtos e, consequentemente, de estilos de vida (AGUIAR,
2010, p. 181).

A televisdo também segue essa tendéncia de segmentar, dentro das possibilidades do
meio. E o que se vé nos contetidos televisivos, em programas especificos para jovens, criancas,
donas de casa, empresarios, etc. Cada um desses segmentos estad sendo contemplado no
conteido das emissoras, em horéarios especificos, para atingir exatamente a quem se destina a
informacdo. Tem-se, como exemplo, o jornalismo regional, focado em informar as noticias da
regido que impactam diretamente na vida de todos os moradores de seu raio de cobertura.

Silva (2006, p. 289) cita que a regionalizagdo da TV é uma tendéncia mundial:

A regionalizacdo da televisdo ja era prevista por muitos estudiosos da
comunicagdo, como sendo um fendmeno da década de 90 no Brasil. Elas
chegariam com as tevés a cabo e as comunitarias, tdo comuns nos EUA. O
publico sente necessidade de obter noticias rapidas e precisas sobre sua
regido, ndo apenas através de jornais impressos locais.

A receptividade dos programas regionais da sua resposta nos resultados de audiéncia.
Pesquisa do IBOPE Media Workstation, de novembro de 2010, identificou que varias das
maiores audiéncias da TV regional estdo nos programas produzidos localmente e com assuntos
focados no interesse da comunidade. Consequentemente, a busca do anunciante por esses
programas é altamente concorrida, j& que quanto maior a audiéncia, maior a visibilidade e o

retorno ao cliente.

2.3 Método

A pesquisa caracteriza-se como exploratério-descritiva, de abordagem qualitativa, com
coleta de dados por meio de entrevista semiestruturada. A amostra foi selecionada pelo

criterio de julgamento dos atores sociais participantes do processo de implantagdo das
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televisdes regionais, na década de 1990, nas cidades de So José dos Campos e de Taubaté.
Foram identificados profissionais das agéncias de propaganda e dos veiculos de comunicagdo
que atuam ha mais de 15 anos na area ou que ja estdo fora do mercado, mas atuaram no
passado, de forma intensa; os fornecedores, ou seja, as produtoras de audio e video; e, ainda,
0s anunciantes, que fazem propaganda h& mais de 15 anos e que vivenciam, de forma prética
e ativa, as transformagdes no mercado, totalizando onze entrevistas.

A pesquisa foi executada nas cidades de Sdo José dos Campos e de Taubaté, que se
constituem como as principais cidades do Vale do Paraiba. Sdo também os principais
municipios de atuagdo publicitaria das emissoras de TV abordadas nesta pesquisa, até porque
sdo nessas cidades que estdo instaladas suas respectivas torres geradoras de transmissao do

sinal regional.

2.4 Resultados e discussao

A partir das entrevistas realizadas, pode-se dizer que a televisdo foi fator que
impulsionou a estruturacdo do mercado publicitario de Sdo José dos Campos e de Taubaté,
por diversos aspectos:

. Viabilizou a distribuicdo mais intensiva das mensagens publicitarias regionais, por ser
um veiculo de ampla cobertura e alcance, em relacdo as outras midias anteriormente
existentes na regiao;

. estimulou a organizacdo do mercado, uma vez que 0 meio televisivo exige o
cumprimento de determinados padrfes de qualidade para veiculacdo das mensagens
publicitarias, fomentando uma profissionalizacdo maior das agéncias de propaganda;

. a perspectiva de crescimento e o cumprimento de padrdes de qualidade exigiram a
formagdo de uma méo de obra mais qualificada, o que se refletiu no aumento do
namero de instituicGes de ensino superior que ofertam o curso de Comunicagdo Social
com habilitagdo em Publicidade e Propaganda;

« ainsercdo dos veiculos de comunicacdo de grande porte estimula a necessidade dos
processos de geracdo de dados sobre o cenério regional, tais como dados de audiéncia
e perfil de consumidores, o que revela uma melhor organizacdo e gera mais
conhecimento do mercado.

Durante a pesquisa apresentada neste trabalho, verificou-se a quase unanimidade nas
opinides dadas pelos atores sociais entrevistados sobre o fato de que antes da implantagédo da

televisao regional o mercado publicitario do Vale do Paraiba era pouco expressivo. “Existiam
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poucas opgdes de midia de massa”, lembra a entrevistada 1, anunciante que atua h4 29 anos
no varejo da regido. “Tinhamos um mercado mais restrito, com poucas opgdes de midias,
apenas com radios, jornais, revistas e outdoors para 0s empresarios se comunicarem com seus
clientes”, acrescenta.

Os anunciantes, nesse periodo, eram basicamente de dois tipos: lojas de automdveis e
construtoras ou imobiliarias, afirma o entrevistado 2, diretor de agéncia de propaganda que
iniciou suas atividades em 1988 e que atua, até hoje, como uma das principais no Vale do
Paraiba.

O entrevistado 3, diretor de agéncia ja extinta, estabelecida em Taubaté em 1980, e que,
apesar de ndo atuar na area da comunicagdo, atualmente, teve importante participacdo no processo
publicitario regional, explica o seguinte:

Tive a oportunidade de acompanhar e participar ativamente da
transformacdo do mercado publicitario do Vale do Paraiba. Nos anos 70
comega a proliferacdo das raddios FMs (Stéreo Vale. Piratininga, Aparecida,
Difusora Sdo José dos Campos, ltaipu Taubaté), ja era necessario um
trabalho de midia, pois 0 mercado ja comeca o processo de segmentacdo
com tantas emissoras de radios instaladas e em instalacdo. O jornal ndo era
uma midia muito habitual em funcdo do custo e do pouco profissionalismo
na estrutura comercial ndo respeitando as agéncias e 0s corretores.

Também foi possivel identificar o baixo nivel técnico e profissional do mercado de
comunicacdo e a falta de um compromisso com a ética e com a normatizacdo do setor que
marcaram aquela época. Isso porque a Lei n® 4680/65 determina o pagamento pelos veiculos
de comunicacdo de massa para as agéncias de propaganda referente ao comissionamento de
20% de toda a propaganda veiculada, e os veiculos estabelecidos até entdo, no mercado,
muitas vezes ndo respeitavam essa lei. Quando o entrevistado 3 fala sobre o “pouco
profissionalismo na estrutura comercial ndo respeitando as agéncias e corretores”, na verdade
ele se refere ao descumprimento dessa lei, que normatizou, em 1957, a publicidade no pais.

Com a implantacdo da TV Globo — que, desde sua inauguracdo, respeitou
rigorosamente as regras estabelecidas pela citada lei —, 0 meio publicitario como um todo
acabou sendo influenciado positivamente. O entrevistado 4, que atuava, na ocasido da
entrevista, como diretor de TV universitaria em Sdo José dos Campos, mas que na
oportunidade da implantacdo da TV regional atuava como proprietario de uma produtora de
videos publicitarios, afirma:

Foi uma grande revolugdo, na época surgiram dezenas de agentes publicitarios
vendendo midia TV, mas sem nenhum tipo de planejamento. Todo 0 mercado
queria vender midia TV. Afinal o Bénus de Veiculagdo de 20% era maior que
qualquer outra fonte de renda no mercado. As agéncias eram poucas e mal

preparadas para a area de TV.
i \

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicac¢do Midi
ISSN 2175-4977 | v.15n.29 | 2016 | www.ufsm.br/a|

235




\f(cdr'm/(/

* A

g

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

i,

id],

AVersig
\)(\
Py, pue®

4,

Segundo o entrevistado 5, publicitario e proprietario de agéncia, “a coisa comegou a tomar
um rumo um pouco mais profissional com a chegada das emissoras, e de forma mais
emblematica com a chegada da toda poderosa Rede Globo™. E ele ainda complementa: “Me
lembro que a chegada da Rede Globo coincide com a chegada do shopping. Investidores
comuns, pois os donos do shopping tinham ligagdo com a familia de Roberto Marinho. Estes
dois eventos fazem a linha divisoria do crescimento publicitirio e do desenvolvimento
comercial de Sao José dos Campos ¢ da regidao”.

A implantacdo da televisdo também determina a estruturacéo das agéncias, conforme
afirma o entrevistado 6, diretor e sdcio de representativa agéncia de propaganda: “o mercado
era inexpressivo pela falta de veiculos de massa, que permitissem a montagem de uma
agéncia estruturada”. Além disso, afirma também “o pagamento do comissionamento ¢ muitas
vezes uma importante fonte de receita para a agéncia se estruturar.”

A entrevistada 7, atendimento de agéncia de S&o José dos Campos, comenta as
caracteristicas do mercado publicitario antes da implantacdo da TV no Vale do Paraiba:
“havia, na época, algumas agéncias que se esforcavam para fazer um trabalho mais
profissional, mas a falta de veiculos éticos, que remunerassem as agéncias, inviabilizava a
continuidade dessas empresas”. Ela ainda faz uma avaliagdo sobre o inicio das agéncias de
propaganda, dizendo que “a maioria das agéncias comec¢aram apenas como agenciadores de
midia, sem uma preocupacdo de oferecer outros servigos aos clientes, por outro lado, algumas
poucas, mais profissionais, contribuiram de forma decisiva para o desenvolvimento do
mercado”.

Os meios de comunicacgdo, em especial a televisao, foram se revitalizando durante 0s
anos, para se adequar a demanda do mercado publicitario regional. Percebe-se, também, que a
constante busca de uma comunicacdo mais proxima aos interesses da populacdo local, a
identidade e a sinergia com a populacdo levam as emissoras a conquistar uma reputacdo de
sua marca com alta credibilidade, proporcionando mais resultado aos anuciantes.

Para a entrevistada 8, assessora de marketing politico, a chegada da TV Globo Vale

do Paraiba

foi uma grande mudanca, pois possibilitou regionalizar a comunicagéo.
Anunciantes que antes ndo podiam utilizar o0 meio TV, por ser muito caro e
abranger uma regido muito maior do que suas areas de atuacdo, passaram a
contar com esse poderoso veiculo, por outro lado, as agéncias passaram a
especializar-se mais, tanto em planejamento de midia, quanto em producéo
para TV, iniciando um processo de profissionalizagdo e amadurecimento do

mercado.
A‘
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E senso comum, entre praticamente todos os entrevistados, a questdo da viabilidade
econémica. A implantacéo das televisdes regionais proporcionou para 0s anunciantes 0 acesso
ao meio televisdo, para divulgar seus produtos e servi¢os. Houve um fenémeno interessante,
como diz a entrevistada 7: “Todo mundo queria anunciar na TV, a novidade da televisdo
regional, fez com que empresarios locais pudessem colocar seus produtos na televisdo”.

Diretor de agéncia, o entrevistado 9 afirma: “O surgimento da TV regional possibilitou
0 acesso a midia de massa com valores mais acessiveis aos anunciantes”.

A implantacdo da TV revelou aspectos positivos, que foram abordados pelos atores
sociais entrevistados nesta pesquisa. O entrevistado 3, por exemplo, afirma, categoricamente:
“a chegada da Rede Globo trouxe novos ares para o mercado regional com uma conduta ética
e de respeito as agéncias regionais”. O entrevistado 6 também afirma que a chegada da
televisdo ao Vale de Paraiba “foi a primeira oportunidade de anunciantes de atuagdo regional
utilizar um meio de maior eficacia e o mercado publicitario entdo comecou a se organizar
para atender a essa e outras demandas”.

Com isso, pode-se afirmar que o mercado publicitdrio comeca a se organizar, € a
televisdo, de certa forma, determina as regras para todo o meio publicitario, por meio de
normas e condutas a serem estabelecidas a partir desse momento. Acredita-se que 0s outros
meios, como radios, jornais e revistas, acabam balizando suas normativas a partir da televis&o,
como exemplifica o entrevistado 4: “O mercado era basicamente voltado ao meio impresso,
jornal e midias alternativas”.

As agéncias realizavam um trabalho limitado antes das TVs regionais, mas, com 0
surgimento delas, a profissionalizagédo foi condigdo de sobrevivéncia, segundo o entrevistado
6, que afirma: “Com a presenga de um meio de maior penetragdo junto aos consumidores, as
agéncias tiveram que se estruturar e criar condicdes técnicas e profissionais para atender os
anunciantes”.

Os anunciantes também percebem a importancia da comunicacao televisiva para o seu

negocio. A entrevistada 1 afirma que

0 impacto foi grande, as empresas perceberam que a forca da TV possibilita
um rapido retorno na comunicacdo. A opcao em escolher a divulgacdo na TV
ao invés de outras midias foi rapidamente percebida pela nossa empresa, que
comegou a anunciar na TV desde o inicio da emissora na regido e sempre que
temos campanhas colocamos nossos filmes na televisdo até os dias de hoje.

Ela também afirma que utiliza a midia televisiva para gerar um impacto imediato no
consumidor, principalmente em datas comemorativas, como Dia das Mées, Dia dos

Namorados, Dia dos Pais e Natal: “Essa ¢ uma estratégia que comunica muitas pessoas de
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uma vez s6 e também cria mais sinergia com o publico-alvo, além de se diferenciar da
concorréncia se posicionando no mercado”.

Identifica-se, por outro lado, certo status causado pela televisdo, que exerce fascinio
sobre as pessoas, conforme afirma o entrevistado 10, socio diretor de produtora de videos
publicitarios, que em 1988 trabalhava na Rede Globo. Ele conta: “Era importante a marca
estar no ar, antes de pensar na campanha como retorno, o anunciante entendia toda essa acédo
como status para o seu nome”. O entrevistado 4 confirma esse ponto de vista, assegurando:
“Acredito que, para muitos anunciantes, a midia TV era o sonho, mesmo que nao fosse
adequado estar na TV era simbolo de status para a empresa”.

Aos poucos, 0 anunciante foi sentindo o incrivel resultado em seu negécio,
proporcionado pela televisao, e, assim, acreditando cada dia mais no veiculo. O entrevistado 3
afirma que os anunciantes tiveram a oportunidade de experimentar um veiculo que possui
rapida resposta ao investimento publicitério.

Mas para a marca de um cliente estar no ar e 0s anunciantes experimentarem televiséo,
é necessario o filme para ser veiculado, filme este com qualidade técnica e com padrdo de
exibicdo em televisdo. Como recorda o entrevistado 11, diretor e apresentador de programa de
TV, “com a chegada da Rede Globo foram montadas as primeiras produtoras profissionais”.

O entrevistado 9 conta, ainda, que “ndo existiam produtoras em opera¢do na época e
acredito que as produtoras que mais se beneficiaram com a implantacdo da TV regional, até
mais que as agéncias, pois as agéncias continuariam a operar se a TV regional ndo existisse,
ao passo que as produtoras ndo”.

A Rede Globo, quando se instalou em S&o José dos Campos, montou uma produtora
de video interna, com o objetivo de fomentar o mercado, ensinando e desenvolvendo a cultura
de televisdo ndo sd para 0s anunciantes, mas também para todos os participantes do processo
publicitario, bem como para implantar o padrdo global de imagem.

O entrevistado 2 conta que havia, na época, apenas produtoras que filmavam
casamentos; por isso mesmo, precisaram adquirir equipamentos e um nivel técnico melhor. O
divisor de aguas, na opinido dele, foi 0 momento em que a Rede Globo parou de produzir
comerciais e as produtoras tiveram realmente que se adequar ao padrdo global, produzindo
materiais com qualidade técnica para televisdo. A entrevistada 7 corrobora, dizendo:

As produtoras tiveram sua grande oportunidade de crescer. Na verdade, a
chegada das TVs gerou esse novo negdcio para a regido, que antes ndo
existia. Quando a TV Globo chegou, a empresa instalou uma produtora de
video interna, pois ainda ndo existiam produtoras com equipamentos
compativeis a transmissao de televisdo. E com isso, as pequenas produtoras
que atuavam na época e faziam gravacdo de festas, casamentos e outras
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atividades foram se aperfeicoando com equipamentos e profissionais
técnicos para atuarem no mercado publicitario. Surgiram também produtoras
focadas em trabalhos para a televisdo. Depois de certo tempo a globo pode
focar em seu core-business e fechou a produtora interna, afinal o mercado ja
tinha outras possibilidades de viabilizar seus filmes publicitarios para exibir
naTV.

E também do entrevistado 9 a afirmagio de que as agéncias tiveram que “aprender a
linguagem e a passar a mensagem eficaz em um tempo reduzido”. Afinal, o padrdo de
propaganda em TV € o comercial de 30 ou 15 segundos. Por isso, faz-se necessario o alto
poder de sintese com coeréncia para comunicar a informacdo desejada, o que € fundamental
para que a campanha publicitaria possa atingir seus objetivos. O entrevistado2, por sua vez,
entende que “o mercado foi aprendendo a anunciar aos poucos, a qualidade e a adequacao das
mensagens foram melhorando, os anunciantes foram ficando mais conscientes e depois de
amargar erros do passado, passou a colher bons frutos do investimento em propaganda”.

A necessidade de producdo de qualidade ndo é sO técnica, mas também criativa e
publicitaria; em outras palavras, é condi¢do primordial para que 0s anunciantes tivessem o
retorno de vendas e institucional esperado. Algumas agéncias e produtoras nasceram e, pouco
tempo depois, fecharam suas portas, pois sem qualidade ndo conseguiram se estabelecer de
forma profissional no mercado. Isso ainda acontece nos dias atuais, pois a concorréncia cada

vez maior e a O entrevistado 2 concorda:

As agéncias foram se profissionalizando ‘na marra’. A necessidade de criar e
produzir comerciais de TV bons e baratos comecgou a ser um desafio cada
vez maior. Muitas agéncias fracassaram e morreram no meio desse processo.
Até hoje algumas continuam nascendo e morrendo. E preciso muito talento
para conseguir entregar bons comerciais para 0 anunciante e o consumidor
com verbas pequenas e fazer com que essas mensagens se destaquem
positivamente dentro de uma programacdo de nivel cada vez mais elevado,
como é o da TV e das propagandas brasileiras.

A chegada da TV Band Vale determina o fim do monopdlio da televisao regional. A
Globo ndo estd mais sozinha: naquele momento, o mercado ganha uma segunda op¢do em
midia televisiva. Ana Lucia Junqueira defende que a “concorréncia ¢ fator determinante para
o desenvolvimento de qualquer mercado”.

A TV Band Vale trouxe, consigo, um desafio para a Rede Globo, que ja estava
estabelecida, proporcionando uma saudavel concorréncia. Para o anunciante e para o
telespectador, contar com mais uma televisdo regional representa poder de escolha. A
entrevistada 8 lembra que a TV Band Vale abriu a possibilidade de veicular producéo

independentes, por meio da venda de espagos, formato inédito até entdo, abordando questdes

regionais que séo relevantes a toda a comunidade.
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O entrevistado 6 afirma que a implantacdo da TV Band Vale representou “a
consolida¢do do meio junto ao mercado e aos anunciantes”. A entrevistada 1, por sua vez,
acredita que “a vinda da Band foi positiva impactando o mercado e abrindo mais opg¢des para
o empresariado local atingir outros publicos”. E 0 entrevistado 3 refor¢a a ideia: “Livrou o
mercado da exclusividade da Rede Globo, ampliando ainda mais o desenvolvimento do
negécio da comunicacdo no Vale do Paraiba”.

Com uma politica comercial pautada na consultoria ao anunciante e na orientacao das
agéncias de propaganda sobre como tirar maior proveito da midia televisiva, a TV Band Vale
chegou oferecendo, ao mercado regional, um modelo de atuacédo diferenciado, segundo o
entrevistado 2: “O atendimento das emissoras deixou de ser um simples apresentador de
tabelas de pregos”. Com duas op¢des de TV regional, o profissional do veiculo precisa se
aperfeicoar; por isso mesmo, entrevistado 2 ainda considera que o profissional de midia
passou a ser relevante dentro da agéncia para avaliar com mais critério as possibilidades de
midia para os clientes e anunciantes. O entrevistado 3, para completar, diz: “A TV Band Vale
sempre teve uma politica de relacionamento mais proximo da realidade local”.

Também hé de se levar em conta a implantacdo dos escritdrios comerciais regionais do
SBT e da Record, que, apesar de ndo serem o foco deste trabalho, ndo podem ser ignorados.
Efetivamente, ndo se tratam de emissoras com concessdes publicas nessa regido; sendo assim,
ndo sdo consideradas locais, conforme os parametros estabelecidos para a realizacdo da
pesquisa. Porém, apesar de o SBT ter seu sinal oriundo de Sao Paulo, e a Record, da Baixada
Santista, eles possuem, no Vale do Paraiba, escritérios comerciais para venderem espacos
publicitarios. Com isso, também contribuem e sdo relevantes para todo o processo publicitério
regional, com mais possibilidade de opcGes aos anunciantes e telespectadores.

Todo esse processo amplia ainda mais o desenvolvimento da industria da comunicacao

no Vale do Paraiba, conforme a entrevistada 8 afirma:

Os escritorios comerciais dessas emissoras tém um impacto extremamente
positivo no mercado publicitario, uma vez que é oferecido ao anunciante uma
combinagdo variada de possibilidades de veiculagdo, segmentando-se o0s
publicos, ja para as agéncias, essa variedade possibilita planos de midias mais
elaborados, e, claro a concorréncia sempre acaba favorecendo o aquecimento
do mercado.

A Figura 1 destaca os principais fatos que marcaram o desenvolvimento do mercado
publicitario regional, evidenciando a chegada das emissoras de televisdo, o inicio das

produtoras de videos publicitarios para televisdo, a instalagdo da principal agéncia de
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propaganda na regido — que atua até os dias atuais — e o inicio dos cursos de graduacdo e de
po6s-graduacao.

Verifica-se que o movimento convergente entre as instituicbes de ensino e o mercado

se fortaleceu com a instalacéo das redes de TV regionais.

1883 1988
1988 1990 1996

Curso Inauguracdo 1993

- Inauguracdo A Inicio das = Inauguracdo
Publicidade e Agéncia _ Inauguragdo
e da Rede Regional Produtoras do SBT da TV Band

i val
na Unitau Globo Mkt de Video ale

1997 1997 2003 2007

Primeiro curso de Pos- Curso de PPe Inauguragdo da Rede Curso de PP e

graduag¢io em Jornalismo na Vanguardaem SICe Iameifeo e
Marketing (ESPM) Univap Tté Anhanguera SIC

2008

Curso de
Publicidade / Ll
Propaganda e Inauguragdo
Jornalismo na da TV Record
Anhanguera
Tiz

Figura 1. Linha do tempo do processo publicitario na regido do Vale do Paraiba
Fonte: Elaboracéo das autoras a partir dos dados da pesquisa, 2011.

3 CONSIDERACOES

A mesorregido do Vale do Paraiba abriga um nimero de agéncias de comunicacao
bastante representativo, das quais 37 sdo filiadas ao CENP (CENP, 2011). No entanto, ha uma
nitida concentragdo das agéncias certificadas no municipio de Séo José dos Campos, municipio
que sediou a primeira emissora de TV regional. O segundo municipio em nimero de agéncias
certificadas é Taubaté, que, ndo por coincidéncia, também sedia emissoras regionais. Nota-se
uma estreita relacdo entre a prevaléncia das emissoras de televiséo regionais e a maturidade do
mercado publicitario.

E possivel inferir que esse cenario foi se configurando desde o processo de
industrializacdo ocorrido na regido, a partir da década de 1950, que a tornou potencialmente
atrativa pela necessidade de médo de obra gerada pelas novas industrias, fator que estimulou os
investimentos na regido. E outro fator que também revela o potencial do mercado local foi a
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instalagdo das emissoras de TV, que impulsionou a estruturacdo do mercado publicitario
regional por diversos aspectos.

Destaca-se que, nesta pesquisa, 0 objetivo geral foi caracterizar o mercado publicitario
a partir da implantacédo da televisdo aberta regional em S&o José dos Campos e Taubaté. Tal
meta foi alcancada, posto que os atores sociais que atuavam no meio publicitario, quando da
instalacdo da Rede Globo no Vale do Paraiba e da TV Band Vale, fizeram suas analises sobre
0 mercado a partir da implantacéo das referidas emissoras.

Pelo levantamento realizado, observa-se que o mercado publicitario realmente se
desenvolveu na regido do Vale do Paraiba, com a chegada da televisdo regional. As TVs
proporcionaram o crescimento em Vvérias areas da economia, abrindo as portas da vitrine
eletrbnica para o varejo local, com valores compativeis ao comerciante regional, que péde
colocar sua marca na televisdo e divulgar seus produtos e servi¢os. Em decorréncia desse fato,
toda uma cadeia produtiva da industria da comunicacgdo se estabeleceu em torno dessa nova
realidade. Vérias vertentes da economia regional foram impactadas. A saber:

. as agéncias de propaganda obrigatoriamente tiveram de se estruturar para
atender as exigéncias impostas pelo padrao televisivo de atuacao publicitaria;

« novos postos de trabalho foram necessarios, com especificidades voltadas ao
meio publicitério;

« 0 desenvolvimento do meio televiséo proporcionou 0 aumento dos anunciantes,
e a verba publicitaria ¢ maior a cada ano, movimentando a economia da regido;

. 0s profissionais precisam se preparar e se aperfeicoar; com isso, as instituicdes
de ensino se motivaram a atuar mais fortemente na area da comunicacdo,
ofertando cursos regulares e de extenséo para os profissionais;

« aconcorréncia entre as emissoras trouxe e traz beneficios aos anunciantes que
buscam a televisao para divulgar seus produtos e servicos.

Concluiu-se, pela pesquisa, como tendéncia nacional, a regionalizagéo cada vez maior
da comunicacdo nos mercados brasileiros. O anunciante tem que se comunicar localmente, e
busca desenvolver uma linguagem que tenha adequagdo com o mercado que deseja atingir.
Lembra Sen (2000, p. 51): “a estreita relacdo que existe entre o desenvolvimento de uma
regido e o acesso a informacao”.

Pode-se afirmar que a informacéo publicitaria, difundia por meio da televiséo, propoe
o desenvolvimento regional, e as vérias facetas da economia que se entrelacam nesse processo

de estruturacgdo regional sdo fortemente impactadas em busca da profissionalizagéo.
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Rett (2004, p. 8) sintetiza, de forma clara, o desenvolvimento regional da TV, com
vistas ao anunciante e aos profissionais da area, bem como traca um pequeno cendrio do
futuro da programacéo regional frente a nacional:

A regionalizacdo vem sendo considerada uma alternativa vidvel de
fortalecimento da TV aberta. Dando espaco para a expressdo da cultura
regional, das peculiaridades de cada cidade, das suas festas, da sua
religiosidade, a TV reforca sua identidade e credibilidade e é recompensada
em forma de audiéncia, o que se reflete na atracdo de anunciantes e,
conseqlientemente, no desenvolvimento do mercado local como um todo.
Abre-se espaco para a atuacao de editores, jornalistas, técnicos, engenheiros,
publicitarios, administradores, enfim, muitos profissionais que sobrevivem
nesse mercado, e também para as universidades que tém que habilitar seus
alunos para as diversas fun¢bes na area de comunicagdo. A TV Regional
tende a ocupar um espago maior nas redes, investir em tecnologia e criar
alternativas de comunicacdo que reforcem sua identidade, valorizando e
divulgando o que sua regido tem de melhor.

Verifica-se que a vocacdo da televisdo regional pode ser definida como um fator
determinante para alavancar a economia e para proporcionar o desenvolvimento regional.
Como diz Correa (2003, p. 96),

a vocacdo final de uma emissora de TV efetivamente integrada a
comunidade é fazer jornalismo e programacao local, alavancar a economia
local por meio da publicidade, apoiar 0s eventos e iniciativas da regido e,
acima de tudo, colocar as pessoas da regido natelada TV.

Verifica-se, também, que esse assunto tem desdobramentos futuros que poderdo ser
estudados. Sugere-se, assim, um acompanhamento constante desse processo de
desenvolvimento.
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