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Resumo

A publicidade uruguaia experimentou um crescimento qualitativo continuado nas ultimas
trés décadas. 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 industria. No entanto, as megafusdes e os alinhamentos
de agéncias e de anunciantes reduziram um mercado ja pequeno e fragmentado, bem como
as possibilidades de crescimento das agéncias locais, que perdem competitividade e
rentabilidade.
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Uma breve retrospectiva

No ano de 1946, foi criada no Uruguai a Asociacion Uruguaya de Agencias de
Propaganda® (AUDAP). A finalidade da Associacdo 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 imaginacao, 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 que iniciara em 1909, com a
inauguracio 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 servicos
completos.

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).

! Trabalho apresentado no GT Histdria da Publicidade e das Relagdes Publicas, integrante do XIII Encontro
Nacional de Histdria da Midia.

2 Magister em Informagéo e Comunicagdo. Docente e pesquisador de Publicidade na Facultad de Informacion
y Comunicacion (FIC-UDELAR), email: leonardo.moreira@fic.edu.uy.

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

4 Com efeito, o nome da agéncia, possivelmente sugerido aos donos pelo dramaturgo Florencio Sanchez, era
“Publicidad”.
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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 econdémicos nacionais tendem a associar-se com capitais
estrangeiros e, do outro, essas parcerias permitem as multinacionais retirar suas unidades de
producdo ou seus escritdrios, 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 méaos de pessoal nacional e, inclusive, em
muitos casos, em méaos das familias fundadoras da empresa. Essa Gltima situacao verifica-se
com frequéncia no sistema publicitario uruguaio.

Em 1980, a Vertice 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 transformagdes significativas, tanto no ambito local quanto global.
Uma das mais importantes foi a associagdo 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 ndo foram
uma iniciativa prépria das agéncias mas o resultado, por sua vez, das vendas e fusdes 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 publicitdrio um dos setores com maiores condigdes para assimilar em
beneficio proprio o fendmeno da globalizagdo, a desprotecdo do mercado poderia ter
terminado em maos estrangeiras, mas, pela razdo mencionada acima, o processo de
associacdes 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

globalizagdo ao vender servigos para a regido e o0 mundo.

Nem téo pouco...
N&o restam davidas de que o processo de associagdes facilitou a profissionalizacao
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
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locais, regionais e até extracontinentais. Mas também houve outros fatores que
potencializaram a referida profissionalizacéo.

O primeiro ponto que cabe destacar € que o Uruguai se caracteriza por ser, desde
sua origem, um pais cosmopolita, o que facilita seu desempenho em tempos de
multiculturalidade.

Por outro lado, ao longo 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 Comunicacao e de especializacdo em Publicidade,
foram mudando paulatinamente a fisionomia do setor, reduzindo o espago daqueles que ndo
contavam com uma formacdo académica. Hoje, mais da metade 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 espago para o aperfeicoamento dos profissionais pela
realizacdo de oficinas e semindrios. 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
Diretério da AUDAP, bem como uma clausula dos estatutos que proibia realizar
apresentacdes para clientes habituais de outra agéncia. Enquanto a AUDAP relne uma boa
parte das principais agéncias de publicidade sediadas na capital (atualmente, sdo 27
agéncias), 0 CUP congrega principalmente estudantes e trabalhadores ligados a atividade
publicitaria.

O proprio CUP, no mesmo ano da sua fundacdo, criou o “Desachate”, um evento
publicitario anual que conta com conferéncias, mesas redondas e 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, e a AUDAP represente e organize, desde 2009, os Effie Awards,
outorgados as campanhas que conseguiram melhores resultados conforme seus objetivos, 0
“Desachate” se transformou rapidamente em um dos encontros de publicitarios mais
importantes da regido, “o Woodstock da publicidade”, nas palavras do norte-americano Bob
Scarpelli.

As limitacdes de trabalhar para um mercado de pouco mais de 3 milhdes e meio de

habitantes, paradoxalmente, obrigaram os publicitarios a se diversificarem e serem



Racismos, violéncdias e resisténcias nas dinamicas do tempo

@ X111 ENCONTRO NACIONAL DE HISTORIA DA MIiDIA

ISSN 2175-6945

polifuncionais, o que fortaleceu a sua capacidade de serem criativos com baixos recursos.
Dai ndo ser casual que nos relatérios periddicos do “Mercado Publicitario Uruguayo™,
apesar de uma quinta parte dos anunciantes manifestar que tém seu proprio departamento de
publicidade e que ndo trabalham com nenhuma agéncia, principalmente por uma questao de
custos, aqueles que de fato recorrem a agéncias sempre mencionam a “criatividade” como a
principal fortaleza das agéncias 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 tdo diversos como o
Brasil, a Turquia, a América Central e 0 mercado hispano dos Estados Unidos, conseguindo
criar pecas de alto padréo estético e comunicacional a partir do uso de recursos tecnoldgicos
limitados. As produtoras uruguaias se destacaram regionalmente pelo alto nivel tecnologico

no uso do video.

... 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, Viceverss/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 a Starcom, a PHD, a Publicis e a Wavemaker, das quais apenas a quinta parte é
100 % nacional.

O desenvolvimento das agéncias entre si também ndo tem sido equitativo. Nos
Gltimos anos tem caido o0 nimero de agéncias de capital nacional enquanto tém aumentado
as associadas as redes globais. 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

5 Pesquisa anual realizada desde 1996 pela empresa Equipos Consultores com os 500 principais anunciantes
do pais acerca de suas percepgOes sobre a indUstria publicitaria e midia.
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territério nacional, a metade sdo 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 &mbito regional com quais
redes internacionais hao de trabalhar. Os investimentos das empresas nacionais é
menor e, em geral, por periodos restritos.

- A possibilidade de ganhar contas publicas. Hipoteticamente, um fator de
desenvolvimento das agéncias de capitais totalmente nacionais poderia ser a
obtencéo 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 organizacGes publicitarias especializadas e,
especialmente, a crescente emergéncia das agéncias digitais. Das Ultimas, umas
20 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, quando conseguem, tentam imitar a estrutura das associadas.

- A capacidade de bloquear o desenvolvimento da concorréncia. A presenca em seu
portfolio dos anunciantes privados ou puablicos com maiores investimentos e uma
estrutura adequada ao entorno global permite as associadas, intencionalmente ou
ndo, ndo apenas limitar o desenvolvimento das nacionais como também bloquear

0 surgimento de novas agéncias desse tipo.

6 Cabe lembrar que o principal anunciante do pais, em termos de faturamento, é o proprio Estado uruguaio,
que participa com aproximadamente 35% do investimento publicitario total. Segundo dados da Unidad
Reguladora de Servicios de Comunicaciones (URSEC), € também o Estado que concentra a maior
quantidade de midias: 33 canais de televisdo, 3 radiofrequéncias AM e 23 FM.

" As contas publicas sdo outorgadas mediante editais de licitagdo, que, por razdes legais, devem ser langados
periodicamente. Ha vérios anos, a AUDAP e outras instituicdes vém trabalhando em parceria com a Agencia
de Compras y Contrataciones del Estado (ACCE) numa reformulacdo dos editais de licitagbes de
publicidade oficial com o objetivo de garantir transparéncia e concorréncias mais justas.
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- A capacidade de superar uma situacdo recessiva ou, decididamente, de crise

econbémica. O balanco da crise de 2002 (e, provavelmente, o que sera feito
quando a pandemia acabar) 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 0,478 (Gascue, 2014).

Mas ainda neste cenario, uma dificuldade para avaliar a eficacia publicitaria no

Uruguai é representada pelos estudos de medicdo de audiéncias, que, além de serem

escassos, principalmente no interior do pais, vém sendo alvo de questionamentos (Moreira,

2016).

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

leitores pablico e reconhecido por todos os atores, 0 que produziu um mercado
com numeros fornecidos pelos proprios meios interessados, numeros que, em
geral, ndo expressam as vendas reais. Ainda que o Instituto Verificador de
Circulaciones da Argentina tenha comegado a funcionar no Uruguai em 2007,
continuam sendo muito poucos 0s meios que aceitam ser auditados e permitem a
publicacdo de suas “tiragens efetivas” (isto €, a quantidade de exemplares
impressos em condicbes adequadas para a venda), mas continuam
correspondendo a estimativas os nimeros de difusdo e de leitores (ou seja,
quantas pessoas realmente acederam a esses exemplares e os leram).

No réadio, 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 Bur6 de Radios desde
1999, mas com as limitagdes de ser semestral e quantificar apenas a audiéncia de
radios em Montevidéu e Regido Metropolitana, e ndo no resto do pais. Cabe
apontar que a ultima pesquisa foi feita entre os meses de julho e setembro de
2019.

- Quanto a televisao, 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 “lineamentos para a medigdo
de audiéncia televisiva em Montevidéu”, elaborados pela Comision de Audiencia

Televisiva, integrada pela CAU, AUDAP, Camara Uruguaya de Agencias de

8 O valor 1 representa a probabilidade de todo o sistema sobreviver a crise, e 0 0, o caso de todas as agéncias

falirem.
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Medios e os trés canais de televisdo privada (Montecarlo, Saeta e La Tele). No
entanto, as medi¢Ges fora da capital do pais continuam sendo parciais e
descontinuas.

- Para a internet, a Unica pesquisa permanente, realizada todos os anos e ja na sua
17.* edicdo, ¢ a chamada “Perfil del Internauta Uruguayo”. O escritorio no
Uruguai do Interactive Advertising Bureau (IAB) promovia, através da empresa
Comscore, uma pesquisa realizada com um painel de medi¢do on-line, mas o
estudo foi interrompido em 2018, quando essa empresa resolveu abandonar o

pais.

Da mesma forma, sem deixar de reconhecer o meritdrio trabalho da CAU e da
AUDAP, que zelam pelos valores e as normas de sua atividade e que, primando por uma
atitude de responsabilidade profissional e empresarial mais propensa a aceitar uma maior
autorregulamentacao publicitaria (sempre preferivel a regulamentacdo que poderia ser feita
pelo Estado), criaram o Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) em
2011, atualizaram seu Codigo de Praticas Publicitarias em 2013 e acrescentaram 0 Anexo
Digital em 2017, consideramos que essas entidades podem e devem se comprometer muito
mais para que boas intences se transformem em praticas éticas reais e cotidianas.

Para isso, entendemos que ndo so deveriam trabalhar em prol de uma maior difusdo
de seu Codigo, envolvendo mais a comunidade publicitaria (da que, até agora, so
conseguiram uma adesdo morna), mas que também deveriam agir de forma proativa, ndo
apenas a pedido das partes, e com um juri integrado ndo s6 por publicitarios, advogados e
empresarios, mas também com representantes da sociedade e do meio académico, o que
conferiria maior imparcialidade e credibilidade a sua gest&o.

Levando em conta os escassissimos debates sobre Etica, Direito e Publicidade, tanto
em ambitos académicos quanto empresariais, bem como o grande desconhecimento sobre
esses temas por boa parte daqueles que exercem a profisséo, a CAU e a AUDAP deveriam
também ter uma atuacdo didatica, principalmente junto com o0s cursos de comunicacéo,

trabalhando em equipes multidisciplinares.
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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
fotograficos, 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, Corporaciébn Thompson,
Camara 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.

Precedida pela desvalorizacdo da moeda no Brasil (1999), o aparecimento da febre
aftosa no gado uruguaio (2000) e a crise bancéria na Argentina (2001), a crise de 2002
provocou uma grande queda da demanda publicitéria, 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 historia contemporanea, esteve
marcada pela faléncia de bancos (o0 sistema bancério perdeu 48% dos depdsitos), a
depreciacdo da moeda (93,7%), a estagnacgéo 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 populagdo por debaixo da linha de pobreza). As
reservas do Banco Central despencaram de 3,1 bilhdes para 772 milhdes de ddlares (Luppi,
2012).

9 Inclui os custos de producgdo de materiais, a compra de espagos 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 neg6cios condicionados a resultado.

10 Os 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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O mercado uruguaio s6 percebeu sinais de recuperagcdo em 2005, ano em que 0
investimento publicitario atingiu os USD 130 milhGes. Durante a década seguinte, ndo
parou de crescer, atingindo a maxima expressdo desse crescimento em 2014, com USD 334
milhdes. A diferenca do Brasil, a Argentina e outros paises da regido, o Uruguai
apresentava a particularidade de ter, até 2015, um crescimento econdmico ininterrupto,
apresentando o Produto Interno Bruto (PIB) uma taxa anual cumulativa de quase 5%. Em
paralelo, o salario real tinha aumentado mais de 50%, 0 que permitiu que em algumas
conjunturas a economia ndo entrasse em recessdo gracas a dinamica de seu mercado
interno.

Historicamente, uma bonanca econdmica dessa persisténcia se traduzia num
aumento no numero 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 2002-2019 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 inflagdo em ddlares e do aumento real dos salarios
do setor. Também é preciso assinalar — e ndo ¢ um dado menor quando se pensa no futuro —
que as agéncias digitais captaram 9% do investimento publicitario nacional e que sua
participacdo continua crescendo, representando o setor mais dindmico na aceleracdo de
empregos.

Em 2018, o investimento publicitario caiu para 232 milhdes de ddlares'! (CINVE,
2018), o que corresponderia, aproximadamente, a 0,24% do PIB. Isto significa que, mesmo
que essa queda se mantenha ano apds ano (em 2006, representava 0,53%), tal investimento
continua sendo importante, superior aquele destinado a setores tradicionais, como a pesca e
a vestimenta.

No que se refere a sua composicdo, neste ano, a maior parte é destinada a pauta em
meios (84%), enquanto que a producdo e pesquisa recebe 9% e o0s honorarios das agéncias
captam 7% do investimento total. A distribuicdo do investimento em midias foi a seguinte:
43% em televisdo, 17% em internet, 15% em via publica, 14% em radio, 7% em imprensa e

4% outros.

1A pesquisa “La industria publicitaria y su impacto en la economia uruguaya” é feita por solicitacdo da
AUDAP desde 2006. O ultimo relatério da pesquisa é de 2018.
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O futuro hoje

A publicidade uruguaia vem experimentando um crescimento qualitativo continuado
nas Ultimas trés decadas. A chegada ao pais das principais agéncias internacionais, a
exportagdo  sistematica de produtos criativos e 0s prémios conquistados
internacionalmente? marcaram uma etapa de consolidacédo da sua indUstria. No entanto, as
megafusGes e os alinhamentos de agéncias e de anunciantes reduziram um mercado ja
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
econdmica critica, o mercado néo cresce (em relacdo ao PIB), e, no setor publicitario, vem
sendo observada uma queda notdria da rentabilidade, com cada vez mais players.

A Ibope Kantar Media registra mais de uma centena de agéncias, mas algumas
estimativas apontam que esse numero poderia ser de 150 s6 em Montevidéu. Na maioria
delas, o diretor atende a conta, é o criativo e contrata um terceiro para projetos especificos
S80 poucas as agéncias que tém um diretor-geral criativo. Na sua grande maioria, séo
unipessoais ou escritorios de uns trés amigos que trabalham juntos, executando diversas
tarefas. Essa € a triste realidade de um mercado pequeno, fragmentado e com uma exigéncia
relativa.

Este panorama explica por que muitos criativos acabam migrando para mercados
que podem ndo parecer tdo atraentes, como o Peru, o Equador, a Coldmbia ou a Guatemala,
mas onde eles encontram trabalho bem remunerado.

A publicidade também ndo € alheia aos problemas das profissbes que ndo sdo
colegiadas e gque, por uma ou outra razdo, ndo detém um prestigio ou legitimacao sociais tao
altos quanto o desejado. Isso implica uma relativa desvalorizagcdo do nosso assessoramento,
que €é 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

12 Como exemplos, no Festival Ibero-americano da Publicidade (FIAP) de 2009, o Uruguai conquistou 12
prémios (3 de ouro, 8 de bronze y 1 de prata), enquanto que, no Festival EI Ojo de Iberoamérica, o Uruguai
recebeu 12 prémios (5 de ouro, 4 de prata, 2 de bronze e 1 Grand Prix) em 2009 e 16 estatuetas (8 de prata e
8 de bronze) em 2011. J& no Festival de Cannes — o evento publicitario de maior prestigio, com cerca de 40
mil avisos concorrentes —, Uruguai ganhou 4 prémios (dois ledes de ouro, um de prata e um de bronze) em
2012 e 5 prémios (um ledo de ouro, trés de prata e um de bronze) em 2014. Neste Ultimo, 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 pegas.
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de suas ideias. Mas também sabemos que 0s anunciantes ndo levam em conta apenas esse
aspecto, mas exigem um servigo cada vez mais integral e resultados em troca de uma menor
retribuicao.

Ja faz muito tempo que ndo basta fazer simplesmente “antncios”. 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 0s 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 comunicagdo, produzir campanhas multimidia e otimizar
a contratacdo de inUmeros suportes publicitarios, sempre agregando valor as marcas criadas.

“Quando comecei, faziamos campanhas multimidia, televisdo, imprensa, radio, via
publica, e, hoje, fazemos campanhas muito mais integrais, que incluem postagens no
Facebook, um tuite para um influencer e, talvez, um anuncio para a televisdo. O trabalho
mudou muito, a data passou a ter um protagonismo fundamental, mas o que vai predominar
€ que estamos trabalhando no mundo das ideias, e as ideias, seja para um influencer ou para
uma campanha, ¢ o que vai continuar nos sustentando”, afirma Maria Jos¢ Caponi, atual
presidenta da AUDAP. “Estas mudancas fazem com que sejam precisos muitos mais
recursos para trabalhar. Muitas vezes, os clientes acham que deveriam pagar menos e, na
verdade, os recursos humanos envolvidos sao muito maiores do que aqueles que participam
de uma campanha massiva. Ha uma tendéncia para a volta das agéncias integrais. Por uma
questdo de otimizagdo de custos e consisténcia das mensagens de comunicagéo, ter menos
interlocutores em épocas de retragdo do investimento da melhores resultados.”*®

Desde 13 de marco de 2020, quando foram anunciados os primeiros casos de
coronavirus no Uruguai, até o presente, nem 0s anunciantes nem as agéncias e nem as
midias se arriscam a dizer como nem quando ird se recompor o setor publicitario, que, ndo
sendo alheio ao que acontece na sociedade como um todo, reflete a conjuntura atual. Os
cortes nos orcamentos de comunicagdo, 0s custos altos e a complexa adaptacdo as novas
tecnologias explicam a visdo negativa predominante.

Entre as poucas certezas que a industria tem, desponta o investimento digital como
uma possivel saida para a crise. Conforme um estudo recente realizado pela AUDAP, 65%

das empresas que investem em publicidade de forma constante apostam nas campanhas

13 Depoimentos para 0 Caderno Café & Negocios do jornal El Observador, 10 de julho de 2019.
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digitais. Obviamente, como consequéncia da diminui¢cdo da mobilidade, cresceu a venda
por internet, que, por sua vez, acelera o avango para o onicanal.

O outro dado relevante da pesquisa aponta que mais da metade das agéncias
preveem que os investimentos de seus clientes irdo se manter nos mesmos niveis de 2020,
qguase 30% considera a possibilidade de aumentos moderados, e 12% acredita que
continuardo caindo. As agéncias “tradicionais” precisaram migrar para o meio digital para
sobreviverem. Mas tambem é fato que as agéncias “digitais” precisam se transformar em
agéncias integrais para serem viaveis. Entre os principais obstaculos que dificultam o
crescimento das empresas, 0 impacto econdémico é o primeiro, seguido pela queda do
investimento e o0s altos custos operacionais fixos. Controlar despesas, reestruturar o modelo
de negdcio e inovar sdo os principais desafios para melhorar a rentabilidade conforme os
entrevistados.

Paradoxalmente, enquanto os orgamentos publicitarios enxugaram, 0s pontos de
Ibope da televisdo aberta ndo tém parado de subir. Conforme revela um relatério da Kantar
Ibope Media, ndo apenas mais pessoas comegaram a assistir aos noticiarios do meio-dia e
da edicdo central da noite, mas elas também dedicam mais tempo a ouvir radio e ler o
jornal, tanto na edi¢do impressa quanto na digital.

Ao gerar mudancas drésticas no cotidiano das pessoas, € 6bvio que a pandemia
também modificou a forma de fazer publicidade. Lentamente, as empresas parecem estar se
adaptando a um “novo normal” (se for possivel chama-lo assim) de consumo. Mesmo que
uma marca ndo se veja afetada pela crise e que suas vendas aumentem, fazer publicidade
em tempos em que o consumo e a mobilidade ndo sdo incentivados, tempos dominados pelo
baixo astral, a ansiedade, os temores e a incerteza generalizada, representa todo um desafio
para 0s anunciantes e as agéncias.

Muitas marcas que vém incrementando suas receitas, em parte devido a pandemia,
sdo cautelosas quanto a investir em publicidade neste momento. Algumas empresas de
alimentos de primeira necessidade chegam a ter a intengédo de pautar, mas, quando discutem
ideias com suas agéncias, se deparam com o dilema de como fazé-lo. E esta certo: ndo da
para veicular qualquer mensagem quando ha tantas pessoas comendo gracas a acdes
solidarias.

Existe um consenso quanto a que estas mudancas iriam ocorrer em algum momento;
a chegada da Covid-19 apenas teria antecipado essas transformagdes. Por isso — mais do

gue nunca —, é essencial que as marcas se mantenham presentes e ativas. Os uruguaios e
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uruguaias (e a humanidade toda) estdo avidos por sentir que sdo compreendidos e atendidos

em suas necessidades. Querem marcas mais engajadas, solidarias, diversas e inclusivas, que

facam parte da solugéo dos problemas que enfrentamos.
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