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A CONTRIBUICAO DA MPM PROPAGANDA PARA O MERCADO
PUBLICITARIO GAUCHO
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RESUMO - Esse trabalho traz informacdes da trajetdria de uma agéncia de propaganda que
nasce no Rio Grande do Sul, a MPM Propaganda, atingindo destaque no cenario nacional da
publicidade. Através dessa empresa de propaganda pode-se levantar aspectos que
contribuem historicamente para um estudo sobre a publicidade no Rio Grande do Sul. Devido
a importancia da MPM para a propaganda galcha, e nacional, pode-se levantar qual a
contribuicéo dessa empresa ao mercado publicitario gadcho, e consequientemente nacional. A
analise da MPM Propaganda permite resgatar e analisar mais detalhadamente o perfil de
uma agéncia de propaganda gaucha, demonstrando uma préatica regional da atividade
publicitéria, a qual apresenta uma posicdo de reconhecimento e destague no cenério

nacional.

Palavras-chave: Propaganda - MPM - Historia.

1. Introducéo

Esse trabalho faz parte da minha dissertacdo de mestrado que tem como titulo
provisorio: A historia da MPM Propaganda: uma abordagem parcial da publicidade no Rio
Grande do Sul.

Essa dissertacdo visa estudar o campo da atividade publicitaria no Rio Grande do Sul.
Sera através de um estudo da historia desse ramo de atividade da Comunicagéo, que se
resgatara desde as circunstancias que envolveram a implantacdo de uma pratica sistematica da
publicidade e propaganda, no estado, passando pelas diversas ateracbes mercadolbgicas,
assim como pelas principais tendéncias, chegando a atual situagdo do mercado publicitéario
galicho.

Nessa pesquisa privilegiar-se-4, estrategicamente, a histéria da MPM* Propaganda,

contextualizada no cenario da publicidade no Rio Grande do Sul. Apesar do periodo, ao qual
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se refere a trgjetdria da MPM ndo abranger a totalidade da historia da publicidade no RS,
sabe-se da relevancia dessa empresa para 0 mercado galicho, sendo a unica agéncia no estado
que obteve projecdo nacional configurando-se entre as principais, mantendo-se por uma
década e meia como a nimero um no ranking brasileiro.

Com relacdo a publicidade e propaganda, mesmo sabendo-se da sua importancia
econdmica, socia e cultural, h& uma caréncia de estudos no Brasil, e principalmente no Rio
Grande do Sul. Sdo poucas as fontes que oferecem informacgdes sobre a implantacéo dessa
atividade publicitaria no estado, quais fatores estiveram presentes na base dessa implantacéo,
quais as principais empresas que contribuiram para a profissionalizagdo dessa atividade.
Existe uma lacuna face a auséncia de um registro da trajetdria dessa atividade desde suas
raizes, passando pelo seu desenvolvimento, com o objetivo de avaliar as realizagOes e a
possibilidade de se perspectivar tendéncias com base numa histéria da atividade publicitaria.

Percebe-se que € dado 0 momento de voltar-se para a investigacéo sobre a realidade da
comunicagdo gaticha, e, mais especificamente, esse mercado publicitario. E necessario que se
faca um estudo sobre a historia da publicidade no Rio Grande do Sul, e com isso se va
analisando em que nivel do contexto cultural, econdmico e politico esse ramo de atividade foi
contribuindo, influenciando ao longo de sua trajetoria, desde seus primordios, quando néo
existiam as agéncias, e que os veicul 0s comegavam a perceber 0 promissor mercado comercial
de aniincios.

A trajetéria da MPM Propaganda permitira uma aproximagado desse resgate historico,
devido ao periodo de atuacdo dessa agéncia no mercado e sua abrangéncia nacional, que

atingiu boa parte dessa historia da publicidade no Rio Grande do Sul.

2. Elaboracéo do Tema

Seria oportuno citar algumas agéncias galchas que fizeram parte da historia da
propaganda, num periodo que precede ainauguracdo daMPM em 1957. Além daS.T.A.R., de
1932, a Stepler Propaganda em 1936, a Clarim, de propriedade da Editora e Livraria do
Globo, e a Sotel em 1953, que tinha no seu comando um dos futuros fundadores da MPM,
Anténio Mafuz. Nesse periodo, agéncias ja sediadas no eixo Rio/S&o Paulo despertaram o
interesse no mercado galicho como foi o caso da Grant Advertising, da Standard, da Denison e

da McCann Erickson, entre as principais, que abriram filiais no Rio Grande do Sul,
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transformando esse mercado no terceiro pélo nacional em publicidade (MAFUZ in
CASTELO BRANCO, 1990:439).

Serd nesse contexto que ocorrera uma confluéncia de fatores que determinardo o
surgimento da MPM, como ainser¢do de cada socio dentro da realidade profissional ligada a
comuni cagao:

a) Antbnio Mafuz comegou fazendo locucdo comercia para a Radio Farroupilha em
1940, trabalhando como locutor de turfe. Atuou como redator “speaker” na Radio Galcha, no
tempo que aradio ainda ndo era dafamilia Sirotsky. Nessa época, Mafuz ja comprava espagos
da radio e vendia para os clientes, com sua locugéo®. Também trabalhou nos jornais Correio
do Povo e Dié&rio de Noticias. Em 1953, Mafuz e Paulo Maia Neto constituiram a Sotel,
aquela que seria a agéncia de propaganda galicha responsavel pelo avanco tecnolégico do
negocio, segundo palavras do proprio Mafuz (MAFUZ in CASTELO BRANCO, 1990: 439).
A agéncia chegou a ter 30 funcionarios, conquistando a conta da Cia de Petroleo Ipiranga em
1955;

b) Petronio Corréa comegou trabalhando numa editora em Porto Alegre, e logo apos trabalhou
no jornal “A Nagdo”, um semandrio catdlico, da propria editora, em que ganhava percentuais
sobre anuncios publicados. Nesse periodo, acumulando a funcdo do jornal, foi indicado para
ser representante da Grant Advertising - agéncia de propaganda multinacional com matriz no

Rio de Janeiro, em Porto Alegre, onde fiscalizava a utilizacdo de material promociona em
ponto-de-venda e as pegas que eram veiculadas em outdoor (palavras do proprio Petrénio),
principalmente da Souza Cruz (multinacional de cigarros). Por volta de 1952, ao ser instalado
0 escritério da Grant em Porto Alegre, Petronio assume a geréncia da filial, trabalhando por
quatro anos’;

c) Luiz Vicente Goulart Macedo, aos 19 anos, estudante de Direito, trabalhava como
locutor de turfe na Radio Galicha, quando foi convidado, por indicacdo de amigos, atrabalhar
na Grant Advertising, fazendo redagdo de aniincios, vindo a tornar-se sub-gerente dafilial de
Porto Alegre' e tendo Petrdnio como colega.

Em 1956 Mafuz vendeu a Sotel para McCann-Erickson, ficando a Ipiranga sem agéncia, pois
a McCann atendia a conta da concorrente Esso. Como ele néo chega a um entendimento com
aMcCann, a qua o incorporaria como funcioné&rio da empresa, pelo contrato estabelecido na
venda da Sotel, Mafuz, entdo, propde a Macedo (sub-gerente da Grant) a criagdo de uma nova

agéncia. Macedo, que trabalhava com Petrénio na Grant, o convida para entrar na sociedade.
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Macedo, Petrénio e Mafuz chegam a um acordo, formando em 1957 a MPM Propaganda S/A,
trazendo a conta da Ipiranga da extinta agéncia Sotel e a conta da J. Renner (industria de
confeccdo com abrangéncia nacional) da Grant Advertising para a carteira de clientes da nova
agéncia.

A MPM nasce como uma empresa de capital aberto (uma sociedade andnima), pois 0s
Seus primeiros e principais clientes, a Ipiranga e a Renner, entrariam cada uma com 1% do
capital social, o que garantiria um prestigio inicial a nova agéncia.
Segundo os préprios fundadores, a MPM nasceu para ser uma agénciaregional, lider absoluta
no Rio Grande do Sul, devido as contas que possuia, e que logo incorporaria mais um grande
cliente: a Samrig (empresa de produtos derivados de 6leo vegetal)*.
Em 1959 a MPM teve o desafio de abrir uma filial no Rio de Janeiro para acompanhar a
expansdo nacional do cliente Ipiranga, que estabeleceu uma sede nagquela cidade ao comprar,
em 1959, afilial da GulfPetroleum, uma companhia americana de petréleo. Nesse periodo a
MPM, ja era reconhecida nacional mente como uma agéncia galicha forte.
Em 1962 seria a vez da abertura do escritorio da MPM Sdo Paulo, que também
acompanharia um outro cliente, Tintas Coral, que instalara-se naquele estado em 1961. No
inicio, além desse cliente, a MPM S&o0 Paulo possuia contas inexpressivas, e respondia a
MPM Rio, vindo a ser dirigida por Petronio Corréa a partir de 1966. Em 1967 a MPM
incorporou a agéncia paulista PDP (Promocéo, Divulgacdo, Producéo), o que demarcaria sua
estratégia de multirregionalizacéo.

Na década de 1970, varias outras unidades foram sendo instaladas, como a de Recife e
a de Belo Horizonte. Assim as primeiras - S&0 Paulo, Rio e Porto Alegre - tornaram-se as
unidades-base, e as instaladas nas demais cidades passaram a ser designadas como unidades
operacionais. As trés unidades-base mantiveram-se sempre com absoluta capacidade de
decisdo, o que possibilitou, a cada uma delas, maior agilidade no atendimento’, com resposta
imediata a todos os problemas. Talvez por isso, a multirregionalizagdo — que sempre marcou a
atividade da agéncia, com varias unidades descentralizadas mas uniformemente orientadas
pela mesma filosofia - tenha conseguido um desempenho harmdnico, que garantiu 0 sUcesso
da MPM (Revista Propaganda, 1985: 56). A agéncia sempre demonstrou uma capacidade de
integrar-se as diferentes realidades |ocai s de seus escritérios para melhor atender sua clientela,

adquirindo empresas, e contratando profissionais locais. Nesse periodo a MPM jafiguravaem
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posicdo de destaque no ranking nacional, ocupando em 1968 o 6.° lugar, quando a agéncia
elevou-se da 9.2 colocagéo do ano anterior, 1967 (Revista Mercado Global, 1980: 06).

A MPM atingiu uma configuragdo nacional, que, filosoficamente e na pratica
operacional, funcionava como se fosse uma Unica agéncia. Juridicamente, a MPM dividia-se
em duas empresas basicas, que seriam a MPM Propaganda S.A. e a MPM Propaganda Séo
Paulo S.A. e mais agumas empresas satélites (MAFUZ in CASTELO BRANCO, 1990: 440).

Das trés unidades-base duas (Porto Alegre e Rio de Janeiro) pertenciam a MPM

Propaganda S.A., enquanto a terceira (Sao Paulo) pertencia a MPM Propaganda Séo Paulo
S.A. A unidade-base Porto Alegre ficava responsavel pelas pragas do Rio Grande do Sul e
Santa Catarina, enquanto a unidade-base Rio de Janeiro ficava responsavel pelas pracas do
Rio de Janeiro, Brasilia e da regido Nordeste (Revista Senhor, 1987: 56).
Ja a MPM Propaganda S&o Paulo S.A. ficava com a capital do estado e o interior (que
integrava as cidades de Bauru, Ribeirdo Preto, S0 José do Rio Preto e Campinas - Revista
Propaganda, 1985: 28) e mais Belo Horizonte e Curitiba (Revista Senhor, 1987. 56). A
medida que foram surgindo novos polos econdémicos e oportunidades de novos clientes, a
MPM foi se organizando em pragas fora do eixo Rio/S&o Paulo.

Ainda € importante destacar a experiéncia que a MPM teve no mercado externo.
Através da Fiat (instalada em Betim-MG), que pretendia instalar uma fébrica no Chile, e da
Souza Cruz, que também pretendia ampliar sua atuacéo naguele mercado, a MPM implantou
um escritério, em Santiago, visando o atendimento das necessidades desses clientes. Mas,
como nenhuma dessas empresas efetivou suas ambicdes, a MPM ficou com alguns pequenos
anunciantes locais, 0 que ndo sustentou o empreendimento. Em termos de mercado externo, o
que efetivaria a MPM numa tendéncia expansionista foi o acordo, em 1984 , com a Grey
Advertising Inc., uma agéncia multinacional de publicidade para atender os clientes que
estariam por instalar-se no Brasil (Revista Senhor: 1987).

Também é importante voltar no tempo para lembrar o surgimento da RS Escala
Comunicagdes Ltda, em agosto de 1973, por iniciativa da MPM que buscava sua segunda
agénciaem Porto Alegre (MAFUZ in CASTELO BRANCO, 1990: 441). Naredidade, sabe-
se que esse esforco da MPM ocorrera para resolver o problema de dois clientes concorrentes
que ndo poderiam ser atendidos pela mesma agéncia’.

Dentre as muitas aquisicoes de outras agéncias pela MPM, deve-se destacar a

incorporaco da Casabranca’, em de janeiro de 1975. Nessa negociagdo, um Nnovo Socio,
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Sérgio Gracioti, seria incluido no trio MPM, ficando com 20% da MPM S&o Paulo S.A., 0s
outros 80% restantes ficariam com os socios fundadores. A Casabranca vinha enfrentando
problemas de ordem financeira, mas era reconhecida pela sua capacidade criativa.

O casamento das duas agéncias, unindo a infra-estrutura administrativa por parte da
MPM e a ousada criatividade da Casabranca, colocaria a MPM Propaganda na 1.2 posicéo
nacional das agéncias de propaganda. Esse fato foi tdo marcante para a histériada MPM, que
a vinda de Gracioti para agéncia foi considerado um terceiro ciclo, subentendo-se que o
primeiro seria iniciado com fundagéo da agéncia e 0 segundo com sua expansdo para o
mercado nacional (Revista Senhor, 1987).

Nesse periodo a MPM Propaganda sai do 5.° lugar no ranking nacional das agéncias de
propaganda em 1974 para a 1.2 colocagao em 1975, ano que a Casabranca seria adquiridada
pela MPM (Revista Mercado Global, 1980: 06), 0 que permite presumir a importancia da
Casabranca natrgjetériada MPM Propaganda.

Dentro desta realidade, em que a MPM se consolida no mercado nacional, pode-se
determinar que a “descentralizacdo” ou “multirregionalizacdo” fora a principal caracteristica
que algou e promoveu a participagdo da MPM no mercado brasileiro. O fato de ter sido uma
agéncia nacional e também um complexo multirregional garantiu o seu crescimento, devido a
capacidade de atender diferentes mercados, conhecendo-os t&o bem quanto as agéncias locais.
Outros aspectos seriam: a facilidade em controlar a veiculagdo na midia e a prospeccéo de
novas contas junto a empresas em crescimento da propria regido (Revista Senhor, 1987: 60).
Essa possibilidade dos clientes atingirem nacionalmente seus publicos, através da estrutura
implantada pela MPM, tinha um grande negbcio que as outras ndo possuiam: sotaque,
conforme afirmou um de seus diretores executivos de Porto Alegre, Luiz Carlos Cotta
(Revista Propaganda, 1985: 32).

A MPM, provavelmente, foi a primeira agéncia galcha a considerar a propaganda
como um negécio que objetivava resultados. Apesar dessa postura, segundo os proprios
fundadores, tudo foi sendo feito conforme acontecia, ndo existia um planegjamento, tudo era no
chamado “feeling”, levando a crer que a unido de trés diferentes talentos, talvez, tenha sido o
ponto central que definiu 0 posicionamento da MPM no mercado nacional. De acordo com
Petronio’; ele era o responsavel pela organizacso, influenciado pela sua vivéncia na area
comercial até chegar a propaganda, na Grant; Macedo possuia um senso critico ao analisar as

producdes, os anuincios; e Mafuz tinha capacidade, paciénciaem lidar com as pessoas, estando
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sempre & frente no atendimento e como relagdes plblicas’ (e se deve levar em consideracdo a
contribuicdo, a partir de 1975, de Gracioti na criag&o).

Sabe-se, também, que os trés socios da MPM eram muito bem relacionados, inclusive
com os representantes do poder politico. Macedo era sobrinho do ex-presidente Jodo Goulart,
conhecido como Jango, Mafuz chegou a fazer campanha politica para a presidéncia da
republica de Getulio Vargas, fora outras situaces que demonstram a grande penetracdo destes
trés expoentes da publicidade brasileira no ambito da politica. Isso talvez tenha aguma
relacdo com o fato da MPM possuir, em uma determinada época, mais da metade da receita
com clientes do governo. Na ocasido, a agéncia chegou a ser chamada de agéncia chapa
branca (Revista Senhor, 1987: 59).

Esse pode ter sido um fator fundamental na tragjetéria da MPM, e que demonstra uma
relacdo direta com a politica brasileira, sendo que a abertura do escritério em Brasilia ocorreu,
justamente, para atender as contas do governo federal. Contudo, o crescimento da agéncia fez
com gue a porcentagem de clientes do governo fosse se relativizando, devido ao aumento de
contas do setor privado, Em 1987, ao completar 30 anos, a MPM possuia uma participacdo de
apenas 15% de contas do governo (Revista Senhor, 1987: 59). Entretanto, os socios da MPM
sempre rebateram as especul agbes a respeito da influéncia da agéncia no setor da politica. Para
eles, a fidelidade das empresas do governo se devia ao profissionalismo da agéncia - o que
ndo se pode discutir - e ndo a um trabalho politico (Revista Senhor: 1987, 59).

Deve-se, portanto, voltar ainda ao foco das contribui¢cbes da MPM para o mercado
publicitario. Ao completar 30 anos, a agéncia projetava, 0 que seria considerado 0 seu quarto
ciclo, uma“agéncia de comunicacdo” ou “agénciatotal”. Com vistas a ssgmentacao, a agéncia
prospectava uma reformul acéo da sua postura perante seus clientes, tendendo a corresponder a
nova |6gica do mercado, buscando atender e resolver todos os problemas de comunicagdo do
cliente. Essa Agéncia de Comunicacdo comegou a ser implantada na unidade-base do Rio
(Revista Senhor, 1987: 57).

Em 1986, saia do papel a MPM moda, uma agéncia de publicidade especializada na
area do vestuéario. Em 1987, também nessa tendéncia, foi criada a MPM Press, uma divisdo
de assessoria de imprensa. Ainda estavam em projeto: aMPM Medica (agéncia especializada
na area farmacéutica); a MPM Class (segmento dos pequenos anincios); e a MPM Marketing
Direto (Revista Senhor, 1987: 57).
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Além do aspecto estratégico, da propria atuacdo publicitéaria, a MPM demonstrou
outras qualidades que a colocavam no topo das empresas nacionais em termos
administrativos. Para muitos profissionais, da propria MPM, era muito louvavel que os
proprietérios tivessem esta iniciativa de investir em Recursos Humanos. A empresa chegou a
ostentar a marca de 150 horas/ano por profissional que freqlientava cursos internos e externos.
Em 1984, 145 pessoas da unidade Rio de Janeiro freglientaram cursos na Fundagdo Getulio
Vargas (Revista Propaganda, 1985: 42-46).

A agéncia também apresentava a maior presenca de pessoa no Festival Internacional
do Filme Publicitario de Cannes, mantinha um professor de inglés permanentemente
contratado para ministrar cursos aos funcionarios, encaminhava profissionais para treinamento
no exterior e possuia um programa de estagios, conhecido como Prémio Adéo Juvena de
Souza', visando o treinamento de novos profissionais * (Revista Propaganda, 1985: 42-46).

Talvez isso tenha sido uma das causas que contribuiram para a mudanca na visao do
mercado publicitario a respeito da MPM, que era considerada uma agéncia mais competente
no atendimento do que na criagdo, como ja fora mencionado. A agéncia conseguiu superar
esse estigma, devido ao grau de envolvimento e especializagdo dos seus profissionais, sendo
considerada também a agéncia mais criativa, além de continuar sendo a agéncia que mais
mantinha suas contas, devido ao atendimento. Ela ostentava um turn-over (rotatividade de
funcionérios) baixissimo, quase zero, e registrava um ato indice motivacional entre seus
funcionérios (Revista Propaganda, 1985: 44). Como se pode perceber, a MPM contribuiu para
aprofissionalizagcéo de um ndmero expressivo de pessoal do ramo publicitario.

De acordo com essa redidade, a MPM ofereceu servicos que merecem Ser
mencionados (Revista Propaganda, 1985: 48):

Projetos Especiais — eram projetos diferenciados e desenvolvidos para atingir publicos

e objetivos especificos de cada cliente. A agéncia fornecia plangamento, assessoria, criagdo e
execucdo de projetos para os clientes da agéncia, com angulacéo especifica, em sua maioria
voltados para 0s setores cultural ou comunitario;

Livro-Brinde — langamentos anuais de livros que servissem de brinde de final de ano
para os clientes e amigos. A colecdo chamava-se Adao Juvenal de Souza e a primeira edicéo
foi em 1973 com “Solo de Clarineta” de Erico Verissmo. A doenca do autor impediu a
complementagcdo no ano seguinte. A sequéncia, “Solo de Clarineta - volume II” se daria

somente dois anos apds o primeiro, em 1975, com o lancamento das memorias do escritor
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galicho. A colegdo tem sua Ultima edicdo em 1989, compondo a seguinte relacéo: Quintanares
de Mario Quintana em 1976; Discurso da Primavera de Carlos Drummond de Andrade em
1977; Entardecer de Menotti Del Picchia em 1978; Pessoas, Coisas e Animais de Gilberto
Freyre em 1979; Cartas de Graciliano Ramos em 1980; O Menino Grapiuna de Jorge Amado
em 1981; O Menino no Espelho de Fernando Sabino em 1982; Rosiana de Guimardes Rosa
em 1983; Entrevero - uma coleténea de textos de vérios autores consagradas de 1984;
Méaximas e Minimas do Bardo de Itararé de Afonso Félix de Souza em 1985; Monteiro Lobato
Vivo com textos do proprio autor em 1986; O Jardim do Diabo de Luis Fernando Verissimo
em 1987; Futebol e Outras Histérias de Jodo Saldanha em 1988; e Chico Buarque Letra e
MUsica - uma col eténea de musicas e uma biografia do cantor em 1989;

Central de Informagdes — uma biblioteca, na unidade-base de Porto Alegre, com todas

as informagdes que interessam aos clientes e aberta a consulta de toda a agéncia;

Atendimento Segmentado — a divisdo dos clientes em segmentos de produtos quanto

ao atendimento. Tendo em vista a melhoria no atendimento, um diretor de conta se
especializava num tipo de produto, estando mais proximo da realidade de cada cliente.

Outros feitos da MPM Propaganda no mercado publicitario que merecem ser rememorados
(Revista Senhor, 1987: 58):

Fiat 147 — a chegada de um carro novo ao mercado nacional necessitava de um tempo
até a aprovacao dos primeiros consumidores. A MPM alterou realidade, colocando o Fiat
147, o primeiro modelo produzido pela Fiat no Brasil, a vista do comprador antes mesmo do
inicio da entrada formal das vendas, dez anos antes, em uma fase chamada pré-teste. No
lancamento, o mercado j& estava preparado para o novo produto;

“Top” de oito segundos — foi a MPM que criou este novo formato de espaco
publicitario na televisio, que é a contagem regressiva que antecede os noticiérios e alguns dos
outros mais importantes programas da Rede Globo;

Sede de Porto Alegre — na avenida Silveiro, a unidade-base de Porto Alegre tinha

cinco andares com toda a infra-estrutura necessaria para a producdo de pecas publicitarias,
incluindo um estudio fotografico préprio, como também a biblioteca citada anteriormente;

Servigos extras —a MPM oferecia a seus clientes uma gama de servicos gratuitos como

pesquisas de avaliagdo de campanhas pré-testes, e clipping do que saianosjornais.
N&o foi ao acaso que ao completar 30 anos, em 1987, aMPM possuia uma ilustre lista

de clientes entre eles. Ipiranga; Banco do Brasil; Caixa Econémica Federal; Eletrobrés; Fiat;
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Cofap; lochpe; Walita/lPhilips; Souza Cruz; Sanbra; Santistay De Angeli; Casas
Pernambucanas Nordeste e Rio; Arapud; Eucatex; Klabin; Dedini; Usina da Barra; Eberle;
Localiza; Prosdocimo; e os extintos Banco Nacional; Massey PerkingEdisa; e JH. Santos
(Revista Senhor, 1987: 58).

Na década de 1980, devido as sucessivas crises econdmicas brasileiras, aos altos
indices de inflagdo, alterou-se a realidade de crescimento vertiginoso das agéncias brasileiras
ocorrido na década de 1970. Nos 30 anos da MPM, viria a puablico uma preocupacéo dos
fundadores com a realidade econdmica brasileira, admitindo que a manutencéo de um sistema
multirregional dependeria diretamente dos rumos da economia. Petronio, inclusive, néo
afastava a possibilidade do modelo evoluir para uma forma de franchising', o que n&o
ocorrera. Essa alternativa anunciada por Petronico possibilita contextualizar a agéncia num
momento que seria o inicio de uma tendéncia de associagdo entre agéncias em todo o Brasil
(Revista Senhor, 1987: 60). Uma tendéncia que pairava no mercado publicitério da época, e
gue se confirmava, por pressdo da necessidade, pois mostrava-se uma aternativa para as
agéncias inseridas numa realidade econdémica brasileira de total desgjuste.

Essa ndo seria a primeira dificuldade enfrentada pela agéncia. A primeira crise da
MPM foi na década de 1960, por causa das elevadas somas de dinheiro investidas no
desenvolvimento do escritério de Sao Paulo, e a segunda dez anos depois, sob o peso dos
compromissos ndo saldados por clientes (Revista Senhor, 1987: 59). Durante esses dois
momentos, a agéncia conseguiu ndo sO recobrar a salde financeira como ampliar sua
lideranca. Mas, a crise da década de oitenta parece ter colocado em alerta os lideres da MPM
para a critica realidade econdmica brasileira. Para se enfrentar essa nova situagdo de crise era
preciso utilizar novas formas administrativas, com uma reducéo de custos, o que incidia
diretamente no corte de pessoal, justamente no que a MPM mais investia. E, aguela
caracteristica que fora tomada como a principal langadora da MPM como lider no mercado
nacional, a “multirregionalizacdo”, parecia agora estar indo contra uma trgjetéria de sucesso.
Nesse contexto de crise econdmica, a MPM apresentava maior vulnerabilidade devido ao seu
modelo de agéncia descentralizada, a0 estar presente em todas as pragas publicitérias
importantes do pais com estruturas autbnomas.

Com a nova redlidade, e a melhoria nas condi¢des de comunicacdo, devido as novas

tecnologias, ndo se justificava mais um investimento em diversos escritérios. Para muitos
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publicitarios da época, a existéncia de um sistema telefénico e de telex confiavel
demonstraria, na abertura de filais, uma precipitacdo com perda de tempo e de dinheiro.

Devido a proporcdo que a MPM tomara, os proprios fundadores questionavam-se se as
receitas geradas pela sua politica compensavam os altos custos em manter toda aguela infra-
estrutura. Macedo acreditava que talvez ja ndo fizesse sentido continuar mantendo em cada
um de seus escritérios centrais divisdes de pesguisa, midia e plangiamento, em uma
superposicdo de esforcos que poderia ser evitada com uma Unica estrutura em cada
especialidade atendendo simultaneamente Rio e S8o Paulo e talvez até mais cidades (Revista
Senhor, 1987: 60). Essa postura realista dos fundadores da MPM iria confirmar-se no que foi
chamado pelo jornais especializados da época como uma nova estratégia da agéncia. No final
de 1991, a agéncia € comprada pela Lintas, empresa estrangeira multinaciona. A MPM
deixaria de ser a maior agéncia de capital brasileiro, posto que seria ocupado pela DPZ
(Revista About, 1991: 01).

Uma estratégica que parecia radical fora determinada por razdes contextuais da propria
agéncia e também do mercado. A MPM tinha problemas de sucessdo relativamente
complicados, pois apenas um dos herdeiros (Petronio Corréa Filho) mostrava interesse
expressivo pelo negdcio, 0 que contrariava 0 aspecto harménico do trio “MPM”, marcado
desde a inauguragdo da agéncia em 1957. A MPM também vinha enfrentando problemas com
sua enorme estrutura, como ja vinha sendo previsto pelos proprios fundadores - explicitado
anteriormente no texto, e pela queda no faturamento, uma vez que se vivia o final do ciclo,
1965-1980, no qual as agéncias foram um dos melhores negocios do pais.

A diferencaentre o capital social daLintas paraa MPM foi pagaem dinheiro, e o valor

restante foi permutado com acbes da Lintas Worldwide. Além disso, uma expressiva
participacdo nos negdcios nos anos seguintes fora garantida aos ex-socios da MPM.
Com o nome de MPM:Lintas, a nova agéncia comecou a operar em janeiro de 1992 dividida
em quatro unidades principais. Sdo Paulo, Rio de Janeiro (que comandaria 0 escritorio de
Brasilia), Porto Alegre (que lideraria todos os demais escritérios regionais) e a
MPM:Lintas/PPA (com sede em S&o Paulo e que reuniria todas as operagoes de servicos de
marketing, como promocao, merchandising, RP e eventos).

E importante destacar que a aparente radicalidade da perda do controle da MPM paraa
Lintas judtificava-se pela realidade que vinha envolvendo as fusdes de empresas de

publicidade. As fusdes, por exemplo, da Fischer & Justus com a Young & Rubicam ou
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participacdes minoritarias como as daBBDO na CBBA e nalLage & Magy (e mesmo da GGK
com Washington Olivetto) vinham demonstrando problemas de ordem administrativa e
operacional.

Com base nessas experiéncias, os trés fundadores da MPM mais Ivan Pinto (o
presidente da Lintas na época) e Hélio Cardoso (diretor financeiro da Lintas) constituiriam o
conselho administrativo da nova agéncia, sob a presidéncia de Petrénio Corréa (também
presidente da ABAP, na época), que teria o papel de chairman (principal executivo de uma
empresa). Conforme previsdes realizadas na época pelos préprios fundadores da MPM,
baseados na realidade das fusdes entre agéncias de propaganda, a participagdo do trio no
conselho ndo passou de oito meses'. A nova MPM:Lintas teria dificuldades em administrar
seus clientes, principamente os advindos da MPM, que ndo se adaptavam a nova realidade
administrativa da agéncia.

Por sua vez, a Lintas, como uma agéncia internacional, estava sempre disposta a fazer
aquisicdes e acordos de qualquer género, uma vez que na década de 1980 essa fora a Unica
forma que a agéncia encontrara para atingir um rapido crescimento. S6 com a MPM a Lintas
tornou-se amaior agéncia da Ameérica Latina, com mais de 110 clientes, 11 escritorios e cerda
de 650 funcionérios. No entanto, a MPM:Lintas ndo conseguiria manter a mesma postura da
MPM, pelo menos com os clientes dessa antiga agéncia, perdendo contas originarias da antiga
MPM. A comprada MPM:Lintas pela Ammirati Puris em 1996, parece que viria a confirmar
essa dificuldade da Lintas em manter a filosofia da MPM, a qual garantiu uma trajetéria de
sucesso por mais de 30 anos, sendo a primeira e Unica agéncia galcha a dominar o mercado
brasileiro, monopolizando a primeira posi¢ao no ranking durante uma década e meia.

Em 1981, 6 das 10 maiores agéncias de propaganda eram de capital brasileiro,
delineando a supremacia do capital nacional. Em 1991, as agéncias de capital brasileiro
seriam ainda 6, sendo que a primeira do ranking, a MPM: Lintas Comunicacfes Ltda, n&o
seriamais de capital nacional™.

Uma realidade que seguia uma tendéncia no mercado publicitéario mundial, o qual
incorpora a trgjetéria da MPM, indo até seu completo desaparecimento em 1996. Na prética,
ao ser comprada pela Lintas, em 1991, a MPM desaparece do mercado, pois imperaria a
filosofia da Lintas, sendo a MPM:Lintas uma nova agéncia, apenas aproveitando a infra

estrutura e as contas da antiga MPM.
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Em 1991, data da compra da MPM pela Lintas, o0 mercado galicho ja possuia uma
reconhecida atuagcdo no mercado publicitario no eixo Rio/S&o Paulo, muito devido a propria
projecdo da MPM. Algumas agéncias que compuseram o cendrio galcho da década de 1970 —
fase de maior crescimento em investimento publicitario, foram a Martins & Andrade, criada
em maio de 1971, a RS Escala em 1973, a Nova Forma em 1975, Raul Moreau Propaganda
em 1975, a Agéncia Um em 1977, a Marca Propaganda em 1977, a Proptop Assessoria de
Propaganda e Marketing Ltda em 1977 na cidade de Novo Hamburgo, a Idéia Comunicactes
em 1978, a Modulo Publicidade em 1979. Na virada da década de 1980, a DPZ em 1980, a
Quality e a Boa Nova em 1981, a Centro Propaganda em 1983, a DCS em 1985, a SLM em
1987, e em 1991 a Competence'.

3. Conclusao

Essa trgjetéria da MPM enriquece tanto para uma andlise da atividade publicitaria no
Rio Grande do Sul, como para a trajetdria de uma agéncia de publicidade. Para estudar essa
agéncia num contexto local busca-se na Historia a possibilidade metodoldgica em tracar e
contextualizar o percurso dessa empresa no mercado publicitario galicho.

Como Raymond Williams afirma:

“O trabalho real do historiador da publicidade € mais dificil: tracar o
desenvolvimento a partir destes processos de aplicacdo e informagdo especificos até um
sistema institucionalizado de informacéo e persuasao comercial; relacionar a isto mudancas
na sociedade e na economia; e tracar mudancas de método num contexto de mudancas das

organizacoes e intengdes (WILLIAMS, 1969, trad.).

Segundo o autor, em principio, a publicidade mostra um método menor de
comunicagdo, transformando-se num maior — um componente vital na organizagdo e
reproducéo do capital. Portanto, € necessaria, ao se fazer o resgate da publicidade no Rio
Grande do Sul - através da trgjetdria de uma agéncia de propaganda — uma articulagdo entre as
alteracOes da pratica desse ramo de atividade com as mudangas num contexto mais amplo da
sociedade em nivel econdémico, politico e cultural. Nesse contexto, € necessario que se traga
para o primeiro plano esse pano de fundo, inter-relacdo entre publicidade e sociedade,

através do método histérico.
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O resgate datrgjetériadaMPM no Rio Grande do Sul permite delimitar um periodo de
profissionalizaco da atividade publicitéria. Ao longo dessa trgjetoria, os dados levantados
nesse ensaio auxiliam num estudo do processo de profissionalizacdo da atividade publicitaria,
permitindo analisar além da entrada das agéncias de propaganda multinacionais, na década de
1930, o aumento do investimento publicitrio devido a implantagdo das empresas
multinacionais na década de 1950, e que configuram um novo cendrio econdmico brasileiro
peculiar, em que a publicidade se desenvolveu antes da propriaindustrializacéo.

Dentro de “Enfoques histéricos a los estudos de la comunicacion”, Schudson (1993)
subdivide o estudo da histéria da comunicacdo em trés niveis. a macro-historia; a historia
propriamente dita; e a histéria das institui¢des. Segundo o autor, 0 propésito de tal divisdo
consiste em centrar a atencao nos marcos gerais e tedricos da investigacao historica prévia da
comunicagdo que, em boa medida, se pode considerar qualitativa.

Na dissertacdo que se propde redlizar, a segunda e a terceira divisdes consideram-se

estratégicas para se pensar 0 objeto a ser estudado.
A histéria propriamente dita da comunicacéo considera a relacdo dos meios de comunicagao
com a histéria cultural, politica, econébmica e social através da pergunta. de que modo
influenciam as mudangas na comunicacdo e como se véem influenciados por outros aspectos
de mudanca social?

O terceiro tipo, a historia das instituicbes considera o proprio desenvolvimento dos
mei0s de comunicagdo — no sentido preliminar de institui¢cdes dos meios de comunicagdo, mas
também no sentido da histéria da linguagem, de um género especial. Com isso, segue-se a
pergunta: de que modo se desenvolveu uma determinada instituicdo de comunicagdo de
massa?

A elaboragdo dessa dissertacdo insere-se estrategi camente nessa proposta, fazendo uma
primeira aproximacdo do campo da atividade publicitéria, ao resgatar parte da historia da
publicidade no Rio Grande do Sul. E necessério, que numa primeira etapa, se parta para um
mapeamento que permite mostrar como vem se configurando ao longo das Ultimas décadas,
desde sua génese no estado, a atividade publicitéria.

Num terceiro nivel, a utilizacdo de uma instituicdo, da MPM Propaganda, como um
estudo de caso permitira a aproximagdo de uma realidade profissional, de uma agéncia de
publicidade, que obteve destaque no cendrio nacional, com filiais em outros estados. Esse

estudo da MPM viabiliza uma investigagdo mais detalhada devido a disponibilidade de
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informagBes através do material que se possui em arquivo®. Além disso, o foco numa empresa
especifica, do porte da MPM, permite determinar caracteristicas peculiares do mercado
galicho, que envolve o periodo de surgimento da agéncia, e os fatores que contribuiram paraa

suatrgjetoria de sucesso rel acionados com uma realidade local.
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