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Resumo

A nova ordem mundial, a qual estdo submetidos os territérios,
esta assentada, sobretudo, na producdo e circulagdo de
informacgdes. A publicidade figura como um ramo de atividades
fortemente ancorado na informacéao e estabelece-se tanto como
um dos suportes do periodo técnico-cientifico-informacional
como um conjunto de atividades que é emblematico da atual
etapa de modernizagao. Este trabalho busca refletir sobre a nova
divisdo territorial do trabalho que se configura fundada na
informacdo, partindo de uma andlise sobre o que estamos
chamando de circuito da producdo publicitaria, que se
espacializa, no Brasil, na cidade de Sdo Paulo.
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The new world order, which the territories are submitted, it is
based, above all, in the production and circulation of information.
The advertising represents as a branch of activities strongly
anchored in the information and it settles down as much as one
of the supports of the period technician-scientific-informacional as
a group of activities that is emblematic of the current
modernization stage. This work search to consider about the new
territorial division of the work that it configures founded in the
information, setting forth from a analysis about we are calling of
advertising production circuit, it is placed, in Brazil, in city of S&o
Paulo.



Introducao

Ao discorrer sobre o sistema técnico atual, Milton Santos pondera que
“as caracteristicas da sociedade e do espaco geografico, em um dado
momento de sua evolucao, estdo em relacdo com um determinado estado das
técnicas”, e que “cada periodo é portador de um sentido, partilhado pelo
espaco e pela sociedade, representativo da forma como a histéria realiza as
promessas da técnica” (2002:171).

O meio técnico-cientifico e informacional é caracteristico do periodo em
que vivemos. Trata-se de um meio ancorado num sistema técnico que
determina a estrutura de organizacdo em rede do planeta, e que da o sentido
de nossa época. Todavia, esse sentido resulta, além desse conteudo técnico,
de todo um conteudo ideol6égico que também marca o presente, destinado a
convencer e a conquistar, a vencer e a se afirmar.

Desse modo temos, de um lado, essa esfera técnica, carregada de
novas tecnologias cada vez mais racionais e artificiais e, de outro lado, uma
esfera construida por componentes ideolégicos, intelectuais e morais. Temos,
enfim, o que M. Santos (1993) chamou de tecnoesfera e psicoesfera, as duas
faces de um mesmo rosto, o espaco geografico. O primeiro capitulo desse
trabalho tenta refletir sobre esses conceitos.

Nesse vasto e complexo sistema técnico, uma varidavel revela-se
fundamental para o funcionamento do mundo como hoje o conhecemos: a
informagédo. A informagdo, “na posi¢cdo de variavel-chave, fornece coesao
material ao novo periodo e, por isso, reformula a divisdo do trabalho e a
cooperacao” (A. B. Silva, 2001:100).

Numa dinadmica organizacional fundada na informagé&o, a historia,
sobretudo a recente, realiza as promessas da técnica de tal forma que as
atuais NTCI's' propiciam a existéncia de uma unicidade técnica e de uma
convergéncia dos momentos (M. Santos, 2000), principais caracteristicas da
globalizacdo. E o espago geografico se torna mais complexo, na medida em
que os objetos, além de funcionar sob o comando da informagdo, passam a

ser, acima de tudo, informacéao; C. Raffestin (1993) também nos lembra que a

1 Novas Tecnologias da Comunicagao e Informagéo.
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informacdo pode ser tanto um preco como um discurso politico, um
conhecimento tecnolégico ou um conhecimento cientifico. A organizacao dos
espacos globalizados, que sdo hegemdnicos, fundamenta-se num sistema de
producdo e difusdo de informacdes, envolvendo novos profissionais, novas
empresas e novos sistemas técnicos.

As informagdes assumem formas e fungbes variadas, sendo necessario,
portanto, antes qualifica-las para melhor poder apreender os tipos de agao que
delas se utilizam (A. B. Silva, 2001; R. Castillo, 1999). E possivel distinguir a
existéncia, de um lado, de informacdes destinadas a producao e, de outro lado,
de informagbes banais (M. L. Silveira, 1996 e A. B. Silva, 2001). As
informagbes produtivas possuem difusdo seletiva, e sdo manipuladas pelas
grandes empresas e a elas destinadas, enquanto as informagdes banais?
possuem difusdo mais ampla e sdo destinadas a populacdo em geral. Em
geral, ambas fazem parte de um mesmo sistema, objetivando trabalhar para
um mesmo fim, pois partem da mesma ideologia do pensamento Unico atual.

A informagédo, em vista disso, possui papel de destaque na conformagao
de uma esfera ideologica adequada ao funcionamento do poder, ao
funcionamento de um dado grupo hegemdnico. O capitulo dois discorre um
pouco sobre o proprio conceito de informacdo e sua consolidacdo como
“variavel-chave” do periodo.

Os meios de comunicagdo e a midia de massa sao elementos
constituintes desse sistema de informagdes. Na verdade, eles compéem um
setor estratégico na atual organizacdo do espaco, e deles se utilizam tanto as
grandes empresas, como os préprios Estados. Seu objetivo principal, na atual
conjuntura, € criar o “homem-consumidor” (H. Isnard, 1982), através de suas
diversas formas de atuacéo, onde reina, absoluta, a imagem?®. O que vemos é a
“(...) triplice posigéo da imagem numa sociedade em que 0s seres somente sao

ou vém a existéncia se forem dados a visibilidade imediata, ao “ver” instituido

2 E pertinente destacar que as informagdes banais também s&o, em grande parte, manipuladas por grandes empresas.
3 A propésito, A. B. Silva (2001:112) diz que “(...) uma tipologia mais apurada para a variavel informagao nos leva a
refletir sobre o leque de atividades informacionais voltadas mais diretamente a orientagdo e a formulagdo dos negécios
corporativos. (...) Existem, hoje, quatro grandes tipos de informagdes estratégicas/produtivas: a informagdo sobre
negdcios (produzida por firmas de consultoria, marketing), a informagdo (metamorfoseada em dinheiro) presente nas
finangas e seus instrumentos modernos, a informacdo enquanto imagem (produzida em agéncias de publicidade), e a
informacao tecnoldgica (produzida em centros de pesquisa/universidades)’.
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pela mediacdo tecnoldgica, econbémica e politica que define os meios de
comunicacdo” (Marilena Chaui, Caderno Mais!, Folha de S&o Paulo,
20/06/2004).

Assim, podemos dizer que os meios de comunicagcdo e a midia
funcionam como mediadores que também instituem o espaco geografico no
periodo atual. Mediar, em nivel mundial, a instituicAo dos espacos
hegemobnicos, e forjar o espago geografico como o conhecemos, € um ato de
poder. Mas ndo o poder como comumente é discutido: “Acao dos poderosos da
midia no sentido da dominagdo da sociedade para este ou aquele grupo”. Foi
assim antes, hoje ndo é mais. Hoje, o poder midiatico consiste num “(...)
mecanismo de tomadas de decisbes que permitem ao modo de producao
capitalista, transubstanciado em espetaculo, sua reproducdo automatica”
(ldem). O tipo de poder que hoje comanda € difuso, entranhado nas redes
técnicas e informacionais, pulsando nas grandes metropoles mundiais.

Falar em midia e meios de comunicagcdo de modo geral, evoca um
gigantesco e complexo universo de atividades. Tanto € assim, que as atuais
empresas de comunicagao se transformaram em imensos conglomerados, que
controlam todo o tipo de possibilidade de comunicacdo e informagdo nessa
area: televisao, radio, jornais, revistas, internet, cinema, TV a cabo, além de
controlarem editoras, gravadoras, empresas de licenciamento e outras. Assim,
nesse vasto universo de atividades, as agbes de um elemento em especial,
constituinte desse setor, nos parece de fundamental importdncia na
organizacao e no uso dos territérios: as operacdes das grandes agéncias de
propaganda. O capitulo trés procura demonstrar a necessidade da propaganda
numa sociedade massificada, bem como a afirmacao das praticas publicitarias
como atividades tipicas do periodo técnico-cientifico-informacional.

As agéncias de propaganda, outrora restritas a fazer a publicidade
propriamente dita dos produtos de consumo, hoje também se tornaram
gigantescas organizagdes, que incluem os mais diversificados servigcos. As
grandes agéncias, prioritariamente as norte-americanas, se internacionalizaram
na esteira das empresas internacionais, isto €, o fizeram nas primeiras décadas
do século XX (A. Mattelart, 1976), indo para onde estavam se fixando seus

clientes. Segundo R. Ortiz (1988:196), a implantacdo das multinacionais de



publicidade na América Latina se estabelece envolvendo questdes “desde o
consumo induzido de determinados bens pelas camadas populares, o
confronto com as expressdes culturais locais, até o controle dos 6rgéaos de
comunicacdo - fato agravante quando se sabe que, comparativamente, 0s
paises da América latina sdo os que mais transmitem (em radio e televisao)
propaganda no mundo”.

A relevancia das grandes agéncias de propaganda numa logica
econémica global torna-se ainda maior se considerarmos, além de sua
internacionalizacdo, a desnacionalizacao pela qual passaram as empresas
desse setor nos paises escolhidos para a instalagdo das agéncias
internacionais. F. Chesnais (1996) discorre sobre isso ao abordar a questao
dos IED’s (Investimentos Externos Diretos), que comecaram a adquirir
magnitude na década de 1980 e atingiram sua plena for¢a na década de 1990.
No Brasil ndo foi diferente; aqui as agéncias internacionais também investiram
diretamente nas agéncias nacionais, incorporando o mercado local. O capitulo
quatro traga um panorama desde o inicio do processo de internacionalizagéo
das agéncias de propaganda até a constituicdo dos grandes conglomerados de
midia, que acabaram por reunir as maiores agéncias do planeta sob a forma de
holdings.

Existe uma simbiose entre mercado e midia e, no Brasil, o negdcio
publicitario é um dos mais evoluidos e eficientes do mundo®. Grande parte das
empresas globais de publicidade atua no Brasil. Das dez maiores agéncias
globais, todas estdo no Brasil, localizadas na cidade de Sao Paulo. A receita
gerada pelo negécio publicitario é bastante consideravel; de acordo com o
grupo de Midia Sdo Paulo®, o investimento publicitario no Brasil duplicou nos
ultimos sete anos, passando de R$ 6,8 bilhdes em 1997 para R$ 12,0 bilhdes
em 2003.

As acbes dessas empresas de propaganda, elementos constitutivos de

4 "A publicidade esta inserida num complexo conjunto de atividades, um campo que tem sido, freqlientemente,
denominado comunicagdes e que engloba gigantescos grupos que estédo se formando no mundo mediante processos
de aquisigbes, fusoes, joint ventures, associagdes — entre outros processos de concentragdo de empresas — reunindo
grupos de publicidade, marketing, pesquisa de mercado e, em alguns casos, veiculos de comunicagdo tais como
televisdo, radios, jornais e editoras, bem como empresas produtoras de informagbes especializadas”
(ANTONGIOVANNI, 2001:402).

5 Www.gm.org.br



uma rede de producdo de informagdes, apoiada nas NTCl's, vao além da
difusdo da propaganda e da formagao de novos paradigmas comportamentais
(o que ja seria bastante consideravel); o que a realidade deixa entrever € que
tais corporacoes, através de pesquisas sofisticadas, levantamentos de dados,
entre outros recursos, mapeiam o territério, compartimentando-o em potenciais
areas de investimentos, de acordo com o setor produtivo mais expressivo de
cada uma delas. Nesse sentido, suas agbes tornam-se de fundamental
importancia numa investigacao dos atuais usos e da organizacao do territério
brasileiro. “As chamadas NTClI’s encontram-se incorporadas, de forma incisiva,
em processos de organizacao e agilizagdo de fluxos de pessoas, informagoes,
idéias, mercadorias e recursos financeiros. Nesse sentido, constituem um tipo
especifico de estrutura, ou rede, técnica e de poder utilizada no diagnostico e
na exploragao de potencialidades locais e no estabelecimento de ligagdes entre
realidades locais que ndo possuem, necessariamente, contiglidade territorial e
compatibilidade em termos de origem histérica, cultura e valores” (A. C. T.
Ribeiro, 1991:52).

As atividades publicitdrias se espacializam em lugares onde esta
instalado todo um setor de servigos altamente desenvolvido (também chamado
de setor quaternario), onde estdo organizados “os servicos avancados e as
telecomunicacbes necessdrias a implementacdo e ao gerenciamento das
operacdes econdmicas globais” (S. Sassen, 1998:35)%. Podemos dizer, desta
forma, que a propaganda de grande porte se estabelece em lugares
estratégicos para a economia mundial, e que as grandes agéncias estao
concentradas nas grandes metrépoles, especialmente aquelas consideradas
espacos da globalizagdo. No Brasil, como ja dito, as grandes agéncias de
publicidade estdo concentradas na cidade de S&o Paulo’, ao que A. B. Silva
(2001:114) diz: “a presenga dessas empresas em Sao Paulo € um forte

indicador do impacto do processo de globalizagdo nesta cidade e no territério

6(...) @ combinacdo da dispersao geogréfica das atividades econémicas e da integracdo dos sistemas, que esta no
centro da atual era econémica, contribuiu para o papel estratégico desempenhado pelas grandes cidades. Em vez de
se tornarem obsoletas devido a dispersdo que as tecnologias da informg¢do possibilitaram, as cidades concentram
fungbes de comando” (S. Sassen, 1998:36).

7 Nao estamos considerando Sao Paulo como Unico centro de publicidade do Brasil; existem outros, como Rio de
Janeiro, Porto Alegre, Salvador, Brasilia, etc. O destaque para a cidade de S&o Paulo se da porque ai se concentram
as grandes agéncias e a rede de empresas associadas a riqueza quaternaria que lhes da suporte, em funcdo da
densidade informacional ali instalada.
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brasileiro”. O capitulo cinco aborda a urbanizacdo seletiva que se deu no
territério brasileiro, bem como pontua a importancia econémica dos novos
centros de poder do mundo, as cidades mundiais. Também demonstra que S&o
Paulo é uma dessas metropoles, pois apresenta toda a tecnoesfera
caracteristica dos verdadeiros espacos da globalizacdo. Por fim, o capitulo
discorre sobre a centralidade das agéncias de propaganda na cidade de Sao

Paulo.



Capitulo 1

O territoério e a publicidade: um esforco de método

1.1 A materialidade do espaco: a tecnoesfera

A relacdo fundamental entre o homem e o seu meio se da através da
técnica. A técnica ndo é apenas, embora também seja isso, o saber que cria
instrumentos técnicos — ou objetos puramente mecéanicos — para a producao do
espaco. Ela é (ou pelo menos foi, originalmente) um conjunto de meios, tanto
instrumentais quanto sociais, de realizagdo da vida. Através desses meios, 0
homem reproduz, e ao mesmo tempo, cria espaco.

A técnica, além de ser a arte humana de transformar e criar o espago, €,
também, a forma como o homem enxerga o mundo. Tal forma, evidentemente,
muda sempre, conferindo os contornos da Histdria.

Para Heidegger, segundo D. Janicaud®, “(...) a técnica é, na verdade, um
dispositivo..., uma nova disposicdo em relacdo as coisas € as maneiras de
organiza-las. Ela €, portanto, decisiva para todos os aspectos da vida”.

A disposigcéo, ou a organizagdo do espago geografico se deve, portanto, a
técnica, uma vez que ela deve ser considerada no “(...) seu sentido mais largo,
e nao no seu sentido estreito, limitado a aplicacdes mecanicas, [pois] a nogao
de técnica estende-se a tudo o que pertence a industria e a arte, em todos os
dominios da atividade humana” °.

Temos, entdo, que a técnica, como poténcia criadora do meio, é parte da
inteligéncia da humanidade como um todo, existindo como condi¢gdo de nossa
propria permanéncia enquanto civilizagdo. Porém, ela ndo é absoluta, nao
condiciona as coisas por si mesma. Nao podemos conceber que a técnica
sempre tenha se dado de forma linear'®, e nem que ela tenha se difundido de
maneira igualitaria. M. Castells (2000) nos da um bom exemplo acerca da nao-

8 In R. Scheps (org.), (1996:205).
9 A idéia é de Max Sorre, citado por M. Santos (2002, p.35).
10 Por “néo-linear”, neste caso, queremos dar a entender que as inovagdes tecnoldgicas ndo sdo necessariamente

desenvolvidas no lugar onde nasceram, e nem sao difundidas a partir dele.
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linearidade da técnica, quando cita a China do século XV. Por volta de 1400,
quando a Europa ainda germinava a semente que traria a revolugao
tecnolégica séculos depois, a China ja era a nagdo mais avangada em
tecnologia: possuia técnicas avancadas de cultivo, tecelagem, energia (hidrica)
e navegacao; ja havia descoberto a poélvora e inventado outros explosivos e
tinham, ainda, a acupuntura (hoje reconhecida pela medicina alopatica), o
papel e a imprensa.

No entanto, ndo foi essa grande nacdo oriental quem protagonizou as
grandes navegacoes que aportaram no Novo Continente, e nem vieram da
China as Revolugdes Industriais dos séculos XVIII e XIX. A explicagéo,
segundo M. Castells (2000), € a de que o Estado chinés, na época, por razées
que nao cabem ser discutidas aqui, optou por estagnar a evolugéo tecnolégica
em curso. Assim, as decis6es humanas baseadas na politica — seja do estado,
seja das empresas — sao 0s principais fatores decisivos para as inovacdes
tecnologicas.

Ainda, a técnica ndo se dissemina de maneira igualitaria pelos lugares. Ela
nao se instala livremente nos espagos mesmo que as pessoas que la vivem
assim queiram. A histéria cristalizada ali, representada pelos objetos ja
existentes nas paisagens, oferecem maiores ou menores resisténcias, mas
sempre ha alguma tensado; “(...) a aceitacdo das técnicas novas foi sempre
relativa e sempre incompleta. Mesmo o0s paises responsaveis pelos maiores
avancos tecnoldgicos jamais apresentaram um quadro de homogeneidade na
sua implantacdo... Nao é nos EUA que estdo as melhores estradas de ferro do
mundo, nem 0s correios americanos se encontram entre os mais velozes” (M.
Santos, 2002:43).

De modo que, apesar de ser o meio pelo qual dominamos a natureza e
criamos nossas condicoes de existéncia, a técnica para se realizar, depende,
ainda, de nossas acdes passadas e de decisdes politicas presentes; ela nao
possui sentido completo por si mesma.

Até o advento da modernidade'’, considerando sempre as observagdes

levantadas acima, as novas técnicas instaladas nos territorios criavam lugares

11 Estamos considerando modernidade, o periodo subseqlente a segunda Revolugéo Industrial.
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particulares, no sentido de serem eles coerentes com suas proprias historias e
cultura.

Com o passar das décadas, o novo sistema técnico, regido pela ideologia
do capitalismo industrial, e depois do capitalismo financeiro, passou a se impor
aos diversos lugares do globo de maneira cada vez mais agressiva. M. Santos
(2002) cita Pierre George, escrevendo que ele “(...) distingue a cidade atual da
cidade anterior, lembrando que esta, na metade do século XIX, seria um
produto cultural. Hoje, a cidade ‘estd a caminho de se tornar muito
rapidamente, no mundo inteiro, um produto técnico’. E acrescenta: ‘a cultura
era nacional ou regional, a técnica é universal”. (p. 33)."

Desde o periodo imediatamente posterior a Segunda Guerra Mundial e,
especialmente, a partir da década de 1970, quando do advento do meio
técnico-cientifico-informacional (M. Santos, 1994), testemunhamos a rapidez
cada vez maior com que se difundem as novas tecnologias. Se, nos periodos
anteriores, o0 tempo entre as descobertas, implantacao e difusdo das novas
técnicas era muito mais lento, hoje o periodo que dura desde a criagao de uma
tecnologia, até a aceitagdo de sua aplicabilidade com objetivos comerciais e 0
seu reconhecimento histérico a partir de seu uso generalizado, é absurdamente

curto™®.

12 Uma das caracteristicas do sistema técnico atual é exatamente a indiferenca em relacdo ao meio onde se instala:
como um sistema de técnicas, as novas formas de uso e organizagdo de um determinado espago comporao a histéria
daquele lugar, porém, sem incorporar ou assimilar a heranga cultural local. A propésito, Régis Debray (in Ruth Scheps,
1996), assinala que “(...) a cultura é sempre territorial: ela é sempre ligada a uma demarcagao, a uma circunscrigdo, a
uma pertinéncia. S6 ha cultura local, s6 ha génio dos lugares, s6 ha literatura em lingua natural, e, por definig&o,
nenhuma lingua natural é césmica ou mundial (...). Ha, entre a técnica e a cultura, divércios que produzem uma real
tensdo, uma pena, uma dor (...). O mundo da técnica é aquele da compatibilidade, da padronizagdo, sem o que ndo ha
nem difusdo nem circulagdo. A técnica é normalizadora em seu prdprio desenvolvimento, e a discussdo sobre as
normas é sempre uma questao politica e cultural, mas a normalizagao é a passagem obrigatdria que faz do planeta um
todo interconectado...que cria uma interdependéncia crescente. (...) a cultura e a vida... sdo desvios da norma,
variagbes que a técnica quer justamente reduzir! Ha, portanto, uma tensao dialética entre esses dois principios, dos
quais nenhum pode fazer abstragdo do outro e é por essa razdo que ha essa dor e essa renegociacdo permanentes
entre os dois ” (p. 223/224); em relagéo a tensdo entre a técnica e a cultura, Dominique Janicaud (in R. Scheps, 1996)
escreve que ‘“a cultura tem direito, em certos momentos, a dizer ndo a certos aspectos da técnica (...). Isso implica
evidentemente cuidados numerosos e livres de subordinagdo direta aos imperativos do mercado e da adaptacao as
ultimas técnicas. (...) Cada novo progresso técnico...€ inelutavel, é também portador de resisténcias humanas, e o
papel da cultura, se ela tem um sentido, é dar voz a esse protesto (...). Ndo se pode e ndo se deve imaginar uma
humanidade...que seja adaptada a todo instante a todo progresso técnico” (p. 211).

13 “No comeco do século XX, o periodo de desenvolvimento de uma tecnologia era, em média, de 37 anos, prazo que
baixa para 24 anos no periodo entre as duas guerras mundiais, para reduzir-se a 14 anos apds a Segunda Grande
Guerra. A velocidade de adogao neste Ultimo periodo é duas vezes maior que no segundo e trés vezes maior que no
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Além da rapidez, as novas tecnologias se difundem por todos os paises do
mundo, instalando-se em locais pré-selecionados e estabelecendo uma rede
de mesma linguagem técnica, a qual permite a intercomunicacdo entre o
planeta inteiro. E a universalidade técnica (J. Ellul, 1968), ou, de acordo com M.
Santos (2000, 2002), a unicidade técnica.

Nos primérdios do espago geografico, podemos imaginar que existiam
tantos sistemas técnicos quanto grupos humanos esparsos pelo planeta;
machadinhas, flechas, lancas, adornos e etc, juntamente com a descoberta do
silex lascado, podem ser considerados itens de um sistema técnico rudimentar.

Ja& pontuamos que a técnica, sendo arte humana, tem um caréater universal.
O exemplo do neolitico traz tal caracteristica universal da técnica: sabemos que
do silex lascado foram encontrados vestigios nos mais diversos lugares do
mundo; sabemos também que as relagdes entre os diversos grupos esparsos
se davam raramente, e ainda de forma muito lenta. Mas todos esses grupos
conheciam o silex lascado. A técnica é, pois, universal.

Esta consideracédo € importante para que possamos diferenciar entre esse
carater universal da técnica e a universalidade técnica que agora se nos
coloca.

A técnica, como forma de organizar o mundo é universal; essas formas
mudam de acordo com a histéria particular de cada povo, em cada época.
Hoje, quase ndo existem mais maneiras particulares de organizar o mundo, isto
€, sociedades apartadas do mundo globalizado. O sistema técnico atual, base
material e ideolégica em que se apdiam o discurso e as praticas da
globalizagdo (M. Santos, 2002), fixou-se em todo o planeta — considerando o
caréter seletivo dessas técnicas.

De modo que, até a primeira metade do século passado, podiamos
considerar sistemas técnicos locais. Depois disso, a medida que o capitalismo
avanga, a quantidade de sistemas técnicos diminui, assim como a escolha das
sociedades. “O movimento de unificacdo, que corresponde a propria natureza
do capitalismo, se acelera, para hoje alcangar o seu apice, com a
predominancia, em toda parte, de um unico sistema técnico, base material da

globalizagdo. Com a emergéncia do periodo técnico-cientifico, no imediato pos-

primeiro. Sera temerario indicar qual é, hoje, o periodo de desenvolvimento...” (M. Santos, 2002:179).
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guerra, o respectivo sistema técnico se torna comum a todas as civilizagdes, a
todas as culturas, todos os sistemas politicos, todos os continentes e lugares”
(M. Santos, 2002:192).

Mesmo nao estando fisicamente presente em exatamente todos os lugares
do planeta, o sistema técnico atual estende seu poder globalmente'. Os
lugares luminosos (M. Santos, 1994), pontos do globo aptos a receberem o
aparato técnico que é parte da rede técnico-informacional mundial, exercem
sua influéncia sobre todos os lugares opacos (Ildem), desaparelhados tanto do
macrossistema (grandes objetos técnicos, como pontes, viadutos, rodovias,
ferrovias, aeroportos, etc) como do microssistema necessario para movimentar
espacos globalizados (sistemas informacionais avangados, como telefonia,
midia radio-televisiva por cabos, comércio e aporte de uma pléiade de objetos
que incorporam multiplos componentes eletrénicos, etc). Uma ferrovia no
Sudeste brasileiro, por exemplo, ndo esta fisicamente presente no Estado do
Tocantins, mas exerce sua influéncia na vida cotidiana dali.

Assim, o espago torna-se, além de mais complexo, cada vez mais
artificializado e racionalizado, preparado para funcionar de acordo com a ordem
hegeménica.

Num mundo como esse nosso, faz-se bastante util enxerga-lo — em nivel
analitico — como sendo a unido de duas dimensdes espaciais: uma dimensao
material, a tecnoesfera, e outra, que é imaterial, a psicoesfera'®. “A tecnoesfera
€ o mundo dos objetos, a psicoesfera € a esfera da acdo” (M. Santos,
2002:257).

14 “Essa forga invasora, combinada ao seu carater sistémico, é responsavel por dois tragcos econémicos aparentemente
antagénicos, mas realmente complementares. De um lado, o processo econémico se fragmenta, no nivel mundial,
gracas a presenga, em diversos pontos do globo, de pedacos desse aparelho técnico unitario e disperso. E o cardter
sistémico da técnica que assegura, também, a complementaridade e coordenagdo dos processos, a sucessdo das
etapas, a seguranga do resultado. Sem isso, as empresas multinacionais ndao poderiam existir. A partir de um ponto
escolhido, é exercido o comando Unico de processos técnicos, econémicos e politicos, cujas bases de operagao se
encontram em diversos outros pontos na superficie da terra” (M. Santos, 2002:195).

15 Ao pensarmos o espago geogréfico, o consideramos, como ensinou M. Santos (2002), um conjunto de sistemas de
objetos e sistemas de ag¢des, que se condicionam mutuamente. Também, segundo este autor, podemos ver o espago
em suas duas estruturas fundamentais, indissociaveis e redutiveis uma a outra - tecnoesfera e psicoesfera: ‘a
tecnoesfera é o resultado da crescente artificializagdo do meio ambiente. A esfera natural € crescentemente substituida
por uma esfera técnica, na cidade e no campo”; por sua vez, “a psicoesfera é o resultado das crengas, desejos,
vontades e habitos que inspiram comportamentos filosdficos e praticos, as relagbes interpessoais e a comunhao com o
Universo” (M. Santos, 1993:17).
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A tecnoesfera é composta de toda a rede material que suporta a vida, que
permeia todas as relagdes, que esta presente em todas as esferas de nosso
cotidiano. A tecnoesfera pertencem nédo apenas as préteses e objetos técnicos
como edificios inteligentes, complexos empresariais, tuneis, rodovias, pontes,
aeroportos, ferrovias, portos, barragens, usinas de energia e etc, mas também
todos os objetos mais banais, de cuja existéncia ndo prescindimos:
automdéveis, todo o tipo de aparelhos eletrénicos como telefones méveis,
televisores, radios, computadores pessoais, mobiliario, vestuario, calcados,
remédios, itens de higiene e limpeza, etc. Tudo isso é produto da técnica, é a
dimenséo material da vida humana.

“A técnica assume hoje em dia a totalidade das atividades do homem, e ndo
apenas sua atividade produtora” (J. Ellul, 1968:2); ela é um *“verdadeiro
universo de meios no espacgo utilizado pelos homens” (ldem). Nada fazemos
hoje que néo seja a partir dos objetos que nos cercam.

Todo esse universo material existe relativamente; se os consideramos por si
mesmos ndo tém nenhum sentido. Assim, a essa esfera de coisas corresponde
uma esfera de pulsées mentais e emocionais humanas; as a¢gdes animadas por
necessidades, vontades, desejos e idéias criam os objetos que vao, também,
compondo a histéria social do mundo.

A tecnoesfera esta presente no mundo inteiro, mais completa em certos
lugares do que em outros. Os espacos da globalizacdo'® apresentam
conteudos técnicos de graus diversos. A tecnoesfera apresenta niveis
diferentes de densidade técnica, densidade informacional e densidade
comunicacional (M. Santos, 2002).

Teremos maior densidade técnica quanto maior for o grau de artificializagao

do lugar — e menor densidade técnica quanto maior for a area natural original.

16 “O processo de globalizagdo acarreta a mundializagdo do espago geografico, cujas principais caracteristicas sao,
além de uma tendéncia a formagdo de um meio técnico, cientifico e informacional: a transformagdo dos territérios
nacionais em espagos nacionais da economia internacional; a exacerbagao das especializagbes produtivas no nivel do
espaco; a concentragdo da produgdo em unidades menores, com o aumento da relagdo entre produto e superficie —
por exemplo, na agricultura; a aceleragdo de todas as formas de circulagcdo e seu papel crescente na regulagdo das
atividades localizadas, com o fortalecimento da divisao territorial e da divisdo social do trabalho e a dependéncia deste
em relagdo as formas espaciais e as normas sociais (juridicas e outras) em todos os escaldes; a produtividade
espacial como dado na escolha das localizagbes; o recorte horizontal e vertical dos territérios; o papel da organizagao e
0 dos processos de regulagdo na constituicdo das regiées; a tensdo crescente entre localidade e globalidade a
propor¢do que avanga o processo de globalizacao” (M. Santos, 1994:50/51).
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A densidade informacional depende, em grande parte da densidade técnica. A
informagcdo € um dado imaterial, precisando fundamentalmente de uma agéo
para ser realizada; e a agdo somente existira se houver uma base técnica que
a permita e que crie condigbes para que ela ocorra. E a densidade
informacional que “nos indica o grau de exterioridade do lugar e a realizacao de
sua propensao a entrar em relagdo com outros lugares, privilegiando setores e
atores” (M. Santos, 2002:257). A densidade comunicacional se relaciona com o
nivel de solidariedade e de interdependéncia do lugar, é o ‘“face to face”
necessario entre as pessoas que vivem ali; de modo que as densidades técnica
e informacional dependem muito mais da tecnoesfera do que a densidade
comunicacional. Esta esta mais relacionada com a psicoesfera, com o reino do
espontaneo, do particular; € mais interior ao lugar, sendo que as duas primeiras
sdo0 mais exteriores, mais verticais'’.

A propaganda envolve atividades extremamente dependentes de uma
tecnoesfera bem delineada, de altas densidades técnica, informacional e
comunicacional. O aspecto mais visivel e conhecido da propaganda é a arte
dos profissionais criativos, demonstrada nas pec¢as publicitarias veiculadas na
televisdo, na radio, em revistas, jornais € etc.

Porém, ndo é de “arte” apenas que se trata, ndo da arte considerada nos
seus aspectos unicamente psicolégicos, criativos e estéticos. De fato, o
universo da propaganda se utiliza da técnica. “Desde logo, salientemos um
carater essencial: trata-se exclusivamente, em tudo o que estudarmos, de
técnica. Julgou-se, durante muito tempo, que a conduta dos homens era da
alcada da arte; e, sem duvida, pode-se dizer que a psicanadlise freudiana é
também uma arte. Esta acéo feita de habilidade, de conhecimento intuitivo
tanto quanto de conhecimento racional, de contato pessoal, essa invencao
espontanea dos meios de agir sobre o coracdo ou sobre a inteligéncia, essa

participacéo total daquele que age em sua acao, tudo isso caracteriza a arte.

17 “As relagbes técnicas e informacionais podem ser ‘indiferentes’ ao meio social ambiente. As relagbes
comunicacionais sdo, ao contrdrio, uma resultante desse meio social ambiente. As duas primeiras sdo mais
dependentes da esfera da materialidade..., mesmo se, em todos os casos, tecnoesfera e psicoesfera interagem. Mas
as relagées comunicacionais geradas no lugar tém, mais que as outras, um geographic flavour, a despeito da origem,
porventura distante, dos objetos, dos homens e das ordens que os movem. Nas condi¢cbes atuais, as relagbes
informacionais transportam com elas o reino da necessidade enquanto as relagées comunicacionais podem apontar
para o reino da liberdade” (M. Santos, 2002:258).
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Os grandes chefes como os grandes pedagogos ou os grandes agitadores sao
artistas. Mas isso n&o poderia satisfazer nosso tempo. Se é verdade que € uma
questdo suscitada pela técnica que deveremos responder, € somente por
meios técnicos que o0 conseguiremos: a arte ndo basta mais” (J. Ellul,
1968:348)'®. Aqui cabe uma observacdo. Consideramos que a técnica — vista
como capacidade humana para transformar e criar seu espago — €, ela propria,
uma arte. Se a técnica, como disse Heidegger (in R. Scheps, 1996:205), € “(...)
uma nova disposicdo em relagdo as coisas e as maneiras de organiza-las...,
decisiva para todos os aspectos da vida, [sendo], em suma, do destino, pois
ninguém pode escapar dela”, entdo ela ndo pode ser considerada a parte de
nés. Devemos, ao contrario, encarar as artes também como técnicas, sem, no
entanto, tecniciza-las. Um cineasta nao se utiliza de certas técnicas para fazer
um filme, além de sensibilidade e talento? Um artista plastico também nao
aplica técnicas de cores e luzes para enriquecer suas aptidées e engenho?
Arte e técnica sao inseparaveis.

Para efeito de estudo, podemos dizer que a propaganda é constituida de
duas categorias de técnicas (J. Ellul, 1968): técnicas mecanicas — dependentes
do aparato técnico que compde a tecnoesfera — e técnicas psicoldgicas, que
procuram fugir ao espirito critico em troca de paixdes coletivas, objetivando,

como meta final, o consumo.

1.2 Algumas consideracoes sobre a psicoesfera

A tecnoesfera € a base material do espacgo; a psicoesfera, portanto, seria a
estrutura imaterial, carregando as faculdades intelectuais, morais e emocionais
emanadas das sociedades humanas. Apesar de emanar das préprias
sociedades, a psicoesfera ndo € um dado a priori, isto é, nao é natural, ndo

esta dada. Ela é produto, assim como a tecnoesfera, do artificio.

18 A proposito, eis o que significa arte, no dicionario: “(s. f.), conjunto de preceitos ou regras para bem dizer ou fazer
qualquer coisa; tratado, livro que contém esses preceitos; artificio; ardil; faculdade; talento; habilidade; oficio; profisséo;
industria; diabrura” (Priberam — Dicionario da Lingua Portuguesa on line).

14



A psicoesfera também ¢é criada pela técnica, isto é, pela arte humana.
Também ela, como a tecnoesfera, muda conforme o tempo histérico e de
acordo com os diferentes lugares. Assim como o0s objetos sdo por nés
condicionados e também nos condicionam, a psicoesfera € de nés emanada e
regula nosso comportamento. Se fosse permitida a analogia entre o espaco
geografico e o corpo humano, a tecnoesfera seria feita do esqueleto — a
estrutura éssea -, dos musculos e dos nervos, e a psicoesfera seria composta
pelo coragao e pela mente. Um ndo pode existir sem o outro, sendo a relagéo
entre ambos visceral e univoca, e ambos estdo em perpétua transformacao.

Por ser resultado do artificio, isto é, por ser criada — por certos grupos e
pela sociedade como um todo, poder-se-ia, equivocadamente, associar esse
conceito de psicoesfera com outro, o de ideologia.

Psicoesfera e ideologia sdo termos préximos e poder-se-ia conjuga-los,
pois estao, de fato, inseridos no mesmo universo de movimento. Porém, a idéia
de psicoesfera nao € equivalente ao conceito de ideologia. Quando
consideramos que 0 espago possui uma esfera técnica, carregada de novas
tecnologias cada vez mais racionais e artificiais, € uma outra, esta outra néo é
apenas ideoldgica, é mais: ela contém a ideologia (ou ideologias), e também
crengas, vontades, habitos, idéias, frustracdes, desejos, miséria e fortuna de
todas as pessoas, de todas as formagdes soOcio-espaciais do mundo. A
ideologia é palpavel, podemos apreender sua génese, isto é, podemos, atraves
de estudos, inferir quando e onde ela foi criada, mesmo que seja complexa,
imersa que esta na dinamica cotidiana. A psicoesfera, assim como o espaco, é
uma totalidade.

M. Lowy, citando Karl Mannheim, diz que “ideologia € o conjunto das
concepcgdes, idéias, representacdes, teorias, que se orientam para a
estabilizacdo, ou legitimacao, ou reproducao, da ordem estabelecida” (1985:
13); I. Mészaros (1993:11), escreve que “a ideologia, como forma especifica de
consciéncia social, é inseparavel das sociedades de classe. Ela se constitui
como consciéncia pratica inescapavel de tais sociedades, vinculada a
articulagéo dos conjuntos de valores rivais e estratégias que visam ao controle
do metabolismo social sob todos os seus principais aspectos”. A ideologia,

portanto, é o ideario de um grupo que exerce dominio sobre outrem. E certo
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que esse ideario, de certa forma, pertence a todos que estdo vivendo neste e
naquele momento, ou por adesdo, ou por imposicdo. Podemos detectar o
‘mundo como fabula”, podemos criticar o “mundo como perversidade”,
podemos lutar pelo “mundo como possibilidade” (M. Santos, 2000), mas, ainda
assim, compartilhamos a ideologia da ordem que ai esta. A Unica maneira de
nao o fazer seria retirarmo-nos do mundo. Assim, a ideologia, ndo obstante
seja uma ordem que, a principio, ndo emana de todos, e sim de um grupo,
acaba sendo a maneira pela qual nos reconhecemos no mundo — seja por qual
viés decidamos fazé-lo. Em funcdo disso € que temos de admitir que a
ideologia ndo €, exatamente, o “falso” real, ela reflete o real e, por isso, torna-
se real; H. Marcuse (1997:99) diz que “o idealismo burgués ndo € somente uma
ideologia: ele expressa também uma situacédo verdadeira. Ndo contém sé a
forma vigente da existéncia, mas também a dor causada por seu estado; néo
sO a tranquilidade em face do que existe, mas também a recordacdo daquilo
que poderia existir”. A ideologia, vista assim, reflete o real porque o real existe,
esta aqui, emanando do espa¢o como um todo. Porém, ela, a ideologia, nédo é
a totalidade, é uma expressdo da psicoesfera, dentre outras possiveis e
existentes, mas nao é a psicoesfera'®.

De acordo com M. Chaui (2000:3), “a ideologia ndo é apenas a
representacado imaginaria do real para servir ao exercicio da dominagdo em
uma sociedade fundada na luta de classes, como ndo é apenas a inversao
imaginaria do processo histérico na qual as idéias ocupariam o lugar dos
agentes histéricos reais. A ideologia, forma especifica do imaginario social
moderno, é a maneira necessaria pela qual os agentes sociais representam
para si mesmos o0 aparecer social, econémico e politico, de tal sorte que essa

aparéncia ..., por ser o modo imediato e abstrato de manifestagdo do processo

19 “Durante muito tempo, constituia uma necessidade opor esséncia e aparéncia. Esse caminho ndo é mais capaz de
portar frutos, ja que a ideologia é também esséncia, aparece como realidade e é assim vivida. (...) A ideologia ndo pode
apenas ser vista em termos puramente subjetivos, como estando toda ‘apenas na cabega’ dos outros, mas também a
partir de sua realidade concreta, fatual. A ideologia produz simbolos, criados para fazer parte da vida real, e que
frequentemente tomam a forma de objetos. [Ela] é um nivel da totalidade social e ndo apenas é objetiva, real, como
cria o real. Sendo, na origem, um real abstrato, cada vez mais se manifesta como real concreto, na medida em que a
vida social se complica. Mas, a ideologia toma o lugar do referido, na representagdo, mas ndo pode fazé-lo no
movimento real (movimento do real e da ideologia conjuntamente), exatamente porque o simbolo, por sua propria
natureza, dispbe de autonomia. Com a sociedade em movimento — isto é, com a histdria se fazendo — o movimento do
Todo é, ao mesmo tempo, movimento dos elementos de ‘verdade’ e movimento dos elementos ideoldgicos” (M. Santos,
2002:126/127).

16



histérico, é o ocultamento ou a dissimulagao do real”.

Ainda que seja a maneira de nos reconhecemos no mundo, a ideologia
nao é o real (no sentido de totalidade). A psicoesfera, em contrapartida, poderia
ser considerada como o real, pois, na medida em que encerra tanto a ideologia
como 0 modo com que essa ideologia se realiza nas diversas formagdes sécio-
espaciais, isto €, a medida que abarca toda a pulsdo mental do mundo, mais as
ideologias conflitantes, ela € capaz de nos oferecer maior veracidade sobre os
eventos. E através dela — da psicoesfera — que detectamos as resisténcias, as
“desordens” do mundo. “(...) As ideologias conflitantes de qualquer periodo
histérico constituem a necessaria consciéncia pratica, através da qual as mais
importantes classes da sociedade se relacionam e até mesmo, de certa forma,
se confrontam abertamente, articulando sua visdo da ordem social correta e
apropriada como um todo abrangente” (I. Mészéaros, 1993:12).

A ideologia, portanto, seria uma ordem, una, vertical e, de certa forma,
exterior porque forga homogeneizante; a psicoesfera nos auxiliaria a perceber
de que maneira se realizou essa ordem, quais seriam as “aberturas” ou
rupturas que porventura nela existissem. “A psicoesfera, reino das idéias,
crencas, paixdes e lugar da producdo de um sentido, também [como a
tecnoesfera] faz parte desse meio ambiente, desse entorno da vida, fornecendo
regras a racionalidade ou estimulando o imaginario. Ambas — tecnoesfera e
psicoesfera — sdo locais, mas constituem o produto de uma sociedade bem
mais ampla que o lugar. Sua inspiragdo e suas leis tém dimensdes mais
amplas e mais complexas” (M. Santos, 2002:256).

Toda ideologia € acompanhada de um discurso, que a legitimiza e
realiza. M. Chaui (2000), ao discorrer sobre o assunto, fala em discurso
competente: “O discurso competente é aquele que pode ser proferido, ouvido e
aceito como verdadeiro ou autorizado. (...) E o discurso instituido, aquele no
qual a linguagem sofre uma restricdo®® (...); confunde-se, pois, com a
linguagem institucionalmente permitida ou autorizada, isto €, com um discurso
no qual os interlocutores ja foram previamente reconhecidos como tendo o

direito de falar e ouvir, no qual os lugares e as circunstancias ja foram preé-

20 “Em uma sociedade como a nossa, conhecemos, é certo, procedimentos de exclusdo. O mais evidente, o mais
familiar também, é a interdicdo. Sabe-se bem que ndo se tem o direito de dizer tudo, que nao se pode falar de tudo em
qualquer circunstancia, que qualquer um, enfim, ndo pode falar de qualquer coisa” (M. Foucalt, 1996: 9).
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determinados para que seja permitido falar e ouvir e, enfim, no qual o contetdo
e a forma ja foram autorizados segundo os canones da esfera de sua prépria
competéncia” (p. 11).

Todo discurso competente, portanto, € uma forma de exercer poder; M.
Foucalt (1996), a propésito disso, escreve: “Mas o0 que ha, enfim, de tao
perigoso no fato de as pessoas falarem e seus discursos proliferarem
indefinidamente? Onde, afinal, estd o perigo? (...) Suponho que em toda a
sociedade a producéao do discurso é ao mesmo tempo controlada, selecionada,
organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que tém por
funcéo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatério,
esquivar sua pesada e temivel materialidade” (p. 8).

O atual discurso hegeménico tem, como um de seus principais pilares, a
ideologia do consumo, sendo, a publicidade, seu vetor por exceléncia®'. Nesse
sentido, a publicidade contribui, e muito, para a conformacéo e conservacao de
uma ideologia adequada ao funcionamento do poder dos agentes

hegeménicos.
1.3 Tecnoesfera, psicoesfera e discurso publicitario
Dissemos, remetendo-nos a J. Ellul (1968)?2, que a publicidade é a unido

de duas categorias de técnicas, ou seja, € a juncdo de objetos técnicos que

suportam a transmissao e a difusdo das imagens e dos sons carregados de

21 “O que é o discurso competente enquanto discurso do conhecimento? Sabemos que é o discurso do especialista,
proferido de um ponto determinado da hierarquia organizacional. Sabemos também que havera tantos discursos
competentes quantos lugares hierdrquicos autorizados a falar e a transmitir ordens aos degraus inferiores e aos demais
pontos da hierarquia que Ihe forem paritdrios. Sabemos também que é um discurso que nao se inspira em idéias e
valores, mas na suposta realidade dos fatos e na suposta eficacia dos meios de agdo. Enfim, também sabemos que se
trata de um discurso instituido ou da ciéncia institucionalizada e ndo de um saber instituinte e inaugural e que, como
conhecimento instituido, tem o papel de dissimular sob a capa da cientificidade a existéncia real da dominagdo” (M.
Chaui, 2000: 11).

22 “O primeiro fato a considerar é a conjungdo entre duas categorias de técnicas muito diferentes, que ddo nascimento
a esse novo sistema de técnica do homem. A primeira categoria é todo um conjunto de técnicas mecénicas — imprensa,
radio, cinema, principalmente — que permitem entrar em comunicagao direta com grande numero de individuos, e, além
disso, dirigir-se individualmente a cada um no meio de uma grande massa, dotadas que sao, essas técnicas de
extraordindrio poder de persuasado e de pressao intelectual e psiquica. A segunda categoria é todo um conjunto de
técnicas psicolégicas e mesmo psicanaliticas, que permitem conhecer com bastante exatiddo as molas do coragdo
humano para agir sobre ele com grande seguranga” (J. Ellul, 1968:372).
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intencionalidades, e as técnicas psicoldgicas e artisticas que visam persuadir,
conquistar e manipular a mente e o coragdo humanos.

O universo de suporte técnico das atividades publicitarias, hoje, é
composto de mais do que puramente os meios de comunicacdo de massa,
como o cinema, a televisao, o radio, jornais € etc. A revolugao informacional, da
qual fala J. Lojkine (1995), além de apurar tais meios de comunicacao,
tornando-os mais sofisticados do ponto de vista técnico, trouxe outras
inovagbes, como a possibilidade de interconexao entre todas as partes do
sistema técnico espalhados pelo mundo em tempo praticamente real, em todas
as esferas de negdcios, especialmente naquelas atividades tipicas do tempo
contemporaneo, como a propaganda. O sistema técnico atual se caracteriza
por ser flexivel, auto-regulado, composto por maquinas polifuncionais (como os
ultimos modelos de computadores e telefones médveis), e por utilizar meios de
circulacao materiais e imateriais (informacionais), descentralizados e interativos
(telematica em redes) (J. Lojkine, 1995).

Tao sofisticadas quanto as técnicas materiais, sdo as técnicas
psicologicas aplicadas pela propaganda. Tais técnicas, compostas de
pesquisas direcionadas e eficientes, contam com o conhecimento de
especialistas do comportamento humano baseado nas emogdes e de como
manipula-lo, interferindo nelas. “A compreensdo dos mecanismos de
comportamento traz a possibilidade de manobra-los a vontade... é possivel
calcular, prever e agir de acordo com regras controlaveis” (J. Ellul, 1968:349).

O discurso publicitario, segundo J. Baudrillard (1997), se assenta,
principalmente, na estratégia de buscar transformar a relagdo puramente
comercial do consumo, em relagédo pessoal. A logica particular da eficacia da
propaganda se deve diretamente a técnica de mascarar sua verdadeira
intencao.

Em sua génese, como veremos mais adiante, a propaganda tratava mais
objetivamente de vender o produto, pura e simplesmente. Na época do
anuncio, a publicidade baseava-se na exposicdo das caracteristicas de um
produto e de como tais caracteristicas tornariam tal produto util e necessario
para o consumidor. O consumidor, assim, era conclamado a provar o produto e

a conferir sua utilidade ou nédo. Hoje, e desde algum tempo, nédo se trata mais
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de uma légica do enunciado e da prova, mas sim de uma logica da “fabula e da
adesao” (J. Baudrillard, 1997). Do ponto de vista racional ndo acreditamos na
fabula publicitaria, mas mesmo assim a mantemos; a pura demonstragdo do
produto ndo convence ninguém, ela serve para racionalizar a compra que, de
um jeito ou de outro, ndo é pontuada totalmente por motivos racionais. Nao
acreditamos no produto, mas sim na propaganda, que quer fazer com que
acreditemos nele®.

Segundo J. Ferrés (1996)%*, as agdes humanas estdo condicionadas por
dois tipos de fatores, os emotivos e os racionais. Tais fatores estdo presentes
tanto nas ac¢des advindas de decisGes cotidianas como nas de maior alcance;
emocao e razao atuam na mente humana em proporgdes diversas conforme as
situacdes, interrelacionam-se, condicionam-se, conflituam-se, complementam-
se. E assim que uma emocdo muito intensa pode comprometer argumentos
racionais consideraveis e que um argumento irrefutavel pode vencer atitudes
de cunho emocional®.

Considerando-se esse quadro, seria possivel influenciar as atitudes das
pessoas, na medida em que se sabe que as vontades humanas estdo
condicionadas por motivagdes anteriores, e que estas, por sua vez, dependem
tanto de fatores cognitivos como emotivos, tanto pelo raciocinio como por

medos e desejos (ndo racionais). Em sintese, para exercer influéncia sobre o

23 “E a velha histdria do Papai Noel: as criangas ndo mais se interrogam sobre a sua existéncia e jamais a relacionam
com os brinquedos que recebem como causa e efeito — a crenga no Papai Noel é uma fabulagao racionalizante que
permite preservar na segunda infancia a miraculosa relagao de gratificacao pelos pais (mais precisamente pela mae)
que caracterizara as relagdes da primeira infancia. Esta relagdo miraculosa, completada pelos fatos, interioriza-se em
uma crenga que é seu prolongamento ideal. Esse romanesco nao é artificial pois se funda no interesse reciproco que
as duas partes tém em preservar essa relagdo. O Papai Noel em tudo isso ndo tem importancia. O que ela consome
através dessa imagem, desta ficgdo, deste alibi — e em que acreditara mesmo quando deixar de crer — é o jogo da
miraculosa solicitude dos pais e as cautelas que tomam para serem cumplices da fabula. Os presentes somente
sancionam esse compromisso. A publicidade é da mesma ordem. Nem o discurso retérico, nem mesmo o discurso
informativo sobre as virtudes do produto tém efeito decisivo sobre o comprador. O individuo é sensivel a tematica
latente de prote¢do e de gratificagdo, ao cuidado que ‘se’ tem de solicita-lo e persuadi-lo, ao signo, ilegivel a
consciéncia, de em alguma parte existir alguma instancia (no caso social, mas que remete diretamente a imagem da
mae) que aceita informa-lo sobre seus préprios desejos, preveni-los e racionaliza-los a seus proprios olhos. Portanto,
ele ndo “acredita” na publicidade mais do que a crianga em Papai Noel. O que ndo o impede de aderir da mesma forma
a uma situagao infantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela” (J. Baudrillard, 1997: 176).

24 Vale a pena considerarmos o que a Psicologia tem a dizer sobre as técnicas de persuasdo utilizadas pela
propaganda.

25 “(...) a alma humana se articula em um plano inferior e um plano superior; entre 0s pélos da sensibilidade...e da
razao se desenrola a histéria da alma” (H. Marcuse, 1997:91).

20



outro, € necessario agir sobre um desses fatores, e a propaganda, em seu
processo de “socializagdo”, atua muito mais a partir da emog&o do que a partir
da reflexdo; atua mais desde o inconsciente do que desde a sua plena
consciéncia.

Tanto o produto publicitario, como toda producdo de entretenimento

difundido pelo sistema de comunicacido atual®®

, gera grande quantidade de
energia emotiva®’. “As emocdes se diferem precisamente pelo que tém de
excitacdo, de ativacdo; qualquer excitacdo € motivadora porque a pessoa
excitada tende automaticamente a reduzir a tensdo que provoca. O
comportamento humano tem como finalidade primordial restabelecer o
equilibrio interno, quebrado ou perturbado pela tensdo provocada por alguma
necessidade ou pela ativagdo de algum desejo ou de algum temor. As
emocgdes representam, pois, uma forgca, uma energia a qual é preciso dar uma
saida. As imagens concebidas pela publicidade ndo apenas ativam emocoes,
como apontam a orientacdo que € preciso dar a energia, orientam a conduta,
marcam uma dire¢do para a acao” (J. Ferrés, 1996:39).

As imagens publicitarias, carregadas de certa ideologia e visdo de
mundo, dessa forma, conectam-se com as emogdes (desejos, temores,
paixdes) e oferecem, direta ou indiretamente, uma solugcédo para os conflitos
surgidos delas (das emogdes). Em outras palavras, ao mesmo tempo em que
uma imagem reflete ou provoca uma emocgao, da-lhe um sentido, uma diregéo.
“Ao encarnar o medo, o define, o concretiza. Consequentemente, indica o que
ha de temer (...)” (ldem:42). A mesma coisa acontece com outros tipos de
sentimentos, como a admira¢ao; quando uma imagem se conecta a ela, além
de excitar tal sentimento, da-lhe um sentido, sugerindo o que € que se deve
admirar. Assim, cada vez que a imagem tem conexao com uma realidade, esté
conferindo sentido a esta realidade.

Dois elementos estao presentes no processo de socializacao imposto

26 Ai incluida também a produgéo jornalistica (impressa e televisiva), mais preocupada com audiéncia e espetaculo do
que em prestar um servigo para as sociedades. O discurso publicitario ndo esta apenas nas programagdes de ficgao,
nem apenas na propaganda; esta também nos telejornais e na midia impressa, na medida em que se constitui como
elemento narrativo a forma como as informagdes sdo transmitidas: permeadas de espetacularizagdo, imagens e
elementos persuasivos.

27 MOURA, Maria Lucia Seidl e CORREA, Jane, 1997, Estudo Psicolégico do Pensamento, Rio de Janeiro, EDUERJ;
J. Ferrés (1996).
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pelo universo criado através dos meios de comunicacao de massa, do qual faz
parte a propaganda®. Um é a associagdo de sentimentos (medo, admiracéo,
felicidade, repulsa, etc.) com representacdes da realidade; o outro esta ligado
com a significacdo que a imagem tem para o telespectador® — pois toda
percepcao da realidade esta ligada a certo grau de subjetividade, que, por sua
vez esta relacionada a determinada visdo de mundo, mesmo que exista um
certo consenso sobre uma interpretacao da realidade.

Talvez essa manipulacao eficiente de nossos coragdes e mentes,
subsidiado pelo conhecimento que se tem da psicologia humana nao
funcionasse tdo bem se a propaganda ainda nao se utilizasse de uma outra
estratégia, a qual j4 destacamos. Todo o ramo publicitario, o sabemos
racionalmente, existe com um propésito, que é o de estimular e garantir o
consumo em escala global. Porém, desde que deixou de ser apenas 0 anuncio
dos produtos para se transformar em outra coisa, a propaganda passou a
distorcer, através de uma ilusdo perfeitamente engendrada pelo seu discurso, o
sentido da sua real fungcdo — mediacdo de uma relagdo comercial entre o
consumidor e a industria.

Quando a propaganda age, assumindo esse papel de mediacao, ela o
faz de maneira a garantir o consumo, a vender a marca da empresa; isto é, é
uma atividade extremamente racional. Porém, de forma que s6 a psicologia
pode se arriscar a explicar, o universo criado pela propaganda passa a ser um
elemento afetivo, conhecido (no sentido de intimo), uma mediacao que esta do
nosso lado. Ela ndo é apenas uma parte do modo de producdo atual, ela é
nossa “‘mensageira” do mundo material, o arauto que proclama o
comprometimento das marcas (ou o espirito do consumo, das coisas) com o
nosso bem-estar, a entidade que garante que tudo estd bem. Nos
consumidores, afinal, precisamos sempre estar conscientes de que a propria
Revolucdo Industrial aconteceu em nossa funcdo, para nosso conforto e
usufruto; precisamos saber que todas as tecnologias atuais convergem para

melhorar indefinidamente a qualidade dos produtos que, por sua vez,

28 ANTUNES, Celso, 2001, Alfabetizacdo emocional: novas estratégias, Petrépolis, Vozes; J. Ferrés (1996).
29 De acordo com J. Ferres (1996), em psicologia, a associagdo é uma unido que se estabelece entre dois contetidos
psiquicos; manifesta-se porque o surgimento na consciéncia de um deles origina ou favorece a conscientiza¢ao do

outro, associado com o primeiro.
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convergem para se adequar a nada menos que a nossa personalidade
particular. “Assim n&o nos achamos, com a publicidade, ‘alienados’,
‘mistificados’ por temas, palavras, imagens, mas antes conquistados pela
solicitude que se tem ao falar conosco, nos fazer ver, em ocupar-se conosco.
(...) O produto cada vez mais € julgado, ndo pelo seu valor intrinseco, mas pelo
interesse que, através dele, a firma toma por nossa existéncia, pela atengéao
que da ao publico. Assim € que o individuo é lentamente condicionado por
meio deste consumo sem trégua, satisfatério (e frustrador), glorioso (e
culpabilizante) de todo o corpo social” (J. Baudrillard, 1997: 179/180).

De modo que a propaganda, antes de dirigir o consumo — que é sua
funcéo real, racional — € consumida pela sociedade; eis a sua estratégia
primeira. Segundo Baudrillard (1997), um mundo sem publicidade nos daria a
impressao de que estamos sés, de que ndo somos livres. Pois onde estaria,
sem a propaganda, a possibilidade de escolha? O autor, aqui, se baseia numa
pesquisa feita na Alemanha (na época, a parte ocidental), com duas mil
pessoas. Colocou-se, para elas, a seguinte questao: “Vocé prefere um excesso
de publicidade (a maneira ocidental) ou um minimo de publicidade de utilidade
social (como na parte oriental)?” (p.183). A maioria esmagadora dos
entrevistados preferiu a primeira alternativa, pois ela seria um indicativo nao
apenas de abundancia, mas também de liberdade, valores fundamentais para o
homem contemporaneo. Enfim, “mede-se aqui a conivéncia afetiva e ideoldgica
que esta mediacao espetacular cria entre individuo e sociedade” (Idem).

De acordo com R. Barthes (2001: 203), “a linguagem publicitaria...da-nos
abertura para uma representagdo falada do mundo que o mundo pratica ha
muitissimo tempo e que € a ‘narrativa’: toda publicidade diz o produto (é a sua
conotacdo) mas conta outra coisa (€ a sua denotacao); é por isso que s6 se
pode coloca-la no rol dos grandes alimentos de nutricdo psiquica...que sao
para nos a literatura, o espetaculo, o cinema, o esporte, a imprensa, a moda;
ao tocar o produto pela linguagem publicitaria, os homens lhe dao sentido e
transformam assim o seu simples uso em experiéncia do espirito”.

Como disse Barthes, a propaganda, assim como todo o resto da
produgcédo contemporéanea do audiovisual — com raras excegdes — podem ser

consideradas o “alimento psiquico” das sociedades, em funcao da ideologia
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dominante. De fato, nos dias de hoje, a linguagem publicitaria se estendeu para
todas as outras produgdes do entretenimento. Para além da publicidade vista
dentro dos enredos de filmes, novelas, programas ditos jornalisticos, seriados,
shows e uma infinidade de outras produgcdes, vemos que esses carregam cada
vez mais o ritmo, a linguagem, a plastica e a carga sedutora da propaganda;
nao é por outro motivo que filmes blockbusters de Hollywood se espalham pelo
mundo inteiro, erigindo, além da ja poderosa industria do cinema norte-
americano - uma verdadeira industria instantdnea dos mais variados produtos,
de brinquedos a roupas, de alimentos a livros. O mundo do entretenimento é
uma coisa s6, onde os profissionais, a logica, a dindmica, o estilo artistico, os
objetivos, a linguagem, os meios técnicos utilizados, os valores criados — sdo
0S Mesmos.

Dessa forma, as técnicas de criagdo e manutengdo de um universo
ideolégico destinado a manter cativas as sociedades ficam ainda mais
racionais, mais eficientes. E um erro delimitar esse mundo do espetaculo, do
entretenimento, apenas como “idiotizante”, “mediocre” e “entrave no processo
de conscientizagdo e politizagdo das massas”. A industria do entretenimento,
assim como a propaganda e as demais areas do mundo produtivo, atua de
forma muito bem arquitetada. Se a propaganda, por si sé, ndo basta, a

industria do entretenimento desempenha o seu papel.

“Ora, esse homem ainda ndo sabe que a sua vida tem um sentido. A propaganda néo
foi suficiente para convencé-lo disso, de modo pormenorizado, persuasivo, permanente.
Ainda é capaz de um instante de lucidez, capaz de pensar no que lhe acontecera dentro
de vinte ou trinta anos... Entdo foge. A civilizagdo técnica tem um grave defeito: ainda
nao suprimiu a morte. E, de certo modo, a Unica realidade humana que ainda esta de pé.
Mas, ja ensinou ao homem que é possivel fugir da presenga da morte. E isso, hoje em
dia, faz-se espontaneamente. Nao precisa mais da fé, nem de uma dificil ascese para
encontrar o 6pio necessario a sua condigdo. O cinema [ou, atualmente, a industria do
entretenimento] desemboca diretamente nos paraisos artificiais. Em vez de encontrar
seu fantasma, o homem procura outros fantasmas nos quais se proteja e que lhe
permitirdo viver o que tiver desejado. A capacidade de impressionar do cinema a tal
ponto o domina que deixa durante duas horas de ser ele mesmo, sua personalidade se
funde, se dilui na massa anénima dos espectadores. Nao é mais do que uma série de
choques que o fazem rir, chorar, admirar, amar. Deita com a heroina, mata o traidor,
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domina o ridiculo, torna-se um heréi. Sua vida bruscamente adquiriu um sentido. (...) E
preciso uma forga espiritual ou uma educagao psicoloégica pouco comum para escapar a
essa pressao. (...) A mania do cinema explica-se unicamente por essa vontade: assim
como o ritmo do trabalho ou a autoridade do Estado supdem a adesao do coragao, e
consequentemente a propaganda, assim também a condic¢do criada para o homem pela
técnica supde essa evasao especial que a técnica lhe oferece: maravilhosa organizagao
que prevé o contra-veneno onde destila o proprio veneno” (J. Ellul, 1968:386/387).

Nesse mundo onde o cidaddo - em alguns lugares mais, em outros
menos — se confunde com o consumidor (M. Santos, 1998), a propaganda se
coloca como nosso meio de possibilidade de escolha, na medida em que nos
mostra a infinidade de maravilhosos objetos a nossa disposicdo. Mas nao ha
possibilidade de escolha quando o que a propaganda faz n&o consiste na
defesa de idéias, mas sim na manipulacdo de nossa vontade. A mercadoria,
antes de ser produto da necessidade, é inchada de ideologia, o mercado
traveste-se de democracia e o consumismo € confundido com cidadania.

O controle dos territérios, exercido pela propaganda, relaciona-se ao fato
de que ela é, por exceléncia, criadora de uma ideologia adequada ao
funcionamento do poder hegemoénico. Para além das propagandas
institucionais dos governos, ou mesmo da infinidade de produtos disponiveis no
mercado, forma mais objetiva da atividade, a propaganda, associada ao
sistema moderno de comunicagdo, cria, também — e esse € o amago da
questao — o proprio espirito contemporaneo da vida em sociedade.

Para M. Santos (1993),

“(...) vivemos plenamente a época dos signos, apds termos vivido o tempo dos
deuses, o tempo do corpo e o tempo das maquinas. Os simbolos baralham, porque

tomam o lugar das coisas verdadeiras™®

. (...) A aceleragdo contemporanea é...um
resultado também da banalizagdo da invengao, do perecimento prematuro dos engenhos
e de sua sucessdo alucinante. Sao, na verdade, aceleragdes superpostas,
concomitantes, as que hoje assistimos. Dai a sensagao de um presente que foge. Esse
efémero nao é uma criagao exclusiva da velocidade, mas de outra vertigem, trazida com
o império da imagem e a forma como, através da engenharia das comunicacdes, ao

servigo da midia, ela € engendrada, um arranjo deliberadamente destinado a impedir que

30 O vocabulo “signo” (do latim signu, sinal), de acordo com o dicionario, é “(Ling.), a unidade principal constitutiva da
linguagem humana, representada pela associagdo entre um significado e um significante, ou seja, entre um conceito e

uma imagem acustica” (Priberam — Dicionério da Lingua Portuguesa on line).
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se imponham a idéia de duragao e a légica da sucessao” (p. 15/16).

Vivemos, pois, a era dos signos, do império das imagens, material, por
exceléncia, do universo ideolégico criado pela propaganda®'. O periodo atual,
prenhe desse universo, € marcado pela producdo e pela circulacao de
informacbes, fato que coroa as atividades cuja caracteristica maior é
justamente lidar de maneira intensa com a inteligéncia baseada na técnica, na
ciéncia e na informagédo. Cremos que esse € o principal motivo que nos leva a
dizer que a publicidade configura atividades tipicas do periodo técnico-cientifico

e informacional.

31 Aqui cabe dizer que a publicidade néo cria tudo isso sozinha. Ela atua como parte de um esquema. Os meios de
comunicagdo modernos e as empresas, principalmente as transnacionais, ndo podem existir sem a publicidade e a
propaganda; e a logica desta passa a ser também a légica daqueles. Programas de televisao, filmes de cinema, pegas
de teatro, configuragdes de espagcos como bancos, lojas de shopping centers, aeroportos, avenidas, restaurantes e
bares, para ficar apenas em alguns parcos exemplos, estdo abarrotadas de propaganda e de todo o life style que ela
carrega.
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Capitulo 2

Territorio e Informacao: o periodo técnico-cientifico-informacional

“(...) o poder controlou o saber a fim de controlar o poder do saber”. (Edgar
Morin, O Método — O conhecimento do conhecimento, Portugal, Publicagdes
Europa-América, 1986).

“Assim como a agua, o gas e a corrente elétrica vém de longe as nossas casas
satisfazer nossas necessidades por meio de um esforco quase nulo, assim
também seremos alimentados por imagens auditivas e visuais, nascendo e

evanescendo a um minimo gesto, quase um sinal.” (Paul Valéry, Piéces sur

I’art, Conquéte de I'ubiquité, Paris, 1931).

2.1 A consolidagdo da informagé&o como elemento essencial do funcionamento

do mundo contemporaneo

Os termos, “informacao”, “conhecimento” e “comunicac¢ao”, de acordo
com o dicionario e como simples substantivos, aparecem como sindnimos®, tal
€ a inter-relacdo entre eles. De fato, e ainda mais nos dias de hoje, € em
conjunto que devemos considerar cada um desses conceitos.

M. Castells (2000), citando Daniel Bell, escreve:

“Nao tenho nenhum motivo convincente para aperfeicoar a definicdo de conhecimento
dada por Daniel Bell...: ‘Conhecimento: um conjunto de declara¢des organizadas sobre

32 Informagdo: “(s. f.), ato ou efeito de informar ou informar-se; comunicagdo; indagagdo; devassa; conjunto de
conhecimentos sobre alguém ou alguma coisa; conhecimentos obtidos por alguém; fato ou acontecimento que é levado
ao conhecimento de alguém ou de um publico através de palavras, sons ou imagens; elemento de conhecimento
suscetivel de ser transmitido e conservado gragas a um suporte e um cddigo”. Conhecimento: “(s. m.), ato ou efeito de
conhecer; idéia; nogdo; informagdo; noticia; experiéncia; discernimento; relacbes entre pessoas ndo intimas;
consciéncia de si proprio; (no pl.), pericia; (no pl.), erudigdo; (no pl.), cultura; (filos.); nogdo normalmente oposta a
afetividade e a atividade, designa a fung¢ao tedrica do espirito assim como o resultado dessa fungao, que tem como fim
tornar presente aos sentidos ou a inteligéncia um objeto (interno ou externo), de modo a obter dele um entendimento
ou uma representacdo adequada”. Comunicagdo: “(s. f.), ato, efeito ou meio de comunicar; participacdo; aviso;
informacgao; convivéncia; trato; lugar de passagem de um ponto para outro; comunhao (de bens) (... )” (Priberam —
Dicionario da Lingua Portuguesa on line).
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fatos ou idéias, apresentando um julgamento ponderado ou resultado experimental que é
transmitido a outros por intermédio de algum meio de comunicagao, de alguma forma
sistemdtica. Assim, diferencio conhecimento de noticias e entretenimento’. Quanto a
informagédo, alguns autores conhecidos na area, como Machlup, simplesmente definem
informagdo como a comunicagdo de conhecimentos. Mas, como afirma Bell, essa
definicdo de conhecimento empregada por Machlup... parece muito ampla. Portanto, eu
voltaria a definicdo operacional de informagdo proposta por Porat em seu trabalho
classico...: ‘Informagéo sao dados que foram organizados e comunicados™ (p. 45).

Por seu turno, J. Lojkine (1995), citando Henri Laborit, escreve que “(...)
a informagédo — a moda de Norbert Wiener -... ndo € nem massa nem energia. A
informacao necessita da massa e da energia como suporte, mas, em si, ela é
imaterial, posto que represente ‘este algo que faz com que o todo nao seja
apenas a soma das partes’. (...) Para ele, na fabricacdo do instrumento,
‘importa menos o trabalho, a forca mecénica necessaria, que a informacao
fornecida pelo homem a matéria inanimada™ (p. 114).

Este “algo que faz com que o todo nao seja apenas a soma das partes”
€ exatamente a substancia, imaterial, que confere sentido as coisas, as acdes
e criacbes humanas, que pode ser chamada de informacédo. A informacao,
assim, seria um dado referente a fatos, idéias, coisas, pessoas, situagoes,
eventos, isto é, certo tipo de saber que confere a coisa (ou obra) um sentido,
uma finalidade. Mas a informacdo nao seria, pontualmente, sinénimo desse
saber; seria esse saber “enquanto entendido e transmitido”, isto €, o saber,
primeiro absorvido e depois comunicado. Seria o saber que eu tomo de algo ou
alguém e depois informo a algo ou outrem®.

Esse saber é o saber intuitivo, nascido a partir da nossa experiéncia com
o mundo; se sei sobre isso ou aquilo (se aprendo, na vida), eu absorvo
informagdo sobre essa experiéncia. Tal saber é diferente do conhecimento®,

embora este seja composto de saberes, de informacdes.

33 O termo informagéo, em si, parece um conceito carregado de movimento. Existe o saber e o conhecimento; mas a
informagéo é saber e conhecimento em trénsito. Se ndo consideramos o movimento na informagéo, qual a necessidade
do vocébulo?

34 Mais uma vez é fundamental ressaltar que a divisdo entre saber e conhecimento, nessa reflexdo, deve ser
considerada do ponto de vista analitico. Na vida, porém, é tudo um hibrido. O conhecimento é feito de saberes vividos
e tais saberes também séo forjados, em parte, pela aquisi¢do ou apreciagdo do conhecimento. Como ja destacado, é
preciso, mormente nos dias atuais, considerar os termos conhecimento, comunicagdo, informagdo e saber
conjuntamente.
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O conhecimento € um conjunto de dados organizados, transformados
em uma tese, proposi¢ao ou afirmagédo que é transmitida de forma sistematica
por alguma forma de comunicagédo; é um conjunto de saberes formalizado e
padronizado, que ndo € mais “pessoal” ou “subjetivo”; é, por exemplo, o
conhecimento que se ensina na escola. O saber esta mais relacionado com
nossa inteligéncia, que inclui a capacidade de aprender dentro do contexto
social de nossa vida cotidiana no trabalho, no lazer e em todas as outras
esferas da vida. Ele ndo se desvincula das habilidades de cada um, é pessoal,

subjetivo, ndo esta sistematizado em “conhecimento”, numa tese.

“A inteligéncia pressupde a combinagao de diferentes formas de saber. Ela abrange as
capacidades de aprender, de julgar, de analisar, de pensar logicamente, de antecipar, de
memorizar, de calcular, de interpretar, de entender, de fantasiar, de se colocar de modo
imprevisivel, etc. (...) O conhecimento ndo implica necessariamente a inteligéncia; ele é
bastante mais pobre do que esta Ultima. Ele ignora a importancia, essencial do ponto de
vista politico, da questdo que uma sociedade precisa pdr para si mesma: o que decorre e
0 que ndo decorre do conhecimento? O que é conhecer, e 0 que desejamos, ou
necessitamos, conhecer?” (A. Gorz, 2005:78/79).

O conhecimento, pois, é definido pela cultura e pela sociedade, ou
melhor, pelo poder ideolégico dominante de cada sociedade no tempo. Dessa
forma, esse conhecimento possui uma identidade que é diversa dos saberes
adquiridos pela verdade das experiéncias vividas por cada um; ele é forjado
segundo as ordenagdes social e ideologicamente construidas com o objetivo
de criar uma inteligéncia funcional aos mecanismos dominantes de construcao
do espaco. E, por exemplo, e como ja dito, o conhecimento escolar, curricular,
eleito como o ideal e correto.

Por sua vez, os saberes adquiridos no dia-a-dia, as impressdes e
experiéncias da realidade pratica sdo relegados a segundo plano, ignorados

(mais ou menos) pela grade curricular da escola.

“Nossa relagado primeira, origindria, com o mundo, ndo é o conhecimento; é o saber
intuitivo, pré-cognitivo. Nés aprendemos o mundo originalmente pela experiéncia, na sua
realidade sensivel, e o ‘compreendemos’ por nosso corpo; desdobramos o mundo,

informamo-lo, colocamo-lo em forma pelo exercicio de nossas faculdades sensoriais
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que, elas mesmas, sdo ‘formadas’ por ele. Nés aprendemos o mundo pelo nosso corpo;
e nosso corpo, nas agdes pelas quais ele manifesta 0 mundo como uma sua extenséo. E
esse ‘mundo sensivel’, sabido diretamente pelo corpo, ‘vivido’ por ele, que, como notava
[Edmund] Husserl desde 1906, ‘¢ o unico mundo real, realmente percebido como
existente, o Unico mundo cuja experiéncia podemos ter e fazer — nosso mundo vivido
cotidiano™ (A. Gorz, 2005:79/80).

Como mencionou J. Lojkine (1995), citando Henri Laborit, a informacao
“precisa da massa e da energia como suporte”. Antes da invencao de objetos
técnicos de comunicacdo e circulagdo, nosso corpo nos bastava. Boca e
pernas eram suficientes. Conforme o passar dos anos e a evolugéo técnica do
meio, a capacidade humana de organizacdo e integragcdo também foi
crescendo. O aperfeicoamento técnico, conjugado ao ideario iluminista, no
século XVIII, foi decisivo para o salto, nos séculos seguintes, desde a técnica -
entendida como a capacidade humana de criar, de melhorar seu ambiente e
sua vida - até a técnica como instrumento de dominagédo completa da natureza.

As idéias iluministas depositaram toda a confianca do progresso e de um
futuro melhor no poder da razdao humana. O desenvolvimento técnico e
cientifico passou a, cada vez mais, organizar as atividades produtivas a partir
de estudos cientificos, a fim de adaptar os meios aos objetivos perseguidos. A
partir de certo ponto — e ndo cabe neste trabalho precisar qual foi este ponto e
discorrer sobre seus motivos — o ideario iluminista de melhoria da vida baseada
na razao e na técnica humanas tomou outro rumo. J. Habermas (1968:45),
escreve que “(...) a ‘racionalizacdo™® progressiva da sociedade depende da
institucionalizacdo do progresso cientifico e técnico. Na medida em que a
técnica e a ciéncia pervadem as esferas institucionais da sociedade e
transformam assim as proprias instituicbes, desmoronam-se as antigas
legitimagbes. A secularizagdo e o ‘desencantamento’ das cosmovisoes
orientadoras da agao, da tradicao cultural no seu conjunto, € o reverso [ou 0

motivo] de uma ‘racionalidade’ crescente da agéo social”.

35 “Max Weber introduziu o conceito de ‘racionalidade’ para definir a forma da atividade econbémica capitalista, do
trafego social regido pelo direito privado burgués e da dominagao burocratica. Racionalizacao significa, em primeiro
lugar, a ampliacdo das esferas sociais, que ficam submetidas aos critérios da decisdo racional” (J. Habermas,
1968:45).
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Passa-se, assim, de um progresso fundado na razao humana, no
conhecimento e no saber, para um progresso a servigo da razdo técnica. Para
H. Marcuse (1965), tal raz&o técnica seria também, em si, uma ideologia. Nao
apenas a aplicacdo técnica, mas a propria técnica teria se tornado uma
dominacao a partir da ciéncia, regular, metddica e calculada. Os objetivos de
tal dominagao néo seriam facultados a técnica depois de sua obra pronta, mas
ja estariam inseridos na prépria concepg¢ao do objeto técnico.

Confere-se, dessa forma, uma racionalidade técnica ao espaco. “Essa
racionalidade estende-se...apenas as situacbes de emprego possivel da
técnica e exige, por isso, um tipo de agcado que implica dominagao quer sobre a
natureza ou sobre a sociedade. A acao racional dirigida a fins é, segundo a sua
propria estrutura, exercicio de controles” (J. Habermas, 1968:46).

A técnica, corrompida em sua génese de arte humana criadora de uma
vida melhor adaptada a seu espaco, passa a ser um principio ideoldgico, uma
forca dominante e homogeneizante, que nao submete apenas a natureza, mas
também o homem. “(...) A racionaliza¢do da ciéncia, desfigurada em termos
capitalistas, rouba também a técnica moderna a inocéncia de uma simples
forca produtva”®. (J. Habermas, 1968:50).

O objeto técnico se torna, cada vez mais, impregnado de perfeicao,
hipertélico®”. Porém, tal situacdo n&o seria possivel se a técnica ndo houvesse
se tornado o que ela € hoje, um “sistema técnico informacional”. “(...) Além do
conteudo técnico que o caracteriza ha dois séculos, e que, em nossos dias,
ganha maior densidade e complexidade, o espaco geografico acrescenta a
essa qualidade um novo atributo, que € a informacao” (M. Santos, 2002:292). A
hipertelia dos objetos ndo seria possivel sem os processos de captagéo,

tratamento e transmissao de informacdes.

36 “Certamente, quando falamos de tecnologia como uma ordem da realidade, ainda podemos hesitar entre uma visao
referente a tecnologia como um conjunto de meios — pendendo assim para o sentido original de técnica enquanto
soma total dos produtos destinados a satisfazer as necessidades humanas — e uma visdao que concebe a tecnologia
como a esfera da realidade que ja ndo é um dominio de meios ou um dominio intermediario, mas tem sua ratio essendi
em si mesma”Nathan Rotenstreich, citado por M. Santos (2002:299).

37 Hipertelia é a maxima intencionalidade do objeto, isto é, a mais perfeita convergéncia entre a tecnologia e a funcdo
ambicionada. Conceito de Gilbert Simondon, citado por M. Santos (2002: 39, 292).

38 “(...) Pode-se...falar de racionalidade do espago a partir do momento em que este conhece sua mecanizagdo. Mas a
estrada de ferro, o automovel, o telégrafo, criaram apenas uma fluidez relativa do territdrio, pois 0 &mbito geografico de

acdo dessas novidades era relativamente limitado. E somente neste fim de século, com as novas técnicas de
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A capacidade técnica de captar, receber e transmitir informagdes torna
tudo mais racional, eficiente e controlado; criam-se objetos que imitam (e
muitas vezes substituem) a inteligéncia humana, ou que a complementam. A
sociedade fica, assim, submetida a objetos dos quais passa a depender e dos
quais ndo pode (e nem sabe) mais prescindir. O mundo organizado em redes
informacionais permite que ele “funcione” vinte e quatro horas por dia, sete dias
por semana. O fluxo de informagdes nao para; dados sobre as contas correntes
dos bancos e de suas movimentacodes, informacdes estratégicas sobre os mais
variados tipos de negdécios, noticias vindas dos quatro cantos do planeta
precisam sempre ter seu canal de transito livre e funcionando, em cada fuso
horario do mundo, em cada minuto do dia — ou da noite. As informagbes que
permeiam e fundam o trabalho na propaganda também s&o diuturnas, também
dependem de um sofisticado aporte técnico para fluir permanentemente. Um
homem nao pode trabalhar sem parar, mas a maquina pode.

A informacao sempre fez parte da vida humana, sempre esteve presente
nas trocas, nas obras materiais, nas relagées sociais. Porém, no periodo
contemporaneo, ela adquire uma forma, ou uma maneira de se manifestar
muito especifica, erigindo a “sociedade informacional”. A respeito disso, M.

Castells (2000), escreve:

“Gostaria de fazer uma distingdo analitica entre as nog¢bes de ‘sociedade da
informacao’ e ‘sociedade informacional’ (...). O termo sociedade da informagéo enfatiza o
papel da informagdo na sociedade. (...) [a] informagdo, em seu sentido mais amplo,
como comunicacdo de conhecimentos, foi crucial a todas as sociedades, inclusive a
Europa medieval que era culturalmente estruturada e, até certo ponto, unificada pelo
escolasticismo, ou seja, no geral uma infra-estrutura intelectual. Ao contrario, o termo
informacional indica o atributo de uma forma especifica de organizagdo social em que a
geracdo, o processamento e a transmissdo da informacdo tornam-se as fontes
fundamentais de produtividade e poder devido as novas condigdes tecnoldgicas surgidas
nesse periodo histérico. (...) O conceito real de ‘sociedade informacional’ tem de ser
determinado pela observagéo e andlise. Por exemplo, uma das caracteristicas principais

transmissao e coleta da informagao que estamos propriamente autorizados a falar de fluidez do territério em sentido
amplo. E também agora que, por esse motivo, a nogdo de racionalidade do espago se impée mais clara e
extensivamente” (M. Santos, 2002:292).
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da sociedade informacional é a l6gica de sua estrutura basica em redes, 0 que explica o
39

uso do conceito de ‘sociedade em rede” (p. 46)

Os espacos da globalizac&o estdo assim conectados entre si, através de

redes informacionais que dizem respeito especialmente a atividade financeira,

mas também a todas as outras atividades ligadas ao mundo produtivo, sejam

elas primarias, secundarias ou quaternarias, sejam elas referentes a educacao,
a medicina, a biologia ou ao entretenimento.

Essa informacéo de que estamos falando, diferentemente da informacgéo
considerada em seu sentido mais original (saber), depende das densidades
técnicas e informacionais de um lugar. Assim, as redes conectam entre si o0s
pontos do globo que apresentam tanto a materialidade quanto as acobes
necessarias para movimentar todo esse mundo produtivo fundado nas novas
tecnologias da informacédo. Tais pontos, exigentes de fluidez para a circulagao
de idéias, mensagens, dinheiro e mercadorias, impdem suas regras para todos
os outros lugares. “A informagdo univoca, obediente as regras de um ator
hegemobnico, introduz, no espagco, uma intervencao vertical, que geralmente
ignora seu entorno, pondo-se a servico de quem tem os bastbes de comando”
(M. Santos, 2002:257). Essa realidade aprofunda as desigualdades entre as
diversas regides de um mesmo territério e entre os proprios territorios entre si:
As novas condigdes técnicas, que deveriam ser consideradas conquistas de
toda a humanidade, e que deveriam permitir um maior conhecimento do
planeta, dos objetos que o formam e das sociedades que nele vivem, de forma
a melhorar a condicdo humana de cada um, servem a um pequeno e seleto
grupo de atores em busca de seus objetivos particulares.

Assim, uma das caracteristicas mais notaveis e dominantes do periodo
contemporaneo, sendo a principal delas, é a informagéao e, como problematiza

M. Santos (2000), seu “papel verdadeiramente desp6tico”.

39 Conhecimento e saber s&o constituidos de informacdo. Mas s&o diferentes entre si, como conceitos, e isso é
importante para as reflexdes modernas sobre a supremacia da técnica fundada na informagao. Para considerar a
informagdo como “variavel-chave do periodo contemporaneo”, é preciso admitir que existem diferentes tipos de
informagao. Hoje, tudo é informagdo, mas esse “tudo” nédo é toda a informagao. A informagéo que erigiu a “sociedade
informacional” de que fala M. Castells (2000) € a informagédo cientifica (especialmente), corporativa, da midia de

massa.
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2.2 Publicidade e Informacao

O adjetivo de “nutricao psiquica” das sociedades conferido a publicidade
por R. Barthes (2001) é apenas uma de suas faces; € o aspecto por onde ela
nos chega, € a sua estratégia de realizacao, e é, evidentemente, fundamental.
Porém, como ramo da economia que é, € uma industria altamente
racionalizada e todo esse discurso do qual falamos € construido,
intencionalmente e eficientemente, por profissionais competentes. Outra face
da publicidade moderna é a sua dependéncia de objetos técnicos instalados no
territério: a publicidade nao poderia existir sem que houvesse sido erigida uma
estrutura material capaz de prové-la. Dessa maneira, as atividades publicitarias
contribuem para a configuragcdo de uma unicidade técnica planetaria (M.
Santos, 1994, 2000).

Nesse vasto e complexo sistema técnico, do qual a publicidade toma
parte, a informagéo revela-se fundamental para o funcionamento do mundo
como hoje o conhecemos. A informagdo, “na posicdo de variavel-chave,
fornece coesao material ao novo periodo e, por isso, reformula a divisao do
trabalho e a cooperacao” (A. B. Silva, 2001:100). Nao ha discurso,
especialmente hoje, sem informagéo.

Numa dinadmica organizacional fundada na informagé&o, a historia,
sobretudo a recente, realiza as promessas da técnica de tal forma que as
atuais NTCl's propiciam a existéncia de uma unicidade técnica e de uma
convergéncia dos momentos (M. Santos, 2000), principais caracteristicas da
globalizacdo. E o espaco geografico se torna mais complexo, na medida em
que os objetos, além de funcionar sob o comando da informagédo, passam a
ser, acima de tudo, informacgéo. A organizagdo dos espacgos globalizados, que
sdo hegemobnicos, fundamenta-se num sistema de producdo e difusdo de
informacdes, envolvendo novos profissionais, novas empresas € novos
sistemas técnicos. “(...) A informacédo ndo apenas esta presente nas coisas,
nos objetos técnicos, que formam o espago, como ela é necessdria a agcao
realizada sobre essas coisas. A informagéo € o vetor fundamental do processo

social e os territérios sdo, desse modo, equipados para facilitar a sua
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circulacdo” (M. Santos, 2002: 259).

Porém, esse “mercado da informagdo” (M, Santos, 2002) ¢é
extremamente especializado, concentrado e controlado. Possuir a informagéo é
ter a possibilidade de exercer o poder; quem tem a posse da informacao tem o
privilégio do discurso e da hegemonia. Assim, umas das questdes presentes
em nossa era informacional sdo aquelas onde nos perguntamos: “informagéo
para qué e informacdo para quem?”. O estoque de informagcbes (mesmo
aquelas que dizem respeito ao individuo, em particular) € manipulado por
poucos agentes, que fazem delas o uso que lhes interessa.

A propaganda, como ja o dissemos, & fundada em duas categorias de
técnicas, que funcionam em conjunto: técnicas mecanicas, que configuram
todo o aparato material de suporte das atividades publicitarias, e técnicas
psicologicas, que visam extinguir o espirito critico em fungdo das paixdes
coletivas (J. Ellul, 1968).

Por tras de uma campanha ou pec¢a publicitaria prontas, existe um
verdadeiro arsenal de informagdes, que sao coletadas, tratadas (ou
interpretadas) e aplicadas em cada etapa do processo produtivo publicitario.

Antes e depois de cada peca de propaganda, cuja idéia central e
producdo cabem aos “criativos” e “artistas profissionais” da area, uma
infinidade de pesquisas, coletas e tratamento de informagdes é fundamental.
Sao pesquisas do produto, pesquisas de embalagens, pesquisas de mercado,
pesquisas de relacdo com o cliente, pesquisas de midia (veiculos de
comunicacado) e etc. “Nenhum anunciante, mesmo o de menor vulto pode ser
adequadamente servido pela agéncia [de propaganda] e obter resultados
praticos se sua propaganda ndo for feita segundo um plano definido e
coordenado. Na verdade, o plano é a espinha dorsal do negbcio de
propaganda e exatamente a peca que a consagra como uma atividade racional,
metodica, que se baseia em informagbes e dados concretos e utiliza idéias e
solugdes com vista a uma finalidade conhecida, ou seja, os objetivos de venda
(ou institucionais) do anunciante” (McCann-Erickson Publicidade, 1962: 29). A
acao da propaganda, portanto, é tao racional quanto qualquer outra agao hoje
existente no mundo produtivo.

O fluxograma a seguir tenta simplificar o “plano de acao” geral de uma
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agéncia de propaganda no que se refere a organizacdo de promocao,

distribuicdo e venda de determinado produto:

36



Fluxograma 1: Plano de acao geral de uma agéncia de propaganda

1. Cor, tamanho,
configuracao, efeitos
sensoriais e visuais,
nomes e embalagens

2. Atacadistas,
distribuidores, varejistas
3. Quotas de vendas,
delimitagdo do territério
de vendas, delimitagao
do publico alvo
(populagéo)

4. Caracteristicas
sociais, econémicas e
nivel educacional dos
consumidores, habitos

de compra e uso,
proposito de aquisicao,
lealdade ao produto (ou

a marca), estudo das
tendéncias e
preferéncias, etc.

Problemas de custo de

inserg¢éo, duplicagéo do

anuncio ou campanha,
tipo de telespectador,
leitor ou ouvinte, etc.

Motivos para a aquisigéo do
produto; resisténcias; imagens de

1. Teste de
produtos
Como 5 2. Pesquisa dos
. a canais de
identificam os . distribuicdo
produtos e Pesquisa s
. > »| 3.Pesquisa de
quais as de organizagdo e
caracteristicas mercado gomicagde
que os definem vendas
4. Pesquisa de
consumidores
Radio; jornais;
televisao;
Como atingir Pesquisa internet;
o consumidor [~ de midia d revistas;
cinemas;
Como apelar Pesquisa
—» psicoldgica >
Como dizer Pesquisa
(discurso) —® detexto >
(redacio)

marca; imagem da
(empresa/cliente); simbolos

(criagao de desejos); atitudes

(valores sociais).

credibilidade da empresa

Eficiéncia relativa dos
anuncios; grau de

(cliente); indice de
retencao, etc.

Fonte: Adaptado de McCann-Erickson Publicidade (1962:69).
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As atividades publicitarias envolvem informagdes sobre o produto a ser
comercializado, sobre a organizagao e a politica de vendas, sobre os canais de
veiculagdo da pega publicitaria e sobre os distribuidores do produto.

De acordo com seus principios ideologicos, “a propaganda surge, entao,
como o grande fator de ‘éxito’ e de ‘prosperidade’ da era moderna, levando a
uma ‘democratizacdo’ cada vez maior das utilidades que contribuem para o
bem-estar e o conforto das massas. Mas para que a propaganda seja eficiente
e alcance os seus objetivos, € necessario que seja orientada dentro de bases
cientificas e racionais” (McCann-Erickson Publicidade, 1962:47, aspas minhas).

Para tanto, os profissionais da propaganda, assim como seus clientes,
as grandes empresas, precisam conhecer o mercado; tal conhecimento
envolve o estudo de todos os fatores relacionados com os problemas de
transferéncia e venda de mercadorias ou servicos. Para saber qual a
quantidade de determinado produto pode ser absorvida neste ou naquele
mercado, uma andlise quantitativa é essencial. E preciso obter informacdes
sobre a populagao total, sobre a composicao desta populagéo por sexo, idade,
classes socioeconémicas, distribuicdo geografica desta populagdo, nivel
cultural e educacional, estado civil, profissdo, habitos, preconceitos, etc. A
partir dai, determina-se o mercado potencial para o produto e seu
estabelecimento de quotas de vendas. Tais andlises quantitativas sao
baseadas em estatisticas e, quanto mais detalhados e atualizados forem os
dados, mais seguros e eficientes serdo as pesquisas de mercado. Além das
andlises baseadas em dados estatisticos, também s&o aplicados inumeros
questionarios sobre uma parcela da populacdo pré-definida, todos eles
racionalmente elaborados, subordinados as técnicas e experiéncia da pesquisa
de mercado.

Assim, o proposito dessas pesquisas consiste em identificar os
consumidores, determinar os meios para atingi-los, conhecer as motivacées de
seu comportamento e testar a eficiéncia das mensagens e dos canais de
comunicagao.

De outro lado, temos todo o processo chamado “criativo” e “artistico” das

campanhas e pecas publicitarias. Aqui, o trafego de informagdes é muito mais
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baseado no face-to-face e nas experiéncias pessoais dos profissionais
envolvidos. As agéncias de propaganda cabem as mais diversas funcées; as
principais se relacionam ao planejamento da comunicacao publicitaria de seus
clientes, a criacdo das mensagens mais indicadas, a contratacao da producao
material dessas mensagens, ao estudo e a estratégia das melhores alternativas
de uso dos veiculos de midia e etc. Essas fungdes, como vimos, consistem na
“espinha dorsal” da propaganda. Porém, talvez o “coracdo” dessas atividades

resida na arte criativa dos profissionais:

“(...) a maior fungao da agéncia é, sem duvida, a criagdo das melhores alternativas de
propaganda para cada problema de cada cliente. (...) E na criacdo que reside a maior
dificuldade de trabalho e é dela que saem as solugdes efetivas de comunicagdo que
obterdo maior ou menor sucesso. (...) Ao lado da capacitagdo profissional, vasta
experiéncia e grande dose de isengdo para analisar os problemas de comunicagao de
cada anunciante e encontrar solugbes, a criatividade é fundamental. Além de
especializacédo profissional, é preciso talento. Muitos talentos, alias, ja que, para se fazer
um Unico comercial de televisdo, por exemplo, é preciso juntar o trabalho de vérias
diferentes especializagbes profissionais para se chegar a um bom resultado. Por outro
lado, o processo de alimentagao dos criadores de propaganda, tende a acontecer e a se
enriquecer a partir de duas fontes: a prépria convivéncia sociocultural e a vivéncia de

diversos tipos de problemas de comunicagao” (P. Cabral, 1991:43).

Dessa forma, sao diversos os profissionais ligados a propria criacdo da
idéia condutora da peca ou campanha publicitaria, como profissionais de artes
graficas, estudios fotograficos, atores, diretores cinematograficos, ilustradores,
desenhistas, etc. A informacdo, aqui, ndo se baseia em dados estatisticos
(embora eles sempre estejam envolvidos, indiretamente) e também na
formacao profissional, mas sim em informagdes mais ligadas ao que escreveu
A. Gorz (2005), os saberes provenientes da vivéncia, a experiéncia que é
particular, informacgéo que ndo pode ser apartada da habilidade individual. E o

tipo de “trabalho imaterial” caracteristico do periodo em que vivemos.*°

40 “A profissionalizagao ndo consegue...traduzir em conhecimentos, em procedimentos homologados, ou até em
ciéncia, a totalidade dos saberes que os profissionais praticam. Um residuo mais ou menos importante escapa a
formalizacdo. E porque ndo pode ser inteiramente ensinado, nem reduzido a um conhecimento formalizavel, que o
servigo profissional conserva a marca da pessoa que o exerce. O servigo profissional é, de fato, a mercantilizagdo de
um saber sob a unica forma que pode objetiva-lo: a dos atos que o demonstram. A produgdo desses atos implica
necessariamente uma parte da produgdo de si e de doagdo de si. A coisa € perfeitamente evidente nos servigos
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Capitulo 3

Publicidade: atividade tipica do periodo técnico-cientifico-informacional

3.1 Publicidade*': génese e consolidagéo

O ramo publicitario, representa, nos dias de hoje e em ultima instancia,
um fundamental sustentaculo da economia. Valendo-se das NTCI's, tal setor
atua, estrategicamente, na producdo de uma esfera ideolégica adequada a
anteceder, acompanhar e legitimar a ordem global. Desse modo, pode-se
afirmar que as atividades publicitarias desempenham fung¢des determinantes na
organizacao e no uso dos territorios.

A publicidade, porém, ndo é um elemento exatamente novo; apesar de
considerarmos que ela constitui uma atividade tipica do periodo técnico-
cientifico e informacional, como prética existe ha muito tempo*. E. Malanga
(1979:15) considera que “(...) a Propaganda [ou publicidade] € tdo antiga
quanto a civilizacao; perde-se na noite dos tempos. Quando o homem desejou
negociar, trocar algo que possuisse, como uma pele de animal ou qualquer

outra coisa, evidentemente precisou comunicar isto a outro homem, e

relacionais (educagao, cuidados, assisténcia), mas também nos oficios artisticos, na moda, no design, na publicidade”
(A. Gorz, 2005:32/33).

41 No Brasil, os termos “publicidade” e “propaganda” sempre foram tratados como sinénimos, apesar de ndo o serem.
Segundo G. Umeda, (2005), a palavra “propaganda” (advertising, no termo em inglés) se refere aos anuncios
comerciais ou de utilidade publica — tais anincios sdo pagos, ndo-pessoais e provenientes de um patrocinador
identificado. Ja a palavra “publicidade” (publicity, no termo em inglés) representa a disseminagéo editorial — portanto de
cunho pessoal — e ndo-paga da informagdo. Para o mercado e para o senso comum, tal distingdo nunca causou
problemas — tanto é assim, que a prépria ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade) evita a
padronizagdo de um ou de outro termo, utilizando mais comumente a palavra “publicidade”. Para o meio académico,
entretanto, o correto, ao tratar do setor, é usar o termo “propaganda”, mais adequado ao carater da atividade como um
todo. Para este trabalho, embora procuremos evitar a utilizagdo do termo “agéncias de publicidade” em prol de
“agéncias de propaganda”, ndo nos ateremos demais a esta questdo. Assim, continuaremos a nos referir aos
profissionais da area como “publicitarios”, ao capital do setor como “verba publicitaria” e etc, denominagées ja
consolidadas com o tempo.

42 “A gente pensa que a Propaganda é uma arte moderna, mas ndo é. Descobriram-se nas ruinas de Pompéia e de
Corneto painéis anunciando combates de gladiadores ostentando, como complemento, reclames de diversas casas de
banho, e de medicamentos, além de convite a todos se distrairem, depois do combate, em certas casas cujas atracoes,
descritas em termos persuasivos, deviam ter toda a semelhanga com o strip-tease que acreditamos ser coisa
modernissima” (Publicagao da Folha de S&o Paulo de 20/10/1965, citada por E. Malanga, 1979:16).
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comunicar de forma a convencé-lo de que a troca seria boa para ambas as
partes”. No entanto, a partir de certo momento da historia, tal pratica passou a
ser sistematizada, isto é, foi “separada” do cotidiano ordinario e assumida como
uma estratégia, um conjunto de praticas racionalizadas exercidas por
profissionais.

Em sua significac&o original, publicidade quer dizer “tornar algo publico,
dar a conhecer”. Nos séculos XVIII e XIX, era este o sentido conferido ao
conceito, comumente relacionado aos universos da politica e da religido, muito
mais do que ao comércio (D. Bougnoux, 1994). Segundo A. C. T. Ribeiro
(1988:183-184), “a palavra propaganda ([do verbo] propagare, latim,
significando multiplicar, por reproducédo ou por geragao, estender, propagar)
teria sido introduzida pela Igreja Catdlica no século XVI (fundacdo da
Congregacao da Propaganda [pelo] Papa Clemente), mantendo seu significado
eclesial até o século XIX, quando adquire carater também politico
(disseminacao de ideologias). Ja a palavra publicidade (do latim publicus —
publico), teve, no inicio, um sentido juridico, de tornar publico, adquirindo no
seculo XIX, também um sentido comercial (andncios)”. Em fins do século XVIII
e meados do século XIX, os jornais norte-americanos e ingleses comecavam a
aceitar anudncios, inaugurando a publicidade moderna. Tais anuncios eram
inteiramente pagos e contribuiam para manter o jornal — que ndo mais se
sustentava apenas com as assinaturas. Com o surgimento do anuncio, surgia
também uma nova fonte de receita, prenunciando o que viria depois — a relagao
simbidtica entre a propaganda e os meios de comunicagao.

Nos séculos XIX e XX, com as sucessivas inovagoes técnicas e a
industrializacdo, novas formas de producdo e de acumulagcdo séao
implementadas. A partir, especialmente do século XX, a publicidade,
sistematizada, passa a ser parte desse novo processo produtivo: “As
transformagcdes no processo produtivo engendradas com o capitalismo
industrial e as crescentes necessidades de expansao dos mercados fazem com
que, no processo produtivo (produgdo, circulacdo, distribuicdo e consumo),
surjam novas atividades racionalizantes que envolvem a concepg¢ao, o controle,
a coordenacgdo, a previsdo, o marketing e a propaganda” (L. Antongiovanni,
1999:20).
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No entanto, a estruturacdo do ramo publicitario para se tornar o que é
hoje — um ramo auténomo e complexo, alicerce ideoldgico da reproducao do
capital -, teve inicio nos anos posteriores a Primeira Guerra Mundial,
precipitando-se mais rapidamente depois da Segunda Guerra, com a
aceleragdo do desenvolvimento técnico e cientifico, com o advento das
sociedades de massas, o0 alargamento das classes médias, a correlata
urbaniza¢do e o aumento progressivo do consumo de objetos, de sonhos e de
maneiras de viver.

No Brasil, é no final do século XIX e inicio do século XX que se iniciam
as primeiras manifestacbes proprias de criagdo publicitaria, quando o
desenvolvimento econémico da época, baseado na agricultura de exportacao,
acarreta um crescimento urbano capaz de abrigar atividades profissionais
diversas e, consequentemente, setores de neg6cios que necessitavam
comunicar sua existéncia ao mercado.

“A presenca de poetas e artistas, dos versos e das caricaturas, e até
mesmo a existéncia do bonde como possibilidade de veiculo para cartazes em
litografia, comegou a dar forma a criagdo” (F. Vertullo, 2002:9). Os primeiros
anuncios apareceram principalmente nos jornais e se referiam a venda de
imoveis, ao comércio de escravos, datas de leildes, ofertas de servicos de
artesdos e profissionais liberais; o primeiro jornal somente de anuncios, 0
Diario do Rio de Janeiro, data de 1821 (P. Marcondes, 2001).

No inicio do século XX, com a melhoria do parque grafico e o surgimento
de semanarios ilustrados — posteriormente conhecidos como revistas — os
anuncios ganham cores, ilustragdes e seus textos tornam-se mais objetivos. Na
década de 1910, revistas e jornais ja existiam em grande ndmero. As primeiras
agéncias de propaganda comecaram a aparecer no pais a partir de 1914; em
geral, elas principiaram como empresas de anuncios, passando depois para
agéncias de propaganda propriamente ditas. Este foi o caso da Eclética,
sediada em Sao Paulo, cidade que, logo depois da Primeira Guerra Mundial,
passou a sediar outras agéncias, como a Petinatti, Edanée, a de Valentin Haris,
e a de Pedro Didier e Antonio Vaudagnoti (P. Marcondes, 2001). “A Castaldi &
Bennaton, proprietaria da Eclética, foi a primeira empresa de comunicagao

instalada em Sao Paulo, entre 1913 e 1914, que pode merecer a classificacao
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de agéncia de propaganda. Com isso, idéias, inovagdes, estilos e técnicas
surgiram pra concretizar o impacto visual firmando, cada vez mais, o
importante papel da agéncia de propaganda frente as necessidades do
mercado consumidor” (F. Vertullo, 2002:10 ).

Nas primeiras décadas do século XX, as agéncias eram escritérios onde,
prioritariamente, se vendiam e administravam anuncios. A prépria aparéncia
fisica da agéncia era semelhante a de uma reparticdo publica ou redagéao de
jornal; os rétulos das embalagens dos produtos ndo eram feitos aqui, mas
importados de seus paises de origem; 0s anuncios das revistas eram
fotografias ou desenhos de donas-de-casa segurando os produtos da época;
os textos tomavam muito mais espago do que tomam hoje e eram bastante
explicativos.

Com o desenvolvimento industrial brasileiro tomando forma, comegcam a
chegar as empresas americanas e com elas as agéncias de propaganda
responsaveis pelas suas marcas. Tal fato imprime uma nova estética para a
propaganda brasileira e exige certa evolucdo e reformulacdo das areas
envolvidas com as atividades publicitarias: desenhistas, fotdégrafos, criadores,
graficos e etc., ganham um novo impulso técnico e profissional para atender as
novas necessidades das agéncias recém-chegadas.

Na década de 1920 iniciam-se as primeiras grandes campanhas de
empresas multinacionais no Brasil, como as campanhas da aspirina e alka-
setzer, da Bayer. No final da década, mesmo com a crise econbémica, a
publicidade se desenvolve sem amarras; aparecem os outdoors (na época
chamados de “painéis de estradas”), os anuncios de revistas e jornais se
tornam mais sofisticados, slides coloridos em laminas de vidro sdo exibidos nos
cinemas e, claro, o radio desponta como um meio fabuloso de publicidade e
jingles feitos pelas agéncias (P. Marcondes, 2001).

Além de jingles e publicidade, as agéncias passam a produzir 0s
programas de radio, como, por exemplo, o Repdrter Esso. Neste periodo, cerca
de 60% do capital destinado a publicidade pelas empresas é aplicado no radio
na forma de publicidade e subsidio de programas; os principais anunciantes
séo lojas de departamentos, restaurantes, lanchonetes, xaropes e remédios e

produtos alimenticios (Idem). Paralelamente ao avango das técnicas de
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propaganda e publicidade, as pesquisas de mercado para se informar sobre o
consumidor e seus habitos tornam-se cada vez mais importantes, sendo
exigéncias da quase totalidade das empresas.

A Segunda Grande Guerra provoca uma crise no ramo publicitario, que
s6 volta a se recuperar depois de 1945. As radionovelas, programas de
auditério, programas humoristicos e radiojornais sdo os elementos que
alavancam novamente a propaganda. Por ocasido do advento da sociedade de
consumo, que tem seu marco no pos-guerra, década de 1950, multiplicam-se
produtos como automéveis, eletrodomésticos, fastfood, vestuario padronizado
e etc., surgem os crediarios para facilitar as compras e promover o crescimento
da producdo e consumo; o mercado publicitario cresce e um sistema de
regulagao torna-se necessario: surgem a Associacao Brasileira de Propaganda
(ABA), O Conselho Nacional de Imprensa (CNI) e, posteriormente, a
Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda (ABAP) (P. Marcondes,
2001).

A televisdo beneficia sobremaneira o mercado publicitario; os
profissionais passam a trabalhar em diversas agéncias ao mesmo tempo
adquirindo um know-how que nao dependia mais dos norte-americanos. O
crescimento econdémico e industrial do pais reflete-se nas agéncias de
propaganda, tornando a cidade de Sao Paulo o principal centro de produgéo
publicitaria, atraindo profissionais do Rio de Janeiro e de outros lugares do
pais, como Porto Alegre e Belo Horizonte (F. Vertullo, 2002). Havia uma grande
demanda de pessoal capacitado para atender os setores em crescimento,
especialmente o automobilistico, que promovia fortes campanhas de
concorréncia entre as diversas marcas.

A sociedade de massas se consolida no pais, a midia cresce e se
aperfeicoa rapidamente. A programacao e os anuncios ao vivo da TV passam a
ser substituidos pelo Video Tape (VT) (P. Dias, 2003), permitindo que as
agéncias pudessem criar e produzir uma propaganda muito mais sofisticada e
eficiente. Do ponto de vista da criacao e originalidade, as décadas de 1970 e
1980 representam a fase aurea da publicidade brasileira (P. Marcondes, 2001);
diversos profissionais da area ganham prémios internacionais, especialmente

em Cannes; as agéncias brasileiras se multiplicam e os publicitarios brasileiros
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ganham renome internacional. A propaganda brasileira passa a ser, a partir
desta época, considerada uma das melhores do mundo (P. Marcondes, 2001;
F. Vertullo, 2002).

Durante todo o periodo da ditadura militar, o ramo publicitério cresceu
sem grandes crises, apesar de ter sofrido reflexos, na segunda metade da
década 1980, da crise econdmica e politica, levando a apenas “sobreviver nos
dez anos seguintes”, como diz P. Marcondes, 2001. Todavia, utilizando-se do
talento de um seleto grupo de profissionais brasileiros*®, e amparados pela lei
4.680 de 1965, que determina uma remuneracao para as agéncias de 20% do
total das verbas investidas pelos anunciantes na midia, a publicidade se
consolida e torna-se cada vez mais sofisticada nos uso de tecnologias para a
criagao e pesquisas.

3.2 A publicidade como necessidade: o surgimento da sociedade de consumo
Segundo J. Ortega Y Gasset (2002), o fato mais imediatamente evidente

e caracteristico da nova organizacao das sociedades do inicio do século XX é o

advento das multidées, ou das massas.** Escreveu ele: “Simples de se

43 Washington Olivetto (diretor de criacédo e presidente da W/Brasil), Roberto Dualibi (presidente da DPZ), Alex
Periscinoto (sécio-diretor da agéncia Sales, Periscinoto, Guerreiro, Fontoura, Associados & Consultoria), Nizan
Guanaes (presidente da Africa), Marcio Moreira (diretor da McCann Worldgroup), Francesc Petit (diretor de criagdo da
DPZ), José Zaragoza (diretor de criacdo da DPZ), Geraldo Alonso (fundador da Norton, faleceu em 1988), Marcello
Serpa (sécio e diretor geral de criagdo da ALMAP/BBDO) e outros.

44 Convém destacar o que, para J. Ortega Y Gasset, significa o termo “massa”. Para além de representar apenas
multiddes, as massas séo classificadas pela sua visdo de mundo: “O conceito de multidao é quantitativo e visual. Se o
traduzirmos para a terminologia sociolégica, sem altera-lo, encontraremos a idéia de massa social. A sociedade é
sempre uma unidade dindmica de dois fatores: minorias e massas. As minorias sdo individuos ou grupos de individuos
especialmente qualificados. A massa é o conjunto de pessoas ndo especialmente qualificadas. Portanto, ndo se deve
entender por massas, nem apenas, nem principalmente, ‘as massas operdrias’. Massa é o ‘homem-médio’. Desse
modo, converte-se o que era apenas quantidade — a multiddo — em uma determinagdo qualitativa; é a qualidade
comum, é o monstrengo social, ¢ o homem enquanto ndo diferenciado dos outros homens, mas que representa um tipo
genérico. (...) A rigor, a massa pode definir-se como fato psicolégico, sem necessidade de esperar o aparecimento dos
individuos em aglomeracao. Diante de uma so pessoa, podemos saber se é massa ou ndo. Massa é todo aquele que
ndo atribui a si mesmo um valor — bom ou mau — por razbes especiais, mas que se sente como ‘todo mundo’ e,
certamente, ndo se angustia com isso, sente-se bem por ser idéntico aos demais. (...) é indubitavel que a divisdo mais
radical que deve ser feita na humanidade é dividi-la em duas classes de criaturas: as que exigem muito de si mesmas e
se acumulam de dificuldades e deveres, e as que nao exigem de si nada de especial, para as quais viver é ser a cada
instante o que ja sdo, sem esforco para o aperfeicoamento de si préprias, bdias que vao a deriva. (...) A divisdo da

sociedade em massas e minorias excepcionais ndo é, portanto, uma divisdo em classes sociais, e sim em classes de
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enunciar, mas nado de se analisar, eu denomino o fato da aglomeracdo de
‘cheio’. As cidades estdo cheias de gente. As casas, cheias de inquilinos. Os
hotéis, cheios de hospedes. Os trens, cheios de passageiros. Os cafés, cheios
de consumidores. Os passeios, cheios de transeuntes. Os consultorios dos
médicos famosos, cheios de pacientes. Os espetaculos, ndo sendo muito fora
de época, cheios de espectadores. As praias, cheias de banhistas. O que antes
nao costumava ser problema comeca a sé-lo quase que de forma continua:
encontrar lugar” (Idem: 42). As pessoas, configuradas em multidées, portanto,
vinham finalmente tentar desfrutar das modernidades criadas pela técnica
deixada pelas geragdes anteriores; o que antes estava circunscrito apenas a
uma minoria (mais abastada), agora era reclamado por um numero cada vez
maior de individuos. As multidées, por fim, tomavam para si a heranga deixada
pelo século da Revolugao Industrial.

A configuracdo do mundo passava, entdo, a mudar. Houve um tempo
em que as massas nao existiam; era o tempo em que os homens estavam mais
circunscritos ao seu lugar de origem, relacionando-se a partir de costumes
mais ligados a tradicdo de cada lugar, fosse ele do campo ou da cidade. “A
aglomeracdo, o cheio, ndo era freqiente antes. Por que agora é? Os
componentes dessas multiddes ndo surgiram do nada. Ha quinze anos [0 autor
comegou a escrever o texto na década de 1920] existia aproximadamente o
mesmo numero de pessoas. Depois da guerra seria de se esperar que esse
namero fosse menor. (...) Os individuos que integram essas multiddes ja
existiam, porém ndao como multidao. Espalhados pelo mundo em pequenos
grupos, ou solitarios, levavam, pelo visto, uma vida divergente, dissociada,
distante. Cada um — individuo ou pequeno grupo — ocupava um lugar, talvez o
seu, no campo, na aldeia, na pequena cidade, ou no bairro da cidade grande”
(Idem: 43)*. De fato, a interdependéncia planetaria somente seria uma

realidade em fins dos anos 1970, quando entdo se concretiza um verdadeiro

homens, e ndo pode coincidir com a hierarquia decorrente de classes superiores e inferiores” (2002: 44/45/46).

45 “A populagdo ndo péde crescer sendo gragas a utilizagdo de técnicas cada vez mais eficazes para melhorar os
meios de existéncia e prolongar a duragdo da vida. Durante muito tempo, este crescimento é lento: é apenas em
meados do século XVII que é atingido o nimero de quinhentos milh6es de homens sobre a terra. Serd preciso esperar
um século e meio para se aproximar dos mil milh6es. Desde entéo os progressos da populacdo mundial aceleram-se:
1.262 milhées em 1850; 1.650 milhdes em 1.900; 2.515 milhbes em 1950 e 3.860 milhées em 1975” (H. Isnard,
1982:177).
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“meio técnico-cientifico e informacional” (M. Santos, 1994, 2002).

Depois da Primeira Guerra Mundial, transformagdes sociais comegam a
ocorrer, primeiramente em territérios como os Estados Unidos, Europa e o
Japdo; mais tarde as mesmas mudancas chegariam aos paises ditos
subdesenvolvidos, como o Brasil, por exemplo. Processos correlacionados
passam a modificar, profunda e irreversivelmente, as sociedades e, por
consequéncia, o préprio espirito do que, até entdo, foi o mundo:
industrializacdo, modernizacées tecnoldgicas, urbanizacdo, migragdes (que
comecaram a concentrar pessoas nas cidades), formacbes de mercados
internos, crescente producdo de objetos materiais em série, etc. Vivia-se o
capitalismo tipo “fordista”, e esse foi também o periodo em que se langaram as
bases para o nascimento de uma sociedade de consumo.

Os progressos da industria conhecem um ritmo crescente: uma
descoberta provoca outra, desencadeando uma série de inovacgbes
tecnolégicas, que podem ser aplicadas desde a industria téxtil até a industria
quimica, desde a ampliacao da produgéo de energia elétrica até o aumento dos
efeitos destrutivos das armas bélicas. Depois de ter sido, durante muito tempo,
um “universo de meios”, arte de “criacdo das forcas produtivas”’, ou
simplesmente o fruto da pratica empirica, as técnicas passam a ser puramente
as aplicagbes da ciéncia na descoberta e na exploragédo das potencialidades do
meio fisico. Como resultante, vimos o desenvolvimento acelerado da industria,
que se tornou o fundamento da economia mundial, demonstrando seu poder

para o Estado e estruturando o espaco.

“Animado pela procura do maximo lucro, o capitalismo aperfeigoou toda uma estratégia
visando desenvolver a produgdo, ao mesmo tempo em que estimula o consumo:
recorreu as técnicas de persuasao, tais como a multiplicagdo dos mass media para
difundir largamente a publicidade, aumentando o poder de compra, incitando ao
esbanjamento com a oferta de novos modelos deslumbrantes que fazem esquecer
rapidamente, os obsoletos modelos precedentes. A organizagdo de um mercado
alargado, ramificando-se através do mundo até o mais humilde lugarejo na selva,
propunha-se ndo somente obter energia e matérias-primas a baixo pre¢o, mas também
suscitar necessidades a satisfazer, nas sociedades habituadas a frugalidade. Tratava-se,
no fim das contas, de criar no planeta um homem-consumidor” (H. Isnard, 1982:183).
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O crescimento demografico através do mundo estd diretamente
relacionado, portanto, ao aumento do poder de dominio que os homens
obtiveram dos progressos da ciéncia e da técnica, e, tal crescimento, percebido
e controlado pelo capitalismo, acarretou novas, questionaveis e insaciaveis
necessidades.

Também segundo R. Ortiz (1997), a nova sociedade que surgia veio
como uma ruptura da organizagdo das sociedades anteriores, denominadas
“tradicionais”, segmentadas, menos mdveis, onde, em seu interior, cada
subgrupo viveria a sua vida, de acordo com seus valores e tradi¢cdes. A ruptura
dessa ordem exporia um problema, sobre como articular e integrar (ou
homogeneizar) as diferentes parcelas do conjunto de multidées. Era preciso
encontrar algo que pudesse unificar as “partes méveis” das populagdes:

“(...) como integrar as diferentes partes moéveis desse conjunto, no qual a circulagdo é
uma exigéncia da modernidade, e o individuo ja4 ndo mais se encontra vinculado aos
lagos tradicionais? Este é o dilema de Durkheim, quando busca, na divisdo do trabalho,
ou na educagao, os elementos que soldariam essa sociedade ‘desarticulada’. Os criticos
e o0s defensores da sociedade de massa enfrentam a mesma questdo.
Fundamentalmente eles estdo dizendo: a cultura preenche um papel essencial. Ela é o
cimento social através do qual se realiza essa fungao integradora. Mas, para tanto, ela
deve necessariamente ser de massa, isto €, possuir a maior abrangéncia possivel, e ser
interiorizada pela maioria da populagdo. As sociedades modernas tiveram, portanto, de
secretar setores especializados de produgéo — as indUstrias culturais*®” (Idem: 104/105).

Separada das instituicbes tradicionais de socializagdo, a industria

46 Termo cunhado por Adorno e Horkheimer, em contraposi¢céo ao conceito de cultura de massas: “Abandonamos essa
ultima expressdo [cultura de massas] para substitui-la por ‘industria cultural, a fim de excluir de antemdo a
interpretagdo que agrada aos advogados da coisa; estes pretendem, com efeito, que se trata de algo como uma cultura
surgindo espontaneamente das proprias massas, em suma, da forma contemporédnea de arte popular. Ora, dessa arte
a industria cultural se distingue radicalmente. Ao juntar elementos de ha muito correntes, ela atribui-lhes uma nova
qualidade. Em todos os seus ramos fazem-se, mais ou menos segundo um plano, produtos adaptados ao consumo das
massas e que em grande medida determinam esse consumo. Ela forca a unido dos dominios, separados ha milénios,
da arte superior e da arte inferior. Com o prejuizo de ambas. A arte superior se vé frustrada de sua seriedade pela
especulagcdo sobre o efeito; a inferior perde, através de sua domesticagdo civilizadora, o elemento de natureza
resistente e rude, que lhe era inerente enquanto o controle social ndo era total. Na medida em que nesse processo a
industria cultural inegavelmente especula sobre o estado de consciéncia e inconsciéncia de milhdes de pessoas as
quais ela se dirige, as massas ndo sdo, entao, o fator primeiro, mas um elemento secundario, um elemento de calculo;
acessorio da maquinaria. O consumidor ndo é rei como a industria cultural gostaria de fazer crer, ele ndo é o sujeito
dessa industria, mas seu objeto... Ndo se trata nem das massas em primeiro lugar, nem das técnicas de comunicacao

como tais, mas do espirito que lhes é insuflado, a saber, a voz de seu senhor” (T. Adorno, 1968:288).
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cultural seria a instancia, por exceléncia, de producao de objetos e valores que,
por sua vez, seriam absorvidos (ou consumidos) em escala ampliada. Assim, a
cultura seria fabricada em espagos separados da vida daqueles a quem estaria
destinada. Deste modo, 0 que caracterizaria tal cultura do consumo®’ seria a
sua forca homogeneizadora; de outro lado, para que ela pudesse se realizar,
alcangando o maior numero possivel de pessoas possivel, seria preciso a
existéncia de todo um conjunto de objetos técnicos capazes de permitir a
difus@o dessa forga.

Os anos 1950 trouxeram um extraordinario impulso técnico, em nivel
mundial. Ja o dissemos que a técnica, especialmente a partir de entao, torna-
se, ela mesma, uma ideologia, uma “forca homogeneizadora” por si s6. O
espago geografico € povoado de objetos técnicos cada vez mais perfeitos;
todavia, ndo sdo esses objetos que determinam o espac¢o, mas o espago (como
hibrido de objetos e de acbes), adaptado desses objetos é quem determina e
condiciona o espaco (M. Santos, 2002). Tal determinacdo € completamente,
hoje, baseada num sistema técnico animado pela informagéo — pela sua coleta,
interpretacdo e difusdo. A cultura de massa (ou cultura do consumo, ou
industria cultural), esse “cimento social” de “fungcédo integradora” das massas
globais €, além de amparado nesse sistema técnico, o seu arauto, ou melhor, é
a sua propria face, no que concerne a imposi¢cao das tecnologias no cotidiano
do homem comum. O mercado do entretenimento - onde se incluem n&o
somente o0 cinema, televisdo, radio, internet e propaganda, mas também,
fastfoods, novos (e cada vez mais novos) aparelhos computadorizados, como
celulares, tocadores de MP3, notebooks, jogos, relégios sofisticados,
vestuarios de tecnologia avangada, automoveis e etc. — avoluma-se cada dia
mais, abarcando, na sua légica de “entreter e divertir” todo o mercado de
produtos os mais variados. Os designs das mercadorias sdo concebidos para
isso, as propagandas de automéveis, bancos, fastfood e até mesmo de

remédios e bebidas alcodlicas sdo povoadas de animagdes de animaizinhos

47 O termo cultura do consumo, paralelamente ao termo “cultura de massa”, se definiria por ser oriunda da produgao de
uma psicoesfera e de uma tecnoesfera apropriadas a expansdo do consumo — expansédo essa tanto das classes
médias quanto dos pobres, uma vez que os abastados sempre consumiram. Assim, produz-se o territério para o
coroamento dessa cultura do consumo (através das redes técnicas) e uma psicoesfera de aceitagdo a uma nova “vida
de relagbes”, com o alargamento das classes médias. Tal cultura — se é cultura — é a prépria ideologia do pensamento

dominante.
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“fofos e engragados”, sdo cada vez mais pautadas em situagdes de comédia,
do “fazer rir”, do entreter.

O mundo produtivo como esta ndo tem nada de leve ou engragado, mas
a industria do entretenimento faz com que o aceitemos assim, nos submetendo
a racionalidade técnico-informacional sem termos tempo de reflexao, e isso no
Brasil ou na Venezuela, nos Estados Unidos ou em Paris, na China ou em

Israel, no Paquistdo ou na Indonésia, no mundo todo, enfim.

“Os processos atuais de comunicagado inscrevem-se na constituicio de novas
desigualdades sociais e territoriais vinculadas a instalagcdo, no pais, de elementos
materiais indicados, por Milton Santos, através do conceito de meio técnico-cientifico
(...)- A consolidagao desse meio, formado por objetos e técnicas caracteristicos da atual
fase do capitalismo, corresponde a manifestagcdo de processos culturais e metas sociais
que o autor indica mediante o reconhecimento da adequagao socialmente desigual do
pais, nas Ultimas décadas, a uma nova psicoesfera. Essa psicoesfera produz a busca
social da técnica e a adequagao comportamental a interagdo moderna entre tecnologia e
valores sociais. Alguns setores produtivos parecem alimentar, com especial énfase, os
processos culturais de consolidagao dessa psicoesfera, conformando verdadeiros pélos
emissores de valores” (A. C. T. Ribeiro, 1991:48)*.

Nao se trata, absolutamente, de criticar a técnica em si, mas o
“tecnodiscurso” ao qual ela da lugar (D. Janicaud, in R. Scheps, 1996). Esse
“tecnodiscurso” € o responsavel por uma abordagem — proveniente tanto dos
governos quanto das empresas — que consiste em acreditar que os problemas
de nossas sociedades serao resolvidos sempre pela multiplicagcao sucessiva de
informagdes tecnocientificas e suas aplicacées. Demos muito valor, talvez, as

ciéncias técnicas enquanto esquecemos das ciéncias humanas.

48“Entre esses setores pode ser mencionado o da informatica por sua frequente associagdo simbdlica com a
capacidade de formulagdo do futuro, ja que esse setor surge como mediador técnico privilegiado para a adequacgéao,
aos principios da ultima modernidade, de inimeras praticas econdémicas e culturais. Outro pdlo técnico, envolvido
claramente na constituicao desta nova psicoesfera, pode ser indicado através do forte mercado nacional de videos, que
estimula a ampla veiculagdo da relagdo entre técnica e acesso a manifestagdo da individualidade, num contexto
marcado por algumas das caracteristicas de uma sociedade de massas. A referéncia a psicoesfera que apdia,
acompanha e, por vezes antecede a expansdo do meio técnico-cientifico no pais colabora para que seja atribuida a
correta relevancia a relagao entre técnica e cultura no debate da modernidade brasileira, ajudando a demonstrar a
afirmagdo de que os produtos difundidos pela televisao representam uma parte limitada de um contexto econémico e
politico mais abrangente” (A. C. T. Ribeiro, 1991:49).
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3.3 O periodo contemporaneo e a publicidade como um de seus suportes

As inovagdes tecnoldgicas no setor das comunicagbes foram de vital
importancia para a criagdo de uma tecnoesfera adequada a redimensionar as
relagbes de proximidade e distancia entre as diversas sociedades do mundo.
Dessa forma, podemos dizer que a tecnoesfera é um aporte fundamental para
que a publicidade se estabelega como atividade tipica do periodo técnico-
cientifico-informacional.

No inicio do século XX, o setor das comunicagdes limitava-se aos
materiais escritos, no caso, a imprensa. A partir das décadas de 1920 e 1930
esse movimento se acelera, principalmente com o advento do radio. Os meios
de comunicagdo passam a atuar numa dinamica muito mais abrangente, nao
conhecida antes; tal dindmica dos meios e dos comportamentos dessa
sociedade de consumo exibe um outro tipo de sociabilidade, no qual os
individuos sao retirados de suas comunidades de origem e inseridos num
universo mais amplo. Assim, a tendéncia a homogeneidade da cultura, ou da
propria maneira de viver e de enxergar o0 mundo — sem que essa sociedade
exija muito de si mesma, como o disse Ortega Y Gasset - decorreria de um
imperativo estrutural. Tal cultura, ou pensamento, seria conseqiéncia das
importantes transformagdes ocorridas. As sociedades passadas eram
“‘estamentais, diferenciadas e se organizavam através de vasos néo-
comunicantes” (R. Ortiz, 1997). As sociedades modernas, ao contrario,
encontram-se permanentemente em comunicagao, € sd0o 0s meios — técnicos —
que tem o poder de conectar as partes dispersas no todo.

O espacgo se transforma, equipando-se de uma estrutura material
que traduz os tipos de acdes existentes no mundo atual. A publicidade é
essencialmente dependente da estrutura técnica que a viabiliza. Sem a
evolugao técnica que permitiu as NTCIl's, a publicidade, participe do
sistema contemporaneo de producado e transmissao de informagdes, nao

poderia existir.

“Hoje, a simultaneidade percebida ndo é apenas a que era trazida, no inicio do século
[XX], pelo telégrafo, pelo cabo submarino ou pelo telefone, que transportavam sinais e
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vozes sem outra defasagem que os horéarios de funcionamento preestabelecidos ou os
atrasos na distribuicdo. Hoje, as mensagens e os dados chegam aos escritérios e lares
diretamente, praticamente sem intermediarios. Trata-se, além disso, da transmissao
imediata de imagens, realizada com a televisdo. E fato que fotdgrafos e cinegrafistas
podem, igualmente, agir como atores, interpretando, a seu modo, os acontecimentos,
com a escolha do angulo pelo qual os transmitem. Mas isso ndo invalida o fato que
estamos descrevendo, isto é, a possibilidade de comunicar a distancia, e sem
descompasso, o0 que estd acontecendo” (M. Santos, 2002: 200).

O processo que culminou na “aceleracao contemporanea” de que fala M.
Santos (1993:16), “(...) impGs novos ritmos ao deslocamento dos corpos e ao
transportes das idéias, mas, também, acrescentou novos itens a histéria. Junto
com uma nova evolugao das poténcias e dos rendimentos, com o uso de novos
materiais e de novas formas de energia, o dominio mais completo do espectro
eletromagnético, a expansao demografica (a populagcdo mundial triplica entre
1650 e 1900, e triplica de novo entre 1900 e 1984), a expanséo urbana e a
explosdo do consumo, o crescimento exponencial do numero de objetos e do
arsenal de palavras”.

Podemos dizer que essa transformacao a nivel planetario, essa grande
ruptura com o velho a favor do novo que surgia estava (e esta) ancorada
também no consumo. O surgimento do crédito, a fabricacdo cada vez mais
acelerada de objetos, a ideologia de que o conforto gerado pelas tecnologias
pode estar ao alcance de todos, provoca, nas sociedades, a busca por “ter”,
por alcancar uma “vida plena”, vida essa sé realizada através da obtencao de
coisas (J. Braudillard, 1997) — desde objetos como iméveis, automoveis,
eletroeletrénicos, cartdes de crédito e conta no banco, até sonhos, valores e
maneiras de se relacionar®.

A publicidade e a propaganda s&o instrumentos poderosos nessa
configuragdo do mundo. Como parte do sistema moderno de comunicagéo,
pode ser compreendida, como lembrou Ana Clara T. Ribeiro (1991), a partir de
um carater politico e de outro, que € econdmico. Em sua face politica € parte

do aparelho institucional que tem por funcéo criar estratégias de controle do

49 “A grande perversdo do nosso tempo, muito além daquelas que sdo comumente apontadas como vicios, esta no
papel que o consumo veio representar na vida coletiva e na formag&o do carater dos individuos. Age de tal modo que
Marx teria de mudar sua célebre frase, segundo a qual as religibes deviam ser tidas como o dpio dos povos” (M.
Santos, 1998:33).
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territério; em sua face econdmica, funciona como “elo articulador e agilizador
de mercados”.

A prética publicitéria é parte de toda uma rede, ou estrutura, de servigos
altamente sofisticados, constituintes do que chamamos, hoje, de setor
quaternério da economia. De acordo com L. Antongiovanni, (1999:60), “O meio
técnico-cientifico-informacional realiza-se através de comandos informados, a
partir de acdes hegemoénicas que pretendem unificar e ndo unir. Estes
comandos tém hoje um papel fundamental na segmentacao do territério, no
aprofundamento da divisao territorial do trabalho, criando um novo meio
geografico com maiores aportes de ciéncia, tecnologia e informacgao (...). Uma
das atividades organizadoras desse comando unificado € a prépria atividade
publicitaria que tende a produzir, cada vez mais, os fluxos de informacao que
se superpdem aos fluxos da matéria”.

Uma das caracteristicas mais marcantes da globalizacao, é a velocidade
e o volume de intercambio de informacdes; dessa forma, € um fenébmeno
comunicacional também o que vemos acontecer.

M. A. Casali, (in B. Dornelles, org., 2002), ao comentar a idéia de
“‘comunicacao integrada”, diz que ela pode ser compreendida “(...) como a
aplicacao de analises, comunicacdo e técnicas de avaliacdo para criar e
administrar intervengées integradas, multifacetadas, combinando informagéo,
instrucao, colaboragao, design de processos operacionais, feedback e sistemas
de incentivos para melhorar a performance humana no local de trabalho de
forma a atingir visdes e missdes desejadas pela organizacao” (p. 149).

A velocidade e o volume de intercambio de informagbes sé se da em
espagcos que possuem um aparato técnico de suporte para isso. E a
propaganda, como vimos, & uma area que, hoje, depende desses aparatos,
pois lida com informacdes o tempo todo. Podemos dizer de outra forma: o
periodo técnico-cientifico-informacional é caracterizado pela existéncia de
redes técnicas globais de suporte da circulagdo de pessoas, bens materiais e

de bens imateriais; ele é marcado pelo enorme volume e pela velocidade sem

50 “A comunicagdo integrada passa a ser uma arma estratégica para a sobrevivéncia e o desempenho de uma
organizagdo em uma realidade complexa e que se altera de forma muito rdpida. Hoje em dia, ndo é possivel mais
pensar, por exemplo, em realizar uma brilhante assessoria de imprensa, criar campanhas retumbantes ou produzir
pecas publicitarias impactantes de forma isolada, sem o envolvimento de todas as subdreas da comunicagdo
organizacional” (Margarida Kunsch, citada por M. A Casali, 2002:149).
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precedentes da troca de informacdes, sejam elas das areas cientificas,
corporativas ou jornalisticas; ele envolve, delimita e condiciona o0 mundo todo
como ordem, mas somente estd presente de fato, total ou parcialmente, em
certos pontos do globo.

Além do aparato técnico que utilizam, que vao desde os simples
computadores - adaptados com os mais sofisticados softwares, tanto para
pesquisas estatisticas, quanto para producdo de imagens, ilustragdes,
melhorias de fotografias e etc. - até estudios de producéo de filmes, cameras,
travellings, tecnologia digital e etc., € necesséario também todo um universo de
servicos que atenda as necessidades dos profissionais desse ramo. Os
profissionais da propaganda, assim como profissionais de outras areas ditas
“‘quaterndrias” precisam constantemente do face-to-face, do encontro, da
comunicacao sem intermédio do telefone mdvel ou do computador, tanto entre
eles como entre eles e seus clientes. E dessa forma que se adquire o know-
how na é&rea, que se alcanca a experiéncia, que as sensacodes vividas se
transformardo no que o jargdo empresarial passou a chamar de “capital
humano”.

Até a década de 1970, a propaganda, como as demais areas do mundo
produtivo — excetuando-se areas do setor industrial — se baseavam muito em
técnicas mais tradicionais. Com o advento da chegada, no Brasil, no inicio da
década de 1980, do Personal Computer, ou simplesmente PC, e do Macintosh,
tipo de computador voltado para trabalhos graficos, o cenario comegou a
mudar. O primeiro computador inteiramente fabricado no Brasil foi

comercializado em 1981°'

, pois, até entdo, a produgéo era voltada apenas para
Centros de Processamento de Dados.

Segundo F. Vertullo (2002), a relacdo entre a propaganda e a
informatica, no inicio, ndo foi muito amistosa. Os especialistas em
computadores diziam que os profissionais de propaganda nao entendiam
quase nada de informatica, fato que nao consistia numa inverdade. Os
publicitarios, entdo, tiveram que se aperfeicoar nos computadores para manter
uma comunicag¢ao mais eficiente com tais inovagoes.

O surgimento do Apple Macintosh, em 1984, acelerou a integracdo da

51 O primeiro computador brasileiro foi construido na Universidade de S&o Paulo, em 1972, e era chamado de “Patinho
Feio” (F. Vertullo, 2002).

54



informatica ao mundo da comunicacao, da edicao e do audiovisual, e permitiu a
generalizagdo do hipertexto® e da multimidia interativa (F. Vertullo, 2002).
Caracteristicas de todos os computadores atuais, icones, mouse e teclado,
inclusive, sdo elementos inventados pelo Macintosh.

Na década de 1990, os processos artesanais como ilustragdes e paste-
ups>, tiveram que se adaptar a computagdo grafica. Os profissionais
brasileiros de propaganda demoraram a absorver as inovagdes tecnoldgicas
trazidas pelos computadores, o que provocou, na década de 1990, uma crise
conjuntural de reestruturacdo, com enxugamento de quadros e a reordenacao
das fungdes operacionais>*. Nos dias de hoje, hardwares e softwares se tornam
obsoletos muito rapidamente, como é do carater dessa tecnociéncia, o que
obrigou as agéncias a manterem em seus quadros de funcionarios produtores
graficos, diretores de criacdo e seus respectivos assistentes em permanente
atualizacgao tecnolégica.

A informatica foi, portanto, um elemento que causou grandes
transformagcbes na estrutura das agéncias de propaganda, algando-as
definitivamente ao patamar das atividades caracteristicas e de suporte do
periodo técnico-cientifico-informacional.

As atividades publicitarias, assim, ndo se espacializam em qualquer
lugar; como elas s&o informacionais e concentradoras de inteligéncia,
necessitam de lugares onde se encontram atividades semelhantes e
complementares (L. Antongiovanni, 2003). Assim, instalam-se em espagos
onde o setor quaternario estd presente, onde estdo organizados servicos
avancados, como, por exemplo, as telecomunicagdes necessarias para a
realizagcao e o controle das operagdes econémicas em nivel global. Tal fato nos

52 Técnica de armazenamento e apresentagéo da informagdo baseada num sistema de referéncias cruzadas que
formam uma rede de associagdes (a semelhanga da forma como se processa o pensamento humano, baseado em
associagdes de idéias num percurso ndo sequencial) que ligam texto, imagens, sons e agdes, permitindo ao usuario
procurar e encontrar itens relacionados e circular entre eles facilmente, ativando palavras-chave que dao acesso a
outros documentos.

53 Paste-up: do inglés colar sobre, ou seja, era o processo nos departamentos de arte para a montagem ou corregao
de anuncios, cartazes, revistas, qualquer pega grafica aprovada pelo cliente para a impressdo. Este processo
antecedia os fotolitos e constava da colagem dos textos e outros elementos sobre uma prancha de papel duplex (arte-
final), para posteriormente ser fotografada, gerando, assim, os fotolitos propriamente ditos (Retirado de entrevista com
Joé&o Carrascoza, J. W. Thompson).

54 Esse periodo de reordenacgdo interna em funcdo das novas tecnologias casa-se com o periodo de fusdes e
aquisicdes das agéncias de propaganda, em sua reestruturacéo da década de 1990.
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autoriza a dizer, portanto, que as praticas publicitarias se estabelecem em
lugares estratégicos para a economia mundial, e que as grandes agéncias
estdo concentradas nas grandes metropoles, especialmente aquelas
consideradas "espacgos da globalizacao” (M. Santos, 1994, A. B. Silva, 2001).
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Capitulo 4

As agéncias de propaganda

4.1 A internacionalizagdo das agéncias de propaganda e a planetarizagdo® do

espago

As agéncias de propaganda surgiram, em comparagao com o que viriam
a ser depois da década de 1920, de maneira ainda insipida na segunda metade
do século XIX. As primeiras agéncias da era moderna foram fundadas nos
Estados Unidos: a Palmer — em 1848, na Filadélfia, e a J. W. Thompson, em
1864, em Nova York (L. Antongiovanni, 1999).

Segundo P. Cabral (1991), a agéncia de propaganda teve sua origem no
agenciamento, isto é, na comercializagdo de anuncios — trabalho que,
provavelmente, ja existia desde que o0s jornais comecaram a vender seus
espacos: “(...) coube a Volney Palmer, de Philadelphia, Estados Unidos, em
1841, o mérito de ser considerado o primeiro agenciador oficial de anuncios.
Ele recebia a comissdo de 25 por cento para angariar publicidade que
destinava a varios jornais. O detalhe aqui é que faz a diferenga: ndo angariava
anuncio para um jornal, mas para varios. Era, sem duvida, o principio de tudo”
(ldem:46). Tais agentes, mais tarde, comegaram, eles mesmos, a redigir 0s
anuncios e, logo a seguir, a ilustra-los; daqui para a organizacdo desses
agentes em empresas foi um passo.

Porém, foi apenas com o fim da Primeira Guerra Mundial, com o
desenvolvimento do consumo de massa, que a propaganda cresceu, até
transformar-se na grande empresa que € hoje; a propaganda moderna comecga
com o consumo em larga escala, desenvolvendo-se como necessidade para
motivar o processo de compra e venda. Nas primeiras décadas do século XX,
portanto, j& apresenta fortemente o sentido de “lubrificante do mercado”, como
diz L. Antongiovanni (1999).

Parte da meta das agéncias de propaganda, muito mais hoje do que

55 Expressao de H. Isnard (1982).
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naquele tempo, é criar a prépria “identidade” da empresa que figura como sua
cliente. Assim, os profissionais da propaganda criam marcas para essas
empresas, fortalecem-nas e perpetuam-nas no imaginario das pessoas.

A partir do momento, no inicio do século XX, em que as grandes
corporagdes passam a internacionalizar-se em maior numero, as agéncias
seguem-lhe o rastro, numa estratégia que ficou conhecida como “follow the
client’. Segundo A. Mattelart (2000:76), “A guerra transformou a nacao
devedora que eram os Estados Unidos em credores do mundo. Por volta do fim
dos anos 20, a economia fordista desloca o capital britAnico de numerosas
posicdes no exterior, e o ddlar substitui a libra esterlina como moeda lastro.
Nasce uma nova economia mundial centralizada em Nova lorque. Com a curva
ascendente dos investimentos das companhias americanas no exterior, cresce
a presenca exterior das agéncias de publicidade que se tornam as cabecas-de-
ponte da cultura comercial”.

Em 1927, a J. W. Thompson, primeira agéncia a se internacionalizar, se
instala em diversos paises, para atender, especificamente, a General Motors;
onde a montadora automobilistica instalasse plantas de montagem ou tivesse
estratégias de distribuicdo, la estaria a JWT: 1927, Antuérpia e Madri; 1928,
Paris e Berlim; 1929, Montreal, Bombaim, Sdo Paulo, Buenos Aires, Estocolmo
e Copenhague; 1930, Australia e Africa do Sul; 1931, Rio de Janeiro e Toronto
(A. Mattelart, 2000). ApOs se estabelecerem, as agéncias passavam a
conseguir outros clientes, também internacionais, aplicando o mesmo tipo
estratégico de expansao. Depois da General Motors, ainda na década de 1930,
as empresas Eastman-Kodak, Kellog's, Ford e RCA, entre outras, passam a
ser, também clientes da JWT. Depois da JWT, foi a vez de outra gigante entre
as agéncias de propaganda, a McCann-Erickson. A McCann, a servico
exclusivamente da Standard QOil, chega a Paris, Londres e Berlim entre os anos
de 1927 e 1928 (Idem). O processo de internacionalizagdo s6 aumenta, e tem o
seu apice nas décadas de 1980 e 1990.

A estratégia de expansao das grandes corporagdes, tanto das industrias,
quanto das empresas do setor de servicos, se baseia na politica dos
Investimentos Externos Diretos, ou IED's, através das fusdes e/ou aquisigdes,

ou mesmo da simples abertura de filiais em paises estrangeiros.
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Apesar do maior volume de registros sobre a internacionalizacdo de
industrias, as organizagdes prestadoras de servicos assumem posicdo de
destaque na globalizagdo. De fato, o relacionamento entre os dois setores
demonstra que o desenvolvimento global dos servicos em parte viabilizou e
agilizou as operacoes fisicas das industrias de produgcdo. Conforme o setor
terciario crescia, surgia o problema da saturacdo da demanda local — fenbmeno
que comecgou a ser observado pelas industrias de producdo desde meados do
século XX. — uma das sélidas razbes para que as empresas de servicos
buscassem atuar em nivel mundial; além disso, a maturidade dos setores
terciarios nos paises desenvolvidos obrigavam suas organizagdes a criarem
novas oportunidades no mercado externo.

Especificamente nos caso dos servigos corporativos ha um importante
motivo para a internacionalizagdo, que é a existéncia de clientes globais (G.
Umeda, 2005). O setor de servicos tende a acompanhar seu deslocamento,
oferecendo suas atividades em cada mercado para eles relevante. E este o
caso das agéncias globais de propaganda, cujas atuagdes internacionais
favorecem possibilidades de ac¢bées mais homogéneas nos programas de
comunicacdo. A sistematizacdo e a padronizacdo de processos levam a
criacdo de grandes empresas prestadoras com mdultiplas unidades (Idem). O
aperfeicoamento sempre sucessivo das tecnologias da informagéao torna a base
de atuacdo das empresas de servicos cada vez mais complexas; 0 uso de
equipamentos sofisticados de andlise de dados ou realizacdo de tarefas
concede a essas organizagbes um mercado € um seu controle sem
precedentes, abrindo espago para a consolidagdo de grandes grupos.

Até a primeira metade do século XX era mais comum que as agéncias
internacionais de propaganda aplicassem o seu capital na abertura de filiais em
outros paises; o motivo para isso € que quando ali chegavam, nao
encontravam resisténcia ou concorréncia de agéncias locais, jA que o setor
publicitario era ainda incipiente na maior parte do mundo®® — com ressalvas,
talvez, apenas para a Inglaterra.

Com o tempo, porém, profissionais originais dos paises onde se

instalavam as agéncias internacionais foram adquirindo know-how o suficiente

56 Segundo A. Mattelart (2000:77), “Salvo uma ou duas agéncias britdnicas, naquela época ndo existe no mercado

internacional nenhuma agéncia de outra nacionalidade. A Franga continua ainda na era do 'reclame’ [antincio simples]’.
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para fundarem suas proprias empresas, com uma vantagem fundamental: o
conhecimento mais profundo e perspicaz de seu lugar de origem. Dessa
maneira, a estratégia de internacionalizacdo das grandes empresas de
publicidade passa a ser, em sua maior parte, a de fusdo e aquisicao.

Fundindo-se ou comprando agéncias locais, a agéncia estrangeira
adquiria também o conhecimento do mercado a qual estava destinada; ja
comprava, de uma s vez, a agéncia local, suas preciosas informagdes sobre o
mercado circundante e os clientes (nacionais) ja conquistados. Esse também
era um bom negécio para quem vendia ou cedia participacdo na empresa, pois
a carteira de clientes ja existente, eram adicionados outros, tais como as
grandes corporagdes que ja faziam parte da carteira da agéncia internacional.
E dessa forma que podemos dizer, com L. Antongiovanni (2003:188), que “a
razdo local vem alimentar a razdo global’.

F. Chesnais (1996), ao abordar o assunto diz que “o investimento por
implantacdo direta, ou, hoje na maioria das vezes, por aquisi¢cdo/fuséo,
continua sendo a forma predominante, tanto de crescimento interno como de
internacionalizacao nos setores bancario, de seguros, da grande distribui¢cdo de
transporte rodoviario e aéreo, bem como em certas atividades de consultoria,
como a publicidade e a informatica. (...) Em todas essas atividades existem
acordos de cooperagdo, que podem assumir a forma de criacdo de filiais
comuns de participa¢cdes minoritarias ou de parceria” (p.55). Na mesma esteira,
D. A. Leslie (1995) coloca que entre os anos 1980 e meados dos 1990, os
maiores responsaveis pelo vertiginoso crescimento das grandes agéncias de
publicidade norte-americanas foram paises estrangeiros, como os do Sudeste
asiatico; o percentual de ganhos oriundos do estrangeiro chegou a 60% em
1991, o que evidencia o grande negé6cio da internacionalizacdo e dos
investimentos externos diretos, como as fusdes e aquisi¢oes.

A internacionalizacdo do capital, representado pela expansdo das
empresas “de qualquer tipo”, foi, no inicio, uma exigéncia do préprio modo de
producdo em sua versao “fordista”. Porém, foram, de fato, as organizagdes
prestadoras de servigos que exerceram papel fundamental nesse processo. E a
ampliagdo, em nivel mundial, dos servicos que, em grande parte, possibilita e
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acelera as operacdes de outras empresas®”.

Nesse sentido, a internacionalizagdo das grandes corporagdes de
propaganda se mostra um elemento fundamental, pois elas s&o catalizadoras
da expansao global de seus clientes; atuam de forma a criar um ambiente
propicio para a expansdo e a consolidagdo das firmas transnacionais nos
diversos territérios do mundo; a expansao das agéncias permitem que ela
possam criar possibilidades de estratégias para produtos e marcas globais. E
dessa forma que a publicidade exerce um papel essencial no processo de
“planetarizacao do espaco”, conforme o considerou H. Isnard (1982).

A internacionalizagdo do setor da propaganda, assim, tanto reflete
quanto facilita a internacionalizacao do capital (D. A. Leslie, 1995).

No Brasil ndo foi diferente; aqui as agéncias internacionais também

investiram diretamente nas agéncias nacionais, incorporando o mercado local:

“No Brasil, algumas agéncias iniciaram suas atividades através de aquisicbes de
agéncias que ja estavam em funcionamento, como a Ogilvy & Mather, que em 1972
adquiriu o controle aciondrio da Standart Propaganda SA, iniciada em 1933. A Leo
Burnet se instalou no Brasil em 1975 com a aquisicdo da CIN-Cia. de Incremento e
Negodcios. A FCB-Foote, Cone & Belding deu inicio a sua atuacdo no Brasil através da
participagao acionaria no Tempo de Publicidade a partir de 1980. A Grey Advertising Inc.
ingressou no mercado brasileiro mediante a aquisicdo de uma house: associou-se em
1980 ao Grupo Supergasbras, dando lugar a Universal-Grey Publicidade; em janeiro de
1984, a Grey deixou o0 pais desfazendo a sociedade e assinou acordo operacional com a
MPM. A BBDO entrou no mercado por uma associagdo com a CBBA (Castelo Branco
Borges e Associados), em 1975. Em 1980, a CBBA recomprou os 20% da participagao
acionaria da BBDO em seu capital. A BBDO Internacional Inc. tinha decidido se
fortalecer na América Latina e isso ia de encontro as inten¢des da CBBA. A BBDO pouco
depois, associou-se com a Lage, Stabel & Guerreiro e permaneceu durante oito anos,
desfazendo-se em 1988, quando a agéncia americana anunciou ter adquirido 19,9% do
capital acionario da Alcantara Machado, tornando-se Almap/BBDO. (...) No Brasil, no
ranking das 20 maiores agéncias de publicidade, apenas quatro delas trabalham
independentes de capital internacional: Talent, W/Brasil, Fisher América, DPZ e Propeg”
(Tavares, D.C., 2002).

Existe uma simbiose entre mercado e midia e, no Brasil, o negdcio publicitario

57 O caso mais notorio talvez seja o dos bancos, na medida em que a existéncia de redes de ampla cobertura mundial

possibilitam os fluxos financeiros internacionais, importantes na criagao de empresas globais.
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é considerado um dos mais evoluidos e eficientes do mundo.

A receita gerada pelo neg6cio publicitario € bastante consideravel. De
acordo com o grupo de Midia Sdo Paulo®, o investimento publicitario no Brasil
duplicou da década de 1990 para a década de 2000, passando de R$ 6,8
bilhdes em 1997 para R$ 12,0 bilhdes em 2003.

No ano de 2006, o ramo publicitario movimentou, ao todo, R$ 23,9
bilhdes, nimero que superou em 9,1% o faturamento de 2005, que foi de R$
21,9 bilhdes (Agéncias & Anunciantes, Meio & Mensagem, 2007). Tal
crescimento € superior ao desempenho médio da economia em geral no pais.
“O bom desempenho registrado pelo segmento publicitario em 2006 representa
uma sequéncia de resultados positivos obtidos nos ultimos anos. Em 2005, o
crescimento do setor havia sido de 7,4% em relacdo ao exercicio anterior,
contra elevagéo do PIB na casa dos 2,9%. Em 2004, exercicio em que o PIB
apresentou evolugdo de 5,7%, o setor tinha crescido 14,5%” (Agéncias &
Anunciantes, Meio & Mensagem, 2007:14).

Segundo dados fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, o avango do PIB nacional ficou em torno de 3,7% em 2006. Ao
todo, o ramo publicitario movimenta 1% do PIB, que no exercicio passado foi

cerca de R$ 2,3 trilhdes.

4.2 Fusoes, aquisicdes e diversificacao das atividades publicitarias: a formacao
dos grandes conglomerados de servicos publicitarios e a manipulagdo da

informagéao

O processo de fusdes entre as agéncias de propaganda acabou por
resultar na formacao de enormes grupos do setor, as também chamadas

“super-holdings”, controladoras das “super-agéncias”®.

Embora a funcéao
primordial do setor publicitario seja fazer propaganda dos produtos de
consumo, elas se tornaram gigantescas organizacdes, que incluem os mais

diversificados servigos, para além daqueles diretamente relacionados a feitura

58 www.gm.org.br
59 Graham Beckett, alto executivo do setor publicitario, em entrevista a Revista da ESPM, Edicdo especial de
aniversario, Setembro/Outubro, 2002.
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de uma peca ou campanha publicitaria.

Ha quase trés décadas atras, A. Mattelart (1976:247) ja dizia que,

“(...) além de se estenderem territorialmente, as agéncias de publicidade norte-
americanas estdo cada vez mais interessadas na diversificacdo de sua produgéo. A
politica de diversificagdo...esta tomando duas dire¢gdes. Por um lado, trata-se de criar
uma cadeia completa de servigos relacionados com o trabalho publicitario modernizado,
cadeia que oferece aos clientes desde a concepgao e fabulagdo de um spot publicitario
até o estudo de motivagbes do publico, passando pela consultoria em matéria de
investimentos, relagdes publicas, recrutamento e organizagao de pessoal, prospecgdo de
mercados, etc. O outro lado da diversificagao tem tido muito pouco a ver com a area de
producdo e da pesquisa publicitaria, pois as novas compras podem incluir tanto
supermercados ou drugstores como a administragao de companhias de seguros”.

O quadro 1 apresenta as maiores holdings de comunicagao do mundo:

Quadro 1. Maiores holdings de comunicagao, de acordo com a receita mundial (2002)

Ranking Grupo Sede Principais redes de agéncias (Fet;cEiéz;
milhdes)
1 Omnicom Nova lorque BBDO, DDB e TBWA 7.536
2 Interpublic Nova iorque McCann-Erickson, FCB e Lowe 6.203
3 WPP Londres J.W.Thompson, Ogilvy & Mather, Y&R 5.781
4 Publicis Paris BBH, Leo Burnett, Saatchi & Saatchi 2.711
5 Dentsu Téquio Dentsu 2.060
6 Havas Franga Euro RSCG, Arnold 1.841
7 Grey Global Nova lorque Grey Worldwide 1.199
8 Hakuhodo Téquio Hakuhodo 860

Fonte: UMEDA, G. M., 2005.

Segundo L. Antongiovanni (1999), o marco do processo de fusdes, que
levou a formacédo de “megagrupos” da propaganda se deu em 1978, com a
juncdo da McCann-Erickson com a agéncia londrina Lintas. Tal fuséo
aconteceu, segundo a autora, sob o “guarda-chuva” do American Interpublic
Group, originando o primeiro conglomerado de publicidade do mundo.

As holdings e joint-ventures entre grandes empresas, na verdade, passa
a ser, a partir da década de 1970, uma estratégia de disputa pelos mercados
do mundo, baseada na competitividade, palavra de ordem do periodo. Os

grupos empresariais buscam competir em posicao de forca; a propésito disso,
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Dénis de Moraes® diz que:

“Os acordos mesclam estoques de munigao financeira e know-how tecnol6gico que
nenhuma firma, isoladamente, teria condigbes de mobilizar e garantir. A opgao por joint
ventures traduz o propésito de diluir os aportes financeiros entre os participantes,
reduzindo as margens de risco. Trata-se da aplicagdo de capitais em investimentos
industriais de longo alcance geogréafico, com expectativa de polpudos retornos em
fungdo da economia de escala. Lester Turrow alude ao fendmeno das 'familias
tecnolégicas': elas evoluem de um produto a outro com tamanha rapidez que quase néao
sobram chances, para firmas ainda fora do ramo, de nele entrarem em condicdes reais
de competitividade. As companhias de médio porte que ndo se vinculam a
conglomerados ou ndo descobrem nichos rentdveis estdo condenadas a desaparecer.
Estudo da consultoria norte-americana McKinsey sobre fusdes e aliangas conclui que a
competicdo mundial nos proximos anos tende a envolver apenas cinco grandes
empresas por setor. 'Estamos em meio a uma corrida para ver quem sobreviverd', diz
Heinz-Peter Elstrodt, sécio da McKinsey. Raj Sisodia, professor de marketing da George
Mason University, é taxativo: “Numa economia madura, trés companhias gigantes,
invariavelmente, acabam com 70% do mercado.' E cita exemplos: McDonald’s, Burger
King e Wendy dominam o fast-food; Nike, Adidas e Reebok sdo as maiorais dos ténis;

Michelin, Goodyear e Bridgestone dio as cartas nos pneus™'.

Como pontuou Dénis de Moraes (s/d), o mercado de bens de consumo
torna-se cada vez mais monopolizado por um pequeno grupo de empresas,

que, por sua vez, tornam-se cada vez mais megalomaniacamente grandes.

60 Moraes, Dénis de, s/d, A comunicagdo sob o dominio dos conglomerados multimidia, artigo publicado no site da

internet, Sala de Prensa: py1)/ \vww.saladeprensa.org/art56.html

61 E também em funcdo deste fato, que as agéncias de propaganda tém, & exigéncia de seus clientes, trabalhado nio

apenas para vender o produto, mas para promover, sedimentar e perpetuar as marcas — ou “identidade” das empresas.
O fato de os consumidores receberem milhares de mensagens comerciais por dia via veiculos de comunicag¢éo faz com
que chamar a atengéo fique cada vez mais dificil para os anunciantes. Diante de tal obstaculo, as empresas passaram,
mais pontualmente de dez anos para c4, a investir em iniciativas chamadas de “atitudes de marca”. No Brasil € no
mundo crescem, nas agéncias, os departamentos de gestao institucional, onde os publicitarios procuram vincular a
marca das empresas com projetos sociais. “A comunicagdo por atitude de marca ganha forgca no Brasil. No ano
passado, dos principais anunciantes no Brasil, 40% aumentaram os investimentos em projetos ligados as dreas
socioambientais, culturais, esportivas, de comportamento ou de entretenimento. No total, a comunicagdo por atitude foi
0 segundo instrumento de marketing mais utilizado. Ela ficou com 25% das verbas dos anunciantes, atras apenas da
propaganda (32%) e a frente de marketing direto (17%), relagées publicas (15%) e promogado (11%). No que tange as
dreas de atuagdo de comunicagao por atitude, 90% das empresas declaram investir em agbes sociais. A segunda
opgdo recai sobre agées culturais (80%), sequida por ambientais (67%), esportivas (48%), de entretenimento (32%) e
de comportamento (23%). Nesses projetos, 83% dos recursos sdo aplicados para melhorar a imagem corporativa,
ficando os restantes 17% para divulgar produtos ou servigos” (Yakoff Sarkovas, diretor da agéncia Significa,
especializada em atitude de marca, para o anudrio Agéncias & Anunciantes, Meio & Mensagem, 2007).
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Essas empresas atuam no mundo todo, forcando as agéncias de propaganda a
criarem campanhas para elas, também no mundo todo. Criar campanhas para
produtos em paises ou mesmo regides diferentes requer pesquisas e
abordagens diversas, relagdes comerciais com uma infinidade de fornecedores
pelo mundo, contratacdo de pessoal e servicos em cada pais e etc., o que
aumenta o custo de produgao dos trabalhos publicitarios.

Para minimizar os custos e, ainda assim, atingir com eficiéncia e
racionalidade a massa global de consumidores, as agéncias lancam méao, além
das holdings, da estratégia do alinhamento.

As holdings implementam diretrizes de acao compartilhadas. O processo
de criacdo de holdings explica-se, de um lado, pelo fato de que os grandes
clientes de propaganda séo globais — o0 que exige a elaboragédo de estratégias
persuasivas para os mercados mundiais — e, de outro lado, criar um “guarda-
chuva” para diversas agéncias e outras empresas de comunicacao favorece a
conjuncao de saberes especializados, provenientes das diferentes empresas
que as constituem. Tal estratégia, além de baixar os custos, aumenta a
rentabilidade do negocio, pois os investimentos ficam no grupo. As holdings
tendem a adotar técnicas de gestdo e de vendas que retenham a clientela,
atraida por uma gama de servicos integrados, como publicidade e propaganda
(comercial e institucional), marketing direto e de relacionamento, comércio
eletrénico, pesquisas qualificadas, produgdes para a TV e internet, etc.

O alinhamento, praticado pelas grandes agéncias globais auxilia a baixar
os custos. De fato, uma das principais alteracdes do setor da propaganda nas
tltimas décadas foi o acirramento da discussdo sobre campanhas globais
(Revista da ESPM, vol. 12, ano 11, n® 2, margo/abril, 2005). Até as décadas de
1950 e 1960, era costume adaptar a execucdo de pecas originarias dos
Estados Unidos. Entre os publicitarios, porém, tal pratica comegou a se tornar
polémica; os profissionais passaram a defender a customizacdo das pecas,
nao apenas adaptando o texto, mas adequando-os a realidade de cada pais ou
regiao. Como pontuamos, no entanto, isso encarece os custos de producao. A
massificagdo da cultura, sob a pressdo homogeneizante do capitalismo, de
certa forma “resolveu” o problema. A crescente homogeneizagdo das vontades

ao redor do mundo favoreceu as oportunidades de utilizacdo de marcas,
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conceitos e campanhas globais. As empresas optaram, definitivamente, por
programas uniformizados de comunicacédo, além de motivarem artigos cuja
tonica defende a propaganda global. A publicidade em redor das marcas é
essencial em funcao disso. S6 ha contas internacionais se existirem marcas
que também o sejam. Nomes como Coca-Cola, McDonald’s ou GM, pela sua
disseminagéao pelo globo, tornam-se passiveis de comunicagdes uniformizadas.

A mobilidade crescente entre os paises suporta e reafirma os
argumentos para a propaganda internacional. Tanto os movimentos de
migragao quanto de turismo ampliam o contato das pessoas com as marcas ao
colocarem-nas em contato direto com a midia e modos de vida de outros
paises. O impacto de uma marca sera maior se, por exemplo, um consumidor
norte-americano ou francés encontrar 0 mesmo tema de comunicag¢ao para um
detergente ou outro produto qualquer em um anuncio da televisao local e em
uma revista brasileira ou num outdoor inglés. Acrescenta-se a mobilidade das
pessoas a maior circulacdo dos meios de comunicacao, disponiveis através
das fronteiras nacionais. Empresas e agéncias encaram seus ambientes
estrangeiros como extensdes de um mercado maior, € ndo como uma série de
mercados desconexos. Assume-se que um arquiteto, um médico, um
engenheiro ou advogado franceses, ingleses ou indianos e brasileiros, tém
mais em comum entre si do que entre eles e seus conterrdneos de classes
socioculturais diferentes. E assim perpetua-se a fragmentagdo do mundo e
suas desigualdades socioespaciais.

Num contexto de competitividade, o monopdlio da informacao tende a
ser ainda mais profundo e arraigado. Existem razdes financeiras para o
agrupamento e diversificacdo do setor de comunicag¢des, ai incluidas as
agéncias de propaganda. Servicos de marketing direto, relacdes publicas e
promogodes de vendas, por exemplo, tém sido atividades de maior crescimento,
quando comparadas a propaganda. Com o alto custo e a perda relativa da
eficacia da propaganda massificada, estratégias alternativas de comunicagao
acabam por movimentar quantias consideraveis da verba das empresas. A
propaganda responde por cerca de 40% do mercado total de comunicagéo
(US$ 431 bilhdes, do total de 1,1 trilhdo). A Publicis, um dos quatro grandes

conglomerados de comunicagdo, tém 60% do seu faturamento atrelado a
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atividades outras que a propaganda (G. Umeda, 2005).
O quadro 2 ilustra, de maneira sintética, o vasto aporte de servi¢cos
oferecidos pelo conglomerado de midia norte-americano WPP:

Quadro 2. Servigos de comunicacao oferecidos pela WPP

Propaganda Branding & identidade® Comunicagéo digital B2B®
Custom media Marketing demografico Endomarketing® Tecnologia
e-business Marketing setorial Marketing esportivo Face-to-face
marketing
Pés produgéo de filme, Marketing para Marketing para servigos Informagao,
video e audio foodservice™ médicos insights e
consultorias
Comunicagao Responsabilidade social Relacionamento com o Servigos de
integrada corporativa investidor midia, tecnologia
e produgéo

Servigos financeiros Gestao de investimentos New media e interatividade | Comunicagdo de
de midia e tecnologia de midia eventos e
conferéncias

Relacdes publicas Marketing para o mercado Design de varejo, lazer e Recrutamento e

imobiliario ambientes de trabalho employer

branding®®

Comunicagao Consultoria estratégica de | Marketing direto, promocional Servigos de
especializada marketing e de relacionamento telemarketing

62 A identidade gréafica (ou branding, em inglés) é o ponto de partida para fixagdo da marca de uma empresa, e vai
muito além da criacéo do logotipo. E composta por simbolos, tipologias, cores, posicionamentos, materiais, etc, e deve
estar presente em todo material impresso, eletrdnico, e se possivel, arquiteténico da companhia. A identidade grafica
representa a cultura da empresa, e € um dos pilares para a construgdo do nome da sua instituicdo. Fonte: Internet do
Brasil

- http://www.wwwbr.com.br/identidadegrafica.html’
63 B2B ou business-to-business, significa comércio eletronico entre empresas, ou transag¢des on-line entre empresas.

Fonte: Internet do Brasil - http://www.wwwbr.com.br/identidadegrafica.htm

64 Trabalho interno da empresa que consiste em aplicar uma viséo de marketing a todas as rotinas da organizagéo. O
endomarketing considera que todos os funcionarios da empresa sao clientes e fornecedores internos e que a empresa
em si se constitui em um microssistema de marketing. Também é a modalidade de marketing voltada para todos os
segmentos de publico diretamente envolvidos com a empresa e que podem funcionar como mensageiros da imagem
institucional. Fonte:

www.softmarketing.com.br/glossary.php’
65 Marketing direcionado para firmas especializadas em comercializar refeicbes para escolas e hospitais,

especialmente. Adaptado de o, \vikinedia.org/wiki/Foodservice

66 Employer Branding € um conceito central no marketing de recursos humanos. Procura definir a "personalidade" de

uma empresa como o "melhor empregador possivel", langando no mercado a idéia de que tal empresa é a melhor para
se trabalhar. Seria o marketing da prépria empresa direcionado aos seus empregados e potenciais contratados.
Procura descobrir e atrair profissionais que possuam informagdes importantes relativas ao negécio em questdo, que se
identifiquem com a cultura da empresa e que valorizem os beneficios de trabalhar para esta companhia. Adaptado de

http://en.wikipedia.org/wiki/Employer branding
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Fonte: UMEDA, G. M., 2005.

A competitividade pelas contas das maiores empresas globais tém
modificado a estratégia de atuagcéo das grandes agéncias de propaganda. Para
manter a fidelidade de seus clientes, elas tém adotado medidas que buscam
provar aos clientes que sua lealdade é vantajosa. Além de estarem presentes
em cada pais ou cidade onde estdo as empresas-clientes, as agéncias
passaram a “mimetizar” sua estrutura organizacional. “(...) Na busca por
anunciantes com alto potencial de gastos com propaganda ao redor do mundo,
as agéncias modificavam suas estruturas organizacionais refletindo a
departamentalizacdo exercida pelo cliente. A este fenbmeno, os autores
[Vardar e Paliwoda, citados pelo autor] atribuiram a denominacdo de
'espelhamento™ (G. Umeda, 2005:86). Trata-se de uma estratégia de prestacao
de servigos internacionais que define as estruturas utilizadas pelas grandes
agéncias de propaganda, adaptando-as as estruturas organizacionais
geograficas de poder decisorio de seus clientes internacionais.

Podemos dizer, com D. A. Leslie (1995) que, para a publicidade, a
globalizagdo se tornou um principio necessario. A publicidade esta situada
numa posicao central entre producdo e consumo e desempenha um papel
essencial na configuracdo das fronteiras geograficas dos mercados e na

internacionalizacdo do consumo.
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Capitulo 5

A concentracao das atividades publicitarias na cidade de Sao Paulo

5.1 A urbanizacdo seletiva e o espaco fragmentado: lugares luminosos e

lugares opacos

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, a integracdo do espaco
brasileiro sob a modernizacdo capitalista ensejam, prioritariamente, uma
seletiva difusdo social e geografica do consumo em suas diversas
modalidades. Datam dessa época o projeto e a execucdo de integracdo® do
territorio, buscando uma maior e melhor fluidez, com vistas a modernizar o pais
e adequa-lo nos moldes do capital internacional. Tal projeto nacional comegou
a ser implantado nos anos 1950, com Juscelino Kubitschek, mas foi levado a
cabo, principalmente, nas décadas de 1960/1970, tempo dos militares no
poder. Data dessa mesma época a explosdo, no mundo todo, das sociedades
de massa e da cultura do consumo, as quais ja nos referimos.

Depois de 1964, tornou-se imperioso no Brasil tanto cumprir as
exigéncias necessarias a sua entrada numa nova ordem mundial, quanto
realizar as necessidades internas de integracdo territorial, impostas pelo
Estado militar. A partir dessa “modernizagdo conservadora”, a economia se
desenvolve — em fungéo, tanto da demanda exterior como para corresponder

ao mercado consumidor cada vez mais crescente, moderniza-se a agricultura,

67 A idéia de integragéo territorial parte de dois principios basicos, os quais séo ligados a Geografia politica. Um é o
principio geoecondémico, que da conta da unificagdo dos mercados com o intuito de aumentar a eficiéncia econdmica;
as empresas se capitalizam mais e ocorre um aprofundamento da divisdo territorial do trabalho, eliminando as
empresas menos eficientes e menos capitalizadas; cria-se, dessa forma, um mercado nacional. Outro principio é a
questa@o geopolitica, que se refere a integridade e ao controle do territério. Por integridade e controle entende-se a
manutengéo das fronteiras (&reas isoladas), a expanséao do Estado em todo o territério com a implantagéo de objetos
nas fronteiras (postos militares, alfandegas, etc), o que impediria a fragmentagéo do territério. Ambos os principios se
realizam através da implantacédo de redes. Segundo C. Raffestin (1993), toda estratégia de poder depende da
mobilidade, e esta possui dois ritmos: a circulagdo de seres e bens (que sofrem o efeito da distancia) e a comunicagdo
da informagao (transferéncia imediata, com maior ou menor acesso por parte dos agentes sociais). Tal mobilidade sera
propiciada pelas redes, que sdo, ainda segundo o referido autor, instrumentos de poder. As redes sdo um hibrido de
materialidades, ag6es e intencionalidades; seu funcionamento se da dentro de um sistema temporal e elas determinam
a quantidade e a qualidade dos fluxos. As redes podem ser de qualidade material ou imaterial, pois ndo sdo somente

uma realidade material, séo também de cunho social, politico e econdmico.
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passando a exportar produtos nao habituais, como a soja e citricos, e também
produtos industrializados; “a populagdo aumentada, a classe média ampliada, a
seducdo dos pobres por um consumo diversificado e ajudado por sistemas
extensivos de crédito, servem como impulsdo a expansao industrial. (...) A
gama de artigos de consumo aumenta enormemente. A expansao do consumo
da saude, da educacao, do lazer, é paralela a do consumo das batedeiras
elétricas, televisdes, e de tantos outros objetos, do consumo das viagens, das
idéias, das informacgdes, do consumo das esperancas, tudo isso buscando uma
resposta concentrada que leva a ampliacao do fenébmeno da urbanizacao (...)"
(M. Santos, 1993a: 36 e 49/50).

O projeto do governo militar, portanto, procurou implantar a infra-
estrutura basica, criando uma tecnoesfera que fosse capaz de permitir os
fluxos — materiais e imateriais — concernentes a dindmica da modernizacao.
Porém, conjuntamente, era de fundamental importancia que a populacao fosse
convencida de que esse caminho era o uUnico possivel, de que as praticas
adotadas melhorariam a vida de todos; o pais atrasado, social e
economicamente, finalmente adentraria o mundo desenvolvido. Dessa maneira,
a psicoesfera necessitou-se emplacar a ideologia do consumo, para,
rapidamente, penetrar na vida das pessoas. Sem a conquista de coragdes e
mentes ndo seria possivel “integrar” o pais, pois sem a cultura do consumo nao
haveria impulsdo para a industria. Neste contexto, houve a reestruturagéo e a
modernizagao do setor de telecomunicacoes brasileiro, na década de 1960.

Em 1965, a Empresa Brasileira de Telecomunica¢cdées (EMBRATEL) foi
criada com a finalidade de implementar o sistema de comunicagbes a longa
distancia e, em 1972, cria-se uma sociedade de economia mista, vinculada ao
ministério das Comunicagdes, a TELEBRAS. Suas principais fungdes eram
coordenar as agdes da EMBRATEL e das companhias telefénicas estaduais e
definir a politica de desenvolvimento do setor. A integragcdo das principais
cidades do pais pela rede de microondas (a partir de 1969) comegou no
Centro-Sul e terminou no Nordeste; assim, apesar de o discurso do governo
dizer que ja havia, em 1972, uma rede nacional, apenas 55% dos municipios
brasileiros eram servidos pela telefonia. Tal rede nacional s6 se concretizou de
fato em 1985, com o lancamento do satélite brasileiro BRSILSAT | e BRSILSAT
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Il (em 1986), o que introduziu o sistema de telecomunicacdes por satélite. Até
entdo, o sistema televisivo funcionava através do sistema de transmisséo e
retransmissdao de dados; com a implementacao dos satélites a rede pbéde ser
ampliada. Vé-se que, em menos de vinte anos, uma rede técnica de base foi
instalada no territério (L. Dias, 1996).

O surgimento de técnicas que expandissem o uso da televisdo® no pais
obteve do governo federal influéncia decisiva, uma vez que foi ele o
responsavel por toda a infra-estrutura necessaria para sua implantacado e
propagacao, além de conceder, a esse ou aquele grupo, as concessoes de
exploracdo das frequéncias de televisdo. Tal fato garantiu ao governo militar a
oportunidade de exercer um grande controle sobre as emissoras, ja que as
concessdes somente eram dadas aos grupos que apoiassem 0 governo, isto &,
obtiveram as concessdes 0s proprios grupos que sustentavam o regime militar,
como as organizagdes Globo, por exemplo (P. Dias, 2003).

Assim, entre as décadas de 1960 e 1970, um veloz crescimento dos
meios de comunicac¢ao no Brasil é verificado; as redes comerciais de televisédo
aumentam o tempo e 0 espago para a transmissdo de publicidade e
propaganda, conferindo grande estimulo para o setor; nesse mesmo periodo
ha uma aceleracdo do crescimento industrial, especialmente dos bens
duraveis, como automoveis, geladeiras e televisores, grande expansdao da
industria cultural e significativo aumento do numero de cursos superiores
(inclusive dos de publicidade e propaganda). Todos esses fatores,
relacionados, impulsionaram o setor publicitario no Brasil®® (L. Antongiovanni,
1999).

Atuando como catalisadora do mercado, a propaganda teve, nesse

processo de criacdo de uma psicoesfera adequada a logica do capital

68 O primeiro canal de televisdo a operar na América Latina foi a TV Tupi, canal 3 de S&o Paulo, inaugurada em 18 de
setembro de 1950; em seguida veio a TV Record, em 27 de setembro de 1953; a TV Rio, canal 13 do Rio de Janeiro
fez sua transmisséo de inauguracéo em 17 de julho de 1955, seguida da TV Excelsior em 1959 (P. DIAS, 2003).

69 “Até a década de 1970, a presenga de agéncias de publicidade nao tinha uma presenca marcante no Brasil. (...)
Entre 1908 (ano da fundagdo da primeira agéncia [a Edanée]) e 1930, havia cerca de 04 (quatro) agéncias de
publicidade no municipio de Sdo Paulo. E, segundo dados que coletamos no Anudrio Brasileiro de Propaganda, entre
1931 e 1940, este numero passa para 10 (dez) agéncias. Entre 1941 e 1950 passa para 16 agéncias e, entre 1951 e
1960, atinge a cifra de vinte e cinco agéncias. Entre 1961 e 1970 chega a setenta e nove. E, entre 1971 e 1980, sao
criadas 152 agéncias, somando um total de 231 agéncias. Entre 1981 e 1990, séo criadas 278 agéncias, sendo que,
deste total, 94 foram criadas entre 1981 e 1985, e 184 entre 1986 e 1990” (L. Antongiovanni, 1999:93).
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internacional e a consequente expansao do consumo, papel essencial. “A
publicidade requer e cria fecnoesferas e psicoesferas entrelagadas, com 0s
aportes de ciéncia, tecnologia e informagdo ao territério funcionando sob
comandos unificados. Ela € mesmo um dos organizadores desses comandos”
(L. Antongiovanni, 2003: 190).

Tendo em vista que a modernizagao brasileira, como tantas outras pelo
mundo, se deu de maneira seletiva, elegendo certos lugares para a instalagao
de infra-estrutura e para a circulagdo do dinheiro em detrimento de outros,
podemos dizer que o territério integrou-se muito mais da perspectiva da
psicoesfera que da tecnoesfera. ldeologicamente somos um pais integrado,
uma nacdo que compartiiha a mesma cultura, o mesmo “modo de ser
brasileiro”. Mas o que na realidade se apresenta € um territério fragmentado,
utiizado corporativamente pelas grandes empresas — nacionais e
internacionais -, um territério pontuado de “lugares luminosos e inumeros
lugares opacos” (M. Santos, 1994a)’°, onde a tecnoesfera estd de maneira
incompleta ou até mesmo ausente. Sobre essa observacéo, M. Santos (1993a:
17, 1994a: 32) diz:

“O meio geogréfico, que ja foi 'meio natural' e 'meio técnico’, & hoje, tendencialmente, um
'meio técnico-cientifico’. Esse meio técnico-cientifico € muito mais presente como
psicoesfera que como tecnoesfera. Vejamos o caso do Brasil. Como tecnoesfera, 0 meio
técnico-cientifico se da como fendmeno contiguo na maior parte do Sudeste e do Sul,
desbordando para grande parte do mato Grosso do Sul. Como psicoesfera, ele é
dominio do pais inteiro. Ambos os fatos tém profundas repercussdes na pratica
econdmica, e nos comportamentos sociais e politicos, constituindo uma base nova para
o entendimento do processo de regionalizagao do pais”.

No processo de urbanizagdo brasileiro, portanto, acabou por se
consagrar alguns lugares do territério onde se concentram as tecnologias, o0s

empregos, 0s servicos, o dinheiro. Tais lugares estdo na regidao Centro-Sul do

70 “[Os] objetos técnicos sdo as correias de transmissdo dos objetivos dos atores hegembnicos, da cultura, da politica,
da economia, e ndo podem ser utilizados pelos atores ndao-hegembnicos, sendo de forma passiva. (...) Naquelas
regidées onde o sistema de objetos e o sistema de agbes sdo mais densos, ai esta o centro do poder. Naquelas outras
dreas onde o sistema de objetos e o sistema de agbes é menos complexo e menos inteligente, ai estd a sede da
dependéncia, da incapacidade de dirigir a si mesmo. Regiéo significa reger, mas, hoje, ha cada vez mais regides que
sdo apenas regibes do fazer, e, cada vez menos, regides do mandar, regiées do reger” (M. Santos, 1994: 114). Os
lugares luminosos seriam 0s espa¢os do mandar, ao passo que os lugares opacos seriam os espagos do fazer.
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pais, com destaque para a cidade de Sao Paulo. “Como é a formacao
socioespacial que faz a mediagao entre o lugar e 0 mundo, o movimento de
mundializa¢do da cidade de S&o Paulo esteve sempre atrelado as formas de
uso do territério brasileiro” (A. B. Silva, 2003: 195). Assim, foi o proprio
movimento histérico — do pais, relacionado com o mundo — que permitiu as
condicbes que alcaram Sdo Paulo ao posto de metropole de comando do
territério brasileiro, sede das transagdes internacionais e de toda uma rede de

servigos avancados que inclui, também, as atividades publicitarias.

5.2 Sdo Paulo, a metrépole de comando do territério

De acordo com M. Santos (1994a), Sao Paulo passou por trés etapas,
ou fases, no seu processo de mundializacdo: “A primeira, baseada no
comércio, é aquela com a qual a cidade passa do século XIX para o século XX.
A segunda é fundada na produgéao industrial e dura até os anos 60, ao passo
que a fase atual, baseada nas anteriores, é a da metrépole global, cujas
atividades hegemonicas se utilizam da informagdo como base principal do seu
dominio” (p. 43). Em vista disso, ao langarmos nossos olhares para Sao Paulo,
e dermos com a riqueza dessa cidade - desse estado — devemos saber que tal
riqueza foi se construindo sobre outras riquezas, de outras épocas.

O comércio paulista, mais especialmente datado da segunda metade do
século XIX, baseado na economia cafeeira, preparou o terreno para a
industrializacdo que viria depois: o inicio de uma modernizacdo nos moldes
europeus (por isso chamado de cosmopolita), a instalacdo de um meio técnico
adequado a producao, circulacdo e escoamento do café, bem como de um
comércio destinado a abastecer de alimentos, vestuario e diversao as pessoas
da regido, impulsionava novos investimentos e a urbanizagéo; foi assim que
“(...) o capital financeiro, antes mesmo do capital industrial, exerceu papel-
chave para assegurar, desde o periodo cafeeiro, a hierarquizacdo de Sao
Paulo como centro regional, bem como abriu maiores perspectivas de
internacionalizacao da cidade, a medida que S&o Paulo se inseria no processo
de financeirizacao do planeta” (A. B. Silva, 2003: 196).
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Os capitais financeiros sediados em Sao Paulo ganham forca; no
cenario internacional, as duas Guerras Mundiais abrem oportunidade para uma
importante mudanga de cunho politico-econdmico no Brasil, fato que
privilegiarda ainda mais o estado paulista: com a escassez de produtos vindos
de fora, o pais passa a substituir as importagcdes, germinando seu parque
industrial que, em fungéo do historico, fica aportado em Sao Paulo. Depois da
década de 1930, a industrializagdo ganha forga, permitindo a insercao da
cidade paulista na divisao internacional do trabalho e, assim, se tornando o
condutor da formacao socio-espacial brasileira.

Novamente, a dindmica gerada pela industrializacao exige todo um novo
aparato técnico de circulagdo, assim como uma rede de servigos condizente
com as novas sociedades que surgiam: “A essa ampliacao vertical do mercado
e ao aprofundamento do consumo, corresponde uma razoavel expansao do
setor de servicos com alto nivel de especializacao. A industria brasileira passa
a demandar servigos especializados de transporte, financeiros, de consultoria,
propaganda, marketing e recursos humanos, entre outros” (A. B. Silva, 2003:
196).

Deu-se, assim, a “reconversao econémica” da cidade de Sao Paulo (R.
Rolnik, 2003). A “desintrustrializacdo”, que retirou as industrias da area
metropolitana, realocando-as em cidades vizinhas, ou mesmo em outros
Estados, ndo eliminou o carater de maior pélo industrial do pais. As grandes
plantas das fabricas continuam no Estado, e seus centros gestores na capital,
agora exigindo servicos mais modernos e sofisticados. Em S&o Paulo nao
estdo apenas as industrias “que sobraram”, mas cadeias industriais que
permanecem e se expandem, relacionando-se e demandando servicos de
informacao (informatica, automacado, pesquisa, propaganda, promocao); a
cidade recebeu, nas ultimas décadas, novos e importantes investimentos
industriais, especialmente nos setores de edicdo e impressdo grafica,
informatica e internet, quimico-farmacéutico e alimenticio (R. Rolnik, 2003).

Para S. Lencioni (2004), o que houve nao foi exatamente uma
desintrustrializagdo, mas uma desconcentragcdo industrial, um processo de
“‘expansdo da concentragdo”, do centro para o interior. Com a

desconcentracao, “(...) Sdo Paulo afirma e desenvolve sua centralidade, se
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inserindo como um né da rede mundial de cidades globais. Tanto que os
servigos especializados relativos as finangas, a propaganda, ao marketing, ao
planejamento e a consultoria tendem a se concentrarem na Capital” (S.
Lencioni, 2004:70).

Entra em curso uma nova divisdo regional do trabalho, onde a capital
paulista concentra sobretudo setores caracterizados por padrdes de producao
ligados a diversidade e variabilidade da demanda industrial, os géneros
dependentes da proximidade ao imenso mercado consumidor metropolitano
(como a industria alimenticia, de entretenimento, educacao, e etc.) e as
cadeias produtivas que estdo parcial ou totalmente aglomeradas em redes
flexiveis ou que dependem de oferta de mao-de-obra especializada e servigos
avancados ligados a produgao, como, por exemplo, agéncias de propaganda e
todos os seus fornecedores, consultoria empresarial, assessoria juridica e de
imprensa, etc. Para além da urbanizagédo da cidade e de seu entorno — o0 que ja

estd consolidado, o que vemos é a “metropolizacdo” "

dos espacos,
culminando no que S. Lencioni (2004), chamou de “cidade-regido”, espagos
metropolizados do entorno metropolitano de S&o Paulo que abarcam as
regides administrativas de Sorocaba, Campinas, Baixada Santista e Sdo José
dos Campos.

Assim, a cidade de Sao Paulo acabou por receber as atividades do setor
de servigos relacionados ao “circuito superior da economia urbana”, e ndo outro
lugar; o que, por conseguinte, acabou por fomentar e desenvolver a
concentracdo do quaternario nesta cidade. Aqui, comeca a nascer o que

conhecemos hoje por nossa metrépole informacional.

“Criaram-se assim as bases para a internalizagao da variavel informagao, ensejada com
o aprofundamento da industrializagao e o inicio das dispersdes das modernizagbes, com
a presenca de sistemas de engenharia de transportes e telecomunicagdes. Com a
informatizagdo do territério a partir da década de 1980, iniciou-se o processo de

71 “Quando falamos em espaco metropolizado, no caso do Estado de Sdo Paulo, estamos nos referindo a um territorio
que possui, em geral, as seguintes caracteristicas: o fluxo de pessoas é mdltiplo, intenso e permanente, a densidade
dos fluxos imateriais é expressiva e a relagdo espago-tempo vem se comprimindo; ou seja, a distancia entre os lugares
se altera em face da velocidade e multiplicidade dos fluxos. Além dessas caracteristicas, esse espago apresenta
muitas cidades conurbadas, significativo nimero de cidades médias e concentragdo das condigbes gerais de produgéo
(tais como, a rede de infra-estrutura, a rede bancaria e a rede hoteleira para atender aos homens de negdcios) (S.
Lencioni, 2004:74).
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alargamento dos contextos da globalizagdo no territério brasileiro e ganhou vigor a
dialética entre dispersdo e concentragdo. As grandes empresas passaram a usar o
territério em “tempo real”’, ampliando o controle da produgdo, da distribuicdo e do
consumo. E a temporalidade hegemoénica das organizagdes que, especialmente, se
difunde nos lugares. A dissolugdo da metrépole de Sao Paulo é seletiva e introduz no

territorio as logicas de uma solidariedade organizacional” (A. B. Silva, 2003: 197).

A metrépole tornada onipresente, passa a emanar seu tempo, sua
I6gica, sua racionalidade, para o resto do pais. A idéia de “dissolugdo da
metrépole” (M. Santos, 1993b, 1994a)’?, em vista disso, casa-se muito bem
com o fato de o meio técnico-cientifico-informacional ser muito mais presente
como psicoesfera do que como tecnoesfera. Ha, na dissolucdo da metrépole,
uma dispersado relativa: grande parte das industrias se vao para cidades
menores, em busca de vantagens fiscais e de outras ofertas, ao passo que se
concentra, na metrépole, a producdo de informagdées. A manipulagdo e a
utiizacdo dessas informacbes sera sempre balizada pela metrépole,
configurando uma difusdo de informacdes que é hierarquica. Sao elas, as
metropoles, os centros de poder do mundo.

Os meios fisicos, assim como a inteligéncia que os anima estdo nos
centros de poder do mundo, as chamadas “metropoles globais” (S. Sassen,
1998); e a informacéo, entdo, passa a ser a “variavel-chave” do periodo e, Sao
Paulo na terceira etapa de periodizacao sugerida por M. Santos (1994a), ganha
status de “cidade mundial”’, ou, ainda melhor, de um verdadeiro "espaco da
globalizagéo", recebendo e produzindo informagdes corporativas, tornando-se
parte da “unicidade técnica” e do “motor unico” (M. Santos, 2000) do mundo.
Pode-se falar, a partir de entdo, da conformacdo de um sofisticado setor
quaternario, sediado em Sao Paulo e difundido a partir desta cidade (A. B.
Silva, 2001).

A publicidade, inteiramente configurada nesse setor quaternario, passa a

72 “[O momento atual] conhece um ajustamento a crise desse mercado, que é um mercado Unico, mas segmentado,
unico e diferenciado, um mercado hierarquizado e articulado pelas firmas hegeménicas, nacionais e estrangeiras, que
comandam o territério com o apoio do Estado. (...) Nesse momento, a metrépole esta presente em toda parte, e no
mesmo momento. (...) A simultaneidade entre os lugares ndo é mais apenas a do tempo fisico, tempo do relégio, mas
do tempo social, dos momentos da vida social. Mas o tempo que esta em todos os lugares é o tempo da metrdpole,
que transmite a todo o territdrio o tempo do Estado e o tempo das multinacionais e das grandes empresas” (M. Santos,
1994a:154/155).
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ser de vital importancia para a retroalimentagdo de todo o sistema. O setor
quaterndrio tende a acompanhar o deslocamento das firmas internacionais,
oferecendo suas atividades para cada mercado onde elas se encontram. E o
caso, como ja salientado, das agéncias globais de propaganda, cujas atuacdes
globais criam possibilidades de agdes mais homogéneas nos processos de
comunicacdo e produgédo de informagdes entre as empresas e na pratica de
manter as sociedades “cativas”. O aperfeicoamento das tecnologias de
informacéo, por sua vez, torna, cada dia mais, a atuacdo das organizacoes
quaternarias mais complexas, o que acaba por provocar a consolidacdo de um
nuamero cada vez menor de agentes corporativos.

O setor quaternario se espacializa, como ja destacamos, em lugares
onde existe uma tecnoesfera apropriada a receber o funcionamento - em rede
e em tempo real — das atividades a ele relacionadas. Grande parte das
empresas globais de publicidade atua no Brasil. Segundo o Ibobe Monitor’®,
das dez maiores agéncias globais, todas estdo no Brasil e localizadas na
cidade de Sao Paulo. O quadro 3 apresenta as maiores agéncias de
propaganda atuantes no pais, bem como sua localizagéo:

Quadro 3. As 10 maiores agéncias no Brasil, por investimento publicitario (2006)

Ranking Agéncia Investimentos (em R$ mil)... | ...e quais estdo em Sao Paulo
1 Y&R 1.186.300 SP
2 McCann-Erickson 582.808 SP
3 ALMAP BBDO 547.195 SP
4 J.W. Thompson 541.404 SP
5 Ogilvy & Mather 450.610 SP
6 DM9DDB 431.369 SP
7 Lew’Lara 348.759 SP
8 F/NAZCA S&S 316.466 SP
9 Giovanni, FCB 282.230 SP
10 Africa 278.295 SP

Fonte: Agéncias & Anunciantes, Meio & Mensagem, 2007.

A relevancia do pais no mercado mundial de propaganda é revelada por

diversos dados do setor. Sdo Paulo é a 122 capital da propaganda, no que se

73 www.ibope.com.br
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refere ao faturamento das agéncias locais, ultrapassando cidades como
Dusseldorf, Madri e Amsterda (Meio & Mensagem, 2003), como demonstra o
quadro 4:

Quadro 4: Maiores capitais mundiais da propaganda — por faturamento em US$ milhao, 2001

Ranking Mercado Faturamento
1 Nova lorque 61.264
2 Téquio 36.618
3 Londres 23.448
4 Chicago 17.379
5 Paris 13.160
6 Los Angeles 10.545
7 Detroit 7.946
8 Frankfurt 7.389
9 Milao 6.150
10 Minneapolis 6.087
11 Sao Francisco 5.101
12 Sao Paulo 4.866
13 Madri 4.819
14 Dusseldorf 4,784
15 Amsterda 4.012

Fonte: Meio & Mensagem, 2003.

A metrépole paulista apresenta a densidade material e informacional
apta a receber as empresas tipicas do quaternario. Todavia, existem outros
fatores determinantes para seu estabelecimento em certos lugares e ndo em
outros; existem outros fatores, que ndo somente o da rede técnica, para que as
agéncias globais de propaganda concentrem-se na cidade de Sao Paulo.

Esta cidade apresenta mé&o-de-obra qualificada e abundante para a
prestacdo de servigos na industria publicitéria; além disso, a capital paulista se
afirma como agitado centro cultural, propagando-se dali manifestacoes
culturais para o resto do pais, assim como tendéncias e comportamentos tidos
como cosmopolitas.

Um lado do trabalho em propaganda é de natureza criativa, muito mais
préximo da arte do que do mundo financeiro ou produtivo, isto é, o coracao da
atividade jaz na criacao de idéias e na producao de imagens. De forma que a
pratica publicitaria necessita do contato proximo com produtos culturais e com
outros profissionais da area, para a troca de idéias - inerente ao processo

criativo - face-to-face, geralmente em lugares de lazer, como festas, bares,
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cinemas, teatros, museus, etc., qualificando, mais uma vez, Sao Paulo como o
espaco por exceléncia. O outro lado do trabalho €, basicamente, apoiado na
coleta, e aplicacdo de informagdes tratadas segundo objetivos preé-
determinados.

5.2.1 O circuito da producao publicitaria

Sao Paulo é o lugar onde fervilham todas as condi¢des para o trabalho
fundado no “capital humano”, como o chamou A. Gorz (2005).

Tal “caldeirdao” de vivéncias que podem ser trocadas e transformadas
nessa “motivagdo” nao existe em qualquer lugar, mas somente nas metropoles
mundiais, os verdadeiros espagos globalizados. A propaganda é inteiramente
pontuada por esse tipo de trabalho, desde o inicio das negocia¢des para a
producédo de uma pega ou campanha publicitaria, até sua veiculagdo na midia.
O quadro a seguir resume 0s departamentos e as respectivas fungdes de uma

agéncia de propaganda (Fonte: Adaptado de F. Vertullo, 2002):

74 “Na economia do conhecimento, todo trabalho, seja na produgao industrial seja no setor de servigos, contém um
componente de saber cuja importancia é crescente. Obvio que o saber de que se trata aqui ndo é o composto por
conhecimentos especificos formalizados que podem ser aprendidos em escolas técnicas. Muito pelo contrério, a
informatizagdo revalorizou as formas de saber que ndo sdo substituiveis, que ndo sao formalizaveis: o saber da
experiéncia, o discernimento, a capacidade de coordenacdo, de auto-organizagdo e de comunicagdo. Em poucas
palavras, formas de um saber vivo adquirido no transito cotidiano, que pertencem a cultura do cotidiano. O modo como
0s empregados incorporam esse saber ndo pode ser nem predeterminado nem ditado. Ele exige o investimento de si

mesmo, aquilo que na linguagem empresarial é chamado de ‘motivagdo” (A. Gorz, 2005:9).
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Quadro 5: Departamentos e funcées de uma agéncia de propaganda

Departamentos

Funcéao

Atendimento/Planejame

Administra as contas publicitarias dentro das agéncias. E o elo de ligagdo entre o

nto cliente e a agéncia.
Pesquisa Atua como assessoria, tanto para os clientes como para os préprios publicitarios,
orientando-os sobre os tipos de técnica de pesquisa mais adequados aos seus
problemas.
Criagao Cria as pegas e as campanhas de propaganda.

Produgao Grafica

Encaminha os arquivos digitais executados no departamento de criagao para os
fotolitos (provas de fotos), acompanha e aprova os impressos no fornecedor grafico.

Merchandising

Midia Administra as verbas de propaganda e sua correta aplicagdo nos meios de
comunicacao.
Trafego Acompanha o andamento interno dos servigos em suas diversas etapas, nos varios
departamentos que envolvem esses servigos.
Promogéo e Planeja atividades promocionais dos clientes/anunciantes.

Assessoria de Imprensa

E a divulgagao de fatos ou informacdes a respeito de uma empresa, marca ou produto,
através dos veiculos de comunicagéo, de forma nao controlada pelo anunciante.

Relagdes Publicas

Atividade de comunicagao que estabelece e mantém relagdes adequadas com os
diversos publicos da empresa, com objetivos institucionais ou de apoio ao marketing.

O processo de geracdo e realizacdo de uma campanha publicitaria

obedece sempre a uma sequéncia, dividida em uma série de etapas. Tal

processo pode ser mais ou menos complexo, em fungdo das dimensdes da

propaganda’ que se esta desenvolvendo e também do nivel de sofisticacéo da

agéncia e do cliente/anunciante. Dessa forma, essa seqtiéncia acontece tanto

num anuncio para o varejo, em video — menos complexo, menos custoso —

quanto num filme para uma grande marca de um produto de alto consumo. O

que diferencia uma sequiéncia da outra é a complexidade que pode exigir maior

numero de pessoas envolvidas, maior numeros de fornecedores contratados,

maior tempo de execucao e, claro, maior investimento.

75 Alcance da campanha, sofisticagdo do equipamento técnico utilizado, emprego de um nimero maior de profissionais

em fung¢@o do maior ou menor requinte nas pecas, etc.
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A seguir tentaremos descrever, baseados em entrevistas’® com alguns
profissionais da area, o processo de trabalho resumido na tabela acima.

e Em primeiro lugar, o anunciante, ou empresa cliente, entra em contato
com a area de atendimento da agéncia para requerer uma campanha. Esta é a
fase de definicao dos objetivos da propaganda, com a exposi¢cao e explicacao
da tarefa que a propaganda devera realizar — aumentar demandas, anunciar
novos produtos, Novos pre¢os, promover a marca, incentivar o uso reiterando a
utilidade e pertinéncia do produto, etc. — e com as informagcdes que ela deve
transmitir para executa-la com sucesso. Aqui, € solicitado e realizado um
trabalho de pesquisa para se saber com maior preciséo:

- quem s&o 0s consumidores que devem ser atingidos;

- como reagem ao produto ou servigco que sera anunciado;

- quais sédo seus habitos de consumo, seu perfil econémico, social,
cultural e psicolégico;

- qual a estratégia de acao da concorréncia sobre esses consumidores e
qual a sua posicao (da concorréncia) entre eles;

- qual a valia, para os consumidores, do produto ou servico que sera
anunciado;

- a quais argumentos esses consumidores reagem mais positivamente e
mais diversas informagdes, como dados de pesquisas e estudos pré-existentes
(nos bancos de dados dos préprios clientes, se existirem) que possam ser Uteis
na préxima etapa, o planejamento’’.

e Na etapa do planejamento os objetivos a serem atingidos pela
propaganda sdo listados e ajustados; as informagdes conhecidas sobre o
mercado (sobre a concorréncia e os consumidores) sdo organizadas; 0s
recursos disponiveis para a feitura da propaganda sao levantados e a

experiéncia passada do anunciante € considerada, como parametro tanto de

76 Elza Rossi, Supervisora de Contas - J. W. Thompson Brasil; Jodo Carrascoza, Redator - J. W. Thompson Brasil;
Alessandro Cardoni, Supervisor de Contas - Young & Rubican Brasil, Leonardo Vendrame - Supervisor de Midia,
Publicis Brasil.

77 “Como auxiliar do Atendimento, ela [a pesquisa] pode realizar levantamentos estatisticos junto as fontes oficiais, tais
como IBGE, FGV, Secretarias dos Ministérios, associagbées profissionais tipo Anfavea, Abraciclo, ABA, etc. Esses
dados, que os americanos chamam de desk reserch, sdo de muita valia, pois preparam o planejamento,
dimensionando os mercados, apontando tendéncias e oferecendo uma série de outras informagées. Em muitas
agéncias, essa fungdo cabe ao Centro de Informagdes” (F. Vertullo, 2002:37).
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erros como de acertos. Em seguida, as formas escolhidas de acdo sao
analisadas e a estratégia da propaganda € definida. Tal estratégia define:

- qual conteudo deve ser comunicado e a quais consumidores;

- sob qual forma (anuncio, comerciais, chamadas, etc.);

- com que énfase (pontos a serem ressaltados para a propaganda);

- com quais argumentos bdsicos e de qual modo comunica-los
(persuadir, informar, comparar, lembrar, etc.);

- através de quais meios (TV, radio, cinema, jornal, etc.);

- quando a propaganda deve ser realizada (periodo do ano, dia da
semana, hora, etc.).

Tanto a agéncia como a prépria empresa/cliente pode realizar o
planejamento. Isso depende se a empresa/cliente possui seu préprio
departamento de marketing e planejamento, assim como bancos de dados;
muitos dos anunciantes das grandes agéncias (que também sdo grandes
empresas) possuem tal departamento. Em seguida, o planejamento é
analisado pelas pessoas responsaveis pelas decisées sobre a propaganda, isto
e, o cliente/anunciante e a dire¢cdo de sua conta (atendimento), na agéncia. Se
o planejamento é aprovado, segue-se a etapa de realizacdo de um duplo
trabalho, a criacao e o planejamento de midia.

e A criacdo’® é a area responsavel pela geragao de idéias — que devem
ser, a0 mesmo tempo, “surpreendentes”, “sucintas”, “expressivas’ e
“cativantes” - que comunicam aquilo que foi pré-estabelecido. E nesta etapa
que as mensagens publicitarias comeg¢am realmente a tomar a forma que terao
no fim do processo. O trabalho de criacdo € executado por profissionais
especializados, como redatores, artistas graficos, diretores de cinema, musicos
e etc., e deve atender a trés principios basicos:

- “ser criativo” (precisa se destacar);

“ser pertinente” (deve atender aos objetivos de comunicagdo pré-
estabelecidos);
- “ser emocionante” (para conseguir penetrar a barreira da “indiferenca natural”

do consumidor e firmar definitivamente a comunicacao).

78 “Como auxiliar da Criagdo, ela [a pesquisa] pode executar ou mandar executar pesquisas exploratdrias, testes de
conceitos, de temas de campanhas, de filmes ou anuncios, com o objetivo de trazer novas informagdes ou dirimir

duvidas sobre os caminhos criativos de um determinado projeto” (F. Vertullo, 2002:37).
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e Simultaneamente ao trabalho de criacdo, desenvolve-se o0
planejamento de midia’”®. Nesta fase, analisam-se quais os meios de
comunicacgdo (TV, radio, revistas, jornais, etc.), quais os veiculos (Rede Globo,
SBT, Rede Bandeirantes, Veja, Folha de Sao Paulo, etc.), quais as posicoes
(horario ou espaco de veiculagdo) e quais os formatos (tempo do comercial,
tamanho do andncio) mais adequados para atingir de forma eficiente os
consumidores almejados. Aqui, os profissionais atuantes tém de contar com
uma ampla experiéncia e “macetes” da area, uma vez que a grande quantidade
de veiculos e a diversidade de opgdes disponiveis para os anunciantes sao
vastas. Em seguida, acontece a aprovagao da criacdo e da midia pelo cliente.

e Se aprovado, o projeto segue para ser processado por duas fases
concomitantes, a produgéo das pecgas de propaganda e a compra da midia. Na
execucdo das pegas ou campanhas, geralmente sdo utilizados fornecedores®
especializados nas muitas formas da propaganda (filme, videotape, som,
ilustracao, fotografia, etc.). Esses fornecedores podem ser somente executores
do trabalho ja criado e realizado anteriormente (uma grafica, por exemplo) ou
parte do processo criativo (a filmagem de uma peca, a gravacao de um jingle, a
realizacdo de uma fotografia). Neste segundo caso, os fornecedores
especializados, ou produtoras, exercem a funcao de parceria na criagcdo da
propaganda. Neste momento do trabalho, os profissionais responsaveis pela
criagdo (da agéncia) tém de acompanhar a produgdo (execug¢do) de suas
idéias, de forma que o resultado final seja fiel a idéia principal imaginada e
solicitada pelo anunciante.

e Enquanto a producdo da peca esta em andamento, os espagos
estabelecidos no planejamento de midia devem ser comprados, através de
negociacdo com os veiculos das condicbes de veiculacdo. O processo de
negociagao — que depende muito do nivel de experiéncia e conhecimento do

profissional da agéncia envolvido com o0s veiculos — pode ndo ocorrer com 0

79 “O setor de Pesquisas de Midia geralmente fica subordinado ao Departamento de Midia e sua fung&o € auxiliar o
Planejamento de Midia e o Atendimento a justificarem as propostas apresentadas aos clientes em bases mais
cientificas. Utilizando os relatdrios regulares de pesquisas de audiéncia, tais como os da Marplan, Audi-TV, Ibope e
etc., o pessoal do setor realiza cruzamento de dados e faz comparagbes e estudos especificos objetivando descobrir a
melhor maneira de se utilizar os diversos meios de comunicagdo” (F. Vertullo, 2002:38).

80 Produtoras de filme e video, editoras de som e imagem, finalizadoras, gréaficas e etc. Este assunto sera apresentado
mais adiante.
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imaginado e esperado no planejamento de midia; em funcado disso, pode
acontecer de serem necessarios alguns ajustes no plano de midia. De qualquer
forma, depois de todo esse processo ser cumprido, a pega publicitaria segue
para os veiculos e para o consumidor.

e Finalmente, depois da veiculacdo da peca, ainda é necessario um
trabalho de medicdo e conferéncia dos resultados alcancados pela
propaganda; isto pode ser feito tanto pela agéncia quanto pelo cliente. Esta
Ultima parte do processo é importante para que se possa acumular experiéncia
sobre 0 mercado, sobre a estratégia e as taticas publicitarias empregadas e
também sobre as reacdes dos consumidores. Esses conhecimentos e saberes
seréo fundamentais quando o trabalho recomecar.

As atividades publicitarias envolvem um complexo circuito, desde o
cliente/empresa, até passar pelo meios de comunicagdo e atingirem o
consumidor. De maneira pontual, podemos dizer que existem “cinco esferas”
relacionadas a todo o processo da propaganda, ou, como apregoam Wells,
Burnett e Moriarty (2000), “cinco ‘jogadores’ chave” 8':

1. 0 anunciante (também chamado de cliente, é a empresa ou pessoa
que contrata a agéncia e faz uso da propaganda para comunicar seu produto e
com isso atender a uma finalidade especifica e pré-definida);

2. a agéncia de propaganda;

3. os fornecedores e produtoras (pessoas e/ou empresas especializadas
na producdo das pecas de propaganda — anuncios, outdoors, comerciais,
fonogramas, etc. -, trabalho que realizam diretamente para os anunciantes ou
pelas agéncias, caso mais comum);

4. os veiculos de comunicagao (que divulgam a propaganda);

5. o consumidor.

A fracdo dessa “cadeia” relacionada diretamente com a concepgao e
execucdo da propaganda, que envolve uma miriade de profissionais
especializados, também dependentes de toda a infra-estrutura material e
imaterial presente nas grandes metropoles, é aquela relacionada as agéncias
de propaganda, produtoras e fornecedores; isto é o que estamos chamando de
circuito da producéo publicitaria.

81 “five players keys”.
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Fluxograma 2: Agéncia de propaganda e seus diversos fornecedores

Agéncia de Propaganda

Fornecedores Institutos de

Graficos \ v / Pesquisa

Produtora de filmes ou videos:
produtores, diretores, cameras,
eletricistas, iluminadores,

figurinistas, maquiadores,
/ assistentes, fotografos,
Produtora de ilustradores, etc.

Som Finishes Houses
(Finalizadoras)

Locadoras de Laboratorios, centrais de
Equipamentos acabamento, truncadoras, produtoras
de efeitos especiais, produtoras de
animacao e letreiros, agentes de
modelos e atores, domadores de
animais, fornecedores de facilidades
de produgéo, ateliés de costura e
mais um vasto elenco de
organizacoes e pessoas acionadas
para realizar tarefas especificas.

Fonte: Entrevistas com profissionais da area e adaptagéo de: P. Cabral, (1991); P. Turk, D. W.
Jugenheimer, A. M. Barban (1996); F. Vertullo (2002); McCann-Erickson Publicidade (1962).
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Entre as agéncias, produtoras e fornecedores ha uma complexa divisao
do trabalho: de forma geral, as agéncias criam o conceito da pec¢a de acordo
com o0 que quer o seu cliente, compram os veiculos de comunicagéo e
contratam as produtoras; as produtoras executam a peca a partir de seu
proprio staff e, também, contratando os fornecedores. Na pratica, porém, a
agéncia — especialmente a area de criagdo — acompanha e opina no trabalho
de execugcdo das pecgas feito pelas produtoras. Na area da propaganda,
comumente, os profissionais se conhecem uns aos outros. E comum que um
diretor de criacado indique o diretor artistico da peca, que faz parte do staff da
produtora ou pode ser contratado por ela. O contato pessoal entre os
profissionais do circuito € uma caracteristica das atividades publicitarias.

As produtoras e fornecedores®, portanto, sdo as empresas que ddo a
forma fisica final as mensagens publicitarias criadas pela agéncia ou que
prestam algum tipo de trabalho especializado em qualquer que seja 0 momento
do processo de feitura da propaganda. Elas sdo, na grande maioria dos casos,
independentes dos anunciantes e sua importancia tem relagdo direta com o
nivel de especializagéo e saberes necessarios a realizagéo fisica das diversas
formas de comunicacdo empregadas pela propaganda: filmes, videotapes,
material impresso, ilustracdes, fonogramas, etc.

As produtoras, em relagdo aos fornecedores, sdo empresas de maior
influéncia no processo de produgdo e acabam concedendo muito talento
criativo e artistico para o resultado final da peca ou campanha publicitaria; ja os
fornecedores estdo mais relacionados com o suporte para a execucao fisica
dos trabalhos ja criados e desenvolvidos pelas agéncias e produtoras. Essa é a
regra geral, mas existem excegdes: ha casos de produtoras que praticamente
nao interferem no processo criativo da peca que estdo produzindo, como
também existe o fornecedor que empresta grande dose de talento a execucao
do trabalho que Ihe é atribuido. Todavia, a regra geral € que a execugao de um
trabalho por parte da produtora é mais criativo e envolvente e por parte dos

fornecedores € mais mecéanico e operacional. Apesar da marcada divisao do

82 As informagdes acerca das produtoras e de seus fornecedores foram retiradas de entrevistas com dois profissionais
da area e também da literatura disponivel. Profissionais: Renata Alves Generoso, Produtora - WN Produgdes; Silvino
Barbosa Pereira Jr. (Mindu), Editor — Farol Filmes. Literatura: P. Cabral, (1991); P. Turk, D. W. Jugenheimer, A. M.
Barban (1996); F. Vertullo (2002); McCann-Erickson Publicidade (1962). Eventualmente, também foram utilizadas
informagdes dos profissionais das agéncias de propaganda entrevistados, ja citados.
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trabalho, devemos também levar em consideracdo que muitas produtoras
oferecem servicos de fornecedores dentro de sua propria empresa, e que
muitos fornecedores podem ter sido, um dia, produtora. Assim, um fornecedor
como um iluminador, sé para dar um exemplo, pode carregar um saber que
excede sua propria especializagao, contribuindo, portanto, com informacdes,
talento e experiéncia além do que seria esperado.

As produtoras® de comerciais contam com uma equipe de profissionais
que pode tanto ser fixa como composta de free-lancers especialmente
contratados. Contam também com uma certa estrutura para produzirem
efetivamente as pecgas para cinema e televisdo. No Brasil, como no resto do
mundo — ja que o ramo publicitario brasileiro, como j& o destacamos, é um dos
mais avangados — nem todas as produtoras de filmes possuem os
equipamentos necessarios para filmar ou gravar, editar e finalizar os
comerciais, uma vez que para isso sao utilizadas maquinas de alto custo, nem
sempre usadas com freqiiéncia pelas produtoras. Nao vale a pena, para elas,
manter tais equipamentos. Em funcdo disso, existem empresas que alugam
equipamentos e estudios para as produtoras que ndo dispbéem de todos os
recursos necessarios.

O processo de producdo de uma peca publicitdria comega com um
roteiro e sua consequente aprovagao pela agéncia, como vimos; em seguida,
os criadores, profissionais ligados a area de RTV (Radio e TV) da agéncia e
representantes do cliente fazem uma pré-selecdo de algumas produtoras,
escolhendo aquela que oferecer o orcamento mais vantajoso do ponto de vista
do custo-beneficio. Aqui importam muito as relagdes pessoais e de
convergéncia de talentos entre os criadores publicitarios e os diretores,
assistentes e produtores de filmes das produtoras. Sao freqientes os casos de
parcerias entre agéncia/produtora, em fungdo de conhecimento e empatia
prévios.

Escolhida a produtora, realiza-se uma reunido de pré-produ¢ao com todo

o pessoal que se envolvera com o trabalho: o diretor do filme, a area de criagao

83 Algumas das maiores produtoras de cinema e video, todas com sede em S&o Paulo, sdo: Conspiragdo Filmes
Comunicagéo Ltda, JODAF Producdes Cinematograficas , O2 Filmes, Olhos de Céo Produgbes Cinematograficas,
TRAMA, Digital 21, Killers Produgbes Cinematogradicas, Republika Filmes, Delicatessen/Produtora Associados,
Sentimental Filmes, Margarida Flores e Filmes, Lux Filmes, etc.
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da agéncia, o produtor, o pessoal técnico da produtora (cameras, eletricistas,
iluminadores, figurinistas, maquiadores, assistentes, etc.) e uma série de outros
envolvidos que irdo escolher e contratar intérpretes, figurino, cenografia,
locacbes, € que irdo atuar nas areas de direcao de arte, iluminacao, trilha
sonora e decupagem de roteiro.

Quando o material € feito em filme, ele é revelado e comega 0 processo
de edicdo do comercial, com a montagem de cada cena em sua sequéncia
correta e a escolha das melhores tomadas e dos tempos mais indicados.
Obtem-se, entdo, o “copido”, que seguird para aprovacao ou nao. Quando o
trabalho é realizado em VT (videotape), faz-se uma edicao basica que tem a
mesma fungé&o do copido do cinema. Da mesma maneira, quando o filme é
finalizado em VT (a forma mais utilizada de fazer pecgas publicitarias, o cine-
VT), produz-se a primeira montagem do trabalho em filme, realiza-se a
telecinagem (transposicdo de filme para VT) e depois a edigcdo basica.
Aprovado o copido, realiza-se a finalizagao do filme ou do VT, com o acréscimo
da trilha sonora (dialogos, efeitos sonoros, trilha musical, etc.), a inclusao de
efeitos especiais (fusdes, trucagens, etc) e de partes complementares, como
letreiros e assinaturas.

Nem sempre a producao de videotape é feita na produtora de filmes. A
maioria delas, especialmente as grandes, que trabalham com grandes
agéncias, tem pessoal e equipamento préprio para o VT. Mas também é
comum a atuacao de produtoras especializadas em video. De uma certa forma,
o trabalho das produtoras de videos publicitarios é bastante semelhante ao das
produtoras de filmes, com duas diferengas basicas: geralmente, no caso do VT,
a produtora tem seu proprio equipamento e o processo de realizagdo do
comercial é mais simples. As maiores diferencas ocorrem na gravacao - na
gravagao em VT tem-se de imediato o resultado da cena em questdo — e na
edicdo e finalizagdo — que sdo mais faceis em relagdo ao filme. E por essa
razao, a facilidade de edicao e o acabamento, que o0 mais comum é produzir as
pecas publicitarias em cine-VT, que é a tomada das imagens em filme e a
edicao e finalizagdo em video. Aplica-se, assim, o melhor das duas tecnologias.

O som de uma propaganda também nao € feito na produtora de filme ou

de VT. Geralmente se contrata uma produtora especializada no assunto. De
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forma geral, as produtoras de som comecam o trabalho a partir de um roteiro
disponibilizado pela agéncia e entregue pela produtora que esta executando a
peca. Basicamente, a produgdo do som publicitario estende-se a trés pecas
diferentes: o jingle (musica com letra que “canta” as qualidades de um produto
ou de uma empresa), 0 spot (texto interpretado por locutores e atores,
eventualmente acompanhados de musica) e a trilha sonora (musica de fundo
ou descritiva da acado dos comerciais). Dependendo da complexidade da peca
musical, a propria produtora de som aciona outros profissionais - que podem
fazer parte de seu proprio staff ou serem fornecedores contratados:
compositores, maestros, arranjadores, musicos (pianistas, violinistas, flautistas,
guitarristas, bateiristas, etc.), cantores, técnicos de som e etc.

Muitas produtoras trabalham com fotdgrafos e ilustradores contratados.
Mas o mais comum é contrata-los em regime free-lancer, ja que a existéncia de
produtoras especializadas em ilustragédo e fotografia é bastante incomum; este
€ um tipo de trabalho representado mais por pessoas do que por empresas. O
trabalho dos fotografos envolve a selecdo — em conjunto com a agéncia — dos
modelos, das cenas e cendrios a serem fotografados, do figurino, dos objetos
de decoracao e de mais uma extensa série de aspectos visuais que influenciam
este trabalho. Na realizacdo destas tarefas, o fotdgrafo conta com a presenca
constante do diretor de arte da agéncia, que coordena os ilustradores. Como ja
pontuado, o nivel de especializagdo na divisdo do trabalho publicitario é
bastante complexo; a etapa de fotografia e ilustracdo € um exemplo disso: o
trabalho dos ilustradores tem muitas semelhancas com o dos fotografos, mas
possui suas particularidades; sdo duas especializagbes distintas, com talentos,
habilidades e conhecimentos particulares.

Com o advento e a expansao do cine-VT, ponto ja destacado, abriu-se
espaco no mercado para uma nova e importante categoria de fornecedores: as
empresas finalizadoras (finishes houses). Elas operam na transposicao dos
originais em filme para VT e na edicdo e acabamento finais das pecas
publicitarias. Sao as finalizadoras que “aparam todas as arestas”.

Os fornecedores graficos, também contratados pelas produtoras,
compdem os textos, elaboram as matrizes graficas e sdo responsaveis pela

execucao da propaganda impressa. Alguns fornecedores graficos séo bastante
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especializados e possuem equipamentos e profissionais capazes de fazer
grandes modificagbes nas fotos e ilustragcbes no momento de produzir a
matriz®. Existem graficas altamente especializadas no servigo publicitario e,
com o advento dos grandes conglomerados de midia, as maiores graficas
foram aglutinadas, passando a fazer parte dos grupos e trabalhando apenas
para as agéncias destes grupos. Assim, cada agéncia tem a “sua” grafica.

Outro género de fornecedor de propaganda, fundamentais, s&o os
institutos de pesquisa, organizagdes especializadas no planejamento,
realizacao e andlise de pesquisas. As pesquisas mais comumente empregadas
pela propaganda sao trés:

a) pesquisa de mercado, que levanta informacdes sobre o produto em si,
0s consumidores, a concorréncia e outros aspectos semelhantes;

b) pesquisa de comunicacdo, que estuda atitudes do consumidor
relativas a comunicagdo do produto e as alternativas mais interessantes a
serem seguidas do ponto de vista mercadoldgico;

c) pesquisa de midia, que dimensiona (através da pesquisa de audiéncia
e de habitos de consumo) o potencial de alcance de cada veiculo, tragando seu
perfil de audiéncia, incluindo a definicdo do padrdo (ou padrboes) de seus
leitores, ouvintes ou telespectadores.

Existem institutos de pesquisa®® especializados em cada uma dessas
areas e outros que operam em todos o0s segmentos da pesquisa. Muitas
agéncias e anunciantes tém seus préprios departamentos de pesquisa, que
podem ser simples administradores do processo ou 0s proprios executores.

Qualquer tipo de pesquisa pode ser regular ou ad hoc. As regulares sao
aquelas feitas com certa periodicidade para um grupo de assinantes ou para
venda livre no mercado, a partir de padrdes genéricos. As pesquisas ad hoc
sao feitas especialmente para um cliente e um fim definido, com padrbes

bastante especificos. Muitas pesquisas limitam-se ao fornecimento de dados

84 Desde o comeco da década, vem sendo implantado nas principais agéncias e fornecedores graficos as workstations
graficas — computadores especializados em artes graficas — capazes de produzir layouts e artes finais diretamente na
tela do video, eliminando o antigo esquema de producdo de arte grafica. E a chamada computagédo grafica. Em seu
inicio foi extremamente dificil encontrar mdo-de-obra qualificada para essa area. Hoje, existem inimeros cursos
existentes na cidade, ndo s6 para formar novos profissionais como também para atualizar aqueles que aprenderam na
prética, dentro das agéncias e produtoras.

85 Entre os institutos de pesquisa mais acionados pelas grandes agéncias, estdo: IBOPE, Ipsos-Marplan, Forrester
Research, Jupiter Communications, Media Metrix, Pew Internet & American Life Project.
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brutos, que serado interpretados pelo usuario da pesquisa — agéncia ou
anunciante. Outras pesquisas fornecem os dados levantados com uma série de
interpretacdées e recomendacgdes. Os institutos de pesquisa tanto podem ter
know-how e recursos proprios (0 que é mais comum) como serem apenas
executores de sistemas e métodos do cliente que detém a tecnologia € o
mecanismo da pesquisa.

Afora produtoras de som, fotdgrafos, ilustradores, empresas locadoras
de equipamentos, fornecedores graficos e institutos de pesquisa, as produtoras
de filme ainda tém a seu servico um leque variado de fornecedores. Sao
laboratérios, centrais de acabamento, truncadoras, produtoras de efeitos
especiais, produtoras de animacao e letreiros, agentes de modelos e atores,
domadores de animais, fornecedores de facilidades de producao, ateliés de
costura e mais um vasto elenco de organizagbes e pessoas acionadas para
realizar tarefas especificas.

Como ja destacamos, a diversidade de produtoras e fornecedores dentro
do negdcio da propaganda € muito grande, em fun¢do da grande variedade de
disciplinas, tecnologias, recursos e talentos especificos e necessarios a
realizacdo da propaganda sofisticada, elevando a divisdo do trabalho nestas
atividades a um nivel de complexidade sem precedentes.

Essa longa descricdo dos profissionais e fungdes envolvidos nas
atividades publicitarias nos traz uma nogao de quao complexos, especializados
e sofisticados s@o os trabalhos relacionados a area, de como todas essas
tarefas sdo dependentes da informacédo e de suas novas tecnologias, como
elas sdo completamente apoiadas nessa nova tecnoesfera que se instala nos
espacos globalizados. Esse circuito de produgéo, por sua vez, demanda outros,
como, por exemplo, cursos de formacao profissional ou o surgimento de toda
uma infra-estrutura inspirada na circulacdo de pessoas ligadas as artes
criativas em geral. Nao podemos esquecer que muitos profissionais da
propaganda transitam pelo cinema e pela televisdo (e vice-versa), o que
aumenta ainda mais esse “circuito humano especifico” em Sao Paulo®.

Cursos de nivel superior — tanto de informatica quanto de propaganda —
surgem no mercado para capacitar o profissional de publicidade; a maioria

86 Grandes nomes do cinema brasileiro, premiados mundo afora, como diretores, roteiristas, fotdgrafos e etc. vieram da
propaganda.
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deles é jovem e vem de outras cidades ou de outros Estados, o que desvenda
outra variavel, que é a migragdao de inteligéncia. Anteriormente, a migragao
estava mais relacionada a mao-de-obra barata e com baixo nivel de instrugao,
para trabalhar na construcao civil. Hoje, o que se nota, € a migracao de pessoal
capacitado para esse tipo de trabalho, que lida muito mais com saberes
especificos, ligados a tecnologia, dependentes de certo raciocinio e talento
fundados nesta época. Nao somente entre as regides de um pais, mas entre os
proprios paises, no que ficou conhecido como “fuga de cérebros”.

Alem da circulagdo de pessoas e da abertura de novos cursos
universitarios e profissionalizantes, podemos considerar também, como
demanda desse circuito publicitario, o surgimento de bairros boémios,
movimentos culturais, aberturas de lojas, bares, cinemas, casas de festas,
viagens — de trabalho ou de turismo — e toda uma gama de novas praticas que
servem a essa dinamica.

Nao seria demais dizer, refletindo nesses poucos elementos, que a
concentragdo da propaganda em S&o Paulo, acaba por resignificar certos
espacos, demandando o aumento de inUmeros outros servigos, concatenados
com as preferéncias e estilos dos profissionais envolvidos com a atividade. Tal
dindmica, possivelmente, redefine e afirma a nova fungao dessa metropole: ser

um centro informacional.
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Consideracoes Finais

Em que momento a técnica deixou de nos servir para nos subjugar?. A
resposta a esta pergunta é irrelevante, neste trabalho, mas serve para
refletirmos um pouco sobre o periodo em que vivemos.

Milton Santos (2002) disse que “a técnica deve ser vista sob um triplice
aspecto: como reveladora da producao histérica da realidade; como inspiradora
de um método unitario (afastando dualismos e ambiglidades) e, finalmente,
como garantia da conquista do futuro, desde que néo nos deixemos ofuscar
pelas técnicas particulares, e sejamos guiados, em nosso método, pelo
fendbmeno técnico visto filosoficamente, isto €, como um todo” (p. 23).

Em nosso método (geografico), enxergamos o fenédmeno técnico como
um todo, revelador da producao histérica do espaco, inspirador do método
humano de criar e, potencialmente, nossa garantia do futuro. Todavia, algo deu
“errado” no decurso da historia, em relagdo ao que foi feito das descobertas da
ciéncia e de suas aplicagdes.

O mundo nunca conheceu um periodo em que as técnicas tivessem
tanta potencialidade para melhorar a vida, técnicas aplicadas em todas as
esferas do viver: nas comunicagdes, nos transportes, na agricultura, na
medicina, no lazer; no entanto, esse mundo da abundancia é também o mundo
da escassez produzida artificialmente, o que garante a prépria manutencao do
sistema.

A revolugao tecnoldgica que culminou nesse periodo técnico-cientifico-
informacional (M. Santos, 1994), ou nessa sociedade informacional (M.
Castells, 2000), mudou tudo e esse é o ponto. As praticas concernentes a
informagédo e a comunicagdo sempre existiram; o comércio € muito mais antigo
que a primeira Revolugao Industrial, assim como sdo antigas as praticas de
anunciar e promover mercadorias e idéias. Nao apenas os comerciantes de
todas as épocas se utilizaram da propaganda e da publicidade, mas também o
Estado e a Igreja, como vimos; hoje, no entanto, a informagcédo torna-se
mercadoria.

Porém, a partir do momento em que a humanidade se multiplicou de
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forma a constituir massas de classe média, que a producao de mercadorias e
objetos 0s mais diversos comegou a abundar, que os capitdes do mundo
capitalista da época decidiram que a busca do lucro era o objetivo final, a
propaganda passa de elenco de apoio para elenco central. E quando isso
acontece, ha toda uma tecnoesfera apta a garantir sua eficiéncia e sua
permanéncia.

Como um dos atores principais que €, a propaganda sé poderia se
concentrar nos centros de poder do mundo. E esses centros de poder, sob o
ponto de vista do capital, sdo apenas pontos no planeta, destituidos de
identidade, de particularidades e de uma unidade nacional. Para as
sociedades, ndo podemos deixar de considerar o territdrio como um todo, como
um abrigo, o “territdrio usado”; mas o capital s6 considera os territérios, isto é,
s6 enxerga neles os pontos luminosos que melhor o servem, fazendo dos
territérios ndo um abrigo, mas um recurso. As grandes metropoles mundiais
sdo esses pontos luminosos por exceléncia, os centros desse poder que a
propaganda trabalha para legitimar, para abrandar, para tornar maravilhoso.

“Maravilhoso”, inclusive, € um termo que cabe muito bem, ndo sé para
caracterizar as atividades publicitarias, mas para apreender a idéia de que ela
se funde e se confunde com o préprio universo do espetaculo. E muito dificil,
hoje, pelas técnicas utilizadas, diferenciar o que € propaganda, o que é
imprensa, 0 que € cinema, o que é produgao televisiva, o que € teatro, o que é
arte, o que é entretenimento e o que é informacao jornalistica, em suma. O
universo de sons e imagens, a constante utilizagcdo de arquétipos®’ para manter
0 massacre contra qualquer reagéo reflexiva € constante e generalizado.

N&o se trata, nesta dissertagdo, de condenar a propaganda em si, mas a
forma como ela hoje se da. Em tempo, também as formas contemporaneas do
emprego, da aplicacao da técnica, de se fazer ciéncia e etc. estdo deformadas.
N&o se trata, entdo, de sentenciar essas categorias em si mesmas, mas 0
espirito que hoje as anima. O que a técnica trouxe é espetacular, do ponto de

vista da “conquista do futuro”. Ha algo de errado, mas nao sao as descobertas

87 “(Filos.,) modelo ideal, na filosofia idealista e, particularmente em Platéo, sinénimo de idéia, protétipo ideal;
(Psic.,) na doutrina de Jung (psicdlogo suigo, 1875-1961) os arquétipos correspondem, de acordo com a teoria estdica
da alma universal concebida como origem da alma individual, as imagens ancestrais e simbdlicas materializadas nas
lendas e mitos da humanidade e constituem o inconsciente coletivo que se revela no individuo através dos sonhos,

delirios e algumas manifestacbes de arte” (Priberam, Diciondrio da Lingua Portuguesa, on line).

94



tecnocientificas em si, e sim a forma como elas sdo utilizadas®®. Nao se trata
de dizer que o mundo e a vida sao ruins, mas sim que ha algo errado com esse
poder que hoje comanda.

O poder sempre existiu, de muitas formas e emanado de diversas
instituicoes diferentes. Mas hoje ele se entranha na propria técnica, na propria
maneira como organizamos o0 mundo todo; como disse J. Habermas (1968) ele
“rouba também a técnica moderna a inocéncia de uma simples for¢a produtiva”,
isto €, o poder insufla toda essa tecnoesfera de si mesmo e, assim,
submetendo-nos a ela submete-nos a ele.

O mais aterrador, € que esse poder j& nao estd mais em algo fisico,
localizavel, mensuravel, esta nas coisas, estd em nés mesmos. E muito dificil,
sendo impossivel, no cotidiano, ndo nos rendermos a ele. Até porque é nele
mesmo que encontramos alivio, pelo menos o paliativo, como disse J. Ellul
(1968) e aqui o destacamos, novamente: (...) assim como o ritmo do trabalho
ou a autoridade do Estado supdem a adesdo do coragao, e consequentemente
a propaganda, assim também a condigdo criada para o homem pela técnica
supbe essa evasao especial que a técnica Ihe oferece [0 entretenimento]:
maravilhosa organizacdo que prevé o contra-veneno onde destila o préprio
veneno” (p. 387).

Sobre esse poder, M. Castells (2000b), escreve: “O poder...ndo0 mais se
concentra nas instituicbes (o Estado), organizacdes (empresas capitalistas), ou
mecanismos simbdlicos de controle (midia corporativa, igrejas). Ao contrario,
esta difundido nas redes globais de riqueza, poder, informacbes e imagens,
que circulam e passam por transmutacées em um sistema de geometria
variavel e geografia desmaterializada. No entanto, o poder ndo desaparece. O
poder ainda governa a sociedade; ainda nos molda e exerce dominio sobre
noés. (...) A nova forma de poder reside nos cdodigos da informagcdo e nas

imagens de representacdo em torno das quais as sociedades organizam suas

88 ‘(...) Podemos pensar na construgdo de um outro mundo, mediante uma globalizagdo mais humana. As bases
materiais do periodo atual sdo, entre outras, a unicidade da técnica, a convergéncia dos momentos e o conhecimento
do planeta. E nessas bases técnicas que o grande capital se apdia para construir a globalizacdo perversa de que
falamos (...). Mas, essas mesmas bases técnicas poderdo servir a outros objetivos, se forem postas ao servigo de
outros fundamentos sociais e politicos. Parece que as condigbes histdricas do fim do século XX apontavam para esta
ultima possibilidade. Tais novas condigbes tanto se ddo no plano empirico quanto no plano tedrico” (M. Santos,
2000:20).
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instituicbes e as pessoas constroem suas vidas e decidem o0 seu
comportamento. Esse poder encontra-se nas mentes das pessoas. Por isso o
poder na Era da Informagéo é a um s6 tempo identificavel e difuso. Sabemos o
que ele é, contudo ndao podemos té-lo, porque o poder é uma funcdo de uma
batalha ininterrupta pelos cédigos culturais da sociedade. Quem, ou o que quer
que venga a batalha das mentes das pessoas saira vitorioso (...)” (p. 423).

Mais do que nunca, o pensamento e ag¢des hegemdnicos querem
controlar o mundo. Essa sociedade fundada na informacdo é também a
sociedade do controle, fundada na idéia de que a racionalidade extrema é
capaz de prever, de antecipar, de planejar todos os detalhes do que deve
acontecer. Esse, de fato, € um principio dessa racionalidade capitalista
sistémica, a pretensa capacidade de arquitetar perfeitamente o futuro.

Os territérios tornam-se, portanto, fragmentados mas homogeneizados,
considerados, pelo capital, em “fracbes interessantes”, nunca como um todo.
Tais frac6es sao os pontos, no planeta, servidos das préteses técnicas e acdes
concernentes a uma sociedade produtiva fundada na informacgao.

No Brasil, o meio técnico-cientifico-informacional ndo € homogéneo, seja
no que se relaciona aos objetos técnicos, seja nas potencialidades de acao
sobre esses objetos. Este novo meio geografico manifesta-se de forma densa
em uma parte contigua do territério, formando uma regido concentrada que
abarca as regides politico-administrativas do Sudeste, Sul e parte do Centro-
Oeste (M. Santos, 1993a). O resto do pais vive uma opacidade que é produto
da urbanizacéao seletiva criada pelas demandas do capitalismo, especialmente
em sua fase mais moderna e agressiva, a da globalizac¢ao.

As atividades publicitarias, altamente concentradoras de inteligéncia,
carecem de atividades analogas e complementares, por isso selecionam os
lugares aonde irdo se instalar. No Brasil, as empresas que comandam e
dinamizam tais atividades — sejam essas empresas nacionais ou estrangeiras —
tendem a se instalar na regido concentrada, cujo nucleo, por exceléncia, é a
cidade de Sao Paulo.

De fato, as atividades publicitarias, tal como sdo nos dias atuais, depois
de todas as reformulagbées por quais passaram nas Ultimas décadas, nao

podem prescindir desse novo meio geografico. Nesse novo meio, tecnoesfera e
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psicoesfera sdo cada vez mais alimentadas de aportes técnicos, cientificos e
informacionais e a publicidade atua, também, como um organizador dessa
ordem.

Ao tratarmos do circuito da producdo publicitaria, consideramos a
novissima divisdo do trabalho que € nacional e é mundial, energia que
movimenta o processo de totalizacdo do espaco geografico. As atividades
publicitarias, conformadas num verdadeiro circuito de producdo atuam como
participes quaterndrias, tanto do circuito superior da economia quanto do
inferior, existindo sob um forte conjunto de principios normativos,
hierarquizados e verticalizados, constituidos de ordens que sdo, também, e
fundamentalmente, informacéo.

A operagao central das agéncias de propaganda é criar conceitos e
pecas de propaganda, sendo, por isso mesmo, que o "coracdo" da atividade
repousa mais na arte que no "world business" da racionalidade técnica
propriamente dita. Porém, a execucdo dessas pecas € funcdo de outras
organizagoes terceirizadas no processo de produgédo do trabalho. Os servigos
especializados dessas organizagbes contribuem para a eficiéncia e a
racionalidade oferecidas pela agéncia a seus clientes.

Segundo G. Umeda (2005: 50), "Os fornecedores sao industrias de
apoio para as agéncias de propaganda, pois viabilizam seu funcionamento com
atividades complementares. Esta co-existéncia é essencial para a consolidagao
de clusters (conglomerados de empresas de um mesmo setor situadas em um
espaco geografico restrito). (...) A interacdo pessoal entre funcionarios das
agéncias e dos seus fornecedores constitui grande vantagem competitiva, pois
permite o trabalho sinérgico em uma atividade construida essencialmente
sobre pessoas - uma agéncia de propaganda nao € nada a nao ser pessoas".

Em fungdo de sua densidade informacional, a cidade de Sao Paulo
apresenta uma concentracdo dos principais fornecedores de servicos as
agéncias de propaganda brasileiras. A proximidade entre as empresas permite
que elas desfrutem, conjuntamente, numa mesma "atmosfera", do
desenvolvimento tecnolégico e do planejamento e execugdo dos projetos de
maneira integrada, sinérgica. De modo que a preseng¢a, no mesmo espaco, de

sOlidas empresas interdependentes fomentam a competitividade do setor
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publicitario em nivel internacional (dada a caracteristica preponderante de
verticalidade dessas atividades), e reforcam sua concentragdo na cidade de
Sao Paulo e em seu eixo com o entorno metropolitano, o territério e 0 mundo,
afirmando esta cidade como um verdadeiro centro informacional desse novo

espaco geografico que se configura.
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