O MERCADO PUBLICITARIO NO BRASIL E NA BAHIA
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A indUstria de propaganda no Brasil passa por uma fase de reestruturacdo. A revolucao
tecnolégica, os impasses da economia nacional, a maior presenca do capital estrangeiro e
a crise de importantes grupos da midia brasileira impdem novas tendéncias a um merca-
do que se caracteriza por uma forte concentragao espacial de empresas e investimentos e
por uma grande dependéncia em relacao a dois meios de comunicacao—a TV e a grande
imprensa escrita.

0 Brasil, 122 economia mundial, também se destaca como um dos principais consumido-
res de publicidade no planeta. Ja em 1982 estava classificado entre os dez maiores mer-
cados de anunciantes, com um movimento estimado em US$ 1 bilhao (MATTOS, 2000).
Em razao dos crescentes gastos em marketing realizados por governos, empresas estatais
e multinacionais, o investimento publicitario saltou para a média de cerca de 7 bilhdes de
dolaresem 2001 e 2002, se apenas computadas as atividades das principais agéncias de
propaganda nos maiores centros urbanos do pais (IBOPEMONITOR, 2003).

0 tamanho desse mercado atraiu, naturalmente, o investimento estrangeiro. Grupos in-
ternacionais e empresas estrangeiras associadas a firmas nacionais passaram a dominar
os rankings de conglomerados e de maiores agéncias. Em 2002, ocupavam as quatro
principais posi¢des na classificagao de grupos por investimento em midia e controlavam
13 das 20 maiores agéncias de propaganda atuando no pais (RANKING, 2003).

Ainda em 2002, o investimento publicitario no Brasil foi estimado pelo Ibopemonitor
(idem) em quase R$ 19,8 bilhdes ou cerca de 6,7 bilhdes de délares. Tais nimeros nao
abrangiam o conjunto do mercado nacional. Resultavam de levantamentos realizados em
apenas 34 das suas pragas mais importantes (cidades e regides metropolitanas) e cobri-
am somente a parcela mais significativa dos meios de comunicagao do pais. Destes 19,8
bilhdes de reais, 52% foram colocados em midias das regidoes metropolitanas de Sao
Paulo e Rio de Janeiro. Computadas suas outras maiores pragas, principalmente cidades
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do interior paulista, a fragao absorvida pelos meios de comunicacao do Sudeste foi de
quase 66%. As midias de atuagao nacional responderam por 14,2% e as concentradas na
regiao Sul por 9,4% do investimento publicitario da amostra. Coube ao Nordeste, isto €,
aos seus trés principais mercados — Salvador, Recife e Fortaleza - um total de R$ 1,7
bilhao, equivalente a 8,6% dos gastos com publicidade considerados pela pesquisa (ver
Tabela 1).

Tabela 1
Investimento publicitario no Brasil por regido geografica - 2002
Ranking Regiao R$ Milhdes (2002) (%)

1 Grande S&o Paulo 7.693,3 38,9
2 Midias nacionais 2.802,0 14,2
3 Grande Rio de Janeiro 2.586,7 13,1
4 Sul 1.859,9 9,4
5 Nordeste 1.693,8 8,6
6 Interior de S&o Paulo 1.603,4 8,1
7 Outras pragas do Sudeste 1.089,2 5,5
8 Centro Oeste 434,7 2,2

Total 19.763,0 100,0

Fonte: Ibopemonitor, 2003

A concentracao geografica da atividade publicitaria, que decorre diretamente da concen-
tracao demografica e econémica, € reforcada pela centralizagcao nos grandes centros do
Sudeste, particularmente em Sao Paulo e Rio de Janeiro, dos meios de comunicagao e
informacao. A televisao, aberta e por assinatura, absorveu, em 2002, R$ 9 bilhdes ou
51% dos recursos aplicados em propaganda e publicidade. O alcance deste veiculo, posto
que atinge tanto a populagao alfabetizada e letrada quanto a analfabeta, e seu foco em
entretenimento, explicam em grande parte esta concentracao dos investimentos. Mas des-
taca-se ainda a fragao colocada na grande imprensa escrita: jornais receberam R$ 6,8
bilhdes (34,4%) e revistas R$ 2 bilhdes (10,4%) dos gastos totais (IBOPEMONITOR,
2003).

Refletindo a progressiva terciarizagdo da economia, a evolucao do mercado publicitario é
marcada pela presenca cada vez mais significativa de anunciantes produtores de servigos
(Tabela 2). De fato, entre os 10 setores econdmicos mais importantes no financiamento
da atividade publicitaria no Brasil, sete relinem organizacoes do terciario, responsaveis
por quase 66% dos investimentos em propaganda: comércio varejista, servicos ao consu-
midor, servigos financeiros e seguros, servigos publicos e sociais, servigos imobiliarios,
midia e telecomunicacoes. Dentre estes, deve-se sublinhar a participacao de anunciantes
tradicionais como supermercados, lojas de departamentos e institui¢oes financeiras, mas
também de novos investidores em marketing como universidades e faculdades privadas,
clinicas, hospitais e empresas de turismo. Dos trés setores restantes, um — cultura, lazere
esportes —também reline organizagoes fornecedoras de servigos. Assim, entre os maiores
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investidores, permanecem apenas dois segmentos industriais “puros’’: o automobilistico e
o de higiene pessoal e artigos de beleza.

Tabela 2
Investimento publicitario no Brasil por setor econdémico - 2002
Ranking Setor Econémico R$ Milhdes (2002) (%)
1 Comeércio varejista 5.204,5 26,3
2 Servigos ao consumidor 1.897,7 9,6
3 Cultura, lazer e esporte 1.693,3 8,6
4 Mercado financeiro e seguros 1.392,1 7,0
5) Servigos publicos e sociais 1.329,0 6,7
6 Mercado imobiliario 1.284,7 6,5
7 Midia 1.212,8 6,1
8 Telecomunicacoes 709,8 3,6
9 Veiculos, pegas e acessorios 699,8 &b
10 Higiene pessoal e beleza 659,9 3,3
Subtotal 16.083,6 81,4
Outros setores 3.679,4 18,6
Total 19.763,0 100,0

Fonte: Ibopemonitor, 2003

A Tabela 3 revela a distribuicao estadual das sedes das maiores agéncias de propaganda
em operagao no pais segundo dois critérios distintos. Em primeiro lugar, retine as 50
maiores empresas segundo o volume de investimentos em midia, o que inclui as agéncias
ligadas a multinacionais. Estas estao proibidas por suas matrizes de revelar dados de
faturamento. Desse modo, a tabela mostra, em segundo lugar, a distribuicao das 60 mai-
ores agéncias de capital nacional segundo o volume de receita. Restrito as empresas naci-
onais, este segundo bloco permite localizar as sedes de firmas de pequeno e médio porte
com atuacgao regional. Ambos os conjuntos foram construidos com base em dados de
2002 e representam apenas uma amostra (significativa) de parte das maiores agéncias
do pafs (ver RANKING, 2003).

Os dados falam por si e confirmam a extraordinaria concentragao do negécio publicitario
em Sao Paulo, principal g/obal city do pafs. Sao Paulo abrigava, com efeito, 41 das 50
sedes das agéncias segundo o critério de investimento, as quais respondiam por 93% do
volume de recursos injetados na midia brasileira. O estado contava ainda com 32 das 60
sedes de firmas nacionais (53%), vale dizer, 65,5% da receita gerada por estas agéncias.
Apenas 9 das maiores empresas de propaganda em operacao no Brasil tinham matrizes
em outros estados (uma na Bahia). Entre as agéncias nacionais, no entanto, a proporcao
passava para 47% (28 em 60), com destaque para Minas Gerais (5 sedes), Rio Grande do
Sul (4) e Rio de Janeiro (3).

A Bahia aparecia nesta Ultima relacdo com apenas 2 sedes de agéncias. Trata-se, contu-
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do, como se antecipou, apenas de uma amostra de empresas que apresentaram dados de
receita auditados ao ranking construido pela publicacao Agéncias & Anunciantes. Ela
mostra um retrato parcial da estrutura geografica do mercado, mas nao permite um real

dimensionamento do mercado baiano de marketing.

Tabela 3

Distribuicéo estadual das 50 maiores agéncias de propaganda no Brasil por investimento
em midia e das 60 maiores agéncias de capital nacional por receita, 2002

Agéncias Nacionais

Estado (sede)

Ageéncias no Brasil (N°)

Investimento (%)

Receita (%)

(N°)

Sé&o Paulo 41 93,0 32 65,5
Rio de Janeiro 3 3,6 8 3,0
Minas Gerais 0,6 5 12,2
Espirito Santo 2 0,4
Rio Grande do Sul 3 1,6 4 5,8
Parana 1 0,7 2 2,7
Santa Catarina 2 2,7
Goias 1 1,8
Alagoas 1 0,1
Bahia 1 0,5 2 3,0
Pernambuco 2 1,8
Paraiba 1 0,5
Rio Grande do

Norte 1 0,2
Ceara 1 0,3
Amazonas 1 0,1
Total 50 100,0 60 100,0

Fonte: Agéncias & Anunciantes, junho 2003

Uma visao mais completa desse mercado pode ser obtida a partir do Anuario de Propa-
ganda da ABAP — Associacao Brasileira de Agéncias de Propaganda. De acordo com a
Secao Bahia desta organizacao, cerca de 20 empresas associadas a entidade movimen-
tam 70% dos investimentos publicitarios no estado, que sdo realizados principalmente
pelo grande comércio varejista e pelo governo estadual. Esta estrutura concentrada con-
vive, entretanto, com centenas de outras organizagoes de todos os portes, entre as quais
se destacam, além das agéncias de propaganda, firmas especializadas em assessoria de
imprensa, producao audiovisual, computacao grafica, realizacao de eventos, consultoria
em marketing, informatica, edicao grafica, pesquisa de mercado e midia.

E partindo dessa infra-estrutura de producao de servigos especializados que, na Bahia,
como em outros estados periféricos, as agéncias regionais tém desenvolvido estratégias
diversas para garantir sua sobrevivéncia e expansao. A tradicional migracao de grandes
talentos (Nizan Guanaes, Duda Mendonca), somame-se: (a) abertura de filiais em outras
pracas, especialmente em outras metrépoles regionais de estados periféricos ao eixo Rio-
Sao Paulo, freqiientemente através de aliangas com firmas locais; (b) associacao com
grandes grupos nacionais e internacionais; e, mais recentemente, (c) estabelecimento de
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parcerias entre agéncias nordestinas e empresas sediadas no Sudeste que buscam atuar
no Norte e Nordeste.
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