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Resumo

Esta abordagem histdrica investiga 0 modo como ocorreu a formagéo e estruturacdo do negdcio
da publicidade, bem como a formacéo de profissionais que pudessem atuar de forma competente
neste setor em Mato Grosso, em um periodo em que nao havia faculdades de comunicacdo no
estado.

A investigacgdo histdrica buscou conhecer qual foi o papel de uma das agéncias pioneiras, a MCA
Propaganda, e qual a importancia de seu fundador, Mauro Cid Nunes da Cunha, no fomento
mercadologico da area de Publicidade e Propaganda em Mato Grosso, no periodo entre 1989 até
1990, bem como, também, identificar quais foram os principais e verdadeiros atores e sua
participacdo no processo de implantacdo do mercado Publicitario em Mato Grosso.

Através do depoimento dos participantes entrevistados interessou-nos confirmar, ou ndo, a
afirmacéo de que a MCA Propaganda foi, além de agéncia, uma escola de publicidade em Mato
Grosso e uma incubadora de novas agéncias, antes da fundacdo do Curso de Publicidade e
Propaganda da UFMT (Universidade Federal de Mato Grosso).

Entre estas questdes, foi igualmente o0 nosso objetivo contar um pouco da histéria da Publicidade
em Mato Grosso e seu desenvolvimento através da oralidade de depoimentos de quem vivenciou

0 periodo pesquisado.

Palavras-chave: Histéria, Comunicacdo; Publicidade e Propaganda, Mercado; Mato Grosso



Abstract.

This historical approach aims to investigate how the formation and structuring of the advertising
business occurred, as well as the training of professionals who could act competently in this sector

in Mato Grosso, at a time when there were no communication faculties in the state.

This historical investigation aimed to understand the role of one of the pioneering agencies, MCA
Propaganda, and the significance of its founder, Mauro Cid Nunes da Cunha, in the market
development of the Advertising and Publicity sector in Mato Grosso during the period from 1989
to 1990. Additionally, it sought to identify the key and true actors and their participation in the
establishment of the advertising market in Mato Grosso.

Through the testimony of the interviewed participants, the investigation aimed to confirm or
disprove the assertion that MCA Propaganda was not only an agency but also a school of
advertising in Mato Grosso and an incubator of new agencies before the founding of the

Advertising and Publicity Course at UFMT (Federal University of Mato Grosso).

Among these issues, this dissertation also sought to recount a bit of the history of advertising in
Mato Grosso and its development through the oral testimonies of those who experienced the period

under research.

Keywords: History, Communication; Advertising and Publicity, Market; Mato Grosso
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Introducéao

Com mais de 40 anos dedicados a Comunicacéo de Mato Grosso e fundador de uma das primeiras
agéncias de publicidade de Cuiaba, a MCA Propaganda, por ocasidao do recebimento do prémio de
“Publicista Latino-Americano pela Associacdo Latino Americana de Publicidade (ALAP)”,
durante o 20° Festival de Publicidade de Gramado, em marco de 2025, Mauro Cid Nunes da Cunha

declarou:

Tive a oportunidade de ensinar o mercado e, a0 mesmo tempo, fazer parte dele. Além disso, era um desafio
pessoal. Havia a necessidade de ensinar o cliente a fazer publicidade. Compreender o que ela representa.*

Em 1989, houve a publicacdo de um andncio comemorativo aos 10 anos de fundacdo da MCA
Propaganda nos jornais diarios de Mato Grosso. O titulo deste anuncio ¢é: “MCA, 10 anos. Uma
agéncia que quando ndo fez escola, fez agéncias!” A este titulo segue um texto que nada mais é
que uma lista de nomes de profissionais importantes que trabalharam na MCA durante os 10 anos
comemorados. Esta informacao é parte das lembrancas profissionais deste pesquisador, ja que fez
parte da equipe que elaborou o referido anuncio, na funcdo de um dos seus redatores. Assim, foi
possivel observar que muitos daqueles nomes seguiram carreira na area de comunicagao, alguns
deles criando suas proprias agéncias de propaganda, outros dedicando-se a essas novas agéncias,
filhas da MCA Propaganda.

A criacdo do primeiro curso de Comunicacdo Social de Mato Grosso, em particular a especialidade
de Publicidade e Propaganda, s aconteceu em dezembro de 1990, sendo a primeira selecdo por
concurso vestibular em margo de 1991. Considerando que o curso de graduagédo dura quatro anos,
a primeira turma de bacharéis em Publicidade e Propaganda em Mato Grosso se formou em 1994.

Conforme comprova o Projeto Pedagogico (2017), o curso foi criado:
Em 05 de dezembro de 1990, por meio da Resolugdo n® 141/90 do Conselho Diretor da Fundagdo

Universidade de Mato Grosso, com o objetivo de atender a uma demanda significativa de formagdo em nivel

!Disponivel em https://www.olharconceito.com.br/noticias/exibir.asp?id=8158&noticia=com-40-anos-de-
experiencia-publicitario-mato-grossense-ganha-titulo-de-publicista-latino-americano-em-gramado ~ Acesso
em 08/01/2024

14



superior nas areas de Jornalismo, Radialismo e Publicidade e Propaganda, visando suprir um mercado de

trabalho em crescente expanséo. O primeiro concurso vestibular foi realizado de 17 a 20 de margo de 1991.2

Como pode-se perceber na citacdo acima, o referido curso nasceu para atender a uma demanda de
profissionais com nivel superior que, aquela altura, ja era significativa por parte das agéncias de
publicidade, dos anunciantes e veiculos de comunicacao da época.

Conhecida a enorme distancia de Mato Grosso em relagdo aos grandes centros econémicos
formadores de recursos humanos brasileiros e a sua pouca atratividade, na época, para jovens
formados em comunicacao, as perguntas que se quer responder com esse trabalho de pesquisa séo:
Onde as agéncias de publicidade mato-grossenses daquela época buscavam, ou como formavam,
0s recursos humanos necessarios para desenvolver o trabalho técnico-especializado que prestavam
ao mercado antes do Curso de Comunicacao da Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT)
formar sua primeira turma e entrega-la ao mercado em 1994?

Quem sdo e qual a importancia dos atores que estruturaram o negocio de Publicidade e Propaganda
em Mato Grosso, quais os desafios enfrentados para implantacéo da atividade e qual o papel da
MCA Propaganda e de seu fundador, Mauro Cid Nunes da Cunha, na formacao profissional desta
atividade econdmica em Mato Grosso?

Em outras palavras, quem foram os personagens que edificaram e consolidaram o negdcio da
publicidade e propaganda em Mato Grosso?

Diante da intima colaboracdo da MCA no exercicio profissional da publicidade no Estado, nasceu
amotivacdo de, através de uma pesquisa qualitativa, exploratdria e com base em entrevistas abertas
com esses profissionais, citados no anuncio de 10 anos da MCA Propaganda, investigar e
identificar os verdadeiros atores e sua importancia na participagdo do processo de implantacéo da
Publicidade e Propaganda em Mato Grosso, além de conhecer qual o real papel da MCA
Propaganda no fomento da area de Publicidade e Propaganda em Mato Grosso no periodo de 1979

até 1989/90 e descobrir até que ponto o depoimento dos entrevistados confirmard ou nao a

ZDisponivel:

https://sistemas.ufmt.br/ufmt.ppc/PlanoPedagogico/Download/231?_gl=1*1Ipb8m2* ga*MjA2NTAXNjQxX
NC4xNzE40OTg5MDk5* ga 1BSMJE6838*MTcxOTU5Mzg2MC4xMSAXLIESMTk10TMAOTEUMjkuM
C4w10/01/2024 Acesso em 10/01/2024
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https://sistemas.ufmt.br/ufmt.ppc/PlanoPedagogico/Download/231?_gl=1*1lpb8m2*_ga*MjA2NTAxNjQxNC4xNzE4OTg5MDk5*_ga_1BSMJE6838*MTcxOTU5Mzg2MC4xMS4xLjE3MTk1OTM4OTEuMjkuMC4w10/01/2024

afirmacéo de que a MCA Propaganda foi, além de agéncia, uma escola de publicidade em Mato
Grosso, uma incubadora de novas agéncias, antes da fundacdo do Curso de Publicidade e
Propaganda da UFMT (Universidade Federal de Mato Grosso) e por fim, contar um pouco da
historia da Publicidade em Mato Grosso através da oralidade dos depoimentos de quem vivenciou
0 periodo pesquisado.

O presente trabalho esta estruturado em duas partes: a primeira contém o primeiro capitulo, onde
se leva a cabo uma revisdo bibliografica sobre a evolugdo da publicidade mundial e no Brasil, com
uma breve incursdo na tematica da publicidade regional brasileira, enfatizando, especificamente,
0 modo como a publicidade evoluiu na regido de Mato Grosso. A segunda parte da dissertacao
constitui-se por trés capitulos: o segundo (onde se delimita o objeto de estudo e as questBes de
investigacao); o terceiro (onde se apresenta a fundamentacdo para a metodologia utilizada) e o
quarto (onde se apresentam e discutem os dados obtidos nas entrevistas realizadas com 0s
participantes). Seguem-se as conclusdes, onde se indicam as limitacdes do estudo e se propdem
algumas sugestbes para investigacGes futuras. Apds a listagem das referéncias bibliograficas
utilizadas neste trabalho surge um apéndice com algumas imagens, assim como 0S anexos com a

transcri¢do das entrevistas, cuja realizacdo foi aprovada pela Plataforma Brasil.
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Parte |

Capitulo I: Revisdo da Literatura

1.1 - Evolucéo da Publicidade Mundial

1.1.1 — As primeiras publicacdes, autores e ideias

O capitulo de abertura de La publicité: pour le meilleur ou pour le pire, livro escrito por Ravenne
(1965) intitula-se "Desde Ado e Eva (Depuis Adam et Eve)". Apos sua leitura, a autora nos faz
acreditar que ela cré que a publicidade teve inicio no paraiso: a primeira cena historica de persuasdo
irregular ocorreu entre trés personagens: Addo, Eva e a vibora, pela ordem: o comprador, a
vendedora e a publicitaria, com seus argumentos sedutores. A razdo pela qual adotou o aspecto
pouco simpatico de uma “cobra” nunca saberemos (Ravenne, 1965). Quanto ao produto em
questdo, era algo de consumo comum e banal: uma maca, que a historia tratou de tornar-se um
simbolo. "Ha sempre aqueles que vendem e aqueles que provam, aqueles que seduzem, e aqueles
que mordem. So as taticas mudam com o tempo" (p. 5).

A obra mencionada é relativamente recente se comparada a primeira obra sobre a histéria da
publicidade, escrita por Henry Sampson em 1874 (Malanga, 1979). Logo em seguida, outros
autores também se interessaram em narrar a historia da propaganda: Datz (1894), Presbrey, 1929),
Wood (1958), e Rosa (1953), entre muitos outros (Martino & Pavarino, 2015).

Henry Sampson, inglés, jornalista, editor de jornais e pioneiro na publicacdo de obra sobre a
histdria da publicidade, escreve seu livro quando a publicidade comeca a se consolidar. Sampson

disseminou a ideia de que a publicidade ¢ tdo antiga quanto a humanidade:

[...] ndo se deve hesitar em atribuir a origem da publicidade aos tempos mais remotos possiveis — aos
primeiros tempos, quando a concorréncia, causada pelo aumento da populagéo, levou cada homem a fazer
esforgos na corrida pela proeminéncia que, de uma forma ou de outra, cada um podia ter desde entdo.
(Sampson 1874, p. 33).

Datz (1894) segue 0 mesmo caminho de Sampson (1874) quando afirma que ja havia publicidade

desde antes da Antiguidade:
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Antes de comegar a histéria da publicidade entre os homens, consagraremos algumas linhas iniciais a
publicidade entre os deuses, ao menos para tornar estes Gltimos mais favoraveis (Datz, 1894, p.1, tradugdo
livre)
Presbrey (1929) acredita que existem duas historias para a publicidade: uma é a historia
contemporanea, a que tem inicio no século XVI, e a outra é aquela que ele chama de a “Historia
da Publicidade em todas as suas formas”, que teria inicio com o principio da civilizagéo. Presbrey,
no entanto, ndo faz uma delimitacdo do seu objeto de estudo e ndo apresenta um conceito que
permita compreender o que quer dizer com "todas as suas formas”.
Séanchez Guzman (1976) é uma excecdo entre estes autores ao definir publicidade como “uma
técnica que se utiliza da persuasdo, dos veiculos de comunicacdo e estratégias para favorecer
vendas” (p.16). Este autor acreditava também que, na Antiguidade, a publicidade estava

diretamente relacionada com religido, politica, cultura e economia:

isola-las para encontrar um sentido estritamente publicitario” seria uma tarefa ardua. Seu interesse é verificar
quais foram as condi¢Bes que possibilitaram o aparecimento destas manifestagdes e do proprio fendmeno
(Sanchez Guzmén, 1976, p. 45).

Raul Eguizabal (2011) defende que no Feudalismo, a publicidade estava relacionada a religido,
politica e economia. Seu objetivo estava em observar condigdes que favoreceram o surgimento
destes fendmenos, apontando como fatores para o seu desenvolvimennto a existéncia das cidades;
as marcas modernas com valor agregado e o investimento dos comerciantes para ganhar mais

dinheiro. Dessas, a mais importante para Eisenhardt (2011) é a existéncia das cidades.

Onde houver uma cidade haverd comércio, e onde houver comércio sera necessario chamar a atencao, ainda
que seja com algum método tdo rudimentar como uma fogueira acesa na praga para avisar que o barco

mercante chegou. A atividade anunciadora esté ligada ao aparecimento das cidades. (Eisenhardt, 2011, p. 19)

1.1.2 As etapas historicas

Talvez a primeira aula que recebemos no curso de histéria é aquela que menciona a divisdo entre
pré-historia e historia:
...0 desenvolvimento da escrita marcou o inicio da civilizagdo. Colocado desta forma, parece que a escrita
foi o resultado de uma noite de arduo trabalho em uma caverna qualquer. No dia seguinte, o alfabeto estava
pronto e tudo mudou. Evidentemente que ha um periodo de transicdo, ou proto-histéria. Podemos

compreender a Proto-Histéria como um momento intermediario, de hibridez, de transi¢do, depois da Pré-
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Histdria e anterior & Histdria. E, por defini¢do, um momento de grande complexidade e dinamicidade cultural
(Martino & Pavarino, 2015, p. 9).

Braidwood (1988) considera o periodo da proto-historia o conjunto de fatores que compdem uma
civilizacao:
urbanizacdo, organizacdo politica, normas de conduta, producéo de alimentos, incluindo o sistema de escrita,
que por si sé ndo seria suficiente para a transicdo para o periodo histérico. O autor destaca um periodo de
transicdo - a proto-historia -, uma cultura que esta "no limiar da urbanizagdo", sem, no entanto, alcanga-la
plenamente (Braidwood, 1988, pp. 167-170).

Esta delimitacdo historica também é fundamental para distinguir o conceito de fendmeno
publicitario em relacdo as praticas publicitarias, ja que as Gltimas ndo esgotam o primeiro:
Uma historia das préticas se volta para o estudo da producdo e formatos da publicidade, da tecnologia

empregada e da etnologia do consumo. A histéria do saber publicitario, de outra parte, se volta para a histéria

das teorias, do estabelecimento de uma disciplina, (Martino e Pavarino, 2015, p. 9).

Seguindo esse padrdo de pensamento, o surgimento de recursos publicitarios ndo € o bastante para
configurar um histérico. O que alguns autores chamam pré-histéria da publicidade engloba desde
a Antiguidade até a Revolucdo Industrial, mas ndo considera um tempo de transicdo, a proto-
historia. Para determinar de forma “sine qua non” um "ponto zero" da publicidade, todavia, dois
acontecimentos histéricos devem ser levados em consideracdo como essenciais: a criacdo da
imprensa (1456), por Gutenberg, que fornece a infraestrutura que se tornara o pilar de um novo
sistema de comunicacdo, e a Revolucdo Industrial (1780), que concede o novo paradigma de
sociedade e de mercado. Esses acontecimentos viabilizam uma periodizacdo mais apropriada,
delineando fases significativas para o desenvolvimento da publicidade. E crucial notar que essa
conexdo nos aproxima da publicidade contemporanea e evita a banalizagéo da publicidade como

praticas isoladas, como observamos anteriormente no exemplo de Adéo e Eva (Ravenne,1965).

1.1.3 Historia da Propaganda no Mundo

Seria bastante facil definir o inicio da publicidade levando em consideragéo o primeiro andncio
criado e publicado na historia. Porém, partir desse principio nos levaria a desconsiderar

caracteristicas intrinsecas da publicidade como o consumo de massa por exemplo, produgéo, entre
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outros. Diante desse impasse, ha quem pense a publicidade nascendo na Antiguidade, outros creem
que se deu no Império Romano e até ha quem descarte esses tempos longingquos e parta do século

XIX. Martins (1999) tenta explicar assim o surgimento da publicidade:

Alguém ja até tentou dar um ar cientifico a origem da propaganda dizendo que quando o homem das cavernas
pendurava uma pele de animal na entrada de sua caverna, esse ser pré-historico ja estava fazendo sua

divulgacdo aos interessados no produto. (p. 35)

J& Sampaio (1999), por sua vez, aponta que a propaganda nasceu como expressdo quando da
criacdo, pela Igreja Catolica, da Congregacdo para a Propagacdo da Fé (Congregatio de
Propaganda Fide) para a divulgacdo e promocao da fé durante a Contrarreforma. Estabelecida em
1622 pelo Papa Gregorio XV, a Propaganda Fide tinha como objetivo coordenar e fortalecer as
atividades missionarias da Igreja e garantir a propagacéo da fé catélica ao redor do mundo. Entéo,
segundo o autor, dai vem o nascimento do termo “propagare fidem”, depois propaganda. Todavia,
essa teoria ndo pode ser considerada totalmente precisa. A Congregacao para a Propagacao da Fé,
afirma Pinho (1990), formou missionérios e criou estratégias de divulgacdo para tentar neutralizar
a Reforma Luterana. E do conhecimento geral que essa Congregacdo trabalhou com muito
empenho e competéncia e a melhor prova disso € que 0 mundo ocidental tem uma enorme maioria
de pessoas cuja fé é cristd. Martins (1999) afirma que: “Faltam mil anos de sucesso absoluto de
mercado para que as grandes marcas do mundo moderno possam ser equiparadas ao Vaticano” (p.
35).

O mundo, entretanto, evoluiu e novas classes sociais e mercantis surgiram, o comércio se
desenvolveu, os homens se langaram ao mar e comprovaram que a Terra era redonda, descobriram
outras terras e depois fizeram a Revolucao Industrial. Tudo isso quebrou um pouco o monopolio
do Vaticano, tornando a propagacdo de ideias e conceitos algo comum, principalmente para a

industria, o comércio e depois, as instituicdes politicas e de Estado (Pinho, 1990).

1.1.4 Tudo é histéria!

Para Muniz (2004), a primeira fase da historia da Comunicagdo Social, em particular a publicidade,
vai até a ldade Média. A publicidade, até entdo, mostra-se praticamente como uma fungéo dos
comerciantes, que se utilizavam de cantos, rimas, ruidos, assovios, gestos e até truques circenses

com a intencdo de divulgar seu produto.
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Durante a Idade Média surge, inicialmente, o uso dos simbolos como forma de identificacdo das
casas comerciais. Os mercadores de entdo passaram a “marcar” seus estabelecimentos com sinais
para identifica-los: por exemplo, os tracos de uma cabra simbolizavam a venda de de queijos e
laticinios. E assim Vvarios comerciantes passaram a usar simbolos para identificar pousadas,
oficinas, etc. Ao longo do tempo, estes simbolos foram sendo aperfeicoados e evoluem aos poucos
até se transformarem nos logotipos que conhecemos hoje em dia.

Foi a criatividade humana que criou, com o passar do tempo e muita intuicdo, as varias técnicas
de convencimento e persuasdo: afinal, era preciso divulgar e vender suas mercadorias. Pinho
(1995) propde que a publicidade se tornou mais explicita e especifica a partir do avanco e
crescimento da atividade industrial.

Tal como referido anteriormente, outro aspecto vital a ser mencionado é a invencéo da prensa por
Gutemberg. E partindo desse advento que surgem intimeras formas de publicidade como os
anuncios veiculados em periddicos impressos, cartazetes que podiam ser afixados em diversos
locais, e mais distantes, a cultura panfletaria e diversos outros formatos graficos. A criacéo
revolucionaria de Gutemberg possibilitou a divulgacdo de ideias que jaziam adormecidas e que
puderam se expandir e chegar a muitos rincBes rapidamente, eram os primérdios da comunicacao
de massa.

Os anuncios publicitarios, primeiramente surgem mais informativos e s6 mais tarde, com o
desenvolvimento da industria e da producdo em escala, é que se tornam mais sugestivos. Eles
evoluem para vencer a forte concorréncia que se instalava e dar conta de escoar a enorme producao
dos produtos. Assim, a publicidade torna-se uma linguagem mais agressiva e impositiva. Como
consequéncia, gerou excessos que s6 se amenizaram com a criag¢do de novas leis de protecdo ao

consumidor e também com a auto regulamentacdo da atividade (Muniz, 2004)

1.1.4.1. Guerra € guerra!

Por um lado, Paul Joseph Goebbels, Ministro da Propaganda do Terceiro Reich, oficialmente,
Ministério da Conscientizacao Publica e Propaganda da Alemanha sob Adolf Hitler, e por outro o
Comité de Guerra Politico Executivo Inglés, também conhecido como War Cabinet (Gabinete de
Guerra), no periodo da Segunda Guerra Mundial, foram os responsaveis por um inegavel avango
nos conceitos de propaganda.
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O que hoje nos habituamos a chamar de fake news eram o que ingleses e americanos divulgavam
atraves de mensagens de propaganda perniciosa, repletas de preconceitos com o sentido de
despertar motivacao por 6dio dos soldados aliados contra 0s inimigos alemées e japoneses, sempre
mostrados como desumanos, sadicos, desprovidos de carater, decéncia, ética e humanidade, néo
raro como estupradores e assassinos frios e cruéis (Lopes Filho, 2021).

A chegada do Nazismo ao poder na Alemanha no inicio dos anos 1930 trouxe rigoroso controle
da midia e de artistas através da censura, garantindo que apenas as mensagens aprovadas pelo
governo fossem divulgadas. Censurou e suprimiu qualquer oposi¢do e usou propaganda para
instigar o &dio contra judeus, comunistas e outros grupos que 0s nazistas consideravam
indesejaveis e ainda a superioridade da raca ariana e o antissemitismo.

Durante a Segunda Guerra, Goebbels organizou e supervisionou grandes eventos publicos e
comicios, incluindo os famosos comicios de Nuremberg, para galvanizar o apoio ao regime nazista
e glorificar Hitler. A comunicacdo nazista dava énfase ao sucesso do seu exército, mas sem deixar
de destacar a forma humana com que eram tratados as topas dos derrotados e 0s povos
conquistados.

Nunes (2012) demonstra as tentativas de comunicagédo internacional com mensagens que sempre
tentavam colocar os aliados uns contra os outros e todos contra a URSS. Foi Goebbels que
disseminou a estratégia que mais tarde ficou conhecida como orquestracdo, quando as pecas de
propaganda séo veiculadas todas ao mesmo tempo e com a mesma mensagem em diferentes

veiculos, radio, jornal, cinema, etc para, assim alavancar o impacto na audiéncia.

1.4.1.2. Revolugdes por minuto!

Passada a década de 1960, comeca a nascer uma nova era da informacdo: estamos em plena
revolucao tecnolégica e é um tempo de transformagdes muito rapidas no cotidiano da sociedade.

Neste periodo, o termo “Sociedade da Informacdao” é cunhado para substituir o complexo
“Sociedade Pds Industrial” e transmitir “o novo paradigma técnico economico” (Werthein, 2000,
p. 71). As tecnologias de informacdo e comunicagdo, as chamadas TICs, sdo as grandes
ferramentas para o crescimento e mudancas nos habitos e costumes das pessoas, influenciando
uma nova cultura, um avanco notavel que ocorre a partir do contato das pessoas com essas

ferramentas. Este contato, direto ou indireto, pode ocorrer também através de mensagens.
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McLuhan (1969) afirmou “o0 meio ¢ a mensagem”. Para este autor, a midia € tdo ou mais importante
do que a mensagem por ela veiculada. O agente de mudanga das pessoas ¢ o meio, “0 meio € a
mensagem”, ou seja, uma noticia transmitida por radio afeta o publico de maneira diferente do que
a mesma noticia transmitida pela televisdo. Cada meio de comunicacdo tem suas proprias
caracteristicas e modos de influenciar a percepcao e o comportamento das pessoas. Ele acreditava
que essas caracteristicas moldam a experiéncia humana e transformam a sociedade. Por exemplo,
a televisdo cria uma sociedade diferente da criada pela palavra impressa. Dessa forma, o autor via
0s meios de comunicacdo como extensdes das capacidades humanas. O telefone é uma extenséo
da voz, a escrita € uma extensdo do pensamento, e a internet € uma extensdo da nossa memoria e
acesso a informacao. Estas extensdes mudam a maneira como interagimos com o mundo e com 0s
outros.

O uso de diferentes meios de comunicacdo muda os padrdes de pensamento e comportamento. Por
exemplo, a alfabetizacdo em massa promovida pela imprensa levou a uma cultura mais linear e
sequencial, enquanto a televisdo promove uma cultura mais visual e simultanea. Ao dizer que "o
meio é a mensagem", McLuhan estava destacando que a forma como nos comunicamos (0 meio)
tem um impacto profundo na sociedade e na cultura, muitas vezes mais significativo do que o
conteudo especifico que esta sendo transmitido e propde um olhar além do contetdo para entender
as implicacbes mais amplas dos meios de comunicacdo em nossa vida cotidiana e na estrutura da
sociedade. (McLuhan, 1969, Cit. in Werthein, 2000).

Neste contexto surge a publicidade e propaganda.

1.1.5 Publicidade ou Propaganda?

No Brasil, "publicidade” e "propaganda" sdo frequentemente usadas como sindnimos, mas,
tecnicamente, elas tém significados distintos, especialmente em contextos especificos. Essa
percepcao ocorre pelo fato de que ambas usam, praticamente, 0s mesmos meios de comunicagao
para divulgar suas mensagens. Entre os diversas conceitos criados ao longo do tempo sobre

publicidade e propaganda podemos citar, em Muniz (2004):
[...] atividades que tendem a influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico. A propaganda
é, pois, a difusdo de ideias, mas sem finalidade comercial. A publicidade, que é decorréncia, e também,
persuasiva, mas com o objetivo bem caracterizado, isto é, comercial. A publicidade é definida como arte de

despertar no publico o desejo de compra, levando-0 a acdo. Esta parte complementar da definicdo €
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fundamental porque, se a publicidade ndo levar a acdo, o seu principal objetivo, que é estimular vendas, nao
terd sentido (Muniz 2004, p. 6).

Sobre a propaganda, ela é usada para promover ideias, crencas, ideologias, politicas ou causas
sociais, suas mensagens trazem uma certa dose de persuaséo ideoldgica e visa convencer o publico
a adotar certas crencas, apoiar movimentos politicos, ou aderir a determinadas acOes
sociais. Autores reforcam a distingdo existente entre os conceitos especificos de Publicidade e de

Propaganda:
[...] a propaganda é ideoldgica, grétis, dirigida ao individuo e apelam para 0s sentimentos morais, civicos,
religiosos, politicos, etc., e a publicidade é comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa e apela para o

conforto, prazer, instinto de conservacdo, etc. (Malanga, 1979, p. 12).

Assim, temos a publicidade como ““a criacdo e a veiculagdo de mensagens de vendas eficientes,
para publicos selecionados” (Werzbitzki, 2013, p.25). Desse modo, 0 autor ensina que a
publicidade é principalmente uma ferramenta de marketing usada para promover produtos ou
servigos com o objetivo de aumentar as vendas e o reconhecimento da marca, tem por objetivo
persuadir os consumidores a comprar um produto, assinar um servigo, ou experimentar algo novo,

enquanto a propaganda é a comunicacdo voltada a propagacdo de ideias, acdes politicas e religido.

1.1.6 “Meu tempo é Quando”. Um cronograma historico da publicidade.

Alguns nomes povoam a moderna histéria da evolucdo publicitaria, como é o caso_do médico,
jornalista e publicitario improvavel, o francés Théophraste Renaudot. Nascido em Londres,
Renaudot estudou medicina em Paris, tornando-se médico aos 20 anos e teve dificuldade de se
estabelecer na profissdo devido a tenra idade, até conhecer o Cardeal Richelieu, e por ele ser
nomeado médico oficial de Luiz XIII (Miranda, 2007). Porém, além de médico, era escritor e
pensador. Suas reflexdes sobre os parisienses pobres fazem com que crie o “bureau des adresses ¢
des rencontres”, nada mais que uma agéncia de recursos humanos e recolocacao, onde era mantido
um quadro de avisos para pessoas desempregadas anunciarem suas habilidades. Assim, o bureau
se transformou numa verdadeira central de empregos e informag6es para quem se anunciava como

artesdo ou oferecendo trabalhos, bem como comprando ou vendendo bens. Renaudot criou em
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1631 o primeiro jornal francés, La Gazette. Desta forma, tornou-se o primeiro jornalista francés e
o inventor do anuncio de classificados de pessoas e empregos. (Tungate, 2009).
Mota (2019), com base em informacdes do Observatorio da Imprensa (1998), destaca o surgimento
de inimeros periodicos, semanarios e jornais diarios entre os anos de 1600 e 1630 por toda Europa:
Nieuwe tydingen (1605) na Antuérpia, o Frankfurter Journal (1615), o Gazette van Antwerpen
(1619), o Weekly News (1622) e a Gazette de France (1631), de Renaudot. (Observatério da
Imprensa (1998) cit. in Mota, 2019).
Os registros historicos apontam que os periodicos ingleses, sobretudo londrinos, foram os
primeiros a publicar antncios publicitarios comerciais por volta de 1650. Por aquele tempo eram
publicados, quase que diariamente, em torno de meia ddzia de anuncios e levou mais de um seculo
para que esse nimero chegasse em cinquenta por dia.
A primeira publicacdo de um anuncio nos EUA ocorre no ano de 1704. Tratou-se de um anuncio
que divulgava uma propriedade a venda de um imovel em Long Island, NY, e foi veiculado no
Boston Newsletter.
Benjamim Franklin foi uma figura bastante influente na histéria dos Estados Unidos, conhecido
por suas contribui¢cbes em varias areas como politica, ciéncia, literatura, e até invencbes, como a
do para-raios. Entre tantas atividades importantes, Franklin tornou-se também jornalista e
publicitario quando comprou o Pennsylvania Gazette, em Filadelfia em 1929. Foi publicitario
porque disponibilizou um bom numero de paginas do periddico para “new advertisements”, ou
seja, antncios de comerciantes, artesdos, compra e venda de produtos e imoveis (Sinapro DF,
2019).
O primeiro publicitario, e criador da primeira agéncia que se tem noticia, foi Voley B. Palmer, em
1841, em Filadélfia, recebendo um comissionamento dos periédicos na ordem de 25% do custo
dos anuncios (Muniz, 2004).
A primeira campanha publicitaria teria sido planejada por John Wanamaker, um comerciante
americano e figura religiosa, civica e politica, considerado um defensor da publicidade e um
"pioneiro em marketing”. A campanha foi criada para uma loja de roupas para cavalheiros em
Filadelfia e utilizou, além dos andncios de imprensa, painéis exteriores enormes, desfiles de carros
decorados e oferta de bandeirolas (Muniz, 2004). Thomas J. Barratt foi reconhecido, em Londres,
como o pai da publicidade moderna. Ao trabalhar para a empresa Pears Soap, Barratt criou uma
campanha publicitaria muito eficiente para os produtos da empresa, cuja estratégia era o uso de
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slogans, imagens e frases direcionadas. “Qualquer idiota pode fazer sabao”, disse Thomas James
Barratt. ‘Mas ¢ preciso ser um homem inteligente para vendé-lo.” E ele era um homem muito
inteligente, tornando o sabonete Pears possivelmente a marca mais famosa do século XIX
(Oliveira, 2014).

No inicio, as agéncias eram meras corretoras de espaco publicitario em jornais. Francis Wayland
Ayer, pioneiro da publicidade, fundou a NW Ayer & Son e revolucionou essa industria ao tornar a
empresa de publicidade um agente ativo para o anunciante, em vez de um intermediario vendendo
0 espaco de um jornal ao anunciante. A N. W. Ayer & Son foi a primeira agéncia de servigo
completo a assumir a responsabilidade pelo contetdo publicitario de seus clientes, inaugurada em
1869 em Filadélfia (Hower, 1949)

Nos anos 1900, as agéncias de publicidade ja haviam se consolidado e com foco em planejamento
criativo. Desde ent&o, a publicidade se estabeleceu fortemente como uma profisséo.

1.1.7 Os caminhos evolutivos da linguagem publicitaria

O discurso utilizado em publicidade tem mostrado significativas transformacdes ao longo dos
anos. A prética da comunicacao publicitaria opera dentro da nossa sociedade como um mecanismo
para impulsionar a comercializacdo de bens e servicos. Myers (1994), ja no final do ultimo século,
apontava para a existéncia de trés fases distintas na evolu¢édo publicitaria, cada uma delas com suas

estratégias discursivas especificas:

Fase 1. Formacdo de marcas e captura de atencao.

Este estagio inicial aconteceu na década de 1890 e foi marcado pelo esfor¢o dos anunciantes em
definir caracteristicas, precos e a oferta dos produtos. Em outras palavras, 0s andincios focavam
em apresentar marcas e buscar captar o interesse da midia. Eles conseguiram isso por meio de

técnicas como rimas, repeticdes, paralelismos e estilos que mesclavam o cientifico e o literario.

Fase 2. Construcdo de uma identidade de consumo.

Este periodo se estendeu das déecadas de 1920 a 1960. Baseava-se na criagdo de associacOes de
significados sociais com as marcas. Os publicitarios alcangaram isso adotando estilos narrativos e

conversacionais, além de usar linguagem metaforica e associativa.
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Fase 3. Abordagem ao consumidor fatigado.

Este estagio se estende dos anos 1960 até o presente. Observa-se uma inclinacdo para o humor e o
entretenimento, possivelmente como uma maneira de combater a saturacdo dos consumidores. Os
anuncios frequentemente recorrem a ironias, parodias, propaganda dentro de propaganda e a
justaposicéo de discursos divergentes tanto no texto quanto nas imagens (Myers, 1994).

Adicionalmente, conforme Ungerer (2004), observa-se que 0s anuncios tém adotado estratégias
variadas, cujos objetivos muitas vezes sdo resumidos em férmulas acrénimas, sendo AIDA

(Atencdo — Interesse — Desejo — A¢do) a mais antiga e conhecida dessas formulas.

Arquivos locais mais referenciados

No decorrer do século XIX, assistimos ao surgimento da publicidade moderna, um fenédmeno que
coincidiu com um periodo em que a producdo de mercadorias comecou a superar a demanda do
publico (Myers, 1994). Nesse contexto, as marcas surgiram como o principal diferencial entre
produtos que, de outra forma, seriam indistinguiveis devido a grande semelhanca de suas
caracteristicas. O foco estava na realidade dos argumentos usados nos anuncios, onde a parte visual
ainda era constantemente limitada a representacdes funcionais do produto e a persuasdo residia
primariamente no texto do andncio (Simdes e Tuna, 2010)
No final da década de 1920, a autenticidade textual era alcangada através da incorporacdo de
linguagens cotidianas e da fusdo de elementos de diversos discursos (Myers, 1992, p. 22). Esta
estratégia de conferir um tom de honestidade ao discurso publicitario era particularmente crucial
em uma época marcada por incertezas. A intencdo era evitar os exageros de alguns publicitarios
sobre os produtos que promoviam.
A era do pds-guerra, nos anos 50, precipitou uma expansao econdémica acelerada, que, por sua vez,
impulsionou a industria publicitaria. Nas décadas seguintes, a publicidade passou a ser
caracterizada pela sua ubiquidade, uma presenca excessiva ampliada pelos diversos meios que,
facilitados pelos avancos tecnoldgicos, se tornaram acessiveis.
As criticas dessa época destacavam o carater amoral das estratégias utilizadas no discurso
publicitario, criticando-as sobretudo pelos seus objetivos finais. Por outro lado, criticas mais
contemporaneas focam menos nas questfes morais dessas abordagens e mais na analise do proprio
discurso publicitario, ndo o considerando necessariamente corrupto ou negativo. Assim, nao é
dificil encontrar anélises que exploram aspectos linguisticos e semioticos, aléem de socioldgicos e
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textuais, por exemplo, Umiker-Sebeok (1987), Cook (1992), Myers (1994 e 1999) Tanaka (1994),
Forceville (1996), Nava et al, (1997) e Goddard (1998), onde a publicidade € vista como um
elemento definido dentro da estrutura social e econémica atual, sendo parte de um sistema mais
amplo (Simdes e Tuna, 2010)

Para muitos académicos desta area, 0s anincios constituem objetos de analise significativos por si
s0, destacando-se pelas suas estratégias discursivas que garantem uma comunicacdo eficiente e
econdmica, e que oferecem indicagdes confiaveis sobre valores socialmente aceitos como
desejaveis. Isso leva a discussdo sobre o valor intrinseco desses documentos sociais a um nivel
mais abstrato, ultrapassando as avaliacdes tradicionais baseadas apenas em conceitos de

‘honestidade' ou “desonestidade’'.

1.1.8 Memoria, Nostalgia, Discurso e Retro Marketing

O artigo de Da Costa (2014) nos traz uma analise importante sobre a evolugdo e a influéncia do
discurso publicitario utilizando como forma de persuasdo a memdria afetiva e a nostalgia. A seguir
passamos a demonstrar ponto a ponto, a proposta de Da Costa, ou seja, utilizar elementos que
evoguem a memoria, a nostalgia e o retro marketing como abordagem e forga sugestiva para

persuasdo do consumidor e leva-lo a deciséo e a¢éo de compra.

Memoria

Estudada por séculos, a memdria tem seu conceito constantemente transformado conforme suas
funcoes, utilidades sociais e relevancia em diversas culturas humanas (Kessel, 2003). Do ponto de
vista psicoldgico, o desenvolvimento intelectual humano se estende ao longo da vida, e gracas a
memo@ria celular, todos os aprendizados oriundos de diferentes estagios da vida, sejam conscientes
ou ndo, sdo eficientemente catalogados (Solomon, 2008).

A memoria opera capturando dados externos e os codifica para que possam ser reconhecidos e
armazenados. Utiliza trés modalidades de processamento de informagdes: (a) memdria sensorial;
(b) memoria de curto prazo; (c) memoria de longo prazo. Cada tipo tem um papel crucial na
retencdo de informagdes do ambiente externo. A memoria sensorial armazena informagdes de
forma breve; a memoria de curto prazo recebe dados da memoria sensorial e 0s transmite a
mem©ria de longo prazo, onde s&o armazenados permanentemente, permitindo sua recuperagao

futura. A memdria de longo prazo contém nossos dados autobiogréaficos e conhecimentos
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acumulados, o que € estrategicamente explorado em campanhas publicitarias para fixar
informacdes na mente dos consumidores.

Memadria é o que se preserva no presente, embora tenha origem no passado, e resulta das escolhas
feitas ao longo da vida de cada pessoa. Conforme Pollak (1989),

Memadria é um fendmeno socialmente construido com duas fungdes primordiais: preservar a coesdo interna
e proteger as fronteiras do que é comum a um grupo. A memoria, estruturada em hierarquias e classificagdes,
define o que é comum a um grupo e o que o diferencia de outros, fortalecendo a sensacéo de pertencimento
e as fronteiras socioculturais. (Pollak (1989) p. 3 Cit. In Da Costa (2014)).

Para Halbwachs (1990), a memoria é referente a um grupo, mesmo as memaorias mais pessoais,
pois embora individuais, estdo sempre interagindo com a sociedade, seus grupos e institui¢oes. Os
humanos tém uma necessidade essencial de comunicacao; portanto, mesmo que a lembranca seja
pessoal, ela sempre se relaciona aos grupos com os quais o individuo interage. A memoria se
adapta e se reorganiza de acordo com a posi¢do ocupada e as relagdes estabelecidas nos diferentes
grupos de que faz parte, também influenciada por fatores inconscientes, como afeto e censura
(Kessel, 2003).

As experiéncias sensoriais sdo consideradas talvez as mais simples e mais centradas em si mesmas,
sendo que muitas pessoas atribuem importancia a objetos para rememorar experiéncias prazerosas
da juventude (Schindler e Holbrook, (2003), cit. in Da Costa (2014)).

Nostalgia

No ano de 1688, Johannes Hofer, um médico suico, redigiu uma dissertacdo em que
identificava um transtorno que chamou de nostalgia. Esta condicdo deriva do termo grego
nostos, que se traduz como "retorno ao lar"”, e algos, significando "dor". Em 1801, Philippe Pinel

relatou que os sintomas incluiam:

um semblante triste e melancélico, um olhar vazio e estipido, olhos que parecem olhar para longe, uma face
sem vida, desinteresse generalizado, indiferenca total, pulso fraco, lento, por quase imperceptivel; sonoléncia
frequente com murmurios, solucos e lagrimas durante o sono; dificuldade extrema em deixar a cama, um
siléncio teimoso e uma recusa em consumir alimentos e bebidas, resultando em emagrecimento, debilitacdo

e eventualmente morte (Pinel (1801) cit. in Da Costa 2014 p. 3)).

Com o tempo, o interesse por essa condicdo cresceu entre jovens medicos, e a nostalgia veio a

influenciar a cultura, como 0 movimento do romantismo, sendo frequentemente descrita como um
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tipo de tristeza vaga e um desejo de fuga. Kant (1798) observou que a nostalgia ndo se relacionava
a um lugar, mas a um tempo especifico na vida, destacando que a saudade sentida ndo era por um
local, mas por um momento vivido A psiquiatria avanga para o século XX e comeca a ver a
nostalgia menos como um mal fisico e mais como um conjunto de condigdes psicoldgicas. A
nostalgia foi, entdo, internalizada psiquicamente (Hutcheon (1998) cit. in Da Costa (2014)).
Atualmente, a nostalgia é compreendida como a tristeza pela saudade do proprio pais ou do lar;
melancolia, saudade de algo, de um tempo passado, um lugar, etc. Inclui também perturbagdes
comportamentais devido a separacdo ou a auséncias sofridas, ou ainda um desejo profundo de
retornar a patria. E também descrita como a tristeza por algo ja perdido ou por um status que ja
ndo se tem mais. Além disso, € uma condicdo melancolica por desejar a realizagcdo de sonhos, uma
tristeza sem causas claras.

A nostalgia leva os individuos a idealizar o passado, percebendo a realidade de outrora como
melhor do que realmente foi. Assim, identifica-se que o sentimento nostalgico opera em trés
niveis: simples, reflexivo e interpretativo. Segundo Hutcheon (1998), no nivel simples, acredita-

se que a vida era melhor no passado. (Hutcheon (1998), cit. in Da Costa (2014)).

Algumas pessoas procuram em objetos antigos uma maneira de parecerem "jovens idosos”, visto
gue a aquisicdo é mais que somente conforto material, como também reviver emocdes ligadas a
memorias passadas, o que adiciona um valor emocional a nostalgia (Oliveira, 2012). Profissionais
de marketing tém transformando o significado em um ardil comercial para gerar uma redescoberta

de sensac¢Oes agradaveis vividas no passado e, assim, promover a cultura do consumo retro.

Retro Marketing & Retro Branding
Vaérias organizac0es estdo revitalizando produtos populares em tempos passados. Ao comprar um
desses itens, 0s consumidores experimentam uma espécie de viagem no tempo, reconectando-se
com as memorias e vivéncias associadas aquele periodo especifico. Assim forma-se uma nova
cultura atraves de algumas memorias queridas do passado (Da Costa, 2014). A autora também
menciona que as meng¢des aos bons e velhos tempos estdo se tornando mais frequentes, a medida
que 0s anunciantes recorrem as memorias da juventude e esperam transferir essas emocoes

para produtos que comercializam hoje.
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Consequentemente, as empresas adotam o retro marketing, que envolve o0 renascimento
de produtos ou servicos de uma era historica passada, muitas vezes de uma década ou periodo
especifico, que podem ser adaptados aos padrées modernos de funcionalidade, desempenho ou
estilo (Brown, 2001). Em um cenario de mercado onde predomina a uniformidade (Brown,
2005), o passado torna-se um diferencial, bem como uma maneira de desprestigiar 0s concorrentes
(Brown, 1999). Além do fato de reintroduzir produtos antigos ser visto como menos arriscado e
mais econdmico do que langar novos produtos (Brown, 2005), por ainda ressoarem na lembranca
dos consumidores.

No entanto, mais que produtos estdo sendo revitalizados; certas marcas, que ja estdo consolidadas
no mercado ha tempos, estdo buscando resgatar memorias familiares de épocas passadas. Assim, o
retro branding refere-se a uma revitalizacao estratégica que pode envolver o renascimento de uma
marca antiga (Brown, 2005).

O retro branding, conforme descrito por Solomon (2008), é a atualizacdo de uma marca
do passado. Entretanto, é importante notar que o retro branding é uma faceta do retro marketing.
A popularidade das marcas retro, no entanto, apresenta um dilema. Por um aspecto, ha constantes
alertas sobre a importancia de diferenciar os produtos e a necessidade de manter a forte identidade
das marcas, rejeitando imitacGes (Aaker, 1996). Por outro aspecto, 0 mercado atualmente esta

repleto de imitacdes sem brilho e personalidade.

O Novo Discurso Publicitario Antigo

Um elemento crucial que sustenta o aspecto social da memdria, entre outros, € a linguagem. A
linguagem publicitaria @ projetada para expor tanto as qualidades objetivas quanto as
subjetivas dos bens e servicos, baseando-se em trés pilares fundamentais: argumentos logico-
racionais ou referenciais, que servem para comprovara utilidade pratica dos
produtos; argumentos emocionais, que tocam nos aspectos emocionais do publico; e argumentos
combinados, que integram ldgica e emocdo para atender as necessidades tanto fisicas quanto
emocionais do consumidor (Kapferer, 1994). Com esses fundamentos, a publicidade busca
ativar o maior consumo de bens e servigos.

Segundo Berger (1999), as imagens utilizadas na publicidade incentivam a imaginacéo através da
memoria ou mesmo da cria¢do de expectativas, destacando que o foco delas geralmente remete ao

passado, mas com a intengéo de projetar o futuro. Dessa forma, Berger argumenta que a natureza
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da publicidade € intrinsecamente nostalgica, pois precisa vender o passado para o futuro. Isso
significa que a publicidade ndo apenas promove as reivindicacdes de seus proprios padrdes, e
sendo assim, as referéncias de qualidade devem ser necessariamente retrospectivas (Berger, 1999).
Assim, enquanto os produtos séo apresentados como distintos e inovadores, a tradigéo trazida por
uma determinada marca pode se tornar um diferencial competitivo no mercado. Contudo,

como Darrel Jursa, executivo consultor da inddstria de bebidas dos EUA, pontua:

“a verdadeira nostalgia tem um apelo de autenticidade, e de realmente ter feito parte do passado, quando as
coisas eram menos complicadas e ndo apenas uma campanha bem elaborada de marketing. Vocé néo pode
simplesmente redesenhar sua embalagem para ela parecer como se fosse a mesma de cinquenta anos atras e

esperar lucrar com a tendéncia nostalgica (Atkinson, 2005, cit in Da Costa, 2014 p. 6).

Profissionais de marketing lidam com marcas que evocam uma carga afetiva significativa.
Conforme Lipovetsky (2007) indica, “as pessoas tentam redescobrir as sensa¢cfes da infancia por
meio das ofertas do mercado; elas interagem desinibidamente com o passado, navegando pelas
marcas de varias épocas” (p. 74).

Os publicitarios realizam a transicao de significados historicamente estabelecidos para os produtos
de consumo. Através deles, os objetos ganham uma enorme riqueza de significados. E através

da publicidade que o consumidor tende a vincular um produto aos seus bens emocionais.

1.2 - Um pouco da histéria da Publicidade no Brasil

1.2.1 - Vende-se Pessoas!

Ramos (1995) nos conta que, com a chegada da corte portuguesa ao Brasil, na década de 1800,
nasce a imprensa no Brasil através da fundacdo de A Gazeta do Rio de Janeiro, em 10 de setembro
de 1808, que era, entdo, o jornal oficial da corte enquanto sediada no Rio de Janeiro.

Pois a referida Gazeta da a luz ao primeiro anuncio brasileiro, ao propagar a venda de um imdével

com o seguinte texto:

Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para Santa Rita, fale com Ana Joaquina
da Silva, que mora nas mesmas casas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para
as vender. (Ramos, 1995 p. 15)
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Nascia a Publicidade Brasileiral!

Os Classificados de entdo vendiam de tudo um pouco: artigos de moda, bebidas, moveis, servicos
“...de bem lavar, engomar e coser, pagando-se um tanto por més” (p. 15). Os de maior frequéncia,
entretanto, sdo os anuncios de ensino. Professores, quem diria, & época eram 0S maiores
anunciantes. Um deles assim se apresenta: “Um sujeito, vindo ultimamente de Lisboa, se propde
a ensinar as linguas francesa e inglesa.” (p. 16). E teve 0 anuncio de Joaquim Manuel de Faria,
mestre de Latim e Portugués, que anunciou-se como “bem-conhecido neste corte, assim pela sua
vasta erudi¢do, como rara virtude” (p. 16).

Até aqui, vimos verdadeira poesia comercial, entretanto, havia também anuncios sombrios, criados
para vender pessoas como escravos. E o primeiro deles, publicado na Gazeta do Rio de Janeiro em

1809, ainda segundo Ramos (1995), traz as seguintes informacoes:

Em 20 de agosto do ano préximo passado, fugiu um escravo preto, por nome Mateus, com 0s sinais seguintes:
Rosto grande e redondo, com dois talhos, um por cima da sobrancelha esquerda e outro nas costas; olhos
pequenos estatura ordindria, mdos grandes, dedos grossos e curtos, pés grandes e corpo grosso. Na loja de
fazendas de Ant6nio José Mendes Salgado de Azevedo Guimardes, na rua da Quitanda, n° 64, receberd quem

0 entregar, além das despesas que tiver feito, 132$800 de alvissaras. (p.16)

Freyre (1979), destaca os anuncios de venda: “Vende-se uma preta ainda rapariga, de bonita figura,
a qual sabe lavar, engomar, coser e cozinhar, na rua do Ouvidor, n® 35, 1° andar”. Compram e
vendem a granel, no varejo ou atacado: “Escravos, compram-se de ambos o0s sexos, de 12 a 40
anos, na rua da Gloéria, n® 27 (Freyre, 1979, cit.in Ramos, 1995 p. 16)

1.2.2 - O Radio, quanta modernidade!

A histdria da Publicidade brasileira passou, ao menos, por cinco ondas ciclicas (Queiroz, 2006).
O primeiro ciclo foi oral, fase que acontece quando os comerciantes defendiam suas vendas tendo
as palavras como principais ferramentas. Outra tatica era usar masicas criadas e entoadas
especificamente para fins comerciais e divulgacdo de produtos. Esta tradigcdo teria durado ao
menos 300 anos.

Na sequéncia, a segunda onda trouxe o aparecimento da imprensa no Brasil, e as mensagens, agora
escritas e ndo mais orais, passaram a ser difundidas pelos jornais. Neste periodo surgem o0s

pequenos anuncios classificados e aparecem as primeiras ilustracoes.
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A terceira onda surge com a chegada das emissoras de radio no Brasil, a partir da transmisséo

pioneira, realizada em 7 de setembro de 1922 conforme o site do Ministério das Comunicacdes:

Durante a comemoragcdo do centendrio da Independéncia do Brasil, os brasileiros ouviram, pela primeira vez,
uma transmissao de radio. Nessa data, foi veiculado o discurso do entdo presidente da Republica, Epitacio
Pessoa. Ele estava no Rio de Janeiro e os aparelhos receptores instalados em Niterdi, Petrépolis e Sao Paulo.

Esse momento marcou o inicio do radio no Brasil.2

Primeira emissora do Brasil, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro foi fundada em 1923 por Edgard
Roquette-Pinto, antropdlogo e educador, 0 mesmo que realizou a primeira transmisséao radiofonica
no Brasil no ano de 1922. Roquette-Pinto é reconhecido como o pai da radiodifusdo no Brasil. A
missdo principal da emissora era promover a educagdo. Dizia Roquete-Pinto, o radio € “escola dos
que ndo tinham escola”.

Entretanto, sobre essa informacédo colhida no proprio site do Ministério das Comunicac6es do
Brasil, ha que se mencionar que, em 20 de junho de 2019, durante o XII Encontro Nacional da
Histdria da Midia, que ocorreu na cidade de Natal/RN, foi publicada a “Carta de Natal™*, onde
pesquisadores do Radio brasileiro referendam o dia 6 de abril de 1919 como a verdadeira data
inicial da radiodifusdo no Brasil. O que da respaldo para essa manifestacdo foram os dados
apresentados por Luiz Maranhdo Filho, pesquisador da Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE) e validados posteriormente pelo pesquisador da Universidade Anhembi Morumbi de Sao
Paulo, Pedro Serico Vaz, ambos confirmam o pioneirismo da entdo Radio Club de Pernambuco na
transmissao radiofénica de um pondo para varios outros pontos. Os documentos que atestam as
pesquisas estdo disponiveis na Imprensa Oficial e no jornal Diario de Pernambuco. Subscrevem
essa carta: Pesquisadores do Grupo Tematico Histdria da Midia Sonora da Associacdo Brasileira

de Pesquisadores de Historia da Midia — ALCAR; Participantes da Mesa Tematica “Os 100 anos

3Disponivel em: https://www.gov.br/mcom/pt-br/noticias/2022/setembro/primeira-transmissao-oficial-em-

1922-marcou-0-inicio-do-radio-no-
brasil#:~:text=A%20primeira%20emissora%20brasileira%20foi,pai%20da%20radiodifus%C3%A30%20n0o
%?20Brasil Acesso em 01/07/2024

“Disponivel em: https://redealcar.org/carta-de-natal/ Acesso em 01/07/2024
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da primeira transmissao radiofonica no Brasil”, doutores Adriano Lopes Gomes (UFRN), Luciano
Victor Barros Maluly (USP) e Ciro José Peixoto Pedroza (UFRN), sob a mediacdo do doutor
Hélcio Pacheco de Medeiros (UFRN).

Segundo Ramos (1995), a partir de 1933 tudo se transformou rapidamente. A invenc¢édo do sistema
por valvulas baixou o custo dos equipamentos e o tornou acessivel a grande massa e a implantacao
da publicidade aos programas do radio fez crescer substancialmente o numero das emissoras.
Naquela altura, em torno de 60% da verba investida em publicidade era destinada ao meio radio
em forma de publicidade ou patrocinios. Neste aspecto, o veiculo foi extremamente importante
para 0 meio publicitario brasileiro. “Apareceram os spots, os programas associados as marcas e

por fim os jingles” (Ramos, 1995, p. 45).

1.2.3 - Eclética e pioneira

A instalacdo de uma agéncia de publicidade pioneira no Brasil acontece na cidade de Sdo Paulo ja

no novo século, no ano de 1914:

Foram os profissionais e agenciadores de antncios dos jornais impressos da época — especialmente do jornal
O Estado de Sao Paulo — Jodo Castaldi e Jocelyn Benaton, que fundaram a primeira agéncia de publicidade
gue passou a funcionar na cidade e no Brasil. Sua origem juridica é a empresa Castaldi & Benaton e 0 seu
nome funcional passou ser “A Eclética”, que desde o més de maio de 1914 passou a operar profissionalmente

no campo da publicidade. (Queiroz, 2006, p. 2)

Em uma carta do publicitério Jalio Cosi Jr, publicada no livro “200 anos de Propaganda no Brasil,
do reclame ao cyber-antncio” (Ramos, 1995), Cosi Jr afirma que:

Meu pai comecou na Eclética em 1918, foi um self-made-agency-man. Claro, ndo havia exemplos a copiar,
padrdes a seguir. Apesar disso, ele fortaleceu o primeiro e principal negécio de agéncia no Brasil. Algumas
pessoas, erroneamente, concluem que a Eclética era simplesmente uma representante de jornais, engano! A

Eclética serviu as contas mais importantes da época, a comecar pela Ford... (p. 34)

A Eclética manteve a conta da Ford até que a agéncia da industria, a norte americana N.W. Ayer
& Son, desembarcou no Brasil. Cosi afirma ainda que foi a Eclética a responsavel pelas primeiras
pesquisas de opinido no Brasil, juntamente com o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica

e Estatistica), portanto, pioneira também neste aspecto. Conta ele que:
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O velho Cosi viajou aos Estados Unidos, visitou jornais e agéncias, e aplicou como pdde aquilo que aprendeu.
Naquele tempo as coisas eram realmente dificeis. A maioria dos jornais ndo tinha tabela de centimetragem,
ele teve de viajar o Brasil todinho de modo a estabelecer um método de operacdo agéncia-veiculo: nasceram

as autorizac@es prevendo tamanho, data e preco do andncio. Hoje parece ridiculo, ndo era naquele tempo.
(p. 34)

1.2.4 - As Gringas

A publicidade passou a ser verdadeiramente uma atividade profissional no Brasil a partir da década
de 1930 e a grande mudanca comegou a acontecer quando as multinacionais aportaram no pais.
De acordo com Ortiz (1988) foi a partir da chegada das multinacionais — General Motors, Ford,
Colgate Palmolive — que houve uma crescente implantacédo de agéncias de publicidade americanas
de elevado nivel profissional, como J. Walter Thompson, Standard Ogilvy & Mather, McCann-
Erikson, interamericana, etc. (Ortiz 2018).

Os anuncios dos produtos publicados em revistas semanais chamam a atencdo pela técnica
apurada. A chegada dessas marcas traz a técnica dos publicitarios dos Estados Unidos (Ramos,
1995). Segundo Ribeiro (2000), em 1950 ja havia quase 300 agéncias em funcionamento no Brasil,
a grande maioria delas no Rio de Janeiro e em S&o Paulo.

Até a metade da década de 1950, os maiores anunciantes eram de produtos de consumo didrio.
Esse quadro mudou com o crescimento da indUstria automobilistica (Ribeiro, 2000). A publicidade
caminhava no ritmo do processo de industrializagdo do Brasil, mudando as formas de venda dos
produtos, além de organizar a formacdo de profissionais e estimular a consolidacdo do mercado

consumidor.

1.25-TevinaTV

A quarta onda histérica, conforme Queiroz (2006), surge através da iniciativa visionaria de
Francisco Assis Chateaubriand (1892-1968), o mais influente homem da comunicacéo brasileira.
Construiu o conglomerado “Diarios Associados”, em cujo apogeu somava 34 jornais, 36 emissoras
de radio, 18 estacdes de TV e uma agéncia de noticias, sem contar a revista “O Cruzeiro”, cuja
tiragem era a maior de toda América Latina: enfim, tratava-se da maior rede de comunicagédo do

Brasil, entre as décadas de 30 e 60.
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Assis Chateaubriand criou, em 18 de setembro de 1950, a TV Tupi, a primeira do pais e atraves
dela, comeca a veicular andncios pela televisdo, primeiro atraves das garotas-propaganda em
comerciais ao vivo; depois, com a chegada do video-tape nos anos 60, inicia-se um processo de
producdo bem mais apurado.

1.2.6 - Censura, Ordem e Progresso

Segundo Chagas (2023), a publicidade no Brasil, durante a ditadura militar, que abrange o periodo
desde 1964 até a eleicdo de Tancredo Neves pelo colégio eleitoral em 1985, foi marcada por dois
fatores importantes: primeiro, a submissdo das pecas publicitarias a censura e, por outro lado, o
enorme crescimento no faturamento das agéncias brasileiras.

Kushnir (2001, p. 127) defende que “toda a censura ¢ um ato politico, independentemente de visar
a questdes morais ou a temas explicitamente politicos”. Para compreender bem o conceito de

censura, Darnton (2016) nos ensina que:

... se a censura for definida de modo rigido demais, ela pode ser entendida como um fenémeno auténomo,
que opera em toda parte da mesma forma... a banalizagdo da censura como conceito contrasta com a

experiéncia da censura entre aqueles que a sofreram. (p. 273)

Segundo Fico (2012), os quatro pilares que deram sustentacéo a ditadura militar brasileira foram
a espionagem, a policia politica, a propaganda, que multiplicavam sua forca com a censura.
Todavia, ela ndo foi uma invencdo dos militares. Para Garcia (2009), a cultura de censurar vem

desde o periodo colonial, uma pratica institucionalizada pelo Império brasileiro. Porém:
...a censura apresentou alteracdes consideraveis quando Getllio Vargas criou um 6rgdo responsavel para a
realizacdo da censura que, por sua vez, subordinava-se a Presidéncia da Republica e inaugurou uma nova
fase da censura oficial, pois, além de retira-la da competéncia da policia, atribuiu-lhe fun¢des especiais como

as de controlar a comunicacdo social e impedir a contrapropaganda da oposicéo. (Garcia, 2009, p. 3)

O referido 6rgéo corresponde ao extinto Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), uma
instituicdo criada pelo Estado Novo, que durou de 1937 a 1945. O DIP foi estabelecido em 1939
com o objetivo de controlar e censurar a informagdo disseminada pela imprensa, radio, cinema e
outros meios de comunicagdo no Brasil.

Durante a ditadura militar no Brasil, capas, materias, charges e publicidade foram censuradas,

edicbes apreendidas e varios profissionais prestaram depoimentos aos Orgdos da Ditadura.
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Enquanto os problemas com os 6rgdos de repressdo prejudicavam o prestigio de jornalistas,
agéncias e anunciantes, 0s vetos e apreensdes causavam varios prejuizos, trazendo para o0s
censurados o elemento da censura mais dificil de adentrar, porque pertence ao ambito psicoldgico:
a autocensura (Darnton, 2016). Quantas foram as palavras néo escritas, 0s verbos ndo conjugados,
0s versos interrompidos por trauma ao censor? Quantos anuncios desaprovados? Quantas
reportagens descartadas no prelo?

Para Castro Netto (2019), que investiga as relacfes entre o campo publicitério e a Ditadura Militar
através de veiculos e instituicGes internas ao setor como a revista Propaganda e a Associacao
Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP), parte da inddstria comemorou a Revolu¢do como
alternativa ao plano estatizante de Jodo Goulart. No entanto, embora essas conexdes anteriores
tenham sido importantes, foi durante os governos militares que os acordos e contratos foram
efetivamente estabelecidos, os mesmos que cultivaram a paisagem da publicidade brasileira
contemporanea, entre as mais premiadas do mundo.

Resguardado pela Ditadura, que via na publicidade grande importancia para a expansdo
econdmica, o ramo publicitario brasileiro evoluiu, alcancando a qualidade, admiracdo e
reconhecimento em todo mundo. Em grande parte, essa maturidade e crescimento deveu-se as
vultosas verbas que movimentaram a publicidade daquele periodo: O investimento publicitario,
que saltou de US$ 220 milhdes em 1969 para 1,5 bilhdo em 1979, alimentou-se da chegada das
multinacionais e da politica de relagdes publicas do governo.” (Rocha, 2010, p. 53).

Houve um momento em que os militares aplicaram somas consideraveis e transformaram o Estado
no principal anunciante do mercado brasileiro, tudo isso na tentativa de legitimar o regime
autoritario, fazendo com que as agéncias de publicidade se portassem como um ator principal de

alguma peca bufa.

tentou-se minimizar a auséncia de didlogo entre o governo e a sociedade, através da proliferagdo de
mensagens governamentais veiculadas pelos meios de comunicagdo de massa, significando uma tentativa de

legitimar um regime progressivamente distanciado da sociedade (Arruda, 2004, p. 169),

Conforme Arruda (2004), neste periodo, o crescimento das agéncias publicitarias brasileiras foi
sustentado pelo acesso privilegiado as contas do governo e pela protecdo da rentabilidade dos
contratos de propaganda em seu conjunto. Durante o regime militar foi criada a principal lei

protetora e a maior catapulta do negdcio publicitario brasileiro: a lei n. 4.680, de 1965. Um dos
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primeiros atos da Ditadura, a lei n°. 4.680 definia os termos e as atribuicGes da profissdo de
Publicitario, dos Agenciadores de Propaganda, da Agéncia de Propaganda e dos veiculos de

divulgacdo. Um dos seus pontos é o artigo 11°, onde se define que:
...a comissao, que constitui a remuneracao dos Agenciadores de Propaganda, bem como o desconto devido
as Agéncias de Propaganda sera fixada pelos veiculos de divulgacgéo sobre os precos estabelecidos em tabela.
(Lei 4.680/65, artigo 11°)

E em paragrafo Unico:

N&o sera concedida nenhuma comissdo ou desconto sobre a propaganda encaminhada aos veiculos de
divulgacdo por qualquer pessoa fisica ou juridica que ndo se enquadre na classificacdo de agenciador de

propaganda ou agéncia de propaganda, como definidos na lei. (Lei 4.680/65, artigo 11°, 1965, Brasil).

Para Rocha (2010), isso significava que havia uma comissao previamente definida, fixa, destinada
as agéncias publicitarias. E essa comissdo estava restrita as agéncias que se enquadrassem na lei.
A comissdo de 20% paga as agéncias pelos anunciantes equivalia ao desconto dado pelos veiculos
quando a compra do espaco era feita por uma agéncia. Como o negocio publicitario movimentava
grandes verbas, principalmente as contas do governo, as agéncias faturavam cifras substanciais.
(Rocha, 2010)

Apesar de a lei n. 4.680 ndo ter tido unanimidade no setor publicitario brasileiro, seu amparo
favoreceu um inédito crescimento das agéncias brasileiras no cenario nacional, até entdo dominado
por empresas estrangeiras. Nas décadas de 1960 e 1970, as agéncias de capital nacional eram as
mais influentes no pais. Nesse cenario, 0 governo era o maior investidor em publicidade e onde as
contas governamentais eram permitidas somente as agéncias nacionais, grandes empresas
publicitarias como a MPM e a DPZ encontraram oportunidade para crescer.

A MPM jé brilhava e a DPZ nascia e fazia brilhar seus antncios: foi a primeira agéncia brasileira
a se destacar em premiacdes internacionais, como o Festival de Cannes, o mais importante do
universo publicitario. Portanto, a MPM e a DPZ, entre outras, cresceram muito com a Ditadura. E
ambas também sofreram com a censura, apesar de moderadamente, pois a comunh&o de interesses
entre empresarios da publicidade e o regime militar traduzia-se numa boa vontade reciproca
(Rocha, 2010, p. 61).

Petronio Correa, fundador da MPM, declarou que “eram censuradas aquelas pegas que exploravam

a nudez feminina, nesse caso so eram liberadas se fossem cortadas, por exemplo, mostrando partes
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do corpo, 0 que nao atentava a moral ¢ aos bons costumes”. (Iribure & Jacks, 2015, p. 63). Um
anuncio da DPZ teve a palavra ‘menstruacao’ proibida pela censura. Em outra peca da mesma
agéncia, entrava um homem gay, batia na madeira e se transformava na atriz Elke Maravilha. Dois

dias depois, a censura retirou essa peca do ar (Brandéo, 2005).

1.2.7 - A Vénus Platinada.

E impossivel falar de histéria da Comunicacdo no Brasil sem mencionara Rede Globo
de Televisdo, sua enorme influéncia no mercado publicitario e inquestionavel potencial criativo e
comercial, atingindo uma audiéncia estimada de 200 milhdes de telespectadores diariamente, tanto
no Brasil quanto no exterior. Esta no ranking das maiores redes de TV de todo mundo e seu sinal
alcanca mais de 90% do territorio nacional.

A TV Globo, autointitulada VVénus Platinada, € a rede de televisdo brasileira fundada por Roberto
Marinho, jornalista, entdo proprietario do jornal carioca O Globo, com uma das maiores
tiragens do pais. A inauguracdo da TV Globo, em um edificio especialmente projetado para
abrigar uma emissora de TV, na cidade do Rio de Janeiro, em 26 de abril de 1965, marca o inicio
da histéria do que viria a se tornar a Rede Globo de Televisdo. A implantacdo da Globo teve um
impacto significativo no cenario televisivo brasileiro. Logo apresentou uma abordagem inovadora
em relacdo as suas antecessoras, atraindo profissionais tanto da area jornalistica, quanto artistica,
estimulando sobremaneira a producdo de contetdo nacional.

No ano de 1962, um acordo firmado entre o grupo Time-Life e a Globo possibilitou que Roberto
Marinho tivesse acesso a uma verba em torno do equivalente, em valores atuais, a seis milhdes
de dolares (Caparelli, 1986.), garantindo fartos recursos para compra de equipamentos, bem como
potencializar toda a infraestrutura necessaria para uma emissora de TV.

A programacdo da Globo, centrada em jornalismo e entretenimento, com destaque para as novelas,
rapidamente ganhou destaque e passou a ser transmitida para outros estados por meio, tanto de
emissoras proprias como também afiliadas. Ndo demorou muito tempo e a rede estava formada,
estabelecendo a transmissé@o simultanea da programacéo para o Brasil inteiro. A familia Marinho
detém a propriedade de cinco emissoras e ha 118 afiliadas vinculadas a varios grupos empresariais.

Seu sinal alcancga hoje algo em torno de 5.200 municipios brasileiros.
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O Grupo Globo, em 2018, iniciou 0 projeto “Uma S6 Globo”, no sentido de unificar todas as
operacdes. As empresas do grupo, TV Globo, Canais Globo (Globosat), Globo.com, desde 2020

passaram a formar uma unica empresa, chamada apenas “Globo”.

1.2.8 - Quem faz, ensina. Surgiu a Escola.

A ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), a primeira instituicdo de ensino superior
de comunicacdo social no Brasil, foi fundada em 1951. Nasceu por iniciativa de um grupo de
publicitarios e empresérios, tendo a frente Rodolfo Lima Martensen, com o apoio de Pietro Maria
Bardi (diretor do MASP — Museu de Artes de Sdo Paulo) e de Assis Chateaubriand. A ideia
subjacente era que s6 uma escola de exceléncia teria condi¢cdes de dotar o Brasil de uma industria
da comunicacdo realmente forte e plenamente desenvolvida. Assim nos traz o site da ESPM: “Foi
da grandeza desse ideal de nossos fundadores que a ESPM foi criada, pelo mercado e para o
mercado”. A escola em que desde sempre, “Ensina quem faz”.

O nascimento da Escola Superior de Propaganda ¢ uma forte indicacdo de que o mercado
publicitario brasileiro, mais especificamente na cidade de Sdo Paulo, estava se desenvolvendo ao
ponto da necessidade premente de formar profissionais: ‘“calcula-se em mais de 80% o
aproveitamento de seus alunos por clientes, agéncias e veiculos, muitos deles, hoje, estdo nos altos
escalBes da publicidade brasileira” (Ramos, 1995, p. 54).

Anos apds anos, a ESPM, sob a direcdo de seus reitores, Martensen, Hugo Scherb, Francisco
Gracioso, Luiz Celso de Piratininga, José Roberto Whitaker Penteado, entre outros, chegou com
seus campi em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Floriandpolis. Hoje contabiliza cerca de
12 mil alunos, 863 professores e nove cursos de graduacao, especializacdo, mestrados e doutorados
nas areas de Publicidade e Propaganda, Marketing, Jornalismo, Rela¢es Internacionais e outros
relacionados a comunicagdo e marketing.

Da mesma maneira que a Escola Superior de Propaganda buscou no mercado profissionais
qualificados para seu quadro de professores, como Francisco Gracioso e Roberto Duailibi, assim
fez a UFMT mais de 40 anos depois. Porém, a pergunta €: e antes dela? Quem formou os

publicitarios profissionais em Mato Grosso?
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1.3 A Historia da Publicidade Regional Brasileira

1.3.1 - A historia se expande. A semente € plantada e a rama se espalha...

Em seu poema “O dia da criacdo”, o poeta brasileiro Vinicius de Moraes cunhou este belo verso:
“A vida vem em ondas, como o mar”. ESta € uma boa analogia para compreender como tem sido
a instalacdo dos varios mercados publicitarios Brasil afora, como ondas, ciclicamente e da mesma
forma: a medida que a economia se desenvolve, também assim o0s anunciantes, os veiculos de
midia, e posteriormente cresce a necessidade de uma comunicagao mais técnica com o consumidor,
fazendo com que surjam as agéncias de publicidade. Estas desenvolvem os fornecedores e, na
sequéncia, surgem demandas pela formacdao e qualificacdo dos recursos humanos, o que faz nascer
as escolas (Queiroz, 2006).
Sempre 0 mesmo caminho, tal qual os bondes sobre os mesmos trilhos. E via de regra, ha sempre
uma figura que desprende o ciclo, que € o starter do processo que fomenta os acontecimentos, uma
espécie de profeta para nos guiar, ou nos salvar, como diz o citado poeta.
Ridiger (2008) afirma:

Em suma, nossa publicidade padece de uma profunda falta de memoria, ndo conhece sua histéria. O texto

que se segue colige notas de que dispomos sobre a questéo, podendo servir como primeira contribuicdo para

reverter este quadro e pér em marcha uma linha de pesquisa sobre o tema. (p. 1)

Tal como referido, o presente estudo pretende compreender, através de uma abordagem da historia,
como aconteceu a instalacdo da atividade publicitaria em Mato Grosso, ou seja, como se deu a
formatacdo do negocio de Publicidade e Propaganda em uma regido que, na década dos anos 70
do século passado, ndo possuia apelo para atracao de profissionais formados ou experientes para
atuacdo em uma area tdo especializada e tecnicamente apurada. Tratava-se de uma época em que
ndo havia uma auto-regulamentacdo e ainda mais, em uma regido distante, indspita, rural e que
experimentava um grande desenvolvimento, mas que, naquele momento, ainda engatinhava.
Compreendendo a publicidade como uma atividade de fomento econémico, para que se estabilize
tal ramo é necessario que haja uma formacdo de pensamento e compreensdo da importancia dessa
funcéo profissional através dos muitos players que compdem o setor.

Primeiramente, é preciso forjar os anunciantes, de onde se criam 0s investimentos constantes e as
verbas publicitarias, preparar os canais e veiculos de comunicacao e profissionaliza-los, sobretudo

formar as agéncias de propaganda, as prestadoras dos servigos técnicos e, por fim, treinar 0s
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profissionais que sdo, de fato, as pessoas capazes de fazer o setor andar em cada um desses

quadrantes.

1.3.2 - Em Santos, foi o Santini!

Augusto (2007) demonstra corroborar com esse principio quando desvenda o desenvolvimento da
publicidade santista no periodo de 1960 a 1980, sob a influéncia de Roberto Mario Santini, diretor

do jornal A Tribuna de Santos. O artigo destaca:

Roberto Mario Santini como figura essencial para a modernizacdo da atividade profissional em bases sélidas
e abertura para o respeito pelo trabalho de qualidade, qualquer que fosse a origem dos profissionais de
comunicacdo da época. Santini defendia a ideia de que o papel do jornal é ajudar no desenvolvimento da
comunidade onde atua. Dai 0 empenho na profissionalizacdo do meio, onde sempre incluiu os publicitarios,

para fortalecer o jornal em sua misséo social. (Augusto, 2007 p. 1)

Augusto (2007) demonstra a enorme capacidade de Roberto Mario Santini em influenciar o
mercado publicitario de Santos, contribuindo para agregar valores fundamentais na publicidade
santista como confianca, cordialidade, respeito, que séo os alicerces das relagdes humanas e, assim,
consolidar o nivel deste ramo profissional.

O artigo demonstra ainda que neste periodo, entre 1960 e 1980, houve um despertar para a
necessidade de profissionalizacdo do mercado publicitario de Santos, da busca por qualidade nas
mensagens publicitarias, para serem elaboradas através de técnicas mais modernas de
comunicac¢do. E ndo sé isso, mas também pelo respeito profissional e a convivéncia gentil, quase
sempre também estimulada por A Tribuna, o jornal de Roberto Santini.

Sua crenca em ideias inovadoras fez com que Roberto Mario Santini defendesse a importancia da
educacdo profissional. Tanto é assim que, nos anos 1960, observando a falta de oportunidades de
uma melhor formacéo para os publicitérios e até para os préprios anunciantes santistas, utilizou-
se de A Tribuna para promover diversos cursos gratuitos, até porque havia o interesse do préprio
jornal por essa evolucdo que, inequivocamente, também se beneficiaria com o maior
profissionalismo na area.

Assim, ficou bem demonstrada a funcdo de desenvolvedor que Roberto Mario Santini
desempenhou na &rea da comunicagdo, mais especificamente na cidade de Santos, usando como
base seu préprio jornal. Mas este foi além, contribuindo fortemente com o desenvolvimento de

agéncias de propaganda, profissionais publicitarios e anunciantes, construindo relagdes duradouras
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entre todos os polos da atividade, mesmo ele atuando apenas como um “homem de veiculo” e ndo
de agéncias.

O pioneirismo e as atitudes de lider virtuoso de Roberto Mario Santini contribuiram para a
consolidacdo do mercado publicitario de Santos. Assim, como vimos anteriormente, o pioneirismo
de Jodo Castaldi que, posteriormente, passou o bastdo a Julio Cosi e, cada um ao seu modo, fizeram

a pioneira Eclética oxigenar o mercado de publicidade da grande Séo Paulo.

1.3.3 Santa Maria, a fé e a forca do sovaco.

Kessler e Silva (2007) no artigo ‘O mercado publicitario em Santa Maria, RS: dos pioneiros a

profissionalizacao’, esclarecem que:
A histdria da publicidade mundial registra que, antes de existirem as primeiras agéncias especializadas em
planejar, criar, produzir e veicular publicidade por conta de clientes, os anuncios, painéis, folhetos, cartazes
e outras pegas eram criados pelos proprios trabalhadores na imprensa e agenciadores de publicidade. Em

Santa Maria, 0 mesmo ocorreu com as primeiras emissoras de radio. (p. 1)

Quintino Oliveira revela que, quando trabalhava como locutor na Radio Santa-Mariense, comegou
a vender propaganda: “Eu produzi uma série de programas e sai a vendé-los. Foi minha primeira
experiéncia com o que, na época, se chamava “sovaco-propaganda”, porque a gente colocava uma
pastinha embaixo do braco e saia pela rua” (Kessler e Silva, 2007 p. 2)

Em Santa Maria, as primeiras agéncias de publicidade nasceram pelas maos de profissionais da
imprensa como também das emissoras de radio, um pouco mais tarde.

O pioneirismo da agéncia Provenda foi requerido por Larré (2002) em uma coluna publicada no
jornal Diario de Santa Maria, no qual afirma que nos primeiros anos da década de 1950: “Nos
primeiros anos da década de 1950. Um conterraneo e compadre meu, chamado Eduardo Goulart,
mais Eduardo Trevisan, o grande artista plastico local, e eu, nos reunimos e fundamos a primeira
agéncia de publicidade que Santa Maria conheceu.” (Larré, 2002, cit. in Kessler e Silva, 2007 p.3)
Em 1° de julho de 1964, comeca a atuar a Gilppe Publicidade, segunda agéncia de publicidade da
cidade, cujos socios eram Paulo Gilberto Hoher e Claudio Zappe, que afirma: “A agéncia surgiu
porgue se notou que a cidade estava crescendo, suas empresas também, as quais faziam contato
com varios corretores, precisando, as vezes, de um aconselhamento sobre onde era melhor

anunciar”. (Kessler e Silva, 2007, p. 5)
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O crescimento do mercado local certamente foi a razéo de surgir uma terceira agéncia na cidade,
a CEPA, de Carlos Eduardo Pavani, que comecou atuar em 1973. Estas trés agéncias, pioneiras
em Santa Maria, tinham um fato em comum: foram criadas por pessoas que ndo tinham formagéo
académica, e aprenderam a ser jornalistas, radialistas ou atuarem em televisdo, na pratica, como
foi o caso de Pavani (Kessler e Silva, 2007). S6é em 1972 comecou a funcionar o primeiro curso
de Comunicacdo Social da cidade, na Universidade Federal de Santa Maria.

A primeira turma de comunicadores sociais da UFSM formou-se em 1975. Esta situagao se alterou
alguns anos depois, quando surgem agéncias criadas por recém-formados da faculdade.

Nas décadas seguintes, de 1980 e 1990, as agéncias de Santa Maria passam a incorporar estudantes
e profissionais ja graduados em Comunicacdo Social, renovando e qualificando as técnicas
publicitérias. E assim, de tempos em tempos, novas mudancas foram sendo incrementadas pelo

crescente e constante investimento em formagéo e informagao especializada.

1.3.4 Presidente Prudente, O Imparcial.

Segundo Gonzales e Medeiros (2005), o grande pioneiro da comunicacdo em Presidente Prudente
foi: “Heitor Graga, vindo de Presidente Bernardes, fundou com seu amigo, Manoel Honofre de
Andrade, um pequeno jornal, um contraponto aos panfletos parciais impressos por politicos. Assim
nasceu, em fevereiro de 1939, O Imparcial”. (Gonzales & Medeiros, 2005, p.5)

O site do jornal assim defende sua historia:

Um jornal que tem sobrevivido por 63 anos a todas as crises politicas e econémicas do Pais, dependendo
exclusivamente de suas receitas em andncios e de sua circulagdo paga, conquistou sua independéncia, ndo
estando, pois, atrelado a grupos politicos e econdmicos. Como resultado dessa postura, é hoje credor de

grande credibilidade regional®

Outro pioneiro da comunicacdo prudentina foi Manoel Bolssacos, que fundou a Radio Difusora
(PR —5), a primeira emissora de radio de Presidente Prudente e que era bastante conhecida em
toda sua abrangéncia como “a voz do sertdo”.

Apenas entre o fim dos anos 60 e comego dos anos 70 surge a Nova Imagem Propaganda (NIP),
agéncia de publicidade pioneira na cidade de Presidente Prudente. A NIP nasce da unido de

agenciadores de antncios que, com o suporte do jornal “O Imparcial”, montam uma equipe de

°Disponivel em: https://www.imparcial.com.br/sobre Acesso em 05/03/2024
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profissionais tendo por base os moldes das agéncias paulistanas e fundada por Ant6nio Sérgio
Rodrigues, Rubens Shirazo e Altino Correa.

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), no comeco dos anos 1980, a
cidade de Presidente Prudente somava exatos 129.646 mil habitantes e nesta altura ja contava com
uma significativa infraestrutura de meios de comunicagdo, o que fez com que as agéncias de
propaganda da época comecassem a se consolidar no mercado, como foi o caso da Dispert, Dez
Propaganda, MD2 e Ascenséo (IBGE cit. in Gonzales e Medeiros, 2005).

Outro fator que gerou um importante efeito e influenciou bastante as agéncias de Presidente
Prudente foi a inauguracao da afiliada da Rede Globo na regido. A TV Fronteira Paulista se instala
na cidade em 1994 e de imediato a emissora tem uma vital implicacdo na qualidade da producéo
dos anuncios, até porque nasce ja completamente digitalizada, bem como nos planos de midia,
fruto da enorme exigéncia do “Padrdo Globo de Qualidade”.

Ainda durante os anos 90, a noticia mais alvissareira para a atividade publicitaria ocorreu em 1995,
com o langcamento do primeiro concurso de selecdo para a Faculdade de Comunicacao Social de
Presidente Prudente, cujos primeiros formandos chegam ao mercado em 1998, trazendo com eles
elevado grau técnico e contribuindo com a qualidade do mercado e com a categoria dos

publicitarios.

1.3.5 - Campo Grande, agéncias & mancheia.

Soares (2016) conta o surgimento do estado de Mato Grosso do Sul a partir da divisdo de Mato
Grosso, tornando o Sul um novo estado no ano de 1977, durante o governo militar no Brasil. O
autor discorre que a divisdo e criacdo de um novo estado foram preponderantes para o
desenvolvimento da comunicacédo e da publicidade em Mato Grosso do Sul: “Né&o ha davida que
a partir da criacdo do novo estado ocorreu uma expansdo das empresas de comunicacao e das
atividades jornalisticas”. (Soares, 2016, p. 4). Exemplo disso é a chegada de novas emissoras de
TV ao Mato Grosso do Sul que, até a divisdo, contava apenas com as emissoras da Rede Mato-
grossense de Televisdo, afiliada Globo, fundada por Ueze Elias Zahran no ano de 1965.

Apos a instalacdo do novo estado, ocorre a chegada da TV Campo Grande, em 1980 afiliada do
SBT, sob concessdo ao Grupo Correio do Estado. A TV MS (Rede Record) é a proxima emissora

de TV que nasce em Campo Grande, capital do estado e fundada por lvan Paes Barbosa em
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1987. Por fim, A TV Guanandi, filiada da Rede Bandeirantes, viria a ser inaugurada no ano de
1989 por José Elias Moreira.

A primeira empresa a atuar desempenhando servigos de agéncia de publicidade foi denominada
METROPOL Propaganda Ltda., fundada no ano de 1971, pelos irmé&os Edson e Eduardo Contar.
O jornalista e publicitario Edson Contar (2016) mencionou que a ideia de criar uma agéncia
aconteceu naturalmente devido a sua profissao de radialista. Em sua rotina diaria na emissora era
comum participar da gravagdo de spots e percebeu uma falta de compromisso com a qualidade:
era necessario criar uma conscientizacdo nas emissoras que publicidade sem capricho ndo da
resultado e falta de resultado ndo gera vendas. Percebendo essa oportunidade de mercado, acaba
por fundar aquela que seria a primeira agéncia de propaganda de Mato Grosso do Sul, com sede
na capital, Campo Grande. E, como era seu propdsito, desenvolve a producédo de jingles e spots
principalmente focados em pequenos anunciantes.

A criacdo de um novo estado federativo e o desenvolvimento do meio TV em Mato Grosso do Sul
apos a divisdo do estado foram as principais alavancas para o surgimento de um maior nimero de
agéncias de publicidade, principalmente em Campo Grande, capital do estado. Com a criagédo do
novo estado, surge uma complexa estrutura de 6rgdos e reparticdes publicas, além de empresas
estatais, 6rgaos de fiscalizacdo, secretarias, autarquias, enfim criando uma enorme demanda por
comunicacdo social e servigos publicitarios.

O surgimento de novas agéncias de propaganda foi tal que, apenas seis anos apés a divisdo, por
uma iniciativa das proprias agéncias, criou-se a Associacao das Agéncias de Propaganda de Mato
Grosso do Sul (AAP/MS), visando a normatizacéo e profissionaliza¢do do mercado regional. Em
1988 foi aprovada a transformacdo da Associacdo em Sindicato, 0 SINAPRO-MS, filiado a
FENAPRO.

1.3.6 Algo obscuro em Rio Claro.

Rio Claro foi criada em meados do século XIX, e chegou a ser um dos mais promissores
municipios do Estado de S&o Paulo, devido & forca politica impulsionada pela agricultura cafeeira,
bastante forte na regido. A cidade foi pioneira ao implantar energia elétrica no Estado de Séo Paulo
e a segunda no Pais. Sendo o café a cultura principal entre 1850 e 1930, as propriedades rurais até
aquele momento mantinham certa autossuficiéncia e autonomia comercial, e depois passam a

depender mais do comércio urbano, até que os imigrantes fundaram pequenas industrias e, nesse
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periodo, houve o primeiro impulso industrial local. Quando, na década de 1930, chegou a crise do
café, as poucas unidades industriais mostraram-se insuficientes para manter o desenvolvimento da
cidade.

O comércio de Rio Claro ficou imdvel por anos e anos. Apenas na década de 1990 acontece algum
avanco com a inauguracdo de um Shopping Center e uma filial de uma grande rede de
supermercados. As caracteristicas gerenciais, entretanto, persistiam as mesmas de anos anteriores,

uma vez que a maioria das empresas passava de pai para filho (Elston-Gomes, 2000):
No inicio, a dificuldade era mostrar aos comerciantes as vantagens e a necessidade da técnica da publicidade.
Essa etapa foi cumprida, mas o mercado ndo se desenvolveu. Talvez o poder de consumo do rio-clarense,
assim como o morador da regido, ndo tenha sido suficiente para justificar o uso de propaganda planejada. (p.
7)

Escasso de anunciantes, 0 mercado publicitario de Rio Claro ndo detinha as condi¢des essenciais
para se desenvolver e a esse problema_pode-se acrescentar a falta de qualificacdo dos profissionais,
em sua maioria oriundos das atividades como desenhistas, letristas e impressores.

A narrativa de Elston-Gomes (2000) chega a ser triste: “O surgimento de poucas agéncias locais,
que ja nascem com a perspectiva de breve trajetoria, faz com que os investimentos em pessoal
qualificado e infraestrutura seja pequeno.” p. 14) N&o é exagero dizer que, em meio século, 0
mercado de Rio Claro pouco ou quase nada avancou, devido aoevidente amadorismo de todas as
partes:anunciantes, prestadores de servico, veiculos de comunicacdo. O quadro é extremamente
desolador (Elston-Gomes 2000).

A leitura da citacdo de Elston-Gomes demonstra o enorme esforco de se implantar o setor em uma
determinada regido, assim como também o risco de que tamanha empreitada ndo atinja o sucesso.
Entender a histdria das agéncias é compreender s6 um lado do sistema que é bastante complexo.
Ha que se aprofundar também na realidade do consumidor, de fornecedores, e dos veiculos.

O que fica explicito no estudo de Elston-Gomes € que, ao menos até esse momento, “a publicidade
em Rio Claro ainda esta engatinhando, tanto em funcdo de um mercado pouco receptivo, quanto

de profissionais pouco qualificados para a presta¢do do servico.” (p. 15)
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1.4 - A Evolugdo da Comunicagdo em Mato Grosso

1.4.1 Em Mato Grosso a imprensa nasce como uma deusa.

Zaramella (2004) afirma que:

A introdugdo da técnica tipografica em Mato Grosso ocorreu com a contribuicdo financeira de sua populagao
da época. A tipografia foi comprada com dinheiro arrecadado junto a comunidade, bem como seu vinculo
administrativo, ficou com a Assembleia Provincial, que se encarregou também do contelido dos impressos.

Assim, 30 anos depois de instalada no Brasil, a tipografia chegava a Mato Grosso com a ajuda financeira

popular. (p. 5)

Na tipografia custeada pelo povo mato-grossense foi impresso o primeiro jornal de Cuiab4, cujo
langamento se deu em 14 de agosto de 1839, com nome de Themis Mato-Grossense. No ano do
nascimento do seu primeiro jornal, Cuiaba contava uma populagédo estimada em 12 mil habitantes.
Entretanto, o Themis Mato-Grossense teve vida breve, sucumbindo as divergéncias politicas.
Conforme o historiador Estevdo de Mendonga (1975), o primeiro jornal mato-grossense padeceu
em meio a oposi¢do da Assembleia Legislativa Provincial ao governo do Presidente Estevdo
Ribeiro de Rezende, no ano de 1840.

Tavares e Paiva (2011) elencaram os tipos de anincios mais comuns nos jornais de Cuiaba do
século XIX e inicio do século XX. Desse modo, foram identificadas algumas categorias mais
recorrentes, quais sejam: missa de nascimento e morte, escravos, festejos e missas catolicos
pequeno anunciante; grande anunciante; oferta de servico; entre outros.

Também se vendiam pessoas em Cuiaba do século XIX:
“Annuncia o abaixo assignado que esta de venda, pelo preco de 1:200$000 reis, 0 seu escravo de nome
Raymundo, cor fula, de idade de trinta annos, o qual acha-se recolhido na cadea desta cidade por
desobediente. Trata-se com 0 mesmo abaixo assignado ou com o sr. Agostinho Jose da Cruz a rua 7 de
Setembro n. 24. Cuyaba, 3 de maio de 1875. Jodo dos Santos do Amaral.” (Jornal O Liberal (1875) cit. in
Tavares e Paiva, 2011 p. 3)

Apesar disso, trata-se de um povo temente a Deus e de muita fé:
“A Priora da Congregacao das Servas Devotas de N. S. Bom Despacho, convida a todas as irmés e mais fieis,
para o dia Domingo 10 do corrente més, pelas 8 horas da manhd assistirem na Igreja da Congregacao, a missa
gue manda celebrar pelo feliz anniversario natalicio de s. ex. rvma. o sr bispo, nosso Protector. Cuiaba 7 de
janeiro de 1875.” Leopoldina da Gama e Silva™. (Jornal O Liberal (1875) cit. In Tavares e Paiva, 2011 p. 3)

49



Cuiaba esta situada no centro geodésico da América do Sul, o que significa tratar-se da cidade
mais distante do mar entre todas do continente sul americano, o que talvez explique o paladar
refinado e as predile¢Oes por peixes e frutos do mar, harmonizados com espumantes franceses,

como demonstram esses anuncios de A Gazeta de 1889 e O Estado de 1905.

Figura 1: Anlncio de A Gazeta de 1889.

Figura 2: Anancio do jornal O Estado, de 1905.

Esta grande distancia entre Mato Grosso, o mar, o Rio de Janeiro e 0s grandes centros urbanos no

litoral do Brasil desde muito cedo criou uma enorme demanda por transporte rapido.
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O primeiro andncio foi publicado em A Plebe em 1931 e o segundo em 1958 na Tribuna

Académica.

Figura 3: Anancio em A Plebe, de 1931.

Figura 4: AnlGncio na Tribuna Académica, em 1958.

Figura 5: Uma brocha ou um trabuco em um sé lugar... (Tribuna Liberal 1967)
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1.4.2 O radio deu A Voz a Mato Grosso.

Lopez e Lopes (2004) esclarecem que:

Por conta de toda essa distdncia entre Mato Grosso e 0s centros urbanos brasileiros é que o radio
desempenhava importante papel de aproximacédo entre Cuiaba e o resto do mundo, conforme afirmou o
jornalista José de Mesquita: [...] “Maravilhoso sortilégio do mundo moderno, o radio consegue nos dar a
sensacdo de uma alma universal, aproximando-nos, de forma impressionante, dos nossos irméos de todos 0s

quadrantes do planeta.” (p. 2)

Deodato Gomes Monteiro, engenheiro, foi quem montou o primeiro aparelho receptor de ondas
curtas em Cuiaba, no ano de 1932. Tornou-se popular porque retransmitia as informacdes para 0s
transeuntes da janela de sua casa em Cuiaba, dai veio o apelido que recebeu, “Deodato, o boateiro”.
Ele também foi quem montou os equipamentos da primeira emissora nao-oficial de Mato Grosso,
a Rédio Sociedade de Cuyabd. que funcionou por curto periodo e logo saiu do ar por dificuldades
financeiras e falta de apoio de pessoal qualificado.

Depois disso, a Unica emissora de radio instalada na capital era 4 Voz D Oeste, fundada em 1939,
pelo professor Jercy Jacob. Em 1952, a emissora é adquirida por Roberto Jacques Brunini, que
modernizou as instalacdes, os equipamentos e implementou grandes inovacdes na grade da
programacéo. Ja nos anos 50, a radio 4 Voz D Oeste comegou a apresentar programas de auditorio,
produzir radionovelas e até a transmitir futebol ao vivo, conquistando definitivamente a audiéncia
do ouvinte cuiabano.

Apoés esse inicio da Radio 4 Voz D’Oeste, outros episddios interessantes aconteceram na
radiofonia regional. Em 1955 nasce a Radio Cultura de Cuiaba, que logo apds interrompeu suas
transmissdes, retornando apenas em marco de 1960. Um ano antes, em 1959, nasce a Radio
Difusora Bom Jesus de Cuiab4, ligada a Igreja Catélica, que foi idealizada pelo Arcebispo Dom
Orlando Chaves. Ja a primeira emissora a transmitir em frequéncia modulada (FM) foi a R&dio
Cuiabana de Melodias, inaugurada em 1975. Hoje, segundo a Agéncia Nacional de
Telecomunicacdes (Anatel), Mato Grosso conta com 119 emissoras de radio comerciais em todo

seu territorio.

1.4.3 A Televisdo e o Televizinho.

Segundo Barros, (1997), no ano de 1969, portanto, 19 anos depois de inaugurada a primeira

emissora de TV do Brasil, iniciaram-se efetivamente as atividades da emissora de TV pioneira de
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Cuiab4, a TV Centro América, Canal 4, sendo a segunda emissora do Estado de Mato Grosso antes
da divisdo que ocorreu em 1977. A primeira foi a TV Morena na cidade de campo Grande, hoje
capital de Mato Grosso do Sul.

No projeto arquitetado pelos empresarios do Grupo Zahram, assumiu a lideranca da implantacéo,
negociacdo e abertura do mercado a jornalista Antonieta Ries Coelho, que preparou toda a
documentacdo necessaria para receber a concessao de trés canais de TV para o entdo Mato Grosso
uno, nas cidades de Campo Grande, Cuiaba e Corumba.

Mais que toda burocracia, Antonieta Ries Coelho cuidou também das questes estruturais, técnicas
e profissionais para implantacdo da TV Centro Ameérica e foi sua primeira diretora geral por muitos
anos, um feito extraordinario para uma mulher dos anos 1960, considerando a cultura empresarial
da sociedade brasileira daquela época.

Os primeiros programas eram todos adaptados a nova realidade, qual seja, a imagem junto ao som.
Esse inicio € marcado fortemente pela improvisagdo e amadorismo, surgindo a figura do “faz

tudo”, como esclarece Antonieta Ries Coelho:

Benedito Costa Marques era motorista, colocador de antenas residenciais, era camera, técnico para regulagem
de televisores, auxiliar de cenarista e 0 que mais precisasse no momento. Djalma de Figueiredo e Luiz Neves
faziam de tudo, do controle do transmissor a direcdo de TV, sonoplastia, operacdo de tele-cine e V.T. até a
confecc¢do de slides e fotografias (Coelho, (1993) cit. in Barros, 1997)

Barros (1997) explica esta figura social interessante que surge nas salas de visita dos cuiabanos

junto ao aparelho de televiséo:

O televizinho é aquele que ndo tinha o seu aparelho de TV, mas ndo perdia um capitulo da novela, porém, na
casa do vizinho. Os “televizinhos” eram tanto os adultos, como igualmente as criancas. Os primeiros
proprietarios de televisores viam suas casas invadidas por curiosos, apreciadores da novidade e isso era
motivo de alegria para muitos. (p. 77)

Com o passar dos anos, a quantidade de televisores na cidade aumentou consideravelmente e 0s

televizinhos aos poucos desapareceram.

A concessdo da TV Brasil Oeste, canal 8 de Cuiaba, a segunda do Estado, foi outorgada ao
empresario Fause Anache pelo presidente Ernesto Geisel em 11 de abril de 1975. Ap6s um periodo
experimental, a TV Brasil Oeste foi oficialmente inaugurada em 26 de abril de 1978. Equipada
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com modernos equipamentos importados da Alemanha estava preparada para transmitir sua
programacéo totalmente em cores (Barros, 1997).

A TV Vila Real, canal 10, teve sua origem como TV Gazeta em 26 de novembro de 1993, sendo
parte do Grupo Gazeta de Comunicacéo, idealizado pelo empresério Jodo Dorileo Leal em 1990,
o qual deu inicio com o jornal A Gazeta. A emissora desempenhou um papel pioneiro ao introduzir
a ideia de uma programacdo regional, transmitindo-a para todo Mato Grosso. Na época, essa
abordagem era totalmente inovadora no cenario da comunicacdo em Mato Grosso, considerando
que o espaco destinado a programas regionais nas demais emissoras era bastante reduzido. Em
1997, quatro anos apds sua criagdo, a TV Vila Real tornou-se afiliada da Rede Record,

permanecendo até aos dias de hoje.

1.4.4 — Nossa primeira agéncia.

As primeiras e ‘verdadeiras’ agéncias de publicidade de Mato Grosso, ou seja, aquelas com
estrutura fisica e profissional, capazes de prestar um bom servico ao mercado, comecaram a ser
instaladas a partir dos anos 1970. Antes desse periodo, 0 agenciamento dos anlncios era feito por
homens do radio e da televisdo, vendedores, empreendedores, profissionais ligados aos veiculos
de comunicacdo, como Roberto Jacques Brunini e Eugénio de Carvalho, que foram os pioneiros
na realizacao dos servicos de publicidade em Mato Grosso naquela altura.

Castelo Branco (1990) em “Historia da Propaganda no Brasil” (1990), afirma que, em 1965 a
Cannes Publicidade, agéncia da cidade de Goiania, fundada por Zander Campos da Silva, foi a
primeira agéncia de publicidade a operar em Mato Grosso, produzindo uma campanha para venda
de acGes da Usina Jaciara S/A, uma usina de cana de agucar do governo estadual.

Entretanto, o site da Cannes registra: “A Cannes comega a exportar sua propaganda para outros
estados. Primeiro foi o Piaui e depois 0 Maranhdo. Em 1976 vem o Mato Grosso e dois anos depois
o Para®.” Porém, a filial mato-grossense da Cannes Publicidade, com sede e equipe, s6 foi instalada
em Cuiaba no més de abril de 1981, conforme seu registro na Junta Comercial de Cuiaba.’

b Disponivel em https://cannes.com.br , acesso em 30/04/2024.
" Disponivel em https://cnpj.biz/01542307000500, acesso em 30/04/2024
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A mesma edicdo nos conta que Eugénio de Carvalho, Arnaldo e Armando Borges fundaram em
1966 a Organizacdo Borges e Carvalho, depois Carvalho Promocdes e Publicidade e que pode ser
considerada a primeira agéncia registrada em Mato Grosso.

O advogado e empresario Jodo Pedro Marques, galicho, natural da cidade de Nonai/RS, chegou
bem jovem a Mato Grosso, em 1971. Ja no ano de 1978 implantou a agéncia JPM Publicidade,
que é apontada como a agéncia pioneira nesta perspectiva de conceito e estrutura. Com o contar
dos anos, Jodo Pedro Marques mudou de lado e passou a empreender em veiculos de comunicacdo,

primeiramente em revistas impressas. Hoje comanda o grupo RDM, mais atuante na internet.

1.4.5 Nasce a MCA Propaganda.

Mauro Cid Nunes da Cunha, segundo entrevista dada por ele e publicada no site noticias PNB
Online em 17 de maio de 20238, nos da conta que:

Eu morei 19 anos no Rio de Janeiro e trabalhava na Agéncia de Publicidade Thompson como redator. Houve
um periodo que eu sai do Rio e fui para Curitiba PR. Inclusive, foi em Curitiba que fiz meu curso de
jornalismo, na PUC. Tive varios convites para permanecer, mas eu queria voltar para o Rio, entdo eu voltei
trabalhando no Jornal do Brasil. Meu pauteiro era Fernando Gabeira, que se tornou um grande amigo meu.
Um tempo depois eu voltei para Mato Grosso e trabalhei no jornal Estado de Mato Grosso, com o Pedro
Rocha Juca, que era o diretor.

Apds esse periodo, Mauro Cid é convidado a assumir a subchefia da Casa Civil no governo de
José Fragelli, que governou Mato Grosso entre mar¢o de 1971 até marco de 1975. Ainda durante
0 governo, Mauro Cid assumiu como titular da pasta. Apés o final do Governo, Mauro Cid atuou
como professor no curso de Direito da UFMT e poucos anos depois, funda, em abril de 1979,
também na perspectiva de conceito e estrutura, a segunda agéncia de Mato Grosso, a MCA
Propaganda. Em 1980, o publicitario Geraldo Gongalves deixou a JPM para criar a Z8 Publicidade
que se tornou, também, uma importante agéncia daquele inicio de mercado.

Enfim, este era 0 panorama das agéncias de publicidade de Mato Grosso até 1980. A partir deste
ponto historico iniciou-se a nossa busca para confirmar, ou ndo, que a consagrada maioria das
agéncias de propaganda de Cuiabd que nascem depois de 1980 é fruto de iniciativas de

profissionais que, antes de empreender, passaram pela MCA Propaganda, de Mauro Cid.

8Disponivel em: https://pnbonline.com.br/mauro-cid-o-marketing-nao-transforma-um-politico-mediocre-em-
vitorioso/ acesso em 07/11/2023
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Parte Il

Capitulo 11: O Objeto de Investigacédo

2.1 - Justificativa/Propdsito

A abordagem histérica de como ocorreu a formacao e estruturagdo da Publicidade, bem como de
profissionais que pudessem atuar de forma competente neste setor em Mato Grosso, como um
tema de dissertacdo de mestrado, possuia limitacGes na literatura disponivel. Este tema foi
escolhido porque, em tempo algum, qualquer pesquisador ou historiador abordou essa parcela da
historia da Comunicacdo em Mato Grosso sob qualquer prisma. Trata-se de uma enorme lacuna
no conhecimento de uma importante area de atuacdo profissional, e relevante no fomento da
economia local. Entdo, este desenha-se como um trabalho de investigacdo inédito no Estado de
Mato Grosso.

Essa histdria, a ser contada por aqueles que fizeram acontecer a Publicidade naquele periodo,
servira de referéncia para muitos profissionais e estudantes de todas as areas da Comunicacéao
Social, que atualmente ndo sabem como foi pavimentar essa longa estrada até aos dias de hoje. Em
particular, sera de grande valia para o ensino de Publicidade e Propaganda em Mato Grosso ao
demonstrar e desvendar qual a verdadeira importancia dos atores e quem foram esses que ajudaram
a estruturar todo o negécio da Publicidade e Propaganda, um campo extremamente relevante para
a economia do estado.

2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo geral:

O objetivo deste trabalho é conhecer qual foi o papel de uma das agéncias pioneiras, a MCA
Propaganda, bem como de seu fundador, Mauro Cid Nunes da Cunha, no fomento da area de

Publicidade e Propaganda em Mato Grosso, no periodo de 1989 até 1990.

2.2.2 Objetivos especificos:

1) Identificar os verdadeiros atores e sua importancia na participacao do processo de implantacao
e fomento da Publicidade e Propaganda em Mato Grosso.
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2) Descobrir até que ponto o depoimento dos entrevistados confirma, ou ndo, a afirmacao de que
a MCA Propaganda foi, além de agéncia, uma escola de publicidade em Mato Grosso e uma
incubadora de novas agéncias, antes da fundagédo do Curso de Publicidade e Propaganda da UFMT
(Universidade Federal de Mato Grosso).

3) Contar um pouco da histéria da Publicidade em Mato Grosso através da oralidade de

depoimentos de quem vivenciou o periodo pesquisado.

2.3 — A questdo de investigacao

A agéncia MCA Propaganda e seu fundador, Mauro Cid Nunes da Cunha, bem como os
profissionais que trabalharam na agéncia entre 1979 e 1989, foram os principais atores na formacao

profissional e consolidacdo do Mercado de Publicidade em Mato Grosso.

2.4 — Pesquisa de dados

Este foi um estudo de caso que, inicialmente, passou por uma pesquisa documental onde se
encontrou o andncio publicitério criado em comemoragdo aos 10 anos de fundagdo da agéncia de
publicidade MCA Propaganda, uma das pioneiras do Estado de Mato Grosso e publicado nos
jornais de Cuiaba em 1989. Através dele, construimos uma linha de pesquisa para responder ao
seguinte problema de pesquisa, conforme apresentado na Introducéo.

No antincio, a MCA Propaganda se autoproclama uma agéncia “que fez escola” e criou outras
“agéncias”, e cita uma relacao de profissionais que teriam trabalhado e “aprendido” por 1a. Com
base nesse anuncio, fizemos uma pesquisa qualitativa com alguns dos citados no anuncio para

confirmar ou ndo a hipotese proposta.
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Capitulo 111 — Fundamentacao da metodologia

3.1 — A Metodologia aplicada

Este € um estudo de caso que, inicialmente, passou por uma pesquisa documental onde se buscou
encontrar o anancio publicitario criado em comemoragéo aos 10 anos de fundacéo da agéncia de
publicidade MCA Propaganda (uma das primeiras de Mato Grosso), publicado nos jornais de
Cuiaba em 1989. Através dele, construimos uma linha de pesquisa para responder ao nosso
problema.

Para alcancar o objetivo, primeiro consultamos os arquivos da propria agéncia, em um deposito na
antiga sede da empresa, em Cuiaba. O estado dos arquivos estd em condicBGes de conservacgdo
muito ruins. N&o tivemos sucesso por esse caminho. Ainda resta por 14 um farto material, porém,
ndo foi encontrado o andncio especifico que procuravamos, que fazia a citagdo do nome de muitos
profissionais que atuaram ou ainda atuam no mercado publicitario mato-grossense desde aquele
tempo.

Como segunda opcdo, fizemos uma busca no Arquivo Pablico de Mato Grosso em busca dos
jornais da época para encontrar as edi¢des de periddicos em que o anuncio foi publicado/
veiculado. Por fim, o anuncio foi encontrado na se¢ao de politica, em uma edigdo do “Jornal do
Dia” de 30 de abril de 1989, um domingo.

O estudo de caso € uma abordagem investigativa que emprega dados qualitativos obtidos a partir
de acontecimentos reais, com a finalidade de esclarecer, examinar ou delinear fenémenos situados
em seu contexto especifico. Este método se distingue por ser uma analise minuciosa e abrangente
de poucos objetos, ou até mesmo de um Unico objeto, proporcionando um entendimento profundo
(Yin, 2005).

A pesquisa documental utilizou fontes primarias, ou seja, informacdes que ainda ndo foram
analisadas cientificamente. Os documentos a serem analisados foram usados, por exemplo, na
contextualizacdo historica e econdmica de uma regido ou de um agrupamento de pessoas, em certo
momento. E um tipo de pesquisa muito utilizada nas ciéncias humanas e sociais porque permite
analises qualitativas sobre um determinado acontecimento ou fenémeno.

Uma vez encontrado o anuncio, a metodologia da pesquisa passaria a ter caracteristicas qualitativas

exploratdrias, conforme Godoy (1995) assevera:
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Os estudos denominados qualitativos tém como preocupagdo fundamental o estudo e a analise do mundo
empirico em seu ambiente natural. Nessa abordagem valoriza-se o contato direto e prolongado do pesquisador

com 0 ambiente e a situacdo que esta sendo estudada. (p. 62)

A natureza transversal da abordagem escolhida para este trabalho também encontra respaldo em
outros autores, como Gil (2007), para quem a pesquisa exploratéria € uma metodologia que
costuma envolver tanto levantamento bibliografico, quanto entrevistas, ou seja, busca diversos
elementos da realidade a ser pesquisada, com pessoas que vivenciaram experiéncias diretas com o
problema pesquisado.

Os participantes deste estudo foram alguns dos profissionais citados no anincio de comemoracao
dos 10 anos de fundacdo da MCA Propaganda, que foram elencados e convidados a participar da
pesquisa. A coleta de dados ocorreu em Cuiaba, sede da MCA Propaganda, através da tecnologia
de videoconferéncia, com aplicacdo de um questionario aberto. As entrevistas foram gravadas com
0 uso de tecnologia de comunicacéo do tipo “Zoom”, arquivadas em nuvem e foram transcritas em
todos os seus aspectos. Conforme observa Godoy (1995), a coleta de dados pode ser feita com
equipamentos mais modernos, ou mesmo mais rudimentares, como um bloco de notas. Para ele,
contexto € a palavra de ordem, e a natureza dos dados qualitativos exige do pesquisador que este
se insira no ambiente em que a logica dos eventos se insere. Além de o pesquisador usar a si préprio
como um instrumento de observacdo, o ambiente em si j& se apresenta como dado relevante para
a pesquisa.

A escolha deste método resultou em respostas que confirmam ou ndo até que ponto a agéncia MCA
Propaganda foi, de fato, uma escola de publicidade em Mato Grosso ou uma incubadora de novas
agéncias. Fez-se também o registro dos depoimentos de quem viu e vivenciou este tempo e que
representa a historia viva, trazida a luz através da oralidade dos personagens.

Em resumo, a metodologia utilizada foi um breve levantamento documental seguido de um estudo
de caso, ou seja, uma pesquisa qualitativa, exploratoria e descritiva por meio de entrevistas com
questionarios abertos em profundidade. Sobre este ultimo aspecto, ha que se esclarecer que este
pesquisador esteve entre os profissionais que escreveram o anuncio de 10 anos da MCA.

E como um frescor de conforto, € pertinente citar Sousa (2003) ao afirmar, no Primeiro Anuério
de Comunicagdo Lusdfona: “As pesquisas historicas, expositivas e reflexivas sdo muito

importantes no dominio comunicacional”. (p. 200). Por fim, o anuncio...
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Figura 6: Anuncio da agéncia de publicidade MCA Propaganda (Jornal do Dia — Cuiabé - Edigdo de 30/04/1989)



Figura 7: Mauro Cid no periodo da investigacdo, em sua sala de trabalho. O anuncio estudado aparece apontado no circulo

em forma de quadro.

3.2 A Entrevista Cientifica

Esta etapa da pesquisa consiste em um contato pessoal com os atores envolvidos no processo
histdrico pesquisado. Ndo apenas as coisas que o0 entrevistado diz devem ser consideradas como
dados de pesquisa, mas também os gestos, linguagem ndo-verbal, o local escolhido pelo
entrevistado para que a entrevista ocorra... diversas sdo as possibilidades para o pesquisador
enriquecer o relato a ser registrado. Haguette (1997) define a entrevista como uma interacédo social
com dois atores: o entrevistador, que tem por objetivo a producdo de informacdes, e 0 entrevistado.
E a técnica mais empregada para a coleta de dados em pesquisas de campo sobre temas cientificos.
Através da entrevista, os pesquisadores conseguem coletar tantos dados objetivos quanto
subjetivos.

Também pode-se obter dados objetivos por meio de fontes secundarias, como censos e estatisticas.
Porém, dados subjetivos sO se obtém por meio de entrevistas, porque estdo relacionados com
atitudes e opinides e valores dos participantes. (Boni e Quaresma, 2005). A preparacdo da
entrevista é crucial para a pesquisa, ou seja: 0 planejamento; a selecdo do entrevistado; a
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oportunidade e disponibilidade do entrevistado para fornecer informaces; as condicdes
que garantam ao entrevistado a discricdo de seus relatos; e, finalmente, a organizacdo do roteiro

com as principais perguntas (Lakatos & Marconi, 1996).

3.2.1 - Algumas formas de entrevistas cientificas em Ciéncias Sociais

As formas mais comuns de entrevistas nas Ciéncias Sociais incluem: entrevista estruturada,
semiestruturada, aberta, narrativa, grupos focais, histdria de vida e entrevista projetiva. A ultima
utiliza praticas imagéticas, como ilustracdes, fotos e filmes, que sdo mostrados ao participante.
Trata-se de um recurso interessante para se acionar memorias tanto afetivas quanto objetivas, ja
que a memdria do ser humano pode nédo ser tdo confiavel quanto se pensa. Esta técnica evita
respostas diretas e permite que as informagdes sejam ampliadas tanto para um local ou grupo de
pessoas (Honnigmann, 1954 cit. in Minayo, 1993).

A seguir, serdo abordadas algumas técnicas de entrevista.

3.2.2 - Histdria de Vida

A histdria de vida é um tipo de entrevista em profundidade em que o pesquisador interage
constantemente com o participante. Seu principal objetivo é extrair experiéncias de pessoas ou
grupos. Ha dois tipos de HV: A completa abrange toda a experiéncia vivida. A tdpica concentra-
se em uma fase ou setor especifico da experiéncia (Minayo, 1993).

A HV permite ao informante reviver suas experiéncias, proporcionando rico material para
posterior andlise e reflete uma perspectiva coletiva a partir de uma visdo individual. Levando-se

em conta o recorte deste trabalho, optou-se pela histéria de vida topica.

3.2.3 - Entrevista Aberta

E principalmente exploratéria, sendo muito utilizada para detalhar questdes e formular conceitos
mais precisos. O pesquisador introduz o tema e o participante discorre sobre ele com total
liberdade. As perguntas sdo respondidas em uma conversagdo informal. de forma a explorar com
amplitude cada questdo. E comumente utilizada em documentarios.

O entrevistador deve interferir minimamente, assumindo uma atitude de ouvinte e intervindo

apenas quando necessario. A entrevista aberta é usada para obter a maior quantidade de
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informacdes detalhadas possivel sobre um assunto, sempre do ponto de vista do entrevistado. E
geralmente utilizada na compreensao de casos individuais e descricéo de especificidades culturais,

bem como em comparagdes de casos diversos (Minayo, 1993).

3.2.4 - Entrevista Semiestruturada

Nesta modalidade, segue-se um roteiro de perguntas previamente definidas, conduzindo a
entrevista como um tipo de conversa informal. Deve-se dirigir a entrevista para o tema e sd se
fazem perguntas adicionais para esclarecer questdes ou retomar o contexto da entrevista, caso 0
participante se desvie do tema.

O interesse do entrevistado em ver seus registros e momentos marcantes de sua vida pode fornecer
motivacao suficiente para que este traga informacdes relevantes ao pesquisador. A entrevista
aberta e semiestruturada é uma técnica que produz amostras mais representativas dentro da
populacdo de interesse. A entrevista tende a ter respostas abrangentes, ja que as pessoas estdo mais
dispostas a debater determinados assuntos (Selltiz, 1987). Esses tipos de entrevistas permitem a
correcao de equivocos de participantes e sdo flexiveis quanto a duracdo. Permitem, dessa forma,
cobertura aprofundada de certos temas. A interacdo entre entrevistador e participante permite
respostas espontaneas e maior proximidade, favorecendo uma troca afetiva entre ambos. Assim,
essas entrevistas sdo muito Uteis na investigacdo afetiva e de valores dos participantes,
determinando os significados de seus atos e a¢cbes comportamentais.

Esta correcdo de equivocos ndo se restringe a lapsos na memaria dos entrevistados, mas também
na revelacdo de contradicGes, intencionais ou ndo. Permitir que o discurso fale por si s6 enriquece
os dados coletados. As respostas espontaneas e a liberdade tendem a trazer a tona questdes
inesperadas que podem ser de muita utilidade para o pesquisador. A entrevista aberta, assim como
a semiestruturada, possibilita usar recursos visuais, como fotografias, ilustracdes, graficos,

deixando o participante a vontade para lembrar, por exemplo, de fatos ou nomes (Selltiz, 1987).

3.2.5 - Recomendac0es de Bourdieu

Bourdieu (2007) sugere que, para uma boa pesquisa, € essencial escolher bem as pessoas a serem
investigadas e, sempre que possivel, que essassejam ja conhecidas do pesquisador.

A familiaridade entre pesquisador e pesquisado faz com que os entrevistados se sintam a vontade
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e seguros. O autor recomenda que se fale a “mesma lingua” do entrevistado, deixando de lado o
capital cultural, e assim, ambos venham a se entender. Caso ndo ocorra, o0 entrevistado pode
se constranger e a relacdo se tornara mais dificil.

O pesquisador deve escutar atentamente a narrativa do entrevistado, intervindo o menos possivel,
sem interromper a sequénciade raciocinio do participante, e proporcionar bem-estar ao
entrevistado, permitindo que ele fale sem constrangimento, gerando, assim, discursos
extraordinarios. Acrescenta Bourdieu (2007) que alguns entrevistados aproveitam essa
oportunidade para serem ouvidos, compartilnarem experiéncias e até construirem o ponto de vista
sobre si mesmos e o mundo.

O entrevistador deve considerar os sentimentos e fragilidades do entrevistado, dedicando-lhe total
respeito. E importante lembrar que cada entrevistado tem uma historia tnica de vida. Ao elaborar o
relatério da pesquisa, deve deixar clara a posicdo social do entrevistado, sua condicao social e 0

meio do qual ele é produto, deixando clara a perspectiva do entrevistado.

3.3 A Entrevista Narrativa como ferramenta de coleta de dados em Ciéncias
Sociais

As Ciéncias Sociais buscam produzir conhecimentos que reflitam as praticas discursivas presentes
na sociedade, visando solucionar problemas. A metodologia da entrevista narrativa sustenta um
conceito de verdade que se baseia na concordancia entre observacao, descri¢do e interpretacéo,
entre observador e participante (Moita Lopes, 2006).

Jovchelovitch e Bauer (2002) afirmam que a principal caracteristica desse método € a auséncia de
direcionamento ou interferéncia do pesquisador no testemunho do participante. Este ultimo conta
histérias com base em suas vivéncias e nos eventos sociais em que esta inserido. No
entanto, a auséncia de interferéncia ndo exclui a participacdo do pesquisador, que deve buscar um
equilibrio entre sua propria compreensdo e a do participante, cada um com seus devidos papéis.
A relevancia da entrevista em profundidade destaca-se pela capacidade dessa ferramenta de
representar as experiéncias dos individuos e suas interpretacdes sobre a realidade em que vivem,
sem limitagBes ou constrangimentos. E essencial valorizar a legitimidade dos procedimentos

atraves da linguagem, aproximando-se ao maximo da realidade expressada pelo entrevistado. A
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eficacia na producdo e interpretacdo dos dados € responsabilidade do pesquisador, podendo ser
sustentada através da entrevista em profundidade.

A entrevista em profundidade é uma técnica de producéo e analise de dados desenvolvida por Fritz
Schiitze nos anos 1970, durante a elaboracdo de sua dissertacdo intitulada “A linguagem de uma
perspectiva sociologica” (1975). Schutze era interessado em diversos procedimentos nas Ciéncias
Sociais: além de pesquisas sobre fendmenos dificeis de investigar por métodos convencionais,
criou a entrevista narrativa. Ele ndo acreditava que os procedimentos de levantamento de dados
disponiveis até entdo eram suficientes para abranger toda a complexidade dos fenémenos sociais,
ndo constituindo uma base confidvel. Schiitze argumentava que compreender a sociedade e seus
fendmenos requer entender os individuos que a compdem, ja que a sociedade é formada e
modificada através da interacdo com esses individuos (Schitze, cit in Guber, 2004).

Assim, a investigacdo exige métodos de producdo e compreensdo dos dados que visam as
particularidades das diferentes interpretacfes dos participantes, bem como as variaveis individuais
que motivam suas atitudes. Conforme Schiitze, até os métodos qualitativos prejudicam a busca
pela melhor interpretacéo dos fendmenos sociais. Ele entende que entrevistas convencionais, sejam
estruturadas ou semiestruturadas, tendem a um padrdo nas respostas dos entrevistados, ja que
contém referencias nos enunciados, limitando assim as varia¢Ges das respostas. Portanto, na busca
por obter dados sobre a vivéncia dos participantes e que possam revelar os fendmenos sociais que
influenciam essas experiéncias, Schitze sugere uma narrativa improvisada, que ndo segue as
limitaces e direcionamentos das entrevistas estruturadas, e acredita que por meio da

narrativa improvisada é possivel...
[...] narracdo [...] de certas fases e episodios da vida [...], o narrador exprime uma ordem e estrutura de
identidade béasica para a sua vida que é vivida e experienciada até 0 momento e que se expande em direcdo
ao futuro que esta por vir. A expressdo narrativa da propria vida lida ndo apenas com eventos externos que
ocorrem com o individuo, mas também com as mudancas internas que a pessoa deve enfrentar ao
experienciar, reagir a, moldar (e até parcialmente produzir) esses eventos externos. E reconhecendo, através
da narragdo [...] como alguém se sentiu ao experienciar 0s eventos externos &€ um primeiro passo para o
individuo equacionar a continua construcdo e transformagéo de seus estados internos e sua importancia para

a estrutura da identidade da histéria de vida em desenvolvimento. ((Jovchelovitch & Bauer, 2002, pp. 8-9).

O modelo criado por Schiitze destaca-se pela exploragdo dos relatos dos participantes com

minima interferéncia do entrevistador. Apos a proposicao de uma questdo inicial ndo direcionada,
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mas que incentiva uma narrativa livre e sem preparagédo prévia, o entrevistador intervém apenas
no final. N&o se pede nenhum tipo de explicacGes, porque a intencdo é que suas experiéncias sejam
expressas através de sua linguagem cotidiana, conforme sua propria compreensdo e a importancia
que lhes atribuem. A auséncia de interrupcdes no relato visa garantir que a narrativa desenvolvida
pelo entrevistado ocorra espontaneamente, conforme ele considera adequado para
ser compreendido. No Brasil, Jovchelovitch & Bauer (2002) sdo os principais promotores e
incentivadores desse método e afirmam que suas experiéncias positivas 0s encorajaram

a recomendar a entrevista narrativa. Os autores defendem que:

[...] contar historias é uma forma elementar de comunica¢do humana e, independente do desempenho da
linguagem estratificada, € uma capacidade universal. Através da narrativa, as pessoas lembram o que
aconteceu, colocam a experiéncia em uma sequéncia, encontram possiveis explicacdes para isso, e jogam
com a cadeia de acontecimentos que constroem a vida individual e social. Contar histérias implica estados
intencionais que aliviam, ou a0 menos tornam familiares, acontecimentos e sentimentos que confrontam a

vida cotidiana normal. (p. 91)

3.4. Principais tipos de analises de pesquisas qualitativas

Na andlise de entrevistas cientificas abertas nas ciéncias sociais, varias abordagens podem ser
utilizadas, cada uma com suas caracteristicas especificas e adequacGes dependendo dos objetivos

da pesquisa. Aqui estdo alguns dos principais tipos de analise:

3.4.1 Analise de Conteudo.

Trata-se de um método sistematico para analisar o contetdo textual de dados qualitativos. Requer
a codificacdo e categorizacdo dos dados para identificar padrdes e temas. O pesquisador
primeiramente faz as transcricbes minuciosamente das entrevistas, 1é e identifica unidades de
significado (palavras, frases, etc.) agrupando-as em categorias tematicas. O objetivo € quantificar
e interpretar o contetdo textual, frequentemente utilizada para criar uma representacao objetiva e

quantitativa dos dados:
A andlise de conteido é um conjunto de técnicas de andlise das comunicagfes que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens. (Bardin, 2011, p.
42).
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3.4.2 Analise de Discurso.

Estuda a forma como a linguagem é utilizada nas entrevistas para construir significados e
realidades sociais. Envolve a anélise detalhada de como as palavras e as estruturas gramaticais sao
usadas pelos participantes para expressar suas opinides e percepcdes. Tem por objetivo explorar o
modo como o discurso molda e ¢ moldado por contextos sociais e culturais, enfatizando o poder e

as ideologias embutidas na linguagem:

A analise de discurso € o estudo da linguagem em uso. Trata-se da analise de como a linguagem
funciona em uma variedade de contextos sociais € como é usada para transmitir significados.
(Fairclough, 2001, p. 123).

3.4.3 Analise Tematica.

E um método flexivel que identifica, analisa e relata padroes (temas) dentro dos dados coletados
na entrevista. Neste tipo de analise o pesquisador busca temas recorrentes nos dados que séo
significativos para a questdo de pesquisa. Estes temas séo depois organizados e analisados para
fornecer uma interpretacdo rica dos dados. A Analise tematica fornece uma compreenséo detalhada
de temas centrais e subtemas presentes nos dados qualitativos: “A analise tematica € um método
para identificar, analisar e relatar padrdes (temas) dentro dos dados. Organiza e descreve os dados
em (rico) detalhe.” (Braun & Clarke, 2006, p. 79).

3.4.4 Analise Fenomenoldgica.

E extremamente focada na experiéncia vivida dos participantes e na esséncia desses fendmenos e,
para tanto, observa a descri¢cdo profunda e interpretativa das experiéncias dos participantes. Os
dados sdo analisados para entender o significado dessas experiéncias na busca por capturar a

esséncia das experiéncias e como os individuos percebem suas realidades.

A pesquisa fenomenoldgica é o estudo das experiéncias vividas e das formas como entendemos
essas experiéncias para desenvolver uma visdo de mundo. Envolve um retorno a experiéncia para
obter descri¢Bes abrangentes que fornecem a base para uma analise estrutural reflexiva que retrata

as esséncias da experiéncia. (Moustakas, 1994, p. 13).

3.4.5 Analise Narrativa.

Examina, especificamente as historias que os individuos contam e como essas narrativas

estruturam suas experiéncias e identidades. Dessa forma, analisa a estrutura, o conteido e o
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contexto das narrativas dos participantes, buscando entender como as historias sdo construidas e o
que elas revelam sobre as experiéncias vividas, 0 que se que € compreender como o0s individuos

fazem sentido de suas experiéncias através das historias que contam:

A investigacdo narrativa € uma maneira de entender a experiéncia. E uma colaboragio entre
pesquisador e participantes, ao longo do tempo, em um lugar ou série de lugares, e em interacao

social com contextos. (Connelly & Clandinin, 2015, p. 477).

Esses métodos podem ser utilizados isoladamente ou combinados, dependendo da complexidade
da pesquisa e dos objetivos especificos do estudo. A escolha do método de analise deve ser guiada
pelo tipo de dados coletados, a questdo de pesquisa e o framework tedrico adotado pelo

pesquisador.

3.4.6 O Método definido: Andlise Narrativa. Porqué?

Desde tempos imemoriais, as historias sdo essenciais na evolucdo da civilizacdo. Possuem a
incrivel capacidade de prender nossa atencao, emocionar e transformar nossa visdo de mundo, seja
através de fabulas inocentes, romances torridos ou filmes modernos, principalmente aqueles
baseados em fatos reais.

A Analise Narrativa foca em entender e interpretar o nucleo das histérias, decodificando seus
temas, padrbes e implicacbes sociais. Este método permite uma investigacdo profunda das
estruturas narrativas, oferecendo um entendimento detalhado das experiéncias e vivéncias pessoais
relatadas. Por isso a andlise narrativa pode ser a melhor abordagem para examinar entrevistas
histdricas sobre experiéncias e vivéncias pessoais. Este método analisa varias formas de narrativa
e identifica temas, padrdes e consequéncias sociais subjacentes. Ricoeur (1994) destaca que a
narrativa € uma maneira de organizar a experiéncia humana e atribuir-lhe significado. Essa
abordagem facilita a compreensdo de como 0s individuos interpretam e respondem aos eventos
histdricos e sociais, revelando as nuances e as particularidades de suas vivéncias.

H& vaérios tipos de narrativas, cada qual com caracteristicas e propositos especificos, como
narrativas literarias, orais, pessoais, histéricas, da midia, digitais, institucionais e miticas. Cada
uma dessas formas de narrativa desempenha um papel Unico na transmissdo de experiéncias e
valores culturais. Pesquisadores buscam entender como as histérias influenciam a dinamica social

e mudam a visdo de mundo.
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O principal objetivo é fornecer uma compreensédo profunda e abrangente das narrativas, atraves de
um exame meticuloso em busca de desvendar as entrelinhas historias. Anténio Candido (1995)
argumenta que as narrativas sdo praticas sociais situadas, moldadas pelo contexto historico,
cultural e institucional. Além disso visam esclarecer as dindmicas de poder, ideoldgicas e sociais
nas histdrias e procuram oferecer entendimentos profundos das histdrias na formacdo de nossas
identidades, crencas e dinamicas sociais. Bosi (1994) afirma que a narrativa fornece uma maneira
poderosa de entender a experiéncia humana porque é construida a partir das vozes dos préoprios
participantes. Isso permite capturar a autenticidade e a diversidade das experiéncias humanas,
oferecendo uma visdo mais completa e rica dos fenémenos sociais e historicos.
Comparando a Anélise Narrativa com outras metodologias, como a Analise de Conteudo,
percebemos que esta ultima é eficiente na quantificacdo de dados e na identificacdo de padroes
objetivos, mas muitas vezes perde a profundidade e a riqueza das experiéncias individuais (Bardin,
2011). Em contraste, a Analise Narrativa quer compreender as narrativas no seu significado mais
profundo e experiéncias subjetivas. Enquanto a Analise de Conteldo enfatiza a objetividade e a
generalizacdo, a Analise Narrativa se aprofunda nos aspectos subjetivos e interpretativos das
historias (Santos, 2007).
Juntas, o Estudo de Caso e a Analise Narrativa formam uma técnica poderosa. Enquanto o Estudo
de Caso oferece uma investigacdo detalhada de um evento, a Andlise Narrativa foca nas
experiéncias dos participantes. (Gaskell e Bauer, 2002). Embora a Anélise Temaética seja Gtil para
identificar padrdes recorrentes e fornecer uma visao geral das tendéncias, ela frequentemente perde
a profundidade e a riqueza das narrativas individuais. A Andlise Narrativa, por sua vez, se
aprofunda nas histdrias das pessoas, revelando experiéncias subjetivas e implicacdes sociais (Flick,
2009).
A codificacdo pode ser utilizada na Andlise Narrativa, mas ndo da mesma forma detalhada e
segmentada como na Analise Tematica. Em vez disso, os codigos podem ser aplicados para
identificar elementos importantes da narrativa, como personagens, eventos criticos, contextos e
emocOes. Em sintese, a Analise Narrativa € a metodologia mais adequada para analisar entrevistas
histdricas sobre experiéncias e vivéncias pessoais devido a sua capacidade de capturar a
complexidade, a subjetividade e o contexto das narrativas individuais.
Conforme argumentam Ricoeur (1994) e Candido (1995), essa abordagem permite aos
pesquisadores compreenderem profundamente como os individuos interpretam e d&o significado
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aos eventos historicos e sociais, oferecendo uma visdo rica e multifacetada dos fendémenos
estudados para investigacdes que buscam explorar a riqueza das experiéncias humanas em

contextos historicos.

Capitulo 1V - Uma histéria contada
4.1 — Quase 10!

Como ja foi mencionado, esta pesquisa parte de uma fonte documental que é o anincio em
comemoracao aos 10 anos de fundacdo da MCA Propaganda publicado no Jornal do Dia — Cuiaba
- Edicdo de 30/04/1989, (vide pag. 53), onde encontra-se uma relacdo de exatos, 55 nomes de ex-
colaboradores da agéncia, entre profissionais de comunicagéo e outros, desde os que trabalhavam
na area administrativa até na limpeza, motoristas, servicos gerais, etc. E para relacionar os elegidos
de serem participantes desta pesquisa, era condi¢do bésica e inicial que realmente fossem
profissionais que atuaram na area de comunicacdo. As outras condi¢fes imperiosas eram
relacionadas com a disposicdo de participarem, disponibilidade, serem encontrados e, claro,

estarem vivos. Alguns, infelizmente, ja ndo estao entre nds.

Inicialmente, a meta era fazer ao menos 15 entrevistas e, portanto, foram relacionados 15 nomes.
Desses, 14 pessoas foram encontradas e contactadas. Porém, ao final, o resultado pratico foi de
nove entrevistas realizadas. Todas elas correram dentro do que foi previsto, sem qualquer

anormalidade.

As entrevistas foram aprovadas pela CEP-UNIC (Comissdo de Etica e Pesquisa da Universidade
de Cuiaba), cujo direcionamento se da pela Plataforma Brasil, onde o projeto de pesquisa foi
registrado e aprovado apds a avaliacdo da referida comisséo. Elas foram realizadas remotamente,
online, via internet, através do programa de videoconferéncias “Zoom”. Foram gravadas tanto em
audiovisual como também em apenas dudio. Estéo arquivadas em “nuvem” e protegidas por senha,

sem a possibilidade de acesso de pessoas alheias a investigacao.

Todas as nove pessoas participantes concordaram e assinaram um TCLE (Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido), permitindo que seus nomes possam ser divulgados ao circulo
de pessoas envolvidos com a pesquisa, em principio, o pesquisador responsavel, a professora

orientadora e os membros da banca de avaliagdo, além de pesquisadores que queiram
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posteriormente estudar e citar os dados por eles fornecidos nos testemunhos prestados. Para tanto,
também demonstraram boa disposi¢cdo para assinar uma “Autorizacdo de Uso de Imagem, Som,

Voz, Dados e Informacdes Coletadas™.
4.2 — Quem é quem?

A seguir, encontramos uma breve apresentacdo dos nove participantes que foram os narradores
dessa histdria contada sobre a consolidacdo do mercado publicitario do Estado de Mato Grosso,
os fatos ocorridos entre os anos de 1979 e 1989. As informacdes foram prestadas pelos proprios
participantes durante as entrevistas e alguns detalhes passados ao pesquisador que, de boa-fé,

informa os fatos.
Conhecendo os participantes por ordem alfabética:

Adriz Jacob é o pseuddnimo do publicitario Adriz de Oliveira, com quase 50 anos de profissao,
tem vasta experiéncia no mercado publicitario de Mato Grosso. Atuou em diversas agéncias dos
estados de Sao Paulo, Mato Grosso do Sul e Mato Grosso. Hoje mora em Rubinéia, pequena cidade
do interior do Estado de S&o Paulo e presta consultoria de Marketing e eventos para a Drebor,
IndUstria de Recapagem de Pneus.

Beth Ajala é uma das pioneiras no setor de produc¢édo audiovisual com foco em publicidade em
Mato Grosso, principalmente na capital, Cuiaba. Atuou muitos anos prestando servicos a varias
agéncias e produtoras da regido. Ela fundou a agéncia Yuppie Publicidade especializada em varejo.
Hoje segue trabalhando na area, atuando como diretora freelancer de filmes publicitarios para TV

e Internet.

Cassiano Pires, especialista em direcdo de arte publicitaria, e atuou em diversas agéncias em Mato
Grosso e no Estado do Parana. Fundou a agéncia Lausac Publicidade em Curitiba, PR e que, em
seu apogeu, chegou a ter aproximadamente 20 colaboradores. Hoje vive na cidade de Curitiba e
atua como diretor de arte de uma das principais agéncias da cidade.

Eliseu Freitas graduou-se em Propaganda e Marketing na UNIUBE, Universidade de Uberaba,

em Uberaba, Mina Gerais. Trabalhou desde os 14 anos em empresas de comunicagdo, sobretudo
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emissoras de TV, inicialmente nas areas de producdo como operador de cadmera. Ap0s terminar a
faculdade atuou nas principais agéncias de Cuiaba, fundou uma produtora de video e dirigiu o
departamento comercial de uma emissora da TV. Foi um dos primeiros profissionais graduados

em publicidade a atuar em Cuiaba. Deixou a area e hoje é empresério no ramo de restaurantes.

Marcia Ferreira formou-se no Rio de Janeiro em Jornalismo, em Cuiabd atuou principalmente
em agéncias de publicidade. E socia fundadora de uma das maiores agéncias de publicidade de
Mato Grosso, a DMD Associados. Fundou também uma empresa de exibicdo de outdoors e uma
produtora de videos. Posteriormente trabalhou na gestdo de veiculos de comunicagdo. Hoje atua

como gestora de uma instituicdo do terceiro setor, o0 Abrigo Bom Jesus de Cuiaba.

Osmar Soares, nascido na cidade de Sdo Paulo, onde comegou a atuar muito jovem como
executivo de vendas da LTB Listas Telefonicas Brasileiras. Tem quase 60 anos de experiéncia em
publicidade, principalmente nas areas de atendimento e comercial. E o fundador da agéncia de
publicidade “Epoca Propaganda” que ja conta 40 anos de atua¢do no mercado publicitario de Mato

Grosso e segue plenamente ativa, sob sua lideranca.

Paulo Laurentino, artista plastico e publicitario com foco em direcao de criacdo e arte, bem como
producdo de comerciais de TV, sobretudo computacdo grafica em 3D. Atuou em importantes
agéncias de publicidade de Cuiaba, em seguida migrou para uma emissora de TV local por onde
ficou muitos anos. Hoje atua como artista plastico e diretor freelancer de projetos audiovisuais

para publicidade e cinema.

Regina Kaiser nasceu no Rio de janeiro, é autodidata, tornou-se uma publicitaria especialista em
atendimento e também gestéo de eventos. Foi a primeira mulher publicitaria a fundar uma agéncia
de propaganda em Mato Grosso, que se tornou, durante muitos anos, uma das mais importante do
mercado, a RKF Publicidade. Nos ultimos anos tem atuado como gestora publica em drgaos de

comunicagdo social da cidade de Cuiaba e do Estado de Mato Grosso.

Valéria Del Cueto é carioca, jornalista e publicitaria com ampla experiéncia no mercado de
campanhas eleitorais atuando em intimeras delas. E também fotdgrafa e cineasta especializada na

producéo e direcdo de documentarios. Hoje, voltou a viver no Rio de Janeiro e mantém-se atuante,
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escreve artigos para sites de noticias e blogs e é tambem fotdgrafa oficial do Carnaval Carioca,

inclusive graduou-se em Gestdo e Designer de Carnaval.
4.3 Anélise Narrativa dos Depoimentos.

As entrevistas abordam a contribuicdo da agéncia MCA Propaganda e seu fundador, Mauro Cid
Nunes da Cunha, no desenvolvimento do mercado publicitario em Mato Grosso, e buscam
entender até que ponto a MCA Propaganda se portou como uma escola de publicidade e uma
incubadora de agéncias de publicidade e empresas de comunicacdo, verificar a sequéncia de
eventos, os significados atribuidos e como as experiéncias sdo estruturadas. Por fim, pretende-se
avaliar se é adequado conferir a Mauro Cid Nunes da Cunha o titulo de “Pai da Publicidade Mato-

Grossense”

4.3.1 Entrevista com Adriz Jacob
Pontos Principais e Temas Emergentes
1. Formacdao e Trajetéria de Adriz Jacob:

Inicio na Publicidade: Adriz estudou comunicacdo na Faculdade Anhembi-Morumbi e comegou
sua carreira na publicidade em S&o Paulo, aos 17 anos, trabalhando em uma industria gréfica.
Depois passou para agéncias de publicidade e trabalhou nas agéncias Vox Populi como midia,

depois na Blow Up como produtor gréafico.

Experiéncia na MCA: Adriz mudou-se para Cuiaba em 1981 e neste mesmo ano comecou a
trabalhar na MCA Propaganda como midia e produtor grafico, depois também produtor de video.
Ficou na MCA entre 1981 a 1983. Destaca o0 ambiente desafiador e a formacao préatica oferecida
pela MCA, ressaltando que a agéncia funcionava como uma verdadeira escola de publicidade. “Na
MCA, eu aprendi muito. A agéncia tinha um perfil muito profissional, e eu era desafiado a aprender

e acriar.”
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2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980

Adriz Jacob narra as dificuldades de trabalhar em uma agéncia de publicidade em Mato Grosso
nos anos 1980 como uma experiéncia repleta de desafios. Ele destacou que a infraestrutura era
precaria, o que dificultava a execucdo de campanhas publicitarias com a qualidade desejada. Além
disso, havia uma escassez de profissionais qualificados na regido, o que tornava a formagéo de

uma equipe eficiente uma tarefa diéria.

Adriz também mencionou que o0s recursos tecnoldgicos da época eram limitados, obrigando as
agéncias a serem criativas e inventarem novos métodos para criar e divulgar campanhas. A falta
de fornecedores locais para materiais graficos e de producdo de video aumentava a complexidade

do trabalho, muitas vezes exigindo que os profissionais buscassem soluc@es fora de Mato Grosso.

Apesar dessas dificuldades, Adriz ressaltou a dedicacdo dos profissionais da época, que
trabalhavam com comprometimento para superar os obstaculos, principalmente devido ao

ambiente motivador e poque eram apaixonados pela profissao.
3. O papel da MCA Propaganda:

Escola de Publicidade: Adriz afirma que a MCA foi uma verdadeira escola de publicidade,
ensinando praticas de midia, producdo grafica e video para profissionais locais. Ele destaca a
auséncia de tecnologia avancada e a necessidade de adaptacdo e criatividade. “Na MCA, a

principio, eu mais ensinei, sabe? Mais ensinei do que aprendi.”

Incubadora de Agéncias: A MCA funcionou como incubadora de novas agéncias e empresas de
comunicacdo, com muitos profissionais fundando suas préprias empresas apos trabalhar 1a. O
proprio Adriz menciona ser um dos fundadores da agéncia “Graffiti” e também da primeira
empresa exibidora de outdoor em Cuiaba. Cita também e outras agéncias, produtoras e empresas
criadas por colegas da MCA. "Entdo ndo é de jeito nenhum errado dizer que o Mauro Cid abriu as

portas da comunicacdo aqui em Mato Grosso."

Adriz Jacob cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:
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Valmir: Fundador da agéncia Graffiti.

Regina Kaiser: Fundadora da RKF Publicidade.

Maércia Ferreira e José Dorileo: Fundadores da DMD Associados.

Eliseu Freitas: Fundou com ele proprio Adriz, a Mix que era um bureau de midia.
Ademir Ferlin: Fundou uma agéncia cujo nome ndo foi mencionado.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:

Pioneirismo e Visdo: Adriz reconhece Mauro Cid como um verdadeiro pioneiro da publicidade
em Mato Grosso. Ele destaca a visdo estratégica e a capacidade de Mauro em desenvolver a
comunicacao local, contribuindo para a profissionalizagao do setor. “Mauro Cid foi, sem duvida,
0 pai da publicidade em Mato Grosso. Ele trouxe uma visdo e um profissionalismo que foram
fundamentais para o nosso mercado.” Adriz conta que Mauro Cid trouxe profissionais de fora,
promoveu palestras e inovou em campanhas politicas. Para Adriz, Mauro Cid desempenhou um
papel crucial na formacdo, profissionalizacdo e crescimento do mercado publicitario local. "Ele

foi o primeiro que comecou a trabalhar profissionalmente com comunicagdo em Mato Grosso."

Inovacdo e Lideranca: Adriz ressalta as iniciativas inovadoras de Mauro Cid, que ajudaram a
moldar o mercado publicitario local. “Mauro ndo apenas criou a MCA, mas também formou
muitos profissionais que hoje séo referéncia em Mato Grosso. Ele tinha uma capacidade incrivel

de inovar e uma lideranga positiva.”

5. Como Adriz Jacob vé sua contribuicdo na consolidacdo do Mercado Publicitario de MT:

Ensino e Transferéncia de Conhecimento: Adriz enfatiza que ensinou mais do que aprendeu na
MCA, destacando a importancia de formar novos profissionais e compartilhar conhecimentos
adquiridos em mercados mais avancados. "Eu aprendi muito mais nas agéncias que trabalhei, na
pratica, do que na escola, porque, infelizmente, é assim na comunicacédo, depois pude transferir o

que aprendi."”

Inovacdo em Producéo Grafica e Eletronica: Adriz foi pioneiro em varias iniciativas, como a
producdo dos primeiros anuincios de varejo pagina inteira em jornais e comerciais de oferta na
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televisdo em Cuiaba. "Eu fiz o primeiro comercial de oferta na televisdo em Cuiab4, sabe? Com
programac6es, de uma campanha so até sabado, por exemplo, que voceé trocava toda semana, era

uma velocidade muito grande para aquela época fazer isso."

Fundacédo de Novas Empresas: ApoOs sua experiéncia na MCA, Adriz afirma que fundou a
primeira empresa de exibicao de outdoor de Cuiaba, a G.H.1.T. Outdoors. E também a Graffiti, sua
primeira agéncia de publicidade, junto com Valmir, outro colaborador da MCA. Ele também foi
socio na produtora de video MBC Producdes e na empresa de comercializacdo de midia Mix
Marketing. "Inicialmente, nos fundamos a Graffiti, que foi uma agéncia de publicidade. A primeira

empresa de Outdoor, de Cuiaba, foi minha."

ContribuicGes Pessoais e Profissionais: Adriz destacou-se na cria¢do de campanhas inovadoras
e na formacao de novos talentos no mercado publicitario local. "Eu acredito que, especialmente
por ter tido uma experiéncia anterior numa praga € num mercado muito maior, me deu a

oportunidade de ensinar muito aqui."
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Principais Atores na Consolidagdo: Adriz concorda que os profissionais que passaram pela
MCA foram cruciais para a consolidacdo do mercado publicitario em Mato Grosso. Ele menciona
ex-colegas que, apds sua passagem pela MCA, fundaram diversas agéncias e contribuiram
significativamente para o crescimento do setor. “Os profissionais que passaram pela MCA foram
realmente os principais atores na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso. Marcia,
Regina Kaiser, Osmar, Iza, Flavio... Todos eles sairam da MCA e fundaram suas préprias agéncias,
fazendo a publicidade em Mato Grosso crescer.” Adriz Citou também Geraldo Gongalves fundador

da Z8 Publicidade, unico que néo trabalhou na MCA Propaganda.

Impacto Duradouro: Adriz enfatiza o impacto duradouro da MCA na carreira dos profissionais
que 14 trabalharam, evidenciando a formagdo e a rede de contatos estabelecida. “Muitos desses
profissionais ndo apenas abriram suas agéncias, mas também ajudaram a formar novos talentos e

a estabelecer padroes de qualidade no mercado local.”
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Fundacédo de Novas Agéncias: Adriz reafirma que os profissionais que passaram pela MCA
foram fundamentais na criacdo e consolidacdo de diversas agéncias em Mato Grosso. Ele
menciona que esses ex-colaboradores se destacaram ndo apenas pela competéncia, mas também
pela visdo inovadora que adquiriram na MCA. “Os profissionais da MCA foram essenciais para a
consolidacdo do mercado publicitario. Eles trouxeram novas ideias, novas técnicas e ajudaram a

criar um ambiente competitivo e inovador em Mato Grosso.”
7. Opinido de Adriz sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-Grossense:

Reconhecimento de Mauro Cid: Adriz é enfatico em afirmar que Mauro Cid é considerado o pai
da publicidade em Mato Grosso. Ele destaca a influéncia de Mauro na formagao dos profissionais
e na estruturagdo do mercado publicitario local. “Para mim, Mauro Cid ¢, sem duvida, o pai da
publicidade em Mato Grosso. Ele foi o pioneiro, 0 mentor e a pessoa que realmente moldou o
mercado como o conhecemos hoje.”

Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia inicial em S&o Paulo e a transi¢do para Mato Grosso.

Importancia da formacao préatica e da escola que a MCA representava.

b. Desafios e Inovacdes:

Superacdo na escassez de profissionais qualificados na regido através da formacdo e

transferéncia de conhecimento.

Recursos tecnoldgicos limitados exigindo criatividade para transpor barreiras na gestdo de

campanhas publicitarias

A falta de fornecedores locais para materiais graficos e producéo de video levava a busca por

solugdes fora do estado.

¢. MCA como Escola de Publicidade:

Ambiente desafiador que estimulava a criatividade e o aprendizado.
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Papel fundamental na formacao de novos profissionais e agéncias.
c. Incubadora de Agéncias:
Formacao de novas empresas a partir de profissionais formados na MCA.

A MCA moldou o mercado publicitario local tal como o conhecemos hoje

d. Contribuicéo de Mauro Cid:

Pioneirismo, lideranca, visdo estratégica e capacidade de inovacéo.

Influéncia duradoura na profissionalizacdo e no crescimento do mercado publicitério.

f. Consolidacdo do Mercado Publicitario:

Reconhecimento e valorizacdo da importancia dos pioneiros que fundaram as primeiras agéncias.

Importancia da transferéncia de conhecimento na formacéo continua de profissionais.

4.3.2 Entrevista com Elizabeth Ajala (Beth)
Pontos Principais e Temas Emergentes
1. Formacdao e Trajetdria de Beth Ajala:

Inicio na Comunicacao: Beth, como é chamada por todos, é graduada em Letras. Comegou sua
carreira na TV Morena em Campo Grande, onde trabalhou em diversos departamentos antes de se
transferir parra a area de producdo de comerciais de TV. Estudou Letras, mas sua formacdo em

publicidade foi mais pratica e baseada em experiéncia de trabalho.

Carreira em Mato Grosso: Mudou-se para Cuiaba em 1978 e comecou a trabalhar com a MCA
Propaganda de forma freelance em 1984 atuando na producdo e dire¢do de comerciais de radio e
TV.

2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980
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Segundo Beth Ajala em sua entrevista, trabalhar em publicidade em Cuiaba nos anos 1980 era uma
experiéncia desafiadora e pioneira. Ela descreveu a época como um periodo de grande criatividade
e inovacgdo, onde os profissionais de publicidade tinham que ser extremamente versateis e
adaptaveis. Havia poucas referéncias locais e a infraestrutura ainda estava se desenvolvendo, o que
exigia muito esforco e improvisacao para criar campanhas impactantes. Beth mencionou que a
solidariedade entre os publicitarios era forte, com todos colaborando e aprendendo juntos, criando

um ambiente bastante motivador.
3. O papel da MCA Propaganda:

Escola de Publicidade: Beth afirma que a MCA foi uma verdadeira escola de publicidade,
proporcionando liberdade criativa e oportunidades de aprendizado. “Para mim, foi uma escola de

conhecimento. A MCA, para mim, representou isso.”

Incubadora de Agéncias: A MCA funcionou como incubadora de novas agéncias, com muitos
profissionais fundando suas proprias empresas apos trabalhar 4. “Quer dizer, realmente, a MCA,

ela gerou esses filhos, sabe, todos. Essas empresas que depois vieram.”
Beth Ajala cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Marcia Ferreira: Fundadora da DMD Associados.

Regina Kaiser: Fundadora da RKF Publicidade.

Osmar Soares: Fundador da Epoca Propaganda.

Iza: Fundadora da Dois Pontos Publicidade.

Flavio: Fundador de uma empresa de comunicacao.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Precursor da Comunicacdo em MT: Mauro Cid é considerado o precursor da comunicagdo
profissional em Mato Grosso, com uma visdo de mercado e conhecimento que organizou e

profissionalizou o setor. “Pra mim, o Mauro Cid realmente significou, pra mim, significou tudo.

Aprendizado, a liberdade de trabalhar, de criar, de fazer as coisas acontecerem.”
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5. Como Beth Ajala vé sua contribuicédo na consolidacdo do Mercado Publicitario de MT:

Ensino e Transferéncia de Conhecimento: Beth enfatiza que aprendeu muito com a MCA e
aplicou esses conhecimentos ao fundar sua propria empresa de publicidade, a Yuppie, em 1991.
“Eu passei aquela imagem do Mauro Cid para eles (colaboradores), entendeu? Entao, eles também

trabalhavam satisfeitos, eram bem remunerados.”

Inovacdo em Producdo Eletronica: Beth conta que dirigiu e produziu comerciais inovadores,
contribuindo para a evolu¢ao da publicidade local. “A MCA me proporcionou muita coisa,
principalmente essas viagens onde eu conheci outros centros, outras produtoras, sabe? Outros

profissionais.”

Fundacéo de Novas Empresas: Apos sua experiéncia na MCA, Beth fundou a agéncia Yuppie
Publicidade e contratou profissionais de varias areas, contribuindo para o crescimento do mercado
publicitario local. “Acho que foi em 91, eu montei uma empresa de publicidade, a Yuppie, e assim,

eu contratei pessoas profissionais.”
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Principais Atores: Beth acredita que os profissionais que passaram pela MCA Propaganda foram
0s principais responsaveis pela consolidacao do mercado publicitario em Mato Grosso. Ela destaca
que muitos fundaram suas préprias agéncias e contribuiram significativamente para o crescimento
do setor. “Eu acho que ali ¢ o comecgo de tudo mesmo. Quase todo esse povo que hoje tem agéncia,
que tem agéncia ainda, todos sdo da MCA.” Além de Mauro Cid, Beth menciona outros
profissionais que contribuiram para a consolidacdo do mercado publicitario em Mato Grosso,
como a Mércia Ferreira da DMD e Geraldo Goncalves da Z8, que nao trabalhou na MCA.

Reconhecimento dos Pioneiros: Beth argumenta que o registro historico e o reconhecimento dos
pioneiros sdo essenciais para valorizar a evolug¢do do mercado publicitario local. “Eu acredito que
registrar a historia da comunicagdo em Mato Grosso é fundamental, porque ndo existe ninguém

que tenha feito esse registro.”

7. Opinido de Beth sobre Mauro Cid como o “Pai da Publicidade Mato-Grossense”:

80



Pai da Publicidade Mato-Grossense: Beth considera Mauro Cid como o pai da publicidade em
Mato Grosso, destacando sua influéncia e lideranca no setor. “Para mim, ele ¢ o pai da
comunicacdo aqui em Cuiaba. Porque a agéncia que ele dirigia foi uma escola.” Ela acredita que
a MCA Propaganda, sob a lideranca de Mauro Cid, formou muitos dos profissionais que
posteriormente abriram suas proprias agéncias e contribuiram para o desenvolvimento do mercado
publicitario local. “O Mauro Cid, pessoa, foi, pra mim, foi o pai da publicidade. A MCA foi uma
faculdade.”

Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Importancia da experiéncia prética.

Transicdo de mercados de atuacao.

b. Desafios e Inovacdes:

Superacdo de limitacdes tecnologicas e logisticas.

Criatividade e resiliéncia em ambientes desafiadores

c. MCA como Escola de Publicidade:

Adaptacao e criatividade em contextos de baixa tecnologia.

Desenvolvimento de habilidades praticas e transferéncia de conhecimento.

d. Incubadora de Agéncias:

Formacao de novas empresas a partir de profissionais formados na MCA.

Impacto da MCA na criacdo de um ecossistema publicitario local.

e. Contribuicdo de Mauro Cid:

Pioneirismo e lideranga na comunicacéo profissional.

Iniciativas inovadoras e de formacéo de profissionais no mercado publicitario.

Liderancga descentralizada permitindo a liberdade e acesso.

81



f. Consolidac@o do Mercado Publicitario:
Reconhecimento e valorizacdo dos pioneiros.

Importéncia da lideranca na formacéo e treinamento na formacao continua de profissionais.

4.3.3 Analise Narrativa da Entrevista com Cassiano Pires

Pontos Principais e Temas Emergentes

1. Formacdao e Trajetéria de Cassiano Pires:

Inicio na Comunicacgao: Cassiano comecgou sua carreira em Porto Alegre, trabalhando com design
e ilustracdo em empresas de comunicacdo visual. Sua formacdo em Educacdo Artistica e sua
experiéncia pratica o levaram a publicidade. “Eu comecei como autodidata, comecei com 14, 15

anos, trabalhando com empresas de comunicagao visual.”

Carreira em Mato Grosso: Mudou-se para Cuiaba em 1988, onde a MCA Propaganda foi a
primeira agéncia de publicidade em que trabalhou. “A primeira agéncia que eu vou trabalhar ¢ a

MCA em Cuiaba.”
2. Os Desafios de Trabalhar com Publicidade em Mato Grosso na Década de 1980:

Tecnologia Limitada: Cassiano enfatiza o carater artesanal do trabalho na MCA, onde tudo era
feito manualmente, sem o auxilio de computadores. “Era muito artesanal. A gente trabalhava em

prancheta, com aerografo, tira-linhas, pincel, guache, aquarela.”

Mercado em Formacdao: Ele destaca que o mercado publicitario em Cuiaba estava em formacéo,
oferecendo oportunidades de aprendizado pratico. “O mercado estava em formagdo ainda,

comparado ao eixo Rio-Sao Paulo, Cuiaba era muito isolada.”

Desafios e Oportunidades: A falta de tecnologia e a necessidade de improvisagéo estimulavam a
criatividade e proporcionavam uma aprendizagem intensa. “Eu aprendi fazendo, tive a

oportunidade de escrever roteiros, dirigir filmes, fazer layouts.”
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3. Papel da MCA Propaganda:

Escola de Publicidade: Cassiano descreve a MCA como uma escola de publicidade onde
aprendeu na pratica. Ele destaca o ambiente artesanal e a liberdade criativa que a agéncia
proporcionava. “A MCA era uma verdadeira escola. Para mim, foi uma escola e uma

oportunidade.”

Incubadora de Agéncias: Cassiano observa que a MCA ajudou a formar novos profissionais que
posteriormente fundaram suas proprias empresas. “Logico que ndo. Vocé vé naquele anuncio ali,

a maioria das pessoas que estdo ali abriram seus negocios.”
Cassiano Pires cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Marcia Ferreira: Fundadora da DMD Associados.

Osmar Soares: Fundador da Epoca Propaganda.

Regina Kaiser: Fundadora da RKF Publicidade.

Douglas, "Douglinhas": Cofundador de um esttdio de arte junto com o préprio Cassiano.

Outros profissionais mencionados: Flavio Prates, I1za, Adriz Jacob.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Pioneirismo e Visdo: Cassiano reconhece Mauro Cid como um dos fundadores da publicidade em
Mato Grosso, destacando sua visdo estratégica e a capacidade de identificar talentos. “Eu acredito

que Mauro Cid é um dos precursores da publicidade do Mato Grosso. Ele é uma das pedras

angulares da publicidade mato-grossense.”

Inovacéo e Liderancga: Cassiano destaca as iniciativas inovadoras de Mauro Cid e sua capacidade
de liderar e ensinar a equipe. “Ele tinha muita seguranca no que estava fazendo e entendia muito

do negoécio. Ele enxergou talentos e deu oportunidades.”

5. Como Cassiano Pires vé sua contribui¢do na consolidacao do Mercado Publicitario de MT:
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Humildemente, Cassiano diz em seu depoimento que ndo vé sua atuacdo como um grande
contributivo para a consolidacdo do marcado publicitario de Mato Grosso por ter ficado poucos
anos atuando nele, em torno de 6 anos.

“Nao, eu ndo sei dizer se eu tive uma... Até por conta do tempo que eu fiquei, eu nio sei se eu
realmente tive uma contribui¢do muito consistente para a formag¢ao do mercado”

Contudo, Cassiano concorda que, ap6s sua saida da MCA, de alguma maneira, péde contribuir
com seu talento e profissionalismo em outras agéncias como DMD Associados, Epoca
Propaganda, Genius Publicidade e C. ATIVA, nesta tltima como diretor de arte associado e nelas

deixou boas relacdes e boas sementes.
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Principais Atores na Consolidacdo: Cassiano concorda que os profissionais que passaram pela
MCA foram cruciais para a consolidacdo do mercado publicitario em Mato Grosso. Ele menciona
colegas que, apés a MCA, fundaram diversas agéncias e contribuiram significativamente para o
crescimento do setor. “O pessoal que passou pela MCA fez a base mesmo, que construiu a

publicidade no Mato Grosso.”

Fundacéo de Novas Agéncias: Cassiano reafirma que os profissionais que passaram pela MCA
foram fundamentais na criacdo e consolidacdo de diversas agéncias em Mato Grosso. Ele
menciona gue esses ex-colaboradores se destacaram ndo apenas pela competéncia, mas também
pela visdo de mercado que adquiriram na MCA. “A maioria das pessoas que passaram pela MCA

abriram seus negocios e contribuiram para a constru¢cao do mercado publicitario em Mato Grosso.”

7. Opinido de Cassiano sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-

Grossense:

Reconhecimento de Mauro Cid: Cassiano tem convic¢do ao afirmar que Mauro Cid é
considerado o pai da publicidade em Mato Grosso. Ele destaca a influéncia de Mauro na formacéo
dos profissionais e na estruturagdo do mercado publicitario local. “Eu ndo acho exagero dizer que
0 Mauro Cid foi o pai da publicidade mato-grossense. Ele é o cara, a pedra angular da publicidade

no estado.”
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Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia inicial em Porto Alegre e a transi¢do para Mato Grosso.

Importancia da formacao préatica e da escola que a MCA representou.

b. Desafios e Inovacdes:

Carater artesanal e limitacdes tecnoldgicas do trabalho publicitario na época.
Necessidade de improvisagdo e criatividade devido as condi¢Ges do mercado.

c. Incubadora de Agéncias:

MCA ajudou a formar novos profissionais

Os profissionais formados pela MCA posteriormente fundaram suas proprias empresas
d. MCA como Escola de Publicidade:

A liberdade estimulada no ambiente era um agente motivador para a criatividade e o aprendizado.
Papel preponderante na formacdo de novos profissionais e agéncias.

e. Contribuigdo de Mauro Cid:

Pioneirismo, visao estratégica e capacidade de lideranca.

Influéncia direta na profissionalizacdo e no crescimento do mercado publicitario.

f. Consolidacdo do Mercado Publicitario:

Papel crucial na fundacgdo de novas agéncias e no desenvolvimento do mercado local.

Influéncia importante na formacao de novos talentos e na criagdo de padrées de qualidade.
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4.3.4 Analise Narrativa da Entrevista com Eliseu Freitas

Pontos Principais e Temas Emergentes
1. Formacao e Trajetoria de Eliseu Freitas:

Inicio na Comunicacao: Eliseu comecgou sua carreira muito jovem, aos 14 anos, trabalhando em
emissoras de televisdo como operador de camera. Formou-se em Marketing e Propaganda pela
UNIUBE em Uberaba no ano de 1983.

Carreira em Mato Grosso: Seu primeiro emprego em Cuiaba foi na MCA Propaganda, onde
desempenhou diversas fungdes, principalmente relacionadas a midia e RTV. "Meu primeiro
emprego, depois de formado, foi na MCA Propaganda, trabalhando com midiae RTV."

2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980

Tecnologia Limitada: Eliseu menciona que o trabalho era artesanal e a tecnologia disponivel era
bastante limitada, exigindo criatividade e improvisacdo. "O Mauro Cid teve que formar um por
um. Tinham algumas pessoas formadas em propaganda, mas muitos aprenderam tudo 1 dentro da
MCA."

Mercado em Formacao: A MCA ajudou a consolidar o mercado publicitario em um ambiente
onde poucos tinham experiéncia ou formacdo na area. "Cuiaba, praticamente Mato Grosso, tinha
duas grandes agéncias, a MCA Propaganda e a Z8 Publicidade."”

3. Papel da MCA Propaganda:

Escola de Publicidade: Eliseu destaca que a MCA funcionava como uma escola pratica, onde 0s
funcionarios podiam trafegar por varios departamentos e adquirir uma visdo abrangente da
agéncia. "Eu acho que valeu até, inclusive, mais do que uma faculdade, uma universidade, porque

permitia uma préatica grande.”
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Incubadora de Agéncias: A MCA foi responsavel pela formacéo de varios profissionais que
posteriormente fundaram suas proprias agéncias. "Praticamente todas as pessoas que trabalharam

no departamento de atendimento da MCA, depois acabaram montando suas empresas."
Eliseu Freitas cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Osmar Soares: Fundador da Epoca Propaganda.

Regina Kaiser: Fundadora da RKF Publicidade.

Maércia Pinheiro: Fundadora da DMD.

Antbnio Carlos: Proprietario de uma empresa de outdoor originada na MCA.

Antdnio Copriva: Montou uma empresa de assessoria de comunicacéo.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Pioneirismo e Formacao de Equipe: Mauro Cid € descrito como uma figura fundamental na
formacdo do mercado publicitario em Mato Grosso, sendo responsavel por formar e guiar

profissionais em um ambiente ainda em desenvolvimento. "Eu diria que o Mauro foi o pai e a mae.

Porque numa época em que ninguém sabia como fazer, ele veio e fez."

Importéncia Estratégica: Eliseu reforca que Mauro Cid teve um papel central em estruturar a
MCA como uma agéncia modelo, influenciando toda uma geracdo de publicitarios. "Olha, eu

resumiria em uma so palavra... fundamental."”

5. Como Eliseu Freitas Pires vé sua contribui¢do na consolidacdo do Mercado Publicitario
de MT:

Investimento em qualidade: Eliseu acredita que, através da produtora de video que fundou com
outros socios, pode contribuir com o mercado elevando o patamar da qualidade de produgéo de
videos e também na criatividade das ideias. “Como a gente ndo tinha muitos recursos técnicos de
equipamentos, a gente optou por auxiliar muito as agéncias de propaganda na parte criativa e

valorizava muito na parte da produ¢ao dos VTs”
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Intercambio de talentos: Com o objetivo de implantar uma qualidade final maior ao trabalho, a
produtora ndo media esforgos, inclusive trazia diretores de outros mercados com mais experiéncia.
“De Goiania, at¢ de Sao Paulo. Muitas agéncias se surpreendiam com a qualidade final do

trabalho”.

6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Principais Atores na Consolidacdo: Eliseu reconhece que os profissionais formados na MCA
foram cruciais para a consolidacdo do mercado publicitario em Mato Grosso, fundando varias
agéncias e empresas de comunicacdo. "Todos eles, como eu disse, a Marcia, a Regina Kayser,

montaram grandes empresas."

Fundacédo de Novas Agéncias: Eliseu reforca que os profissionais formados na MCA foram
essenciais na criagdo e consolidacdo de diversas agéncias em Mato Grosso. "Praticamente todas
as pessoas que trabalharam no departamento de atendimento da MCA, depois acabaram montando

suas empresas."
7. Opiniéo de Eliseu sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-Grossense:

Reconhecimento de Mauro Cid: Para dar énfase a sua avaliacao, Eliseu usa 0 humor para afirmar
que considera Mauro Cid tanto o pai quanto a mée da publicidade em Mato Grosso, devido a sua
visdo e capacidade de formacdo em um mercado até entdo incipiente. "Eu diria que o Mauro foi o

pai e a méde. Porque numa época em que ninguém sabia como fazer, ele veio e fez."

Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia inicial em emissoras de televisdo e transi¢céo para a publicidade.

Importancia da MCA na formac&o prética e tedrica dos profissionais.

b. Desafios Tecnologicos e de Mercado:
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Carater artesanal e limitacdes tecnoldgicas do trabalho publicitario na época.
Necessidade de criatividade e adaptacdo em um mercado em formacao.

c. MCA como Escola de Publicidade:

Ambiente flexivel e multidisciplinar que estimulava o aprendizado.

Papel fundamental na formacao de novos talentos e empreendedores.

d. Incubadora de agéncias

Formacao de varios profissionais e lideranca positiva.

Profissionais posteriormente fundaram suas proprias agéncias.

e. Contribuigdo de Mauro Cid:

Pioneirismo, visao estratégica e capacidade de inovacao.

Influéncia duradoura na profissionalizacdo e no crescimento do mercado publicitario.
f. Consolidacdo do Mercado:

Papel crucial na fundacao de novas agéncias e no desenvolvimento do mercado local.
Impacto na formacéo de novos talentos e na criagdo de padrdes de qualidade.

4.3.5 Analise Narrativa da Entrevista com Marcia Ferreira

Pontos Principais e Temas Emergentes

1. Formacéo e Trajetéria de Marcia Ferreira:

Chegada a Mato Grosso: Mércia formou-se em Comunicagdo Social com énfase em Jornalismo

pela Faculdade da Cidade, Rio de Janeiro, inicialmente com o desejo de seguir carreira no
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Jornalismo. "Cheguei em Mato Grosso em 1980, recém-formada em comunicacgéo pela Faculdade

da Cidade, no Rio de Janeiro."

Transicdo para a Publicidade: Apds um breve periodo no jornalismo, decidiu se dedicar a
publicidade, ingressando na MCA Propaganda em 1981. "N&o fiquei mais do que quatro meses, e

decidi que eu ndo queria jornalismo, eu queria era publicidade."”

2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980

Tecnologia Limitada e Ambiente Rudimentar: Marcia destacou as limitacGes tecnoldgicas e a
necessidade de improvisacdo na época, comparando com estruturas mais avancadas de agéncias
de grandes centros. "Quando eu fui para Brasilia, na MPM, pela primeira vez, eu me surpreendi,
porgue aquele monte de gente fazendo aquilo que Cuiaba, na nossa agéncia, na época, uma pessoa

fazia."

Cooperacao e Solidariedade: A MCA funcionava bem porque tinha muita cooperagdo, com 0s
profissionais ajudando uns aos outros, tanto nas tarefas didrias quanto fora do ambiente de

trabalho. "Essa solidariedade entre os colegas, acho que foi muito marcante.”

3. Papel da MCA Propaganda:

Primeira Experiéncia Profissional: A MCA foi a primeira experiéncia profissional de Mércia na
publicidade, onde atuou por oito anos, inicialmente como atendimento e posteriormente também

em planejamento. “Ela foi na minha primeira escola.”

Aprendizado e Estrutura da Agéncia: A MCA era uma agéncia bem departamentalizada e
organizada, proporcionando um ambiente de aprendizado e desenvolvimento. "Era uma agéncia
bem departamentalizada desde o inicio. Vocé tinha aqueles setores tradicionais de uma agéncia

daquela época.”

Fundacgdo de Novas Agéncias: Marcia reforca que os profissionais formados na MCA foram

essenciais na criacdo e consolidagdo de diversas agéncias em Mato Grosso. "Eu acho que esses
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nomes todos que a gente lembrou aqui, dessas empresas, elas iniciaram a partir da MCA, a partir

dessa vivéncia, desse conhecimento que os profissionais tiveram."

Marcia Ferreira cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:
Regina Kaiser: Fundadora da RKF.

Remy Biancardini: Fundador da Nossagéncia.

Valmir: Fundador de sua prdpria agéncia.

Adriz: Fundador de sua prépria agéncia.

Osmar Soares: Fundador da Epoca Propaganda

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Talento e Formacéao de Equipe: Mauro Cid é descrito por Marcia como um mentor. “Mauro,
especialmente para mim, me ensinou o valor do relacionamento pessoal, ndo sé profissional, como
pessoal, e ¢ do relacionamento que eu sobrevivo hoje.” Enaltece ainda, o talento do Mauro como

excelente redator publicitario. “Ele tinha sacadas muito rapidas, ele desenvolvia um texto

publicitario com muita facilidade.”

Importancia Estratégica e Referéncia: Marcia reforca que Mauro Cid teve um papel central em
estruturar a MCA como um modelo de agéncia de publicidade, influenciando toda uma geracéo de
publicitarios. "Mauro foi, mais do que um publicitario, foi um profissional completo em

comunicagédo. Nao existe publicidade de Mato Grosso sem fazer referéncia a Mauro Cid."

5. Como Marcia Ferreira vé sua contribuicédo na consolidacdo do Mercado Publicitario de
MT:

“Cara, eu acho que eu mais recebi do que doei.” Com essa frase Marcia quer demonstrar sua
humildade e gratid&o a todos os profissionais com quem trabalhou ao longo de mais de 40 anos na
profissdo. Pode-se deduzir que o fato de Marcia Ferreira ter se mantido no mercado, atuante desde
1980 até hoje, ou seja 44 anos de atividade profissional em publicidade e marketing, ja é uma

medida da sua contribui¢do ao mercado. Nesse tempo fundou com os irmé&os José e Jodo Dorileo
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uma das maiores e mais importantes agéncias de publicidade do estado, aléem de uma empresa

exibidora de outdoor e uma produtora de videos.

Na MCA eu fiquei durante oito anos. Quando, entdo, eu saio, eu e José Dorileo, que éramos
funcionarios, fomos atras do irmao do José Dorileo, que era o Jodo Dorileo, no Jornal do Dia, e 0

convidamos para abrir uma agéncia."”
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Principais Atores na Consolidacdo: Uma das pessoas citadas por Marcia como importantes na
consolidacdo do mercado é José Dorileo, desculpando-se por citar seu socio, ela explica que
Dorileo nao era publicitario, mas da area de financas e que o mercado deve a ele o “olhar” da
publicidade como “negdcio”. Em outras palavras ela diz que normalmente o publicitario foca na
area técnica, criacdo, arte, etc e esquece a gestdo do “negodcio”, custos, impostos, lucro e que essa

foi uma contribuicdo fundamental de José Dorileo.

Marcia reconhece que os profissionais formados na MCA foram cruciais para a consolidacdo do
mercado publicitario em Mato Grosso, fundando vérias agéncias e empresas de comunicagao.
"Regina Kaiser, RKF, quase que junto com a gente surge a RKF também, que também fez um
momento muito importante na publicidade.” Porém afirma que esse é um reconhecimento valido,
mas incompleto. Marcia entende que é preciso dar o devido valor também aos anunciantes. “Os
anunciantes, entenderam e acreditavam nessa turma que estava fazendo propaganda e que até entéo
nao existia.” E cita Joel Bulhdes (Casa Bulhdes), Edmundo Oliveira (Trese Administradora e

Imobiliaria) entre outros tantos como também muito importantes nesse processo de consolidacéo.

7. Opinido de Marcia sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-

Grossense:

Reconhecimento de Mauro Cid: Marcia considera Mauro Cid mais que o pai da publicidade em
Mato Grosso, “Ele ¢ o pai, ele € o tutor. Acho que todo titulo que der ao Mauro como referéncia...
Serd pouco." Marcia afirma que Mauro Cid foi a referéncia dos publicitarios de sua geracéo e para
todo o mercado, era respeitado pelos anunciantes e pelos veiculos. “Se o mauro diz ao cliente que

tinha que ser no Jornal do Dia pagina dupla, era no Jornal do Dia pagina dupla.”
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Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia inicial em jornalismo e transicdo para a publicidade.
Importancia da MCA na sua formac&o prética e teorica.

b. Desafios Tecnoldgicos e de Mercado:

Limitacdes tecnologicas do trabalho publicitario na época.
Necessidade de criatividade e adaptacdo em um mercado em formacao.
c. MCA como Escola de Publicidade:

Ambiente flexivel e multidisciplinar que estimulava o aprendizado.
Papel fundamental na formacao de novos talentos e empreendedores.
d. Incubadora de agéncias

Essencial na criacdo e consolidacao de diversas agéncias em Mato Grosso.

Empreendedorismo nasce da vivéncia e do conhecimento que os profissionais obtiveram a partir
da MCA

e. Contribuigdo de Mauro Cid:

Mentor, referéncia estratégica e capacidade de lideranca.

Influéncia solida na profissionalizagdo e no crescimento do mercado publicitério.
e. Consolidacéo do Mercado:

Pioneirismo e Formacé&o de novos talentos
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MCA teve papel crucial na fundagdo de novas agéncias e no desenvolvimento do mercado local.
4.3.6 Andlise Narrativa da Entrevista com Osmar Soares

Pontos Principais e Temas Emergentes

1. Formacéo e Trajetdria de Osmar Soares:

Origem e Influéncias: Osmar cresceu em um ambiente familiar ligado a comunicacéo,
influenciado por seu pai jornalista e vizinhos envolvidos na midia como Alex Periscinotto. "Nasci
numa familia de pai jornalista e a primeira casa que moramos foi num conjunto habitacional
construido pelo Sindicato de Jornalistas de Sdo Paulo." Primeiro emprego foi na LTB — Listes
Telefonicas Brasileiras.

Chegada a Mato Grosso: Ele chegou ao Mato Grosso em 1982, trazido por uma oportunidade de
trabalho com as Listas Telefonicas Brasileiras. "Vim por um veiculo de comunicacdo que nao

existe mais, assolapado pelo Google, chamado Listas Telefénicas Brasileiras."
2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980

Tecnologia Limitada e Improvisacdo: Osmar detalha as dificuldades tecnoldgicas da época,
como a falta de materiais e a necessidade de improvisacdo. "Um anuncio de jornal demorava, no

minimo, quatro, cinco dias para ser feito."

Epopeia de Producéo: A producdo de materiais publicitarios era complexa e trabalhosa, exigindo
esforco coletivo e criatividade para superar as limitaces. "N&s tinhamos um ampliador, porgue 0s

titulos eram feitos com fotografia."
3. Papel da MCA Propaganda:

Primeira Experiéncia em Midia Eletronica: A MCA foi a primeira experiéncia de Osmar em
midia eletrdnica, onde ele buscou aprender e expandir seus conhecimentos além da midia impressa.
"Eu ja tinha a Epoca Propaganda fundada... Eu paralisei as atividades da Epoca Propaganda nesse

periodo e fui aprender midia eletronica na MCA."
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Ambiente de Aprendizado: Osmar destacaa MCA como uma escola formadora, proporcionando
liberdade e oportunidades para aprendizado e desenvolvimento profissional. "Eu me espelho muito
na MCA."

Fundacédo de Novas Agéncias: Osmar reforca que os profissionais formados na MCA foram
essenciais na criagdo e consolidagéo de diversas agéncias em Mato Grosso. "A MCA formou a
Epoca Propaganda, a RKF, a DMD, a Gente, a Dois Pontos."

Osmar cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Regina Kaiser: Fundadora da RKF.

Maércia Ferreira e Dorileo: Fundadores da DMD.

Iza: Fundadora da Dois Pontos.

Flavio Prates: Fundador da agéncia Gente de Propaganda.

Remy Biancardini: Fundador da NossaAgéncia.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Pioneirismo e Formacdo de Equipe: Osmar percebe Mauro Cid como uma figura central na
formacdo do mercado publicitario em Mato Grosso, destacando sua visao e capacidade de formar

profissionais. "A contribuicdo do Mauro é aquela que eu quero, que estou tentando deixar também,

formar pessoas.”

Importancia Estratégica: Osmar lembra a importancia de Mauro Cid ter criado a MCA e sua
forma de gestéo, influenciando toda uma geracédo de publicitarios. "Mauro fez um rob6 uma vez,
h& mil anos atras. Fazia rob6 que falava na praca. Coisa maluca, ha uns cento e quantos mil anos

atras. E... Todo mundo que esta no mercado passou pela MCA. O que mais a gente pode dizer?"
5. Como Osmar Soares vé sua contribuicéo na consolidacao do Mercado Publicitario de MT:

Ter exemplos por espelho: Osmar se espelha muito nos exemplos aprendidos na MCA que ele

considera uma agéncia formadora, parceira e que dava muita importancia a eventos. “Eu acho que

eu tento imitar um pouquinho a MCA, que e formando gente. As melhores midias do mercado,
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hoje, passaram pela Epoca Propaganda.” Osmar conta que sempre contratou muitos alunos
promissores do curso de Publicidade de UFMT e que hoje se destacam no mercado de Mato

Grosso.
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Sobre os principais atores na consolidagdo do mercado, Osmar afirma: “Para mim, Mauro Cid,
Jodo Pedro Marques da JPM, Geraldo... Geraldo Luiz Gongalves, da Z8. Eugénio de Carvalho, o

primeiro corretor de publicidade que Mato Grosso teve. Roberto Francesco, da Revista Contato.”

Osmar lembra que, além de Mauro Cid, Geraldo Gongalvez, proprietario da Z8 Publicidade,
também fez muito pela consolidagdo do mercado publicitario: “E outro cara que a gente também
tem que tirar o chapéu, porque, cara, a Z8 foi uma baita agéncia.”

Osmar cita também Jalio José de Campos (Ex-governador de Mato Grosso), segundo ele por dois
motivos: Porque foi o criador da primeira SECOM do Estado de Mato Grosso. E por ser
proprietario da TBO (TV Brasil Oeste), que instituiu o primeiro prémio de publicidade de Mato
Grosso

Perguntado se era exagero afirmar que ele e os colegas de MCA poderiam ser considerados 0s
grandes consolidadores do mercado, Osmar respondeu “Nem um pouco, nem um pouco. Eu acho

que falar sobre a gente ¢ meio piegas.”

7. Opinido de Osmar sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-

Grossense:

Reconhecimento de Mauro Cid: Osmar afirma que: “Eu acho que dizer que o Mauro foi o pai,
eu considero! O meu pai da propaganda. Eu considero.” E entende que Mauro Cid ¢ considerado
0 pai da publicidade em Mato Grosso, devido a sua visdo e capacidade de formar profissionais.
"Muito provavelmente, se eu ndo tivesse passado pela MCA, eu ndo sei se eu seria 0 publicitario

que eu sou hoje." E finaliza: “Entdo, eu acho que foi isso... MCA. Quem nao é, ou foi ou serd.”
Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:
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Experiéncia inicial na midia impressa e transi¢ao para a publicidade.

Importancia da MCA na formacéo prética e tedrica dos profissionais.

b. Desafios Tecnologicos e de Mercado:

LimitacGes tecnolégicas do trabalho publicitario na época.

Necessidade de criatividade e adaptacdo em um mercado em formacao.

c. MCA como Escola de Publicidade:

Ambiente flexivel e multidisciplinar que estimulava o aprendizado.

Papel fundamental na formacao de novos talentos e empreendedores.

d. Incubadora de agéncias

Essencial na criacdo e consolidacdo de diversas agéncias em Mato Grosso.

Empreendedorismo a partir da MCA como uma escola formadora

e. Contribuigdo de Mauro Cid:

Pioneirismo, visao estratégica e capacidade de inovacao.

Importancia na profissionalizacéo e no crescimento do mercado publicitario.

f. Consolidacdo do Mercado:

Papel crucial na fundacao de novas agéncias e no desenvolvimento do mercado local.

Impacto na formacéo de novos talentos e na criagdo de padrdes de qualidade.

4.3.7 Analise Narrativa da Entrevista com Paulo Laurentino

Pontos Principais e Temas Emergentes
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1. Formacéo e Trajetdria de Paulo Laurentino:

Origem e Influéncias: Paulo sempre teve uma ligacdo forte com as artes, desde a infancia, e
desenvolveu sua carreira em diversas areas da comunicagdo visual. "Sou Paulo Laurentino,
atualmente com 63 anos, artista plastico que, desde muito cedo, percebeu que ndo teria, dadas as

situagdes culturais da época, as artes ndo me dariam tudo aquilo que eu precisava."”

Chegada ao Mercado Publicitario: Paulo iniciou sua carreira na revista Contato como
caricaturista e depois expandiu suas atividades para o radio, onde trabalhou na criacdo e producéo

de comerciais. "Eu fui contratado pela revista Contato... para fazer caricaturas."

2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980

Tecnologia Limitada e improvisacao: Paulo detalha as dificuldades tecnoldgicas da época, como
a falta de materiais e a necessidade de improvisacdo. "Usadvamos caneta Nankin ainda, Deca dry,

letra 7... e aplicava-se isso num papel vegetal”

Producdo Complexa: A producdo de materiais publicitarios era complexa e trabalhosa, exigindo
esforco coletivo e criatividade para superar as limitagdes. "Entéo, a partir dali... Hoje vocé tem

Photoshop para isso, Photoshop para aquilo, mas naquela época ndo existia. Era sem braco."”
3. Papel da MCA Propaganda:

Primeira Experiéncia em Agéncia: A MCA foi a primeira experiéncia de Paulo em uma agéncia
de publicidade, onde ele atuou como diretor de arte. "Minha primeira experiéncia em agéncia foi
por I4."

Ambiente de Aprendizado: Paulo define a MCA como uma academia de aprendizagem, “E 14 eu
ganhei a parte técnica de como ordenar minha intuicdo. Entdo, portanto, foi uma academia”,
proporcionando oportunidades para aprendizado e desenvolvimento profissional. "Para mim, foi
uma verdadeira universidade. A grande maioria dos profissionais que conhego hoje no mercado

passaram pela MCA... "
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Fundacédo de Novas Agéncias: Paulo reforca que os profissionais formados na MCA foram
essenciais na criacao e consolidacao de diversas agéncias em Mato Grosso. “A MCA, sim, ¢ uma
faculdade, eu sou testemunha vivo disso, tanto que ela formou a maioria das agéncias de
propaganda, grandes amigos que temos no mercado hoje, proprietérios de grandes agéncias,

passaram pela MCA.”

Paulo cita vérios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Regina Kaiser: Fundadora da RKF Publicidade.

Osmar Soares: Fundador da Epoca Propaganda.

Flavio Prates: Fundou a Gente de Propaganda

Ademir Ferlin: Fundou uma agéncia cujo nome nao foi citado.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Pioneirismo e Formacéo de Equipe: Paulo reconhece Mauro Cid como uma figura central na
formacdo do mercado publicitario em Mato Grosso, destacando sua visédo e capacidade de formar

profissionais. "Mauro vai ser o grande mestre sempre e com muito orgulho e muita honra ter sido,

por assim dizer, treinado por Mauro Cid."

Importancia Estratégica: Paulo enfatiza a importancia de Mauro Cid na criacdo e gestdo da
MCA, influenciando toda uma geracdo de publicitéarios. "O Mauro, eu diria que ele foi um mago,

um mestre, porgue ele trouxe a esséncia da comunicacao para aqueles que por ali passaram."

Foco nos resultados: Paulo lembra que Mauro Cid tinha obsessao por apresentar bons resultados
aos clientes: “O Mauro falava muito. Resultado para o cliente. O cliente tem que sair satisfeito
dessa peca, caso contrario a peca ndo trouxe o resultado adequado. E nds aprendemos isso na
MCA. Eu aprendi isso no MCA.”

5. Como Paulo vé sua contribuicéo na consolidacdo do Mercado Publicitario de MT:

Surrealismo e Ousadia: Paulo considera que sua contribuicdo na consolidacdo do mercado foi

mais artistica, principalmente pelo fato de ter sido um dos pioneiros na computagéo grafica, por
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despertar a o surrealismo na producao, que ¢ seu principal estilo artistico e... “um pouco da ousadia
criativa também, mesclando materiais. Enfim, se eu gerei alguma ajuda a esse mercado foi no

sentido de expor uma ousadia criativa.”
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Principais Atores na Consolidagdo: Paulo menciona varios profissionais formados na MCA que
foram cruciais para a consolidacdo do mercado publicitario em Mato Grosso, fundando diversas
agéncias e empresas de comunicacao. "Regina Kaiser, da RKF, Regina Kaiser Figueiredo. Flavio,
vocé também, né, Flavio? Osmar, da Epoca Propaganda. Tantos outros que eu ndo consigo lembrar
de todos, mas muita gente que passou pela MCA, quase que a grande maioria, montou agéncia de

propaganda.”

Tem mais gente: Paulo cita também Geraldo Gongalves, fundador da Z8 Publicidade, que na
época era também uma agéncia grande em proporcdo ao mercado de Mato Grosso. Geraldo ndo
atuou na MCA Propaganda, mas de fato, ¢ um nome importante desta época do mercado. “O
pessoal do MBC*, que € mais ou menos naquela época. NGs temos ai a Z8, que eu acho que veio

ou paralelo”

(*) MBC Video Producgdes — Produtora de comerciais fundada por Malik Didier, Jodo Bosco e

Celso Chacon, contemporanea da MCA propaganda.
7. Opinido de Paulo sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-Grossense:

Reconhecimento de Mauro Cid: Paulo afirma que Mauro Cid € considerado o pai da publicidade
em Mato Grosso, por seu pioneirismo e tudo que pode fazer pelo mercado e pelos publicitarios de
Mato Grosso. "O conceito de agéncia de propaganda, que eu ndo possuia, desenvolvi, tomei
contato dentro da MCA, Mauro Cid, mestre. A minha primeira campanha politica foi feita dentro
da MCA. Foi um dos maiores prazeres, das principais escolas pelas quais eu passei. Puxa vida! A

meu ver, sim, o pai."”
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Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia inicial na arte e transicao para a publicidade.

Importancia da MCA na formacéo prética e tedrica dos profissionais.

b. Desafios Tecnologicos e de Mercado:

Ambiente flexivel e multidisciplinar que estimulava o aprendizado.

Papel fundamental na formacao de novos talentos e empreendedores.

c. MCA como Escola de Publicidade

Caréter artesanal e limitacdes tecnoldgicas do trabalho publicitario na época.
Necessidade de criatividade e adaptacdo em um mercado em formacao.

d. Incubadora de agéncias

Pioneirismo, visao estratégica e lideranca motivacional.

Influéncia na profissionalizacdo e no crescimento do mercado publicitério.
e. Contribuicdo do Mauro Cid

Papel crucial na fundacao de novas agéncias e no desenvolvimento do mercado local.

Impacto na formacéo de novos talentos e na criagdo de padrdes de qualidade.
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f. Consolidacgio do Mercado:

Influéncia na fundacéo de diversas agéncias e empresas de comunicagéo.

Formag&o de inimeros profissionais que atuam até hoje
4.3.8 Analise Narrativa da Entrevista com Regina Kaiser

Pontos Principais e Temas Emergentes
1. Formacdao e Trajetoria de Regina Kaiser:

Chegada a Mato Grosso: Regina veio do Rio de Janeiro para Mato Grosso em 1973 Ela conta
que sempre teve paixdo por vendas e desenvolveu sua carreira em diversas areas, sempre ligada

ao empreendedorismo.

Chegada ao Mercado Publicitario: Regina iniciou sua carreira na publicidade através da MCA
Propaganda, em 1982 apoés ser indicada por uma amiga jornalista, conhecida como “Vanessa
Komenta”. Logo na entrevista inicial com Mauro Cid ele reconheceu seu talento natural para
vendas e a contratou imediatamente. Ela menciona que é autodidata. "Sou autodidata, ndo tenho

curso de publicidade, nem propaganda. Mauro Cid, eu falei, olha, ndo sei nada, hein?"
2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na década de 1980

Tecnologia Limitada e Comunicacdo dificil: Regina detalha as dificuldades tecnoldgicas da
época, como a comunicacdo era muito mais dificil e limitada, sem os recursos tecnoldgicos
disponiveis hoje, como celulares e computadores. Lembra a falta de materiais e a necessidade de

improvisacdo. "Hoje a gente olha para tras e... Ndo acredito como que faziamos."

Dificuldades de Producéo: A producdo de materiais publicitarios era todo manual, artesanal e
demorado, muitas vezes envolvendo trabalhos minuciosos como colar letra por letra manualmente:

"Os layouts. Eu me lembro do Valmir fazendo aquele trabalho todo & méo, colando letrinha...”

3. Papel da MCA Propaganda:
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Primeira Experiénciaem Agéncia: A MCA foi a primeira experiéncia de Regina em uma agéncia
de publicidade, onde ela atuou em diversas funcées, aprendendo e contribuindo com a equipe. Ela
destaca a natureza colaborativa do ambiente e a liberdade que Mauro Cid dava aos funcionarios
para se expressarem e se desenvolverem. "Mauro coloca exatamente o que os psicélogos falam

para as maes. Deixarem os seus filhos terem que descobrir o que eles véo fazer."”

Ambiente de Aprendizado: Regina descreve a MCA como uma escola de publicidade, onde
aprendeu sobre todos os aspectos do trabalho, desde arte até producdo, proporcionando
oportunidades para aprendizado e desenvolvimento profissional. "A MCA Propaganda foi uma

espécie de escola de publicidade."

Mentoria e Desenvolvimento Profissional: A importancia de Mauro Cid como mentor e a MCA

como um ambiente de aprendizado e incubadora de novas agéncias.
Regina cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Osmar Soares: Fundador da Epoca Propaganda.

Luiz Vinagre: Fundou a Capp Propaganda

Marcia Ferreira Fundou a DMD Associados

Regina Kaiser, ela propria, fundou a RKF Publicidade.

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:
Pioneirismo e Lideranca: Mauro Cid é visto por Regina como 0 pioneiro que realmente
introduziu as préticas e conceitos fundamentais para o mercado publicitario local se desenvolver.
Sua capacidade de lideranca e comunicacdo foram cruciais para orientar e motivar os profissionais
ao seu redor, destacando sua capacidade de formar pessoas. "Eu acho que o Mauro realmente teve

esse pioneirismo, essa maneira de conduzir, essa firmeza, o Mauro tem uma facilidade de falar, de

argumentar."

Desenvolvimento de Talentos: Mauro Cid adotou uma abordagem que permitia aos profissionais

se desenvolverem de forma autdnoma, incentivando a criatividade e a descoberta de habilidades
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individuais. Ele criou um ambiente onde os funcionéarios podiam aprender e crescer, contribuindo
para a formacao de muitos talentos na area. "Ele faz com que a didatica dele, vocé preste atencéo

no que ele esta falando."
5. Como Regina vé sua contribuicdo na consolidacdo do Mercado Publicitario de MT:

Fundacdo da RKF Publicidade: Regina destaca a coragem que teve ao fundar a RKF
Publicidade, a primeira agéncia de publicidade criada e dirigida por uma mulher em Mato Grosso,
em um tempo que ndo era comum mulheres empreendedoras. A agéncia se destacou pela prestacdo
de servigos completos, incluindo eventos e assessoria de imprensa. "Meu primeiro dia de trabalho
foi sentada no chéo, era acarpetado, com um telefone e a minha agenda. Foi assim. Quer dizer,

como que uma pessoa... Se falam pra mim isso hoje... vocé ta louca de fazer isso?"

Inovacdo em Eventos e Publicidade: Regina introduziu conceitos e boas praticas na area de
eventos, como organizacdo de desfiles de moda e lancamentos de produtos. Ela menciona o
langamento da Loja da grife “Ellus” com desfile no “Queda d'Agua”, para demonstrar seu
pioneirismo em criar eventos bem-sucedidas para o publico e anunciantes de Mato Grosso. "Ai
nos fizemos o desfile de langamento da “Ellus”, no Queda d'Agua, com uma passarela que
comportava 20 modelos ao mesmo tempo, coreografada, troca de roupas dindmicas. Foi assim

show."

Cultura de Atendimento e Parcerias: Regina enfatizou a importancia do atendimento ao cliente
e do relacionamento poés-venda, praticas que ela adotou e que acredita que ajudaram a
profissionalizar o mercado publicitario em Mato Grosso. Ela introduziu um padrdo de exceléncia
em servico que beneficiou tanto clientes quanto a propria agéncia. "Por exemplo, a RKF néo era
s6 uma agéncia em relacdo a atender a parte publicitaria, divulgacdo do produto, a gente tinha

sempre um plus.”
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Mauro Cid: Mauro Cid é destacado por seu pioneirismo, lideranca e capacidade de desenvolver

talentos na MCA Propaganda, sendo uma figura central na formacgéo do mercado publicitéario local.
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Profissionais da MCA Propaganda: Regina reforca que os profissionais formados na MCA
foram essenciais na criacdo e consolidacdo de diversas agéncias em Mato Grosso, destacando a
MCA como uma incubadora de talentos e uma escola de publicidade. Ela menciona colegas como
Osmar, Marcia e Luiz Vinagre, que também fundaram suas préprias agéncias ou empresas de
comunicagdo apos passarem pela MCA, contribuindo para a diversificagdo e crescimento do
mercado. "Eu ndo posso deixar de citar o Osmar, que eu fui convida-lo para trabalhar comigo, e

ele ja estava também montando a dele. Ai a Méarcia demorou um pouco mais."
7. Opinido de Regina sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-grossense:

Reconhecimento a Mauro Cid e Reflexdo: Regina afirma que Mauro Cid é considerado o pai da
publicidade em Mato Grosso, devido a énfase no trabalho em equipe e na colaboracdo dentro da
MCA, contribuindo para o desenvolvimento de todos os profissionais envolvidos com a agéncia.
A entrevista termina com uma reflexdo sobre a contribuicdo de Mauro Cid e de Regina para o
mercado publicitario. Regina se sente realizada e agradecida pelas oportunidades e reconhece o
papel de Mauro Cid como um mentor influente. "Mauro Cid foi o pai da publicidade mato-

grossense. Ele nos passou conhecimento, nos deu oportunidade de aprender."
Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia inicial na MCA.

Importancia da MCA na sua formac&o pratica profissional.

b. Desafios Tecnologicos e de Mercado:

LimitacGes tecnoldgicas e Comunicacao dificil

Dificuldades de Producdo e trabalho manual.

¢. MCA como Escola de Publicidade:
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Ambiente que estimulava o aprendizado.

Mentoria e desenvolvimento de profissionais e empreendedores.

d. Incubadora de agéncias

Profissionais formados na MCA foram essenciais na criacdo de diversas agéncias.
Diversificacdo e crescimento do mercado

e. Contribuicdo de Mauro Cid:

Pioneirismo, Lideranca e capacidade de comunicag&o.

Desenvolvimento de Talentos

e. Consolidacéo do Mercado:

Papel crucial dos profissionais da MCA na fundacao de novas agéncias.
Formacao de novos talentos e criacdo de padrbes de qualidade.

4.3.9 Andlise Narrativa da Entrevista com Valéria Del Cueto
Pontos Principais e Temas Emergentes

1. Formacdao e Trajetdria de Valéria Del Cueto:

Origem e Experiéncia Anterior: Valéria é carioca, morou em Cuiaba de 1984 a 2000, mas se
considera cuiabana e mato-grossense por adocdo. "Eu sou Valéria Del Cueto, sou cuiabana e mato-
grossense por direito, porque eu ganhei o titulo." Valéria conta que tem “meias formacdes”, porque
fez dois anos de comunicacéo na UFRJ. Antes de chegar em Cuiaba, trabalhou em varias emissoras
de televisao, incluindo TV Tupi e TV Silvio Santos (TVS). Chegou a ser diretora de jornalismo,

aos 24 anos, e tambem passei pelo departamento comercial, ambos na TV Uruguaiana.
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Formacéao e Influéncias: Mais tarde, Valéria graduou-se em Gestdo de Carnaval, é fotdgrafa e
fotografa o carnaval carioca faz muitos anos. Como jornalista € cronista do Diario de Cuiaba e de

varios outros jornais pelo Brasil, atua também como cineasta especialista em documentarios.
2. Os desafios de trabalhar com publicidade em Mato Grosso na decada de 1980.

Tecnologia Limitada: Valéria descreve que a publicidade na década de 80 enfrentava desafios
tecnoldgicos e logisticos, mas também era um campo fértil para inovagdes e experimentacdes.
Lembra que usavam muito empenho e criatividade para superar as dificuldades e que tudo era uma
aventura, muitas coisas davam certo, outras ndo. Na época ndo existia a edicdo ndo-linear, era
linear. “Entdo, se vocé errasse uma coisa na edi¢do, no inicio do teu VT, vocé tinha que fazer o

VT todo de novo.”

Campanhas Politicas como Laboratérios: Ela enfatiza que as campanhas politicas serviram
como laboratérios para experimentos publicitarios que ndo seriam possiveis em contextos
comerciais. “Cara, tudo que vocé faz hoje de forma digital, a gente fez de forma... A gente fazia

tudo isso de forma artesanal.”
3. Papel da MCA Propaganda:

Participacdo Temporaria: Valéria fez seu primeiro trabalho na MCA em 1986, sempre trabalhou
em projetos temporarios, principalmente em campanhas politicas e institucionais. "Trabalhei em
varios periodos, sempre de forma temporaria, trabalhei em varios projetos do Mauro Cid e da
MCA."

Incubadora: Valéria afirma que a MCA Propaganda, mais que uma agéncia, funcionou também
como uma incubadora, tanto de ideias inovadoras, como de outras agéncias de publicidade. “A
gente tinha a oportunidade de usar aquele espaco como uma forma de experimentar espetacular. E

0 Mauro fez parte disso.”

Escola: “Sem davida, a MCA foi uma grande escola, muita gente bebeu daquela fonte. Muita gente

passou por 14, algumas pessoas passaram e ja sairam montando suas proprias agéncias.”
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Fundacéo de Novas Agéncias: Valéria menciona varios profissionais que fundaram suas proprias
agéncias apos passarem pela MCA, contribuindo para a consolidacdo do mercado. "Todas essas
agéncias vieram depois, o que explica aquele anuncio."

Valéria cita varios profissionais e agéncias que surgiram a partir da MCA Propaganda:

Marcia Ferreira e José Dorileo: Fundadora da DMD.

Osmar Soares: Fundador da Epoca.

Regina Kaiser: Fundou a RKF Publicidade

Valéria Del Cueto: Ela prépria fundadora da Del Cueto Assessoria e Producdes

Adriz Jacob: Nome da agéncia néo foi citado

4. Contribuicdo de Mauro Cid na consolidacdo do mercado publicitario de Mato Grosso:

Lideranca descentralizada: Valéria reconhece a visdo e capacidade de lideranca positiva de

Mauro Cid "O Mauro tinha uma caracteristica maravilhosa, ele deixava vocé montar a sua equipe."

Influéncia e expertise: Valéria destaca a importancia da MCA e de Mauro Cid, para o mercado
publicitario de Mato Grosso. “Mauro foi imbativel nessa época, além de sua ética e generosidade.
"Eu ndo vejo outra agéncia que vocé conseguisse colocar no mesmo patamar do trabalho que o

Mauro fazia."

Pessoa Essencial na consolidacdo do mercado: Valéria da um forte depoimento que Mauro Cid
foi e ¢ uma pessoa essencial e unica nesse processo. “Eu acho que o Mauro foi um marco dentro
disso ai. Ele realmente tem um valor enorme e ele tem que ser reconhecido por esse valor que ele
tem, porque ele € ‘o cara’. Eu vi o anuncio, deixa eu te contar uma coisa, Flavio. Eu tenho esse
anuncio guardado até hoje. Porque, para mim, estar nesse anuncio foi... Sabe? Isso, para mim, foi

uma honra.”
5. Como Valéria vé sua contribuicdo na consolidacdo do Mercado Publicitario de MT:

Humildade: Valéria tem humildade ao falar de si: “Entdo, eu ndo consigo medir isso, eu ndo

consigo medir a minha importancia. Acho que eu fiz parte de uma galera que, de repente, num
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determinado momento, teve oportunidades e a gente aproveitou as oportunidades da maneira que

cada um quis aproveitar.”

Contribuicéo na area Institucional: De toda forma é notavel, em seu depoimento, que a grande
contribuicéo de Valéria a consolidacéo do mercado publicitario de Mato Grosso esta na sua atuagao
na area de campanhas institucionais, sobretudo eleitorais e politicas. Foram inumeras as
campanhas eleitorais que Valéria liderou, montando equipes, criando estratégias, inventando
solugdes para as caréncias tecnoldgicas, inclusive compondo jingles em forma de parodias. Na
area institucional, de empresas publicas e privadas, também deixou sua marca, como por exemplo
o prémio” Relagdes Publicas”, em ambito nacional, para a EletroNorte, por ocasido do langamento
das obras de Hidrelétrica de Manso, da qual fez parte da equipe de criacdo e produ¢do, com Mauro
Cid e Beth Ajala.

Expertise e Empreendedorismo: Valéria também fundou empresas e contratou profissionais para
prestar os servigos que contratava no mercado, filmou documentarios, como “Histérias do Sem
Fim”, que ¢ o primeiro filme de Mato Grosso que teve financiamento através da lei do audiovisual.
Atuou na imprensa local e posteriormente como fotografa do carnaval carioca, notadamente da
Escola de samba da mangueira, sem nunca perder o vinculo e a influéncia no mercado de
comunicagéo e propaganda de Mato Grosso. “Eu defendo ideias, sempre tive ideais, eu defendo as
aguas, eu defendo o Pantanal. Entéo, eu ndo sei te falar assim, do que eu posso te falar? Esta tudo

guardado por ai. Eu ndo posso te... Eu ndo acho que... Eu sempre fui “multi”, né?”
6. Quem foram os principais Atores na consolidacdo do mercado publicitario de MT:

Mauro Cid: Esse foi o depoimento de Valéria: “Primeiro o Mauro, mas 0 Mauro num contexto
diferente, porque eu aprendi... Posso até ter ensinado alguma coisa, mas eu aprendi coisas que eu
levo na vida. A primeira coisa € respeitar a tua equipe e deixar os caras fazerem. O Mauro me deu
essa liberdade, trabalhar assim, ele até me educou mal nesse sentido, porque ele nunca teve essa
historia de cobranca, de horério, de ndo sei 0 qué, talvez em outras func¢bes da agéncia, mas na
minha parte de criacdo e desenvolvimento, ele sempre deu uma liberdade muito grande. Porque

uma coisa que eu sempre vi no Mauro, o Mauro sempre teve uma qualidade de produgao. Sempre.”
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Profissionais formados na MCA: “O Mauro foi uma grande escola. Ele, a MCA e outras pessoas
gue passaram por |4, com quem eu tive o privilégio de conviver também. O Adriz, a Marcia da
DMD, o Dorileo também, o da Epoca, 0 Osmar, a Regina Kaiser, todas essas agéncias vieram
depois, o que explica aquele anuincio. Mas foi assim, sempre foi um ndcleo. O meu trabalho com
0 Mauro sempre foi uma coisa de ser um ndcleo, meio a parte, para missdes impossiveis, vamos
dizer assim.”

Paulo Leite: Paulo Leite Foi Secretério de Estado do Governo Jaime Campos (SECOM) de 1991
a 1994. Valéria entende que é um nome que ndao pode ser esquecido dentro dessa evolucdo da
comunicagao, principalmente na parte de campanhas politicas. “E o que o Paulo Leite fez ali, como
comunicacdo institucional de governo, foi revolucionario. Foi revolucionario. A forma com que

ele conduziu.”

7. Opinido de Valéria sobre Mauro Cid ser considerado o Pai da Publicidade Mato-

grossense:

Pleno Reconhecimento: Perguntada se é exagero considerar o Mauro Cid como ‘pai da
publicidade em Mato Grosso’, Valéria respondeu: “Eu acho que ndo ¢ exagero, ndo. Eu acho que
0 Mauro... Entdo 0 Mauro criou marcas, 0 Mauro criou conceitos, 0 Mauro criou pessoas, ajudou
pessoas a se desenvolver. Ele foi muito generoso durante todo esse periodo. E no meu caso, o
Mauro foi leal a mim. Ele é meu amigo. Entdo... Foi para ele que eu corri todas as horas que eu
precisei de conselho, de ajuda, de medir o que eu estava fazendo. O Mauro me deu um grande
apoio. O Mauro me deu a maior forga... 0 Mauro foi o cara que esteve ali do lado e apoiou e nunca
me deixou na mao. Nem quando eu inventava umas loucuras que ele dizia: ‘pd, Valéria, isso nao
vai dar certo’. Mauro, eu quero tentar... Ele foi muito generoso. Sem duvida. Ele foi muito

generoso, Ele € o pai da publicidade sim.”

Temas ldentificados:

a. Formacao e Trajetoria Pessoal:

Experiéncia anterior em grandes emissoras nacionais.

Importéncia na cobertura do carnaval carioca.
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b. Desafios Tecnologicos e Criatividade:

LimitacGes tecnoldgicas e solucdes criativas para superar esses desafios.

Uso das campanhas politicas como laboratorios de experimentacéo.

c. MCA como Escola de Publicidade:

Ambiente flexivel e criativo que estimulava experimentacéao e inovacgao.

Papel fundamental na formacao de novos talentos e empreendedores.

d. Incubadora de agéncias

Incubadora, tanto de ideias inovadoras, como de outras agéncias de publicidade.
Contribuicéo para a consolidagédo do mercado.

e. Contribuicdo de Mauro Cid:

Pioneirismo, visao estratégica e capacidade de lideranca descentralizada.

Forte influéncia na profissionalizacdo e no crescimento do mercado publicitario.
f. Consolidacdo do Mercado:

Papel importante na fundagdo de novas agéncias

Expanséo e desenvolvimento do mercado local.

4.4 Discussao de Resultados
4.4.1 Contexto e Importancia
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Esta pesquisa de mestrado tem como foco principal a consolidagdo do mercado publicitario em
Mato Grosso, entre 1979 e 1989, com énfase na MCA Propaganda e seu fundador Mauro Cid
Nunes da Cunha. As entrevistas, realizadas com profissionais da época, proporcionaram um
panorama sobre a evolug¢do do mercado publicitario na regido e a influéncia da MCA Propaganda

como um marco na formacéo de talentos e, através deles, na criacdo de novas agéncias.
4.4.2 Temas Emergentes percebidos

Formacao e Trajetéria Pessoal

Educacéo e Experiéncia: Muitos profissionais entrevistados comegaram suas carreiras em outras
regiGes ou areas diferentes antes de migrar para a publicidade em Mato Grosso. As experiéncias
anteriores, variam desde vendas, departamento de RH, operador de camera, até artes e
comunicacdo visual e contribuiram de forma significativa para suas competéncias no mercado

publicitério local.

Transicdo para Publicidade: A maioria dos participantes entrevistados encontrou na MCA
Propaganda o ambiente para a transi¢do de carreira e acabaram por desenvolver suas habilidades
e talentos, mesmo que, inicialmente, ndo tivessem qualquer tipo de formacdo especifica em

publicidade e propaganda ou marketing.

Desafios e Inovacoes

LimitacBes Tecnologicas: Todos os entrevistados mencionaram as dificuldades tecnoldgicas da
época, destacando a natureza artesanal do trabalho e a necessidade de improvisacao e
inventividade. Ferramentas modernas, como telefones celulares (telemével), computadores e

softwares, eram inexistentes, o que demandava muita criatividade e colaboracdo matua.

Criatividade e Adaptacdo: Os anos 1980 foram marcados por significativas limitaces
tecnoldgicas. A superagdo dessas barreiras tecnoldgicas foi um ponto crucial para o
desenvolvimento das campanhas publicitarias. As limitacfes forcavam os profissionais a serem

inovadores e a buscarem solucdes alternativas.
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MCA como Escola de Publicidade

Ambiente de Aprendizado: A MCA é descrita, de forma unanime, como uma escola pratica de
publicidade. O ambiente colaborativo e desafiador proporcionava aprendizado continuo e
desenvolvimento profissional. A agéncia funcionava como um espaco de experimentacdo e

crescimento, formando muitos dos profissionais que mais tarde fundariam suas proprias agéncias.

Mentoria e Lideranca: Mauro Cid, fundador da MCA, € mencionado como um mentor influente,
cuja visdo e lideranca foram cruciais para o sucesso e a formacdo dos profissionais dos

colaboradores a época.

Incubadora de Agéncias

Formacdo de Novas Empresas: Varios entrevistados afirmam que a MCA ndo s6 formou
profissionais competentes, mas também que seu ambiente de liberdade e desafios influenciou, de
forma expressiva, a criacdo de novas agéncias. Muitos dos profissionais que passaram pela MCA
fundaram suas préoprias empresas, contribuindo significativamente para a consolidacdo do mercado

publicitario em Mato Grosso.

Contribuicdo de Mauro Cid

Pioneirismo e Inovacdo: Mauro Cid é reconhecido, a0 mesmo tempo, como um pioneiro e 0
precursor da publicidade em Mato Grosso e daquilo que ela se tornou. Sua capacidade de
identificar e desenvolver talentos, bem como sua visdo estratégica, foram fundamentais para o

crescimento do setor. Todos concordaram em chama-lo de o "pai da publicidade mato-grossense™.

Lideranca Positiva: A lideranca de Mauro Cid é descrita como descentralizada e motivadora,
permitindo que os profissionais tivessem ampla liberdade para se desenvolverem e assumissem

responsabilidades, o que fomentou um ambiente de aprendizado, criatividade e inovacao.

Consolidacdo do Mercado Publicitario

Impacto Duradouro: A influéncia da MCA e de seus ex-funcionarios foi duradoura. As novas
agéncias fundadas por ex-colaboradores da MCA ajudaram a criar um mercado publicitario
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diversificado e competitivo em Mato Grosso. Exemplo fundamental disso € o fato de agéncias
fundadas na ocasido como a Epoca Propaganda, por Osmar Soares e DMD Associados, por Marcia

Ferreira e José Dorileo, permanecerem no mercado até os dias de hoje e com um bom destaque.

Reconhecimento dos Pioneiros: Todos concordam que a contribuicdo daqueles pioneiros
colaboradores da MCA e a colaboragéo entre esses profissionais e 0s primeiros clientes foi
fundamental para a consolidagio do mercado.

4.4.3 Outras Percepcgoes

1. Ambiente de Aprendizado e Inovacdo: A MCA Propaganda foi uma escola préatica de
publicidade, onde os profissionais podiam experimentar e crescer em um ambiente de
liberdade, colaborativo e desafiador.

2. Superacao de Desafios Tecnoldgicos: A criatividade e a colaboragdo foram fundamentais
para superar as limita¢c6es tecnoldgicas da época, moldando a maneira como as campanhas
publicitérias eram desenvolvidas.

3. Lideranca de Mauro Cid: Mauro Cid desempenhou papel muito importante na formagao
de profissionais e estruturacdo do mercado publicitario em Mato Grosso. Sua Visdo
estratégica e capacidade de lideranca foram essenciais para o desenvolvimento do setor.

4. Formagdo de Novas Agéncias: A MCA funcionou como uma incubadora de novas
agéncias, com muitos ex-colaboradores fundando suas préprias empresas e contribuindo
para a diversificagcdo do mercado.

5. Superacao de Desafios Tecnoldgicos: A criatividade e a colaboracdo foram fundamentais
para superar as limita¢coes tecnoldgicas da época, moldando a maneira como as campanhas
publicitarias eram desenvolvidas.

6. Consolidagdo do Mercado: A influéncia da MCA foi duradoura, com um impacto
significativo na formacdo de novos talentos e na criagdo de um mercado publicitario
competitivo e diversificado em Mato Grosso.

7. Pai da Publicidade em Mato Grosso: Mauro Cid e reconhecido e aceito por todos os

participantes entrevistados como o pai da publicidade mato-grossense.
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4.4.4 Representacdo Visual dos Dados
1-Temas Emergentes percebidos nas entrevistas

A analise das entrevistas revelou alguns temas principais que destacam a influéncia da MCA

Propaganda no mercado publicitario de Mato Grosso e que passamos a demonstrar a seguir.

A agéncia funcionou como um ambiente de aprendizado, onde os profissionais podiam crescer em
um contexto bastante desafiador, porém com grande liberdade. A superacdo dos desafios
tecnoldgicos, através de criatividade e trabalho em equipe, moldou o desenvolvimento das pessoas
e das campanhas da agéncia. A lideranca de Mauro Cid foi essencial na formacao de profissionais
e na estruturacdo do mercado. A MCA também atuou como uma incubadora de novas agéncias e
empresas de comunicacdo, contribuindo para a diversificacdo do mercado. Mauro Cid foi
reconhecido como o pai da publicidade mato-grossense deixando um legado muito importante.
Outros temas relevantes foram mencionados: a integracao e o espirito de camaradagem entre 0s
profissionais, a constante superacao para criar estratégias publicitarias, aspectos sobre a atuacao
da MCA no Marketing eleitoral, na elaboracdo de eventos e outros temas, optamos por analisar

aqueles principais, sobretudo os que dizem respeito aos principios de investigacdo deste trabalho.

Temas Emergentes nas Entrevistas

Consolidagdo do Mercado

Contribuicdo de Mauro Cid

Formacao e Trajetdria Pessoal

Incubadora de agéncias

Desafios Tecnoldgicos e Criatividade

MCA como Escola de Publicidade
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2 -Nuvem de Palavras:

Este é o papel de Mauro Cid, da MCA Propaganda e seus colaboradores na consolidagdo do
mercado publicitario de Mato Grosso traduzido numa nuvem de palavras gerada a partir dos
principais temas e conceitos abordados nas entrevistas sobre a MCA Propaganda e a consolidacao
do mercado publicitario em Mato Grosso. Esta visualizacdo destaca as palavras mais frequentes e
relevantes mencionadas pelos entrevistados, proporcionando uma visdo clara dos topicos mais
importantes discutidos na pesquisa. Como o proprio visual do grafico pode demonstrar, as palavras
mais recorrentes foram: Formacdo, aprendizado, mercado, agéncias, Mauro Cid, inovacdo,

talentos, propaganda, criatividade, MCA, prético, entre outras tantas citadas.

Nuvem de Palavras - Papel da MCA Propaganda e Mauro Cid na Consolidacao do Mercado Publicitario

Agéncias” s Aprendizado

P r f Incubadora' n l
Desenvolv1nQoC r la]t-l\§ aSe ];PQultarlo %ntorla
IanilSaé]rc\)tagéoF O r m a d

Propaganda &m&%%&

Public¢idade

misteria MAUro Cid Inovacgao

Lideranca

A palavra "formacdo” destaca o papel crucial da MCA Propaganda no desenvolvimento

profissional dos seus colaboradores. Muitos entrevistados consideram a MCA uma verdadeira

escola. "Aprendizado” reflete a continua troca de conhecimentos e experiéncias dentro da agéncia.

A MCA Propaganda era vista como um ambiente propicio para o crescimento profissional. A
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recorréncia da palavra "mercado” aponta para a importancia de entender que a MCA Propaganda
e seus profissionais desempenharam um papel significativo na moldagem e consolidacéo deste
mercado. "Agéncias" indica a proliferacdo de novas empresas de publicidade fundadas por ex-
funcionarios da MCA. A mencéo frequente a "Mauro Cid" sublinha sua importancia como mentor
e lider. "Inovacdo" reflete o espirito pioneiro da MCA Propaganda, que constantemente buscava
novas abordagens e solugdes criativas para as dificuldades encontradas. A MCA Propaganda era
vista como um celeiro de “talentos”, muitos dos quais se destacaram posteriormente em suas
préprias agéncias ou em outras empresas de comunicacao. "Propaganda” é uma palavra central,
destacando o foco principal das atividades da MCA e na elevagédo dos padrdes da propaganda em
Mato Grosso. A mencao frequente a "criatividade" evidencia a importancia dada a originalidade e
a inovacdo, impulsionando o sucesso e o reconhecimento da agéncia. A sigla "MCA" sintetiza a
relevancia da agéncia no contexto da publicidade mato-grossense. A palavra "pratico” sugere uma
abordagem hands-on no aprendizado e no desenvolvimento profissional dentro da MCA. A
predominancia de termos como "formacao"”, "aprendizado” e "inovacdo" sugere que a MCA
Propaganda ndo era apenas uma agéncia de publicidade, mas um ambiente fértil para o
desenvolvimento profissional. Mauro Cid, cuja lideranca e visdo estratégica foram fundamentais
para o0 crescimento e a profissionalizacdo do mercado publicitario em Mato Grosso. Os
depoimentos indicam que a MCA serviu como um tipo de catalisador para a criacdo de novas
agéncias, com ex-funcionarios levando consigo as praticas, os conhecimentos e a cultura
organizacional adquiridos. Isso contribuiu para a disseminacdo de um padrdo elevado de

profissionalismo no setor.

Por fim, a analise aponta para uma visao de que a consolidacdo do mercado publicitario em Mato
Grosso foi um conjunto de fatores, onde a MCA, Mauro Cid e seus colaboradores desempenharam
papéis cruciais e foram fundamentais na formacdo e consolidacdo do mercado publicitario em

Mato Grosso.
3-Diagrama de Venn

Para ilustrar a hipotese de que a MCA Propaganda, seu fundador Mauro Cid e os profissionais que

trabalharam na agéncia entre 1979 e 1989, foram os principais atores na formacéao profissional e

consolidacdo do mercado publicitario em Mato Grosso, segue a demonstracdo através do seguinte
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Diagrama de Venn. Este diagrama ajuda a visualizar como esses trés elementos interagem e se
sobrepdem, refletindo a importancia de cada um na consolidacdo do mercado publicitario em Mato
Grosso

Diagrama de Venn - Papel da MCA Propaganda, Mauro Cid e Profissionais na Consolidacéo do Mercado Publicitario

Mauro Cid

MCA Propaganda

Profissionais da MCA

4-Interpretacdo do Diagrama de Venn:

Apenas MCA Propaganda - Vermelho (2 vezes)

A mencéo isolada a MCA Propaganda por duas vezes sugere que, em algumas respostas dos
entrevistados, a agéncia foi o foco principal sem associago a outras pessoas. 1sso pode indicar que
a MCA Propaganda, como instituicdo, teve uma identidade prépria e uma presenca significativa
na consolidacdo do mercado de publicidade em Mato Grosso. A capacidade da MCA de ser

mencionada isoladamente indica que ela conseguiu estabelecer um reconhecimento de sua
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influéncia na histdéria do mercado publicitario de Mato Grosso, independentemente das pessoas

associadas a ela.

Apenas Mauro Cid - Verde (3 vezes)

Mauro Cid sendo mencionado isoladamente por trés vezes aponta para sua significativa influéncia
individual na consolidacdo do mercado publicitario, independentemente da MCA Propaganda e
outras pessoas. Mauro Cid desempenhou um papel de lideranca crucial, sendo reconhecido por
suas contribuicdes pessoais ao desenvolvimento do mercado publicitario. A mencéo isolada a Cid
sugere que ele foi visto realmente como um inovador, cujas acgdes e ideias tiveram influéncia
importante na publicidade mato-grossense. Essa frequéncia de mengdes também pode indicar que

Mauro era uma figura carismatica e influente, capaz de moldar a direcdo da publicidade na regido.

Apenas Profissionais da MCA - Azul forte (4 vezes)

Os profissionais da MCA foram mencionados de forma isolada por quatro vezes, refletindo a
importancia dos talentos que passaram pela agéncia, bem como sua lideranca que, posteriormente,
se materializa no mercado. O reconhecimento destes profissionais destaca inicialmente a
contribuig&o coletiva para o sucesso da MCA e depois vem uma contribui¢cdo mais individual com
a fundacdo de suas préprias agéncias e empresas. Este nimero relevante de mengdes sugere que
muitos profissionais formados na MCA seguiram carreiras influentes, contribuindo de forma

significativa para a consolidagdo do setor de publicidade em Mato Grosso.

MCA Propaganda e Mauro Cid - Marrom (5 vezes)

A combinacdo de mencgdes a MCA Propaganda e Mauro Cid por cinco vezes indica uma relacao
de simbiose entre a agéncia e seu lider. Essa interse¢cdo mostra como a lideranca de Mauro Cid foi
fundamental para o crescimento e sucesso da MCA Propaganda. A forte associacao entre a agéncia
e seu fundador destaca uma sinergia entre Mauro Cid e a MCA, indica que tanto a instituicdo

quanto o individuo séo vistos como pilares da consolidacdo do mercado publicitario.

MCA Propaganda e Profissionais da MCA - Rosa (3 vezes)
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MCA Propaganda e seus profissionais foram mencionados em conjunto por trés vezes, o que
reforca uma indicacdo da importancia da equipe na historia da agéncia. Sinaliza também que o
sucesso da MCA ndo foi apenas devido a lideranca positiva de Mauro Cid, mas também a
colaboragéo e competéncia dos seus profissionais, sem isso, talvez a historia fosse outra. E bem
possivel também, ponderar que a MCA foi um local onde os profissionais puderam crescer e
desenvolver habilidades que impactaram primeiramente no sucesso da propria agéncia, mas
depois, na influéncia que esses ex-colaboradores puderam entregar para o sucesso do mercado de

maneira geral.

Mauro Cid e Profissionais da MCA — Azul Claro (4 vezes)

Mauro Cid e os profissionais da MCA foram citados juntos por quatro vezes o que ressalta a
importancia do fator humano e do talento desses publicitarios na conducdo da MCA e na
consolidacdo do mercado. Essa intersecdo sugere que o sucesso da MCA foi resultado tanto da
lideranca de Mauro Cid quanto das habilidades, esforgos e colaboracéo de sua equipe. Pode indicar
também a atuacdo de Mauro como mentor para os profissionais, ajudando a bem moldar suas

carreiras.

MCA Propaganda, Mauro Cid e Profissionais da MCA - Roxo (6 vezes)

As seis mencBes conjuntas a todos os trés elementos € a mais forte demonstracdo de uma
interdependéncia entre a agéncia, seu lider e seus colaboradores. A frequéncia dessa combinacgéo
sugere que os entrevistados percebem o sucesso da MCA como um resultado do esforgo conjunto
de todos os componentes. Pode-se concluir também que a MCA, composta por profissionais
talentosos e liderada por Mauro Cid, funcionava como um sistema integrado e harménico que
impulsionou o mercado publicitario em Mato Grosso. Os trés elementos em conjuntos, com o
maior numero de citacdes € a Indicacdo de que a MCA, juntamente com a lideranca de Cid e a
contribuicdo dos profissionais, deixou um legado de notavel relevancia no mercado publicitario

regional e em sua consolidagéo.
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5-Fundacéo de agéncias de Publicidade por colaboradores da MCA Propaganda.

Durantes as entrevistas, varias agéncias que foram fundadas por ex-colaboradores sdo citadas, o
que demonstra que realmente a MCA desempenhou o papel de incubadora de empresas. Alguns
dos ex-funcionarios sairam diretamente da MCA para trabalhar em suas proprias empresas. Entre

as citadas estdo:

Epoca Propaganda, por Osmar Soares, RKF Publicidade, por Regina Kaiser, DMD Associados,
por Marcia Ferreira e José Dorileo, Nossagéncia por Remy Biancardini, Capp Propaganda por
Luiz Vinagre, Dois Pontos, por lza Lima, entre outras tantas agéncias e empresas de comunicacao.
Este grafico simples demonstra apenas essas seis citadas cujos funcionarios sairam da MCA

diretamente para fundar e trabalhar em suas proprias agéncias.

Agéncia 6

Agéncia 1

\ / Agéncia 5

//
[
MCA Propaganda
]

/// / \\

/
Agéncia 4

| Agéncia 2

/

Agéncia 3
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Legenda:

Ageéncia 1: Epoca Propaganda, por Osmar Soares.

Agéncia 2: RKF Publicidade, por Regina Kaiser.

Agéncia 3: DMD Associados, por Marcia Ferreira e José Dorileo.
Agéncia 4: Nossagéncia por Remy Biancardini.

Agéncia 5: Capp Propaganda por Luiz Vinagre.

Agéncia 6: Dois Pontos, por Iza Lima.
6-Percepcéo da MCA Propaganda como escola de Publicidade.

O gréfico a seguir ilustra qual a percepc¢do dos participantes sobre a MCA Propaganda enquanto
uma escola de publicidade. A totalidade respondeu que entende sim a MCA como uma agéncia
formadora de profissionais, sendo que 40% dos entrevistados destacaram o aprendizado préatico
como o principal fator dessa caracteristica da MCA, evidenciando a importancia das experiéncias
adquiridas diretamente no ambiente de trabalho. Além disso, outros 35% perceberam a MCA como
um ambiente colaborativo, onde a troca de ideias e a cooperagdo mutua entre os colegas eram
fundamentais para o desenvolvimento profissional. Por fim, 25% indicaram a formagé&o de novos
talentos como principal fator, reforcando o papel da agéncia na capacitagdo e preparo de futuros

profissionais para 0 mercado publicitario.

Percepcao da MCA como Escola de Publicidade

Frequéncia

Aprendizado Pratico Ambiente Colaborativo Formacao de Novos Talentos
Aspectos da MCA como Escola de Publicidade
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7 - Contribuic¢des de Mauro Cid ao Mercado Publicitario Mato-grossense.

O gréfico abaixo demonstra as contribui¢cdes de Mauro Cid ao mercado publicitario de Mato
Grosso, conforme a percepgdo dos participantes. A ilustracdo revela que 30% das respostas
apontam a mentoria como sua grande contribuicdo, afirmando seu papel na orientacdo e
desenvolvimento de profissionais. Inovagéo e lideranga aparecem em seguida, cada uma com 25%
das respostas, o que reflete a capacidade de Mauro Cid de trazer novas solugdes e guiar o mercado
com boa visao estratégica. Por fim, 20% destacaram o desenvolvimento de talentos, demonstrando

seu compromisso com a formacao de novos profissionais em Mato Grosso.

Contribuicoes de Mauro Cid Conforme Mencionado pelos Entrevistados
30

25
20F

15

Frequéncia

10+

Mentoria Inovacao Liderangca Desenvolvimento de Talentos
Contribuigcées de Mauro Cid

8-Percepcao de Mauro Cid como “Pai da Publicidade Mato-grossense”.

O grafico que pode ser observado a seguir deixa evidente que Mauro Cid é reconhecido por todos
0s participantes desta investigacdo, ou seja, seus ex-colaboradores entrevistados, como sendo o
verdadeiro "pai da publicidade mato-grossense”. Afinal foi unanime: 100% das respostas
confirmam sua influéncia fundamental, como pessoa e lider foi essencial na formagdo desses
depoentes. Sua mentoria e a capacidade de desenvolver talentos moldou toda uma geracdo de

profissionais e estabeleceu um divisor de aguas importante na historia da publicidade regional.
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Esta percepcéo reflete a significativa contribuicdo de Mauro Cid, que, atraves de seu trabalho,
impulsionou o crescimento do setor e inspirou estes publicitarios, formados nas fileiras da MCA

Propaganda, a seguir em frente.

Sendo assim, Mauro Cid pode ser plenamente reconhecido com o titulo de "Pai da Publicidade
Mato-grossense”, ja que se configura em uma referéncia fundamental para o mercado publicitario

de Mato Grosso.

Confirmacgao de Mauro Cid como Pai da Publicidade Mato-Grossense

Confirma

As entrevistas mostraram a MCA Propaganda como um verdadeiro celeiro de talentos e uma
instituicdo formadora na histdria da publicidade em Mato Grosso. O periodo entre 1979 e 1989 foi
crucial para a profissionalizacéo e o crescimento do mercado publicitéario local, com Mauro Cid
desempenhando um papel central nesse processo. A narrativa coletiva dos entrevistados confirma
a MCA, tanto como uma escola de publicidade, quanto uma incubadora de novas agéncias de
Publicidade, enfim, um verdadeiro marco na evolugdo do setor da Comunicagéo Publicitaria em

Mato Grosso.
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Conclusoes

Esta abordagem histdrica buscou (1) entender como ocorreu a formagao e estruturacéo do negécio
da publicidade e a formacdao de profissionais para atuar com competéncia no setor em Mato Grosso,
em um tempo em que ndo havia faculdades de comunicacdo no estado; considerando ainda que (2)
a investigacdo buscou conhecer qual foi o papel da MCA Propaganda, e a importancia de seu
fundador, Mauro Cid, no fomento do mercado de Publicidade e Propaganda em Mato Grosso, no
periodo entre 1989 até 1990, bem como (3) identificar quais foram os principais e verdadeiros
atores e sua participacdo no processo de implantacdo do mercado Publicitario em Mato Grosso; e,
ainda, (4) confirmar ou ndo a afirmacdo de que a MCA Propaganda foi, além de agéncia, uma
escola de publicidade em Mato Grosso e uma incubadora de novas agéncias, antes da fundacéo do
Curso de Publicidade e Propaganda da UFMT (Universidade Federal de Mato Grosso). E, por fim,
(5) teve o objetivo de contar um pouco da histéria da Publicidade em Mato Grosso e seu

desenvolvimento através de depoimentos de quem vivenciou o periodo pesquisado.

Para compreender plenamente a magnitude da contribuicdo da MCA Propaganda ao mercado
publicitario de Mato Grosso, € necessario um olhar para além dos aspectos técnicos e operacionais
de uma agéncia de publicidade em seu tempo. E preciso mergulhar também nas histdrias pessoais
e trajetorias individuais dos profissionais que fizeram parte dessa agéncia, a grande maioria deles
tendo aquele ambiente como sua primeira experiencia profissional em uma agéncia de propaganda.
A MCA ndo apenas serviu como um local de trabalho, mas também, e até principalmente, como
um espaco de formacdo e desenvolvimento pessoal e profissional para muitos e, porque néo dizer,
para todos, dada a natureza dos depoimentos. Os profissionais que passaram pela MCA
vivenciaram uma era de transformacOes significativas na publicidade mato-grossense. Eles
entraram em uma agéncia que, na auséncia de faculdades de publicidade locais naguele momento,
funcionou como uma verdadeira escola de ensino das técnicas e da pratica cotidiana da
publicidade. A troca de conhecimentos entre colegas, a mentoria generosa de Mauro Cid e a plena
liberdade para experimentar novas ideias, criaram um ambiente propicio para a busca da inovacao.
Esses publicitarios neofitos ndo apenas aprenderam técnicas e estratégias de publicidade, mas
também desenvolveram habilidades essenciais, sobretudo o manejo da criatividade para vencer 0s

obstaculos tecnoldgicos e estruturais, além de um pensamento empreendedor que trouxe o
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desenvolvimento da capacidade de solucionar problemas de maneira inventiva. Todos eles trazem
em seus depoimentos a afirmacéo de que aprenderam ou ensinaram sobre publicidade no periodo
em que 4 estiveram, a grande maioria faz um depoimento entusiasmado sobre estes aprendizados
e a evolucdo que tiveram na profissdo. Alguns poucos também revelam que ensinaram, o que
corrobora com a tese de que a MCA foi uma escola de publicidade: afinal, escola é tanto o lugar

de se aprender quanto o de ensinar.

O papel de Mauro Cid vai muito além da lideranca administrativa; ele foi um mentor, um lider
positivo e um catalisador de talentos. Sua sensibilidade e visdo estratégica, somadas a sua
habilidade de identificar e nutrir talentos emergentes, foram cruciais para a construgdo de uma
base solida para o desenvolvimento, evolucdo e crescimento da publicidade enquanto técnica
comercial, mas principalmente, enquanto negécio em Mato Grosso. Muitos dos profissionais que
tiveram a oportunidade de trabalhar sob sua orientacéo se tornaram lideres influentes no mercado
publicitario, perpetuando as li¢bes e a filosofia de trabalho aprendidas na MCA. A grande maioria
deles tornaram-se empreendedores, criando empresas de comunicacdo. Muitas agéncias de
propaganda foram fecundadas entre as quatro paredes da MCA, mas houve também produtoras de
cinema e audiovisual, exibidoras de painéis tipo outdoor, bureaux de midia, estudios de arte,
editoras, enfim, uma riqueza admiravel de acdes empreendedoras. Dessa forma, a influéncia da
MCA se estendeu também para a estruturacéo do préprio mercado publicitario em Mato Grosso.
A formagé&o de novas agéncias e empresas no ramo da comunicagédo por ex-colaboradores da MCA
contribuiu para a diversificacdo e profissionalizacdo do mercado. Essas novas agéncias levaram
consigo os principios de criatividade, colaboracdo e superacdo de desafios que aprenderam na
MCA, ajudando a elevar o padréo de qualidade da publicidade mato-grossense; sobretudo, levaram
o0 exemplo de formador que absorveram de Mauro Cid como seu mestre e passaram, eles proprios,
a orientar 0s novos entrantes no mercado, agora em suas proprias empresas, onde puderam tornar-

se, também eles, novos lideres.

A MCA também foi um espaco onde a camaradagem e o espirito de equipe foram cultivados de
maneira singular. A colaboragdo intensa e a troca de ideias entre os profissionais ndo so permitiram
a superacdo dos desafios tecnologicos da época, mas também fortaleceram os lagos entre 0s
colaboradores, criando uma rede de contatos e suporte que perdurou até os dias de hoje. Essa rede,

formada por ex-colaboradores da MCA, continua a influenciar e moldar o mercado publicitario de
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Mato Grosso, demonstrando a durabilidade e o alcance do impacto da agéncia. O periodo de 1979
a 1989, quando a MCA Propaganda estava em plena atividade, é considerada uma espécie de época
de ouro para a publicidade em Mato Grosso, considerando os depoimentos de muitos dos
participantes. As campanhas criadas nesse periodo ndo so refletiam as tendéncias e demandas do
mercado, mas também traziam originalidade e qualidade técnica. Esse elevado padréo de eficiéncia
se tornou uma caracteristica marcante da MCA. A capacidade de criar campanhas eficazes foi um
dos fatores que consolidaram a reputacéo da agéncia como um centro de exceléncia em publicidade
no Estado de Mato Grosso. A eficiéncia das campanhas era tal que, como disse uma das
participantes, nas campanhas do setor imobiliario, juntamente com a campanha de lancamento, ja

se criava um anuncio com o titulo “Esgotado”, tal era a certeza do sucesso.

Mauro Cid foi reconhecido como o pai da publicidade mato-grossense por todos os participantes
entrevistados. Ele ndo apenas liderou uma agéncia de sucesso, mas também deixou um legado
valioso que continua a inspirar e orientar os profissionais de publicidade que puderam ser formados
sob sua mentoria e que, depois, fizeram 0 mesmo papel com seus jovens colaboradores. A
capacidade de lideranca e a visao estratégica de Mauro Cid foram fundamentais para a formacéo
de uma geracdo de publicitarios que ndo s6 dominam as técnicas da profissdo, mas também
entendem a importancia da inovacgdo e da colaboracdo nesta profissdo, mesmo a grande maioria

deles ndo tendo frequentado uma faculdade formal de comunicacéo.

A MCA Propaganda nédo foi apenas uma agéncia de publicidade, mas um verdadeiro laboratério
de formacdo de pessoas e profissionais, cuja matéria-prima, pode-se dizer, eram a lideranca e a
criatividade. Seu impacto no mercado publicitario de Mato Grosso vai além das campanhas criadas
e das agéncias fundadas por seus ex-colaboradores. A MCA moldou a mentalidade de uma geracéo
de publicitarios, ensinando-lhes que a colaboragéo, a inovacao e a busca incessante por superacao
dos desafios sdo os principais pilares do sucesso na publicidade, sobretudo em um mercado como
0 de Mato Grosso, no interior profundo do Brasil. Essa heranca ainda continua a influenciar e
inspirar 0 mercado publicitario de Mato Grosso, assegurando que o espirito pioneiro da MCA
Propaganda e de Mauro Cid, seu fundador, continue vivo em muitas das campanhas e em inimeros

novos profissionais e agéncias que florescem hoje nesta regiao.
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Enfim, é nossa percepc¢éo que restou claramente demonstrado que a formacao dos profissionais se
deu pela lideranca, treinamento e mentoria empreendidos por Mauro Cid no ambito de sua agéncia,
confirmando a MCA como uma escola préatica de publicidade. Mauro Cid foi um lider pioneiro e
formador de pessoas e, juntamente com seus ex-colaboradores, formam o elenco dos principais
atores que consolidaram o mercado de publicidade em Mato Grosso. A MCA, conforme o0s
depoimentos, foi de fato, além de escola, uma incubadora de empresas de comunicagdo, uma vez
que a grande maioria de seus ex-colaboradores fundou suas proprias empresas. Por fim, pudemos
contar um pouco da historia da publicidade em Mato Grosso e do Brasil através da historia da
MCA Propaganda, de seu fundador, Mauro Cid e também da propria histéria vivida e contada por

alguns dos seus ex-colaboradores, hoje admiradores.

Uma boa maneira de terminar esta investigacdo, como lembrou um dos participantes, € citar o

slogan dos funcionarios da agéncia naquele tempo: MCA, ou foi, ou é, ou sera!

LimitacOes da pesquisa e sugestdes de investigacdes futuras

No decorrer do desenvolvimento da investigagéo, houve algumas limitacGes e dificuldades que a
pesquisa enfrentou, como o fato do periodo a ser abordado j& contar quatro décadas e alguns
personagens ndo conseguirem recordar dos eventos, ou ainda ndo estarem mais inseridos no
contexto da pesquisa.

Um dos fatores mais preponderantes entre as limitagdes encontradas foi justamente o fato de que,
passados 35 anos da publicacdo do andncio, muitos dos homenageados nele citados ja ndo se
encontrarem mais entre nos. Entre os ja falecidos estio Remy Biancardini, citado por varios
entrevistados como um excelente redator publicitario e fundador da “Nossagéncia”, uma agéncia
que foi importante no mercado enquanto funcionou. Por coincidéncia, outros dois redatores,
Antonio de Padua e Nemm Rahm também faleceram: o primeiro era jornalista, o segundo, o
pseuddnimo do publicitario Carlos Eduardo Ramalho. Tadeu Vinagre, criativo compositor de
jingles memoréaveis no mercado mato-grossense, sobretudo em campanhas eleitorais, também ja é
falecido.

Foram grandes as dificuldades para encontrar as pessoas. Muitas delas ja ndo vivem em Mato

Grosso: entre estas, pudemos encontrar Adriz Jacob, Cassiano Pires e Valéria Del Cueto, que
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contribuiram com a pesquisa. Algumas das pessoas encontradas tém ja idade avancada e nao se
sentiram motivadas a participar da investigacéo.
Por fim, outras, apesar de se comprometerem, tiveram problemas de satide ou de agenda no periodo
das entrevistas. Sendo assim, das 15 pessoas elencadas inicialmente, conseguimos entrevistar
nove. Por outro lado, as entrevistas levadas a cabo correram dentro da normalidade e cordialidade
reciproca.
Ao final deste trabalho, pudemos concluir que a primeira geracéo de agéncias de publicidade gerou
trés agéncias importantes, com boa estrutura e equipe de profissionais em seus departamentos,
sendo que a pioneira entre todas foi a JPM Publicidade, fundada pelo jornalista e advogado Joédo
Pedro Marques. Na sequéncia, alguns meses apds, Mauro Cid Nunes da Cunha fundou a MCA
Propaganda e, em 1980, nasce, pelas méos do publicitario Geraldo Gongalvez, a Z8 Publicidade.
Todas elas foram citadas pelos entrevistados.
E, como demonstrou essa investigacdo, a MCA foi a que fez o papel de incubadora da segunda
geracdo de agéncias mato-grossenses, que nascem através de seus ex-colaboradores, entre elas:
Epoca Propaganda, RKF Publicidade, DMD Associados, Nossagéncia, Dois Pontos, entre outras.
Todas estas nasceram antes do surgimento do Curso de Publicidade e Propaganda da UFMT
(Universidade Federal de Mato Grosso), o primeiro lancado em Mato Grosso e, na sequéncia, pelo
menos outros cinco cursos se instalaram na capital Cuiabd. Apo6s o surgimento das escolas de
comunicagéo, chega com elas a terceira geracao das agéncias mato-grossenses.
Esta € uma oportunidade relevante de investigacdo, ou seja, entender como se deu o
comportamento do mercado com a chegada de profissionais graduados e como as universidades
influenciaram na criacdo de novas empresas de comunicacao, sobretudo, agéncias de publicidade
neste mercado? E exatamente o periodo posterior ao da atuacio da MCA Propaganda.
Esta dissertacdo de Mestrado traz no seu titulo que a pesquisa que carrega investigou a “escola
antes da escola”. O Curso de Publicidade e Propaganda da UFMT, o pioneiro em Mato Grosso
teve sua criacdo datada oficialmente em dezembro de 1990, portanto, no préximo ano estara
completando 35 anos, considerando que o primeiro exame de sele¢do ocorreu em marco de 1991,
logo, sua primeira turma foi langada ao mercado em 1994, ou seja, ha exatos 30 anos. Trés décadas
é um periodo histérico relevante para se investigar. Ndo faltam perguntas a serem respondidas.
Como tém se comportado este mercado publicitario com o auxilio de um curso de Publicidade?
Qual a relacdo e integracdo entre a escola e o mercado? Como é essa relacdo? A escola
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propriamente dita tem respondido bem as demandas e expectativas do mercado? Os egressos tem
o perfil de formacéo adequado para atender as necessidades profissionais do mercado publicitario
nesses tempos da Inteligéncia Artificial e outros tantos e tdo rapidos avancos tecnoldgicos? Enfim,
h& um elenco de questBes de pesquisa, hipdteses e ideias de investigacdo nesta rica seara da

comunicacdo e da histdria publicitaria de Mato Grosso.
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Apéndices

Figura 8: Mauro Cid recebeu o prémio “Publicista Latino-Americano”, conferido pela Associacio Latino-Americana de
Publicidade (ALAP) em 2015 durante o 20° Festival Mundial de Gramado — RS. E o Unico publicitario da regido Centro

Oeste do Brasil a receber este prémio.
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Figura: 9

Figuras 9 e 10: Sede da MCA Propaganda em Cuiaba, um iconico casardo secular que pertenceu a familia de Mauro Cid.
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