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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ descrever a formagdo e evolucdo do mercado publicitario na
cidade de Londrina-PR, baseando-se na periodizagdo proposta por Arruda (2015), que
divide a historia da publicidade em trés fases correspondentes ao desenvolvimento do
capitalismo: publicidade artesanal, agencidria e empresarial. A partir de pesquisa
bibliografica, documental e consulta de banco de dados, percebe-se que ¢ possivel
verificar essas fases em uma realidade local, apesar do desenvolvimento desigual.
Destaca-se também que, ainda que Londrina apresente caracteristicas socioeconomicas e
urbanas distintas das principais capitais do pais, a introdugdo da publicidade digital
homogeneizou o mercado e 0 mundo do trabalho publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: historia da publicidade; capitalismo; Londrina-PR.

1 Introducao

Como articular a génese e a dinamica do mercado publicitario em uma cidade
como Londrina-PR, afastada da capital paranaense e do eixo Rio-Sdo Paulo? Além da
escassez de fontes documentais, a principal dificuldade advém do desenvolvimento
socioecondmico e urbano desigual quando comparado as principais capitais do pais, o
que aparentemente impossibilita adotar periodizagdes ja consolidadas pela historiografia
da publicidade brasileira (ARRUDA, 2015; ROCHA, 2010). Contudo, como
pretendemos demonstrar neste artigo, o desenvolvimento desigual ndo impede de utilizar
essas periodizagdes, principalmente quando se pensa a histéria da publicidade nao como
o acumulo aleatorio de datas, mas como um processo intencional relacionado a mudancas
na sociedade e na economia (WILLIAMS, 2011, p. 232). Neste sentido, a periodizacao
proposta por Arruda (2015), que divide a historia da publicidade em trés fases
correspondentes ao desenvolvimento do capitalismo — publicidade artesanal, agenciaria e
empresarial —, apresenta uma intencionalidade possivel de verificar em realidades locais,

ainda que a partir de ajustes e atualiza¢des necessarias.
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A partir de pesquisa bibliografica, documental e consulta de banco de dados, o
objetivo deste artigo ¢ descrever a formacgao e evolugao do mercado publicitario na cidade
de Londrina, baseando-se na periodizacdo proposta por Arruda (2015). Para o periodo
mais antigo (até o final dos anos 1980), uma pesquisa no Nucleo de Documentacdo e
Pesquisa Historica da Universidade Estadual de Londrina permite descrever a formagao
e consolida¢do desse mercado. Para o periodo mais recente (a partir dos anos 1990), um
levantamento dos dados disponiveis na Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS)
permite descrever a dinamica atual. Por fim, Fresca (2004), Oliveira (2011), entre outros,

ajudam a complementar o quadro geral do desenvolvimento da cidade.

2 Periodizacio da publicidade brasileira

Em A embalagem do sistema: a publicidade no capitalismo brasileiro, Arruda
(2015) propde uma periodizacao da publicidade que corresponde ao desenvolvimento do
capitalismo. A primeira fase, denominada publicidade artesanal, corresponde ao
capitalismo concorrencial, quando a producdo era amadora, realizada pelos proprios
redatores dos jornais, que compreendiam os anuincios como noticias sobre mercadorias
(EGUIZABAL, 2010, p. 42). Portanto, inexistia a figura da agéncia como intermediéria
entre anunciantes e veiculos de comunicagdo; em seu lugar havia agentes individuais que
compravam espagos de jornais e depois revendiam a partir de um sistema de corretagem.
No final do século XIX, esses agentes comecaram a oferecer servigos de consultoria,
aproximando-se cada vez mais da fase seguinte (WILLIAMS, 2011, p. 243).

A segunda fase, denominada publicidade agencidria, corresponde a formacao dos
monopodlios, quando ocorre a separagdo entre producdo e veiculagdo de antncios,
surgindo assim as primeiras agéncias modernas: nesse momento, “os jornais possuiam
seus proprios gerentes de publicidade [...], enquanto as agéncias paravam de vender
espaco e se especializavam no servigo de consultoria a fabricantes e de reserva de espago
ap6és a aceitacdo da campanha” (WILLIAMS, 2011, p. 243). Agora trabalhador da
agéncia, e nao do jornal, o redator compreende o antincio como “venda impressa”, € nao
informagio sobre mercadorias (EGUIZABAL, 2010, p. 43). E nesse momento que a
publicidade se torna relevante para a reproducao capitalista, pois até entdo, sem alcangar
a capacidade produtiva dos monopolios, os produtos industrializados eram vendidos sem

a necessidade de publicidade (WILLIAMS, 2011, p. 241).
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Na ultima fase, denominada publicidade empresarial, em pleno capitalismo
monopolista, as agéncias tornam-se empresas pautadas pela divisao do trabalho e pelo
investimento em técnicas e pesquisa. A crise de 1929 alavancou esse processo, pois
“houve um medo mais geral e crescente com relagdo a capacidade produtiva, [...] € um
desejo crescente, através de diferentes métodos, para organizar e, quando possivel,
controlar o mercado” (WILLIAMS, 2011, p. 242). As grandes agéncias despontaram
nesse periodo: Young & Rubicam (1923), a fusdo McCann Erickson (1930), Leo Burnett
(1935), Ogilvy (1948), entre outras. No final dos anos 1920, surgiram também os
primeiros departamentos de pesquisa, baseados inicialmente em estudos behavioristas e
depois em analises motivacionais (EGUIZABAL, 2010, p. 54).

Para o presente trabalho, a vantagem em adotar a periodizacdo proposta por
Arruda (2015) ¢ entrelagar as etapas do desenvolvimento econdmico de uma cidade e a
formag¢ao do mercado publicitario. Contudo, € importante destacar a observagao a respeito

dessa periodizacdo quando aplicada ao capitalismo tardio brasileiro, pois ha uma

[...] dificuldade de enquadramento das etapas assumidas pela
publicidade no Brasil na tipologia definida para o capitalismo central,
que pressupunha a existéncia de trés momentos nitidamente marcados
— publicidade artesanal, publicidade agenciaria ¢ publicidade
empresarial —, o que ndo significa, entretanto, a inexisténcia de
interpenetragdes entre eles. No caso especifico brasileiro, estas sdo
muito mais intensas, o que torna a demarcacdo menos nitida, pois
coexistem produtores-agenciadores, autdbnomos, € ja aparecem também
as empresas internacionais que prenunciam a publicidade empresarial
(ARRUDA, 2015, p. 100; grifos da autora).

Vejamos o caso da primeira agéncia brasileira, A Eclética, fundada em 1914, em
Sdo Paulo. Baseada em modelos de agéncias norte-americanas, mas limitada por uma
industrializacdo dependente do setor cafeeiro, bem como por uma imprensa dependente
de vinculos politicos (TASCHNER, 1992), 4 Eclética reunia, em uma unica agéncia, as
trés fases da publicidade. Como mostra Aucar (2016), em seus primeiros anos, A Eclética
era responsavel pela negociacdo de espagos de jornais, principalmente para O Estado de
S. Paulo. Para auxiliar na corretagem, ela organizava um levantamento de dados
informativos e estatisticos sobre a imprensa brasileira e estrangeira, algo até entao inédito
no pais. Ao assumir a conta da Ford em 1925, a agéncia comegou a produzir aniincios €
materiais promocionais, sem abandonar, contudo, as atividades de corretagem. Ainda que

sem uma demarcag¢ao nitida de suas fungdes, portanto, sem divisdo do trabalho, a agéncia
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também instituiu departamentos de criagdo (arte e texto), e até mesmo um departamento
de pesquisa, realizando as primeiras pesquisas de opinido publica e consumo, antes
mesmo da fundagdo do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, o Ibope, em
1942.

Do mesmo modo, de acordo com Arruda (2015), a chegada das agéncias
estrangeiras na década de 1930 ndo corresponde fielmente ao modelo cléssico do
capitalismo monopolista, apesar do significativo grau de monopolizacdo da
industrializacdo brasileira. Entre os anos 1930 e 1950, quando ocorre a chamada
“industrializacdo restringida”, a economia brasileira expandiu o mercado interno ao
substituir a importacdo de bens de consumo, mas permaneceu dependente dos bens de
producdo estrangeiros. Portanto, enquanto as agéncias recém-chegadas promoveram os
bens importados de seus anunciantes norte-americanos, especialmente os automaveis, as
agéncias locais promoveram os bens de consumo nacionais, em sua maioria nao-duraveis,
contudo, sem a necessidade de uma organizagdo nitidamente empresarial.

Na verdade, ¢ somente nos quadros da industrializagao pesada promovida por JK
e depois da modernizacdo conservadora promovida pelos militares que a publicidade
brasileira entrou definitivamente em sua fase empresarial, pois, a partir desse momento,
surgiu ndo apenas um mercado de bens de consumo amplamente diversificado, mas
também uma demanda de consumidores para esse mercado (ARRUDA, 2015). Antes do
golpe de 1964, a expansao do mercado consumidor ocorria por meio da “integragao
paulatina das camadas mais baixas ao padrdo de vida de classe média” (ROCHA, 2010,
p. 40). Depois do golpe, o mercado consumidor continuou a expandir, mas desta vez por
meio da concentracao de renda, “criando uma classe média alta em condi¢des de absorver,
junto com as elites, a producao de bens de consumo duraveis” (ROCHA, 2010, p. 56).
Apesar de reduzido a uma pequena parcela da populagdo, ¢ justamente essa limitagdo do
mercado consumidor que empurrou a publicidade brasileira para a organizagdo
empresarial, pois “é¢ preciso muito mais esfor¢o para convencer poucos a consumirem
mais do que induzir muitos a comprarem bastante” (ARRUDA, 2015, p. 116). Esse
esforco se traduziu em transformacgdes significativas ao longo da década de 1960: a
regulamentacdo do setor publicitario por meio da lei n. 4680, de 1965; o surgimento de
institutos de pesquisa mercadolédgica, como o IVC, em 1961; a criagdo de cursos de ensino

superior em publicidade e propaganda; e a ascensdo das agéncias brasileiras entre as
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lideres do mercado nacional, principalmente devido ao acesso privilegiado as contas do
governo (ROCHA, 2010, p. 57-59).

A partir dos anos 1980, em especial, a partir da redemocratizagdo e da abertura da
economia promovida pelos governos neoliberais, o mercado brasileiro registrou tanto um
“aumento da competi¢do”, impulsionado pela chegada de novos concorrentes
estrangeiros, quanto uma “‘flexibilizacdo’ dos contratos de trabalho”, que excluiu ainda
mais os trabalhadores dos padrdes de consumo (ROCHA, 2010, p. 140-141). Da
perspectiva do campo publicitario, “a saturacao [da audiéncia] resultante do aumento da
concorréncia em um mercado de baixo crescimento ¢ traduzida em maiores custos de
veiculagdo, 6nus que os anunciantes tentam dividir com veiculos e agéncias” (ROCHA,
2010, p. 152). Isto levou a desregulamentacao do setor publicitario, até¢ entdo garantida
pela lei n. 4680, mas substituida pelas normas-padrdes instituidas por um féorum de
autorregulacdo, o CENP, em 1998. Essa desregulamentacdo representou vantagens para
anunciantes e veiculos, mas ndo para agéncias, que sofreram o rebaixamento da taxa de
comissao sobre os custos de veiculagdo: se antes a lei assegurava uma comissao de 20%,
agora “os critérios para o calculo da comissao da agéncia sdo o conhecimento (awareness)
da marca, o impacto (recall) dos anuncios e o aumento das vendas” (ROCHA, 2010, p.
159). Entre as muitas mudangas ocasionadas por esse novo cendrio, a mais importante
para ampliar a periodizagdo inicialmente proposta (ARRUDA, 2015) ¢ o surgimento das

agéncias full service:

O agravamento da crise ao longo dos anos 1980 levou o setor
publicitario a consolidar o conceito de agéncia full service, ou seja,
empresas que buscam fazer o “servigo completo”, atender o cliente em
todas as suas necessidades de comunicagdo, niao somente na
publicidade. O modelo pretendia ampliar a capacidade de atuagdo das
agéncias, a fim de solucionar os problemas dos clientes em todas as
instancias, desde a produgdo de uma campanha, planejamento de
marketing, assessoria de imprensa, comunicacao interna, realizagdo de
eventos ou qualquer outro servigo dessa natureza. (...)

A agéncia full service, também chamada de agéncia 360°, ou
simplesmente agéncia de comunicagdo, foi uma proposta para driblar
as oscilagdes da economia brasileira e superar as instabilidades daquele
momento. Assim, alguns setores ganharam maior autonomia, o que
permitiu descentraliza¢do de decisdes e otimizagdo do controle de
custos e resultados. Muitos clientes, principalmente os de pequeno e
médio porte, se sentiram mais confortaveis em contratar apenas uma
empresa para resolver todos os seus problemas (AUCAR, 2016, p. 263-
265).
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INTER

Com o advento da publicidade digital, muitas dessas agéncias se especializaram
nesse tipo de comunicagdo, justamente por reduzir ainda mais os custos: o trabalho que
antes era realizado por um conjunto de profissionais (atendimento, criagdo, planejamento
de midia etc.) e empresas (agé€ncias de publicidade, veiculos de comunicagdo, graficas,
estudios etc.), agora ¢ reduzido a uma pequena equipe (ou mesmo a um unico trabalhador)
responsavel por andlise de métricas e producdo de contetido para midias sociais
(Facebook, Instagram, Twitter, TikToc etc.). Portanto, a génese das agéncias de
comunica¢do digital envolve tanto transformacdes no mercado publicitario brasileiro
(saturacdo da audiéncia e desregulamentacdo do setor) quanto o desenvolvimento de

solugdes tecnoldgicas em escala mundial.

3 Génese e desenvolvimento do mercado publicitario londrinense

Ainda que o desenvolvimento do mercado publicitidrio em Londrina reproduza a
mesma dificuldade de enquadramento apontada por Arruda (2015), caracteristicas de uma
publicidade artesanal definem esse mercado até o final dos anos 1950. Isto se deve ao
processo de colonizagdo da regido, iniciado nos anos 1930, que privilegiou a pequena
propriedade cafeeira, além de culturas intercalares de milho, feijdo, arroz e outros géneros
agricolas. Desse modo, como resultado da divisdo territorial do trabalho a partir da nova
etapa de acumulagdo de capital centrada na industria nacional, o Norte do Parana assume
a producao de géneros alimenticios e matérias-primas, antes realizada por Sao Paulo
(FRESCA, 2004, p. 56).

Segundo Oliveira, “o conjunto da producdo regional era realizado em pequenas
propriedades que contavam com pouco ou nenhum recurso técnico” (OLIVEIRA, 2011,
p. 54). Esse baixo grau de tecnificacdo favoreceu “uma verdadeira rede de intermediarios
urbanos que, a partir dos anos 1950, estabeleceu vinculos com grandes firmas
exportadoras e grupos industriais instalados em Londrina” (OLIVEIRA, 2011, p. 56).
Portanto, ainda que faltasse uma produgdo local forte, a densidade urbana formada por
essa rede de intermedidrios beneficiou o desenvolvimento do comércio atacadista e
varejista (OLIVEIRA; FRESCA, 2014). E nesse cenario que surgiu a primeira agéncia de
publicidade de Londrina, em 1948, visando atender o comércio local. Denominada 4
Pioneira, a agéncia apresentava caracteristicas de uma publicidade artesanal, como
mostra a criagdo de uma revista ilustrada de mesmo nome composta por funcionarios

membros da familia do proprietario, o jornalista Barbosa Pupo (KOMARCHESQUI,
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2013, p. 72-73). A necessidade de uma revista propria demonstra como ainda ndo havia
uma separacdo entre produgdo e veiculacdo de antncios (caracteristica da fase
agenciaria), ainda que Londrina ja contasse com um mercado incipiente de veiculos de
comunicag¢do, formado por uma emissora de radio e um jornal didrio.

Ainda sobre esse periodo, ¢ interessante destacar o surgimento de outra revista
ilustrada, a Panorama, em 1951. A revista permaneceu em Londrina por poucos anos,
sendo transferida para Curitiba em 1954 (ndo por acaso, o mesmo ano de encerramento
das atividades d’A Pioneira). Quando em Londrina, a revista possuia uma tiragem de mil
exemplares; quando transferida para Curitiba, a tiragem alcangou 40 mil exemplares,
além de apresentar em suas paginas anincios de agéncias estrangeiras instaladas em Sa@o
Paulo e Rio de Janeiro (SOUZA, 2001, p. 29). O fundador da revista, Adolfo Soethe,

comentou sobre o mercado publicitario londrinense quando a revista deixou a cidade:

[...] o principal dos fatores pelos quais Londrina ndo tem uma boa
imprensa ¢ a falta de apoio do anunciante. Pouca publicidade vem das
capitais. O comércio local, salvo rarissimas exce¢des, sdo firmas
paulistas. O pequeno comércio ndo acredita na propaganda pela
imprensa. Confia mais nos folhetos redigidos em linguagem tao ridiculo
quanto desagradavel, distribuidos pelas ruas. Ndo confia na imprensa e
nisso vai uma certa logica: o comerciante ndo 1€ jornais; logo, conclui,
o fregués também nao os l&. E depois o folheto apregoa apenas os
artigos da casa dele... (SOETHE apud SOUZA, 2001, p. 33).

O cenario descrito por Soethe mudaria a partir dos anos 1960, quando o mercado
de veiculos de comunicacdo se estabeleceu definitivamente, exigindo assim uma
producdo publicitaria profissional. Segundo Oliveira, em meados dos anos 1960,
Londrina abrigava um jornal diario, uma emissora de televisdo e nove emissoras de radio,
que ‘“‘viabilizaram-se economicamente, em boa medida porque souberam explorar as
possibilidades de divulgagao e propaganda decorrentes da diversidade de atividades que
constituiam a economia urbana de Londrina e também da regido” (OLIVEIRA, 2011, p.
60).

Segundo depoimento do publicitario Pedro Scucuglia para a revista Em Voga, o
ano de 1963 registrou a “primeira agéncia realmente operacional que funcionou em
Londrina”, a WS Propaganda, que possuia “at¢é um departamento de fotografia”
(SCUCUGLIA, 1978, p. 14). Comeca assim a publicidade agencidria em Londrina,
contudo, de forma bastante instavel, pois as agéncias encerravam suas atividades poucos

anos ou meses apoOs a inauguragdo. Scucuglia denomina esse periodo dos anos 1960 de
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“abre-e-fecha”, e elenca alguns motivos para tanta instabilidade: (1) “muitas agéncias
simplesmente quebraram por absoluta falta de capacidade gerencial, administrativa e
técnica”; (2) os diretores comerciais dos veiculos de comunicacao, nao acostumados com
intermediarios, “passaram a trabalhar com afinco, no sentido de tornar a vida dessas
recém-nascidas agéncias um verdadeiro desastre”; e (3) os anunciantes, habituados a
serem atendidos diretamente pelos veiculos e a elaborar seus proprios anuncios, também
dificultavam o trabalho das agéncias (SCUCUGLIA, 1978, p. 14). Enquanto o primeiro
motivo revela um conhecimento precario sobre o funcionamento de uma agéncia, os
outros dois motivos mostram uma resisténcia a separacao entre produ¢ao e veiculagdo de
anuncios, seja porque os veiculos ndo desejavam perder o controle sobre os anunciantes,
seja porque os anunciantes nao desejavam investir em intermedidrios. Sendo assim,
apesar de os anos 1960 demarcar o surgimento das primeiras agéncias modernas (WS
Propaganda, Traco, Radar, Lotus etc.), caracteristicas da fase anterior persistem,
inviabilizando a formac¢ao plena de um mercado publicitario.

A baixa taxa de industrializa¢do da regido também justifica os limites do mercado
publicitario nesse periodo. Segundo Fresca (2004, p. 76), essa taxa se deve tanto aos
produtos manufaturados de Sao Paulo, que abasteciam a regido com pregos competitivos
que desestimulavam a industrializagao local, quanto a infraestrutura precaria, incapaz de
sustentar o crescimento industrial.

A partir dos anos 1970, por meio do “modelo paranaense”, que compreendia o
Estado como promotor do desenvolvimento, Londrina registrou “complexas
transformagdes decorrentes do processo de difusio do meio técnico-cientifico-
informacional incluindo a modernizacdo da agricultura, a industrializagdo ¢ a
intensificagdo da urbanizacdo” (OLIVEIRA, 2011, p. 77). Ainda que o “modelo
paranaense’ visasse substituir as importagdes de produtos industrializados de Sao Paulo,
na pratica observou-se “uma economia complementar de tipo industrial, com forte acento
na modernizagdo da agricultura e em sua integracdo vertical com a agroindustria”
(OLIVEIRA, 2011, p. 89), baseada principalmente na cultura da soja e do trigo. Por sua
vez, essas novas condicdes técnicas eliminaram varios agentes intermedidrios que antes
eram necessarios a comercializagdo do café, intensificando a migragao rural para cidades
como Londrina ou Maringa (OLIVEIRA, 2011, p. 88).

Diante do papel complementar da industria no “modelo paranaense”, nado

surpreende perceber que, em Londrina, esse setor se constituiu principalmente de micro
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ou pequenas empresas em ramos de menor intensidade tecnologica (SAAB;
BRAGUETO, 2015). Sobre as pequenas industrias instaladas em Londrina nos anos 1970,
Cesario (1978, p. 74) mostra que apenas 10% das empresas pesquisadas investiam em
publicidade. Por outro lado, o comércio varejista (lojas de departamento, supermercados,
shopping centers etc.) e a construgdo civil, em especial edificios residenciais, cresceram
de forma acentuada a partir dos anos 1970 (OLIVEIRA; FRESCA, 2014; FRESCA;
OLIVEIRA, 2015). Nao por acaso, ¢ entre esses ramos que encontramos 0s principais
anunciantes da agéncia considerada um “marco” na publicidade londrinense, a Planorte,
uma house (agéncia interna) fundada em 1970 e extinta em 1973, pertencente ao grupo
empresarial de mesmo nome (corretora de valores, consorcio e imobilidria), mas que
também atendia contas externas (SCUCUGLIA, 1978, p. 14; SOUZA, 2001, p. 54-55).
Algumas agéncias que atuam até hoje no mercado publicitario londrinense surgiram
direta ou indiretamente da Planorte, como ¢ o caso da Engenho Propaganda (a mais
antiga da cidade, atuando desde 1973), SPB Comunicag¢do, Ancora Comunica¢do, Pro
Midia Propaganda e Nobre Propaganda.

Segundo Scucuglia (1978), ao final dos anos 1970, havia trés agéncias operando
em Londrina. Como revela o nimero de empregados, essas agéncias eram pautadas pela
divisdo do trabalho (caracteristica da fase empresarial): em outro depoimento, Scucuglia
afirma que duas de suas agéncias, as extintas CGD (meados dos anos 1970) e XPTO (final
dos anos 1980), atuaram com 22 e 40 empregados, respetivamente (LIRA, 2021).
Contudo, mesmo nessa fase empresarial, boa parte do mercado ainda pertencia aos
veiculos de comunicagdo, conforme estimativa do publicitario: “80% dos anunciantes
locais servem-se dos departamentos de producdo das radios, jornais, televisao. Apenas
20% desse mercado ¢ atendido pelas agéncias” (SCUCUGLIA, 1978, p. 15). Em um
dossié especial sobre a publicidade paranaense, publicado em setembro de 1984, a revista

Propaganda apresentou um cenario que parece justificar essa e outras dificuldades:

A propaganda paranaense ¢ um reflexo da propaganda brasileira, se
excetuarmos o famoso eixo. Por carecer de uma infraestrutura industrial
de bens de consumo, com uma vocagao agricola acentuada, o Estado
ndo dispde de uma gama muito ampla de anunciantes. Os maiores (mas
poucos) produtores de bens de consumo tém preferido entregar suas
verbas aos cuidados de agéncias ndo locais; a grande maioria sdo
pequenos fabricantes sem poder de fogo para anunciar. Pelo menos de
forma constante. Desta forma o universo anunciador fica restrito aos
governos (do Estado e dos municipios) e ao setor terciario. (...) O setor
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de veiculos ¢ muito amplo e, segundo a opinido de especialistas em
midia, ha mesmo um excesso deles disputando verbas pouco generosas
(SOUZA; SIMOES, 1984, p. 32).

O resumo acima destaca dois obstidculos que parecem limitar o mercado
publicitario londrinense até o final do século passado: predomindncia de anunciantes
oriundos do setor terciario e do governo, com pouca participagdo do setor secundario; e
excesso de veiculos de comunicagao disputando verbas entre si e agéncias.

A partir dos anos 1990, destaca-se a ampliagdo de atividades prestadoras de
servigos especializados em Londrina (FRESCA, 2013). Na verdade, de acordo com dados
levantados em 2012, quase metade dos trabalhadores de Londrina (48%) estd alocada no
setor de servigos, principalmente em areas de servigos superiores, representando a maior

parcela do PIB municipal:

Verifica-se uma importante diversidade de atividades, mas chama-se
atencdo para aquelas denominadas de superiores, como as consultorias,
auditorias, servigos de telecomunicacdes como a presenca de call
centers, processamento de dados, pesquisa e desenvolvimento,
comunicacdo, juridicas, ambientais, dentre outras. Este conjunto de
atividades atende, em parte, demandas da produg¢do propriamente dita,
da circulagdo e do consumo (FRESCA, 2013, p. 9).

Segundo o mesmo levantamento (FRESCA, 2013), Londrina contava com cerca
de 100 agéncias de comunicagdo, atuando nos segmentos de publicidade, marketing,
design, eventos, midias sociais e assessoria de imprensa. A maioria dessas agéncias
atendia o mercado regional, mas algumas também atuavam nacionalmente. Entre as sete
principais agéncias de Londrina, destacavam-se grandes clientes oriundos do setor
secundario (agroquimica, movelaria, medicamentos, tintas, entre outras), o que aponta
para uma provavel mudanga em andamento caso comparado ao século passado. Dentre
os fatores que justificam esse crescimento do mercado publicitario, Fresca (2013, p. 10-
11) destaca a qualificagdo dos profissionais da area, contabilizando trés cursos de
graduacao e varios cursos de pds-graduagdo na cidade.

Fresca (2013, p. 10) também aponta para o nimero expressivo de veiculos de
comunicagdo — quatro emissoras de televisdo, 16 emissoras de radio e dois jornais didrios
—, contudo, desde a realizacdo de sua pesquisa, esse mercado vem se transformando
profundamente devido a introducdo da publicidade digital, que transferiu verbas

publicitarias antes destinadas aos veiculos tradicionais para plataformas e midias sociais
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(BELL; OWEN, 2017). Ainda que a televisdo aberta continue sendo o meio com maior
participacdo no mercado publicitario brasileiro, a internet vem crescendo nos ultimos

anos, como mostra o grafico abaixo (Figura 1):

Fig. 1 — Evolug¢do da participagcdo no mercado publicitario brasileiro (em porcentagem) — 2017 a 2021
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados do CENP-Meios

Como vimos no topico anterior, essa mudanga do mercado publicitario favoreceu
o surgimento de agéncias especializadas em comunicacao digital, principalmente porque
elas demandam investimentos menores caso comparada as agéncias tradicionais. No caso
de Londrina, essa situagao se potencializou, pois o ramo de tecnologias de informagao
(TT) € um setor estratégico desde os anos 1990 (BASTOS, 2018, p. 117). Segundo Bastos,
a infraestrutura em TI instalada na cidade a partir do final dos anos 1960 mostra como
“foram necessarios investimentos para atender mudangas na formag¢ao econdmica, social
e espacial que se estabelecia em Londrina, para dar conta da transformagdo na
agropecuaria, nos servigos € no comércio ¢ da expansao urbana” (BASTOS, 2018, p.
138). Por sua vez, em pesquisa realizada em 2006, percebeu-se em Londrina “um vasto
campo para ser explorado por empresas da area de Webdesign, principalmente para
aquelas voltadas para a utilizagdo do e-marketing como fator de diferenciagdo neste

mercado altamente competitivo” (FRUTOS et al., 2006, p. 48).
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Baseado em dados do sistema RAIS, considerando a CNAE especifica para o
grupo Publicidade®, os graficos abaixo mostram a evolugdio do nimero de
estabelecimentos (Figura 2) e do niimero de trabalhadores (Figura 3) entre os anos de

1994 ¢ 2021, em Londrina:

Fig. 2 — Evolugdo do namero de estabelecimentos de publicidade em Londrina — 1994 a 2021
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados do sistema RAIS

Fig. 3 — Evolu¢do do numero de trabalhadores em empresas de publicidade em Londrina — 1994 a 2021

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

0

1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021

3 Na primeira versio da CNAE (Classificagio Nacional de Atividades Econdmicas), o grupo Publicidade
abrangia agéncias de publicidade, agenciamento e locagdo de espagos publicitarios e outros servigos de
publicidade. Na versdo mais recente, além das atividades anteriores, o grupo incluiu criagdo e montagem
de estandes, promocdo de vendas, marketing direto e consultoria em publicidade.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados do sistema RAIS

Ambos os graficos mostram como os nimeros cresceram a partir da Gltima
década, coincidindo assim com o advento da publicidade digital. Isto também se
evidencia quando consideramos apenas os dados do ano de 2021: das 134 empresas de
publicidade registradas em Londrina, 63,4% possuem entre um e quatro empregados e
14,9% ndo possuem nenhum empregado. Ou seja, trata-se de microempresas ou mesmo
de trabalhadores “pejotizados”, revelando assim a necessidade de poucos trabalhadores
para o funcionamento dessas agéncias. Sobre o mundo do trabalho, dos 870 trabalhadores
registrados em 2021, 55,4% possuem entre 18 e 29 anos de idade; 58,8% recebem entre
um e 1,5 salarios-minimos e 26,2% entre 1,5 e trés salarios-minimos; 57,1% permanecem
menos de um ano no emprego € 19,6% permanecem entre um e dois anos. Neste sentido,
o mundo do publicitario londrinense nao difere da realidade nacional, caracterizada pela
precarizagdo, alta rotatividade e preferéncia por trabalhadores jovens, adaptados a rotina

intensa (FfGARO, 2011; OLIVEIRA, 2015).

4 Consideracoes finais

A partir da periodizagdo proposta por Arruda (2015), podemos identificar as
seguintes fases da publicidade londrinense: artesanal (1930-1950), agenciaria (1960) e
empresarial (1970 em diante). Seguindo a orientacao da autora, percebemos que essa
periodiza¢dao ndo ¢ linear, pois caracteristicas de uma fase anterior se intercalam com
caracteristicas da proxima fase. Isto explica, por exemplo, a breve fase da publicidade
agenciaria, marcada por agéncias modernas — ou seja, agéncias que cumprem o papel de
mediagdo entre o anunciante e o veiculo de comunicagdo —, mas que encerravam as
atividades em poucos anos ou meses, pois os proprios anunciantes e veiculos relutavam
em aceitar esses intermedidrios. Essa dificuldade persistiu na fase empresarial até o final
do século passado, principalmente devido ao excesso de veiculos de comunicagdo
disputando verbas entre si e agéncias. O cendrio somente comeca a mudar com o advento
da publicidade digital, pois, ao reduzir o tamanho da equipe e os custos de producao,
pesquisa e planejamento, possibilitou a entrada de mais agéncias no mercado, em especial
microempresas e trabalhadores “pejotizados”. Se até o final do século passado Londrina
registrava 33 empresas de publicidade que empregavam 143 trabalhadores, atualmente a

cidade abriga 134 agéncias que empregam 870 trabalhadores.
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Também ¢ importante destacar como o desenvolvimento econdmico da cidade
limitou o crescimento do mercado publicitario, principalmente devido a baixa taxa de
industrializagdo e a dependéncia da agroindustria, concentrando os poucos clientes no
setor tercidrio e no governo. O crescimento de dois setores a partir dos anos 1990, os
servigos superiores € as tecnologias de informagdo, permitiram o mercado ultrapassar
esses limites.

Por fim, ainda que Londrina apresente caracteristicas socioecondmicas e urbanas
distintas das principais capitais do pais, o mundo do trabalhador publicitario londrinense
em pouco difere da realidade nacional, marcada pela precarizagdo, alta rotatividade e
preferéncia por jovens. Acredita-se que a introdugao da publicidade digital homogeneizou
o mundo do trabalho, ao submeter o trabalho intelectual dos publicitarios a subsun¢ao
real do capital (BOLANO, 2002), hipotese que pretendemos desenvolver em pesquisas

futuras.
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