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Resumo

Aucar, Bruna Santana; Rocha, Everardo Pereira Guimaraes. A publicidade
no Brasil: agéncias, poderes e modos de trabalho (1914 — 2014). Rio de
Janeiro, 2016. 333p. Tese de doutorado — Departamento de Comunicacao
Social, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Esta tese realiza um estudo da histéria e do desenvolvimento das agéncias
de propaganda do Brasil, a fim de compreender os principais movimentos do
campo da publicidade no pais ao longo de cem anos. Parte-se da premissa de que
a agéncia € a organizacdo responsavel por tracar as condicdes de existéncia do
setor da publicidade e do aparecimento social do anuncio, como resultado e
expressdo de tipos de interacdo social e acdo coletiva. O marco cronolégico é
fixado a partir da fundacédo da Eclética, em 1914, a primeira empresa que elabora
uma disposicdo profissionalizante e coopera para a formacdo de um segmento
profissional, até entdo inexistente. A pesquisa procura mapear 0 curso das
agéncias, suas conexfes com as transformacGes histérico-culturais, realcando o
desenvolvimento empresarial para discutir o peso do discurso publicitario na
constituicdo dos cddigos culturais. O foco recai no exame dos agentes sociais e
suas acgdes, como partes determinantes da producdo do conhecimento e da
elaboracdo das identidades culturais em um determinado sistema social. Através
da pesquisa bibliografica e aproximacdo da rotina produtiva da publicidade, é
possivel perceber a importancia da atuacdo conjunta de identidades para a
viabilidade do trabalho. Neste sentido, a teoria da acéo coletiva de Howard Becker
ancora a reflexdo sobre as identidades culturais dos sujeitos que produzem o0s
anuncios dentro de uma agéncia de propaganda e suas formas de operag&o,
elaboradas, historicamente, para a producgdo deste dispositivo de comunicagédo. O
quadro teodrico adotado também enfatiza a perspectiva cultural da publicidade e
trabalhos que destacam a preponderancia do simbdélico na construgdo dos seus
significados publicos. Além da conjuntura interna das empresas de propaganda, o
estudo também pondera, de forma mais ampla, a publicidade como uma narrativa
central na sociedade moderno-contemporanea, uma vez que ela produz e faz

circular temas que impactam subjetividades e oferecem componentes para o
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estabelecimento de signos e préaticas que nos definem como uma sociedade de

consumao.

Palavras-chave

agéncias de publicidade; consumo; Teoria da Acdo Coletiva; Howard

Becker; Etnografia.
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Abstract

Aucar, Bruna Santana; Rocha, Everardo Pereira Guimardes. (Advisor)
Advertising in Brazil: advertising agencies, power relations and work
methods (1914-2014). Rio de Janeiro, 2016. 333p. Doctoral Thesis -
Departamento de Comunicacgdo Social, Pontificia Universidade Catolica do
Rio de Janeiro.

This dissertation provides an interpretative analysis on advertising agencies
in Brazil in order to broadly examine the main movements in the field of
advertising during the past one hundred years. We have relied on the assumption
that the agency is the ownership that establishes conditions for the advertising
sector’s recognition as well as the social emergence of the ad, as an outcome and
expression of social interaction and collective action types. The chronological
framework is set as of the establishment of Eclética, in 1914, the first organization
that devises a professional approach and sets the capacity building of a yet
unknown professional segment. The survey pursues a constant on-going mapping
of the agencies, the paths, and linkages with historical-cultural transformations,
enhancing the entrepreneurial development in order to discuss the burden of the
advertising speech vis-a-vis the cultural code heritage. The core focus is on the
consideration of the social players and their actions as inherent part of the
production of knowledge and issuance of cultural identities in a specific social
system. By means of a bibliographic intersection with the productive routine of
advertising, have endeavored to reach the final result of a joint performance of
identities which crossing is of the utmost importance for its feasibility.
Furthermore, Howard Becker’s collective action theory anchors a profound
reflection of the cultural identities of the subjects that convey the ads in an
advertising agency, inasmuch as its ways of performance, historically produced
for this communication device. The theoretical framework that has been
considered, highlights as well, the cultural perspective of advertising and papers
that enhance the prominence of symbolism when establishing cultural meanings.
Besides the internal environment of the advertising organization, this survey

contemplates, in a broader sense, advertising as a central narrative of modern
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contemporary culture inasmuch as it produces and circles issues that impact
subjectivities and convey components to establish signs and practices that define

us as a Consumption Society.

Keywords

advertising agencies; consumption; collective action; Becker; ethnography.
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Introducéao

O objetivo desta tese é realizar uma reflexdo sobre o campo da
publicidade® no Brasil, através da organizacdo do trabalho empresarial e da
trajetéria das principais agéncias de propaganda. A agéncia foi a instancia
responsavel pelos arranjos profissionais e pelo reconhecimento publico que deram
lugar a0 que chamamos de publicidade no mundo moderno-contemporaneo.
Assim, a pesquisa abrange um arco temporal de 100 anos, que tem inicio em 1914
com o surgimento da Eclética, a primeira empresa que estrutura um modelo de
negocios para a propaganda no pais. O intuito é destacar o aprimoramento das
técnicas, as alternativas profissionais no processo de estabilizacdo do segmento e
as formas pelas quais a narrativa publicitéria se consolida como eixo central, tanto
na estrutura midiatica, quanto em nosso imaginario.

Neste sentido, o estudo busca pensar a publicidade a partir do conjunto de
instituicBes, identidades e pessoas que produziram os acontecimentos e objetos
definidos por eles proprios como narrativa publicitaria. As condi¢bes de
existéncia da publicidade sdo ponderadas como resultado e expressédo de tipos de
interacdo social e acdo coletiva, principalmente dentro das agéncias. Ou seja, um
caminho proficuo para entender as narrativas que a publicidade disponibiliza na
cultura é analisar a atuacdo conjunta e coordenada de identidades cuja
colaboracdo é necessaria para que o trabalho aconteca. A teoria da acdo coletiva,
de Howard Becker (1977), indica que as estratégias de interacdo e os rituais sdo
elementos bésicos para compreender processos sociais, destacando a participacao
dos atores e o encadeamento de eventos como modeladores de um determinado
sistema cultural. S80 as atividades coletivas, em permanente processo de
negociacdo de identidades, significados e poderes, que criam 0s produtos sociais,
bem como as estruturas que os sustentam. Neste trabalho, consideram-se as

identidades dos sujeitos? que produzem os an(ncios dentro de uma agéncia de

1 Os termos “publicidade” e “propaganda” serdo usados como sinénimos por uma questio de
estilo. Em todo o trabalho, se referenciam as mensagens produzidas por agéncias e difundidas por
meios de comunicacdo em espacos pagos sob a chancela de um anunciante publico.

2 0s termos “sujeito”, “ator social” ou “agente social” serdo alternados também por uma questio
de estilo. Em todo o trabalho, as expressfes se referem aos agentes ativos da histéria, com
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propaganda, seus elos cooperativos e redes de convencdes para a materializacdo
desse tipo especifico de comunicacéo.

Esta abordagem também indica o lugar da publicidade como uma narrativa
central no tempo presente, uma vez que ela produz um tipo de acontecimento — o
anuncio — que modela, define e transforma nossas experiéncias, representacoes e
préticas de consumo. Desta forma, o consumo é o ponto de referéncia, ndo s6 para
0 entendimento, como para a propria construcdo da tradicdo. A publicidade é um
discurso que projeta uma interpretacdo da realidade, que articula e hierarquiza
sujeitos e comportamentos, visando o acontecimento do consumo. O fenémeno é
colocado como um elemento comunicativo que relaciona as ideias socialmente
incorporadas em uma cultura.

A publicidade é sugerida como espaco simbolico para o qual as mais
diferentes formas de comunicacgdo, tanto podem convergir, quanto, em alguma
medida, sdo por ela sustentadas. Os processos de construgdo da realidade social
tém nas plataformas midiaticas, sejam tradicionais ou novas, e nos dispositivos de
mensagens, sobretudo a publicidade, importantes mediadores do espaco e da
experiéncia humana, conforme sugerem Berger e Luckmann (2002 [1966]). Desta
forma, este estudo da publicidade pretende oferecer uma perspectiva do processo
relacional em que os atores sociais ordenam e atualizam constantemente 0s
movimentos do mundo em que estdo inseridos, dinamizando assim as simbologias
e praticas sociais, inserindo-as na cultura e na histéria. Levando-se em conta a
abordagem de Chartier (1990), a cultura pode ser examinada através da relacdo
interativa entre praticas e representacdes. Tanto os objetos culturais, como 0s
sujeitos produtores e consumidores gravitam entre esses dois polos.

Este projeto nasce como um desdobramento das pesquisas feitas no
mestrado, realizado no Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo da PUC-
Rio, sob orientacdo do Professor Doutor Everardo Rocha, e concluido em 2012.
Ao estudar os movimentos de convergéncia de midia, apropriados pelos meios de
massa, pude observar como 0 escopo publicitario se materializa e organiza 0s
signos presentes no crescente intercambio entre 0s meios massivos e digitais. O
programa Fantastico, da TV Globo, foi 0 objeto destacado para a interpretacao

destas transformacGes que impactam o campo da comunicagdo. O estudo, que

capacidade de desempenhar diferentes papeis na sociedade, interferir e modificar os codigos
sociais.
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privilegiou a televisdio como foco da pesquisa, também ponderou o
posicionamento da publicidade e do consumo como alicerces das mensagens,
escolhas, presencas e auséncias editoriais nos meios de comunicagdo. Estas
reflexdes precedentes abriram caminhos para pensar a publicidade como uma
espécie de arranjador dos significados estabelecidos na sociedade moderno-
contemporanea ao longo do tempo.

A minha experiéncia como professora da graduacdo do Departamento de
Comunicacdo Social da PUC-Rio também me levou a desenvolver estudos
relacionados a histéria da publicidade no Brasil, sobretudo como forma de
reflexdo tedrica que apoie as praticas produtivas dos alunos experimentadas em
sala de aula e nos laboratérios. Como editora-chefe do nucleo de televisdo do
Portal PUC-Rio Digital ®, oriento a producdo de videos, documentérios
institucionais e pecas de divulgacdo de produtos idealizados no curso de
Comunicagéo, tais como filmes de alunos de Cinema e eventos académicos. Neste
sentido, a elaboracdo da tese e as disciplinas cursadas durante a pds-graduacao
permitiram um mergulho em minhas principais areas de interesse, sendo
extremamente importante para 0 meu aprimoramento profissional e pessoal.

Minha participagdo no PECC, Programa de Estudos em Comunicagdo e
Consumo do PPGCOM da PUC-Rio, também contribuiu para a escolha do tema.
Desde 2011, este grupo de pesquisa desenvolve estudos sobre o universo do
consumo, sua dimensdo como sistema cultural e narrativa permanente nos meios
de comunicacdo. Ao privilegiar o consumo como fenémeno de investigacdo da
cultura ocidental, a producdo académica do PECC busca interpretar questes do
mundo dos negdcios sob o Vviés tedrico. A troca intelectual ja resultou em dois
livros: Cultura e imaginacdo publicitaria (Rocha; Pereira, 2013) e Cultura e
experiéncia midiatica (Rocha et al, 2014), além de diversos artigos e seminarios.
Estas foram as principais motivagdes que provocaram a imersdo nessa historia.

Hunt (2001) aponta o pesquisador como um produto da histdria, ou seja, a
criacdo da abordagem critica é enraizada na experiéncia e no olhar do

investigador. Neste sentido, meu ponto de vista nesta tese tem o propdsito de

® O Portal PUC-Rio Digital é o laboratério de convergéncia de midia do Departamento de
Comunicacdo Social da PUC-Rio. Na plataforma da internet, produzimos reportagens e conteildos
informativos em formato de texto, audio e video. Toda a producdo é elaborada por alunos-
estagiarios e orientada por professores. www.puc-rio.br/puc-riodigital
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considerar a historia da publicidade no Brasil, através da trajetoria das agéncias de
propaganda. A organizacdo do campo pelo surgimento de empresas que criam um
modelo de negdcios € um marco fundamental das transformacdes do setor e da
influéncia cultural que emerge da intersecdo entre publicidade, meios de
comunicacéo e atores sociais no Brasil.

E possivel visualizar o passado de diversas formas. Tal assercio nos fez
escolher a agéncia como guia que vai funcionar como uma espécie de “espinha
dorsal” deste trabalho, a estrutura que nos leva a pensar a publicidade no Brasil. A
agéncia é a arena que reune todos os elementos para que 0 anincio aconteca
socialmente. E a partir da agéncia que a publicidade se expande e reverbera seus
significados em nosso tempo. A histéria da publicidade sera, portanto, investigada
tendo como eixo o desenvolvimento das principais agéncias em territorio
nacional. Ndo temos a pretensdo de contar a histdria de todas as agéncias que ja
existiram no Brasil, tarefa que seria de dificil conducdo e que estaria além do
possivel neste trabalho. Procuramos, portanto, selecionar as agéncias que, de uma
forma ou de outra, com mais ou menos énfase, impactaram a construcdo e o
desenvolvimento do mercado.

“Dos tempos heroicos”*

ao cotidiano recente do que se tornou uma
poderosa industria, hoje respeitada e premiada internacionalmente, o atual
mercado brasileiro de publicidade é o quinto maior do mundo, € movimenta mais
de vinte bilhdes de délares por ano®. Esta pesquisa permitiu detectar que, além de
uma industria desse porte, a publicidade, desde o inicio, ndo s6 representou, como
também foi responsavel por construir cédigos culturais experimentados na vida
cotidiana, atuando como parte central do processo de criagdo de significados na
cultura brasileira (Wagner, 2010 [1975]).

As agéncias sdo as instancias responsaveis pela criagdo e circulacdo da
mensagem publicitaria, bem como s&o as idealizadoras do que entendemos por
uma narrativa publicitaria compartilhada socialmente. Assim, a formagdo das

empresas de propaganda, o reconhecimento da profissdo, a imagem do

* No livro raro Os tempos heroicos da propaganda, o autor Genival Rabelo (1956) publica
reportagens feitas para a revista PN sobre as agéncias pioneiras. Nas principais publicagdes sobre
0 segmento convencionou-se chamar de “tempos heroicos da propaganda” o periodo que vai de
1914 a 1935, data de fundacédo das agéncias mais antigas do pais.

® Fonte: Meio e Mensagem. Reportagem: Mercado brasileiro ja é quinto maior do mundo.
Disponivel

em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2012/06/27/Mercado-brasileiro-
sera-0-quinto-maior-em-2014.html
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profissional, o aperfeicoamento das técnicas, a expansdo da inddstria s&o
expressoes das tramas que interligam as representacdes discursivas da propaganda
ao processo de construcdo social da realidade (Berger; Luckman, 2002 [1966]).

Para embasar as questdes propostas, este estudo faz uso de diferentes
possiblidades previstas pelo que se convencionou chamar de metodologia
qualitativa. O exercicio da hermenéutica é uma proposta adequada para
reinterpretar, reelaborar historicamente os sentidos e os significados dos
acontecimentos, fatos e coisas (Bastos; Dayrell Porto, 2006). A teoria geral da
interpretacdo avalia as ocorréncias mediadas pela linguagem. Toda interpretacéo €
também uma forma de simbolizar novamente — o que, as vezes, chamam
ressignificacdo — construir novos significados através dos signos analisados,
alargando assim a perspectiva critica da ciéncia. Assim, a hermenéutica pretende
promover desvelamentos de sentido, instituindo uma construtiva experiéncia na
dimensdo comunicacional. A hermenéutica efetua uma “(...) compreensao
antropoldgica ou uma traducéo de uma realidade, a nossa realidade, isto é, a nossa
maneira de captar o real, do conhecimento do ser pelo homem.” (BASTOS;
DAYRELL PORTO, 2006: 317).

Em concordancia com esta ordenacdo, o estudo também pretende se valer
de uma perspectiva que preserva o espirito etnografico, no sentido de decodificar
representacdes explorando fenémenos particulares que permitam revelar o
pensamento dos grupos sociais, entre eles a propria categoria dos publicitarios.
Também a observacdo participante em algumas agéncias e as entrevistas em
profundidade foram procedimentos adotados. Assim, em Sdo Paulo, principal
mercado de publicidade do pais, conheci e estudei as agéncias DM9DDB,
Loducca e Ogilvy & Mather. Esta Gltima ocupa o segundo lugar no ranking das
maiores empresas de publicidade do Brasil, segundo estudo do Ibope divulgado
em dezembro de 2014°. No Rio de Janeiro, estive presente na agéncia Africa Rio.
A imersdo nesses ambientes de trabalho foi guiada por profissionais que aceitaram
colaborar com nosso estudo. Em cada visita, percorri os diferentes setores das
agéncias acompanhada de um funcionario submetido a um dos Diretores de

Criacéo, observei as dinamicas e relacdes envolvidas no planejamento e producao

® Fonte: http://www.ibope.com.br/pt- A
br/conhecimento/TabelasMidia/rankingdeagencias/Paginas/AGENCIAS---50---MAIORES---
2014.aspx
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de andncios, examinei as divisbes arquitetdnicas que demarcam espacos e
hierarquias profissionais, adornos decorativos, exposicdes de prémios,
vestimentas usuais de cada cargo. Também foi possivel avaliar o ritmo de trabalho
empreendido nos varios segmentos, bem como 0s espacos comuns, na maioria das
vezes dedicados ao descanso ou “6cio criativo” — expressdo habitualmente usada
por publicitarios. A opgdo por grandes agéncias ocorreu em decorréncia da
autoridade que estas empresas possuem na organizacdo dos moldes e convencdes
do setor. Embora estejamos presenciando um aumento de empresas enxutas, com
atuacdes bem setorizadas ou posicionadas e, muitas vezes, digitais, o padrdo de
mercado ainda é gerenciado pelos principais conglomerados. De certa forma, a
internet trouxe a possibilidade de diminuicdo, ou mesmo eliminacdo, de um
espaco fisico para o encontro de profissionais e elaboracdo das atividades de
trabalho em diversos setores da comunicagdo, 0 que supde mudangas nas
convengles de cada campo. No entanto, o setor publicitario ainda é estruturado
pelo modelo usado por grandes agéncias.

A etnografia, como assegura Geertz (1989 [1973]), busca promover uma
interpretacdo das culturas através do que pensam 0s Seus atores sociais,
contextualizando, ainda mais, os resultados obtidos no trabalho de campo. O
conhecimento cientifico é suscitado pela imersdo no ponto de vista nativo (Geertz,
1989 [1973]), através do estudo e percepcdo dos individuos presentes em cada
sociedade. Neste sentido, o cuidado etnografico passa pelo distanciamento do
pesquisador e pela busca da relativizagdo. Geertz ensina que “(...) praticar a
etnografia é estabelecer relagdes, selecionar informantes, transcrever textos,
levantar genealogias, mapear campos (...)” (Geertz, 1989 [1973]: 04).

Sendo assim, realizei entrevistas com publicitarios que ajudaram a dar
forma ao setor no pais, participando dos primeiros movimentos desta historia e
outros que, de uma forma ou de outra, impactaram a organizacdo do campo em
décadas mais recentes. Entre eles: Alexandre José Periscinoto, Mauro Matos, Lula
Vieira, Washington Olivetto, José Guilherme Vereza e Otto Pajunk ’. Os
entrevistados responderam perguntas sobre suas trajetérias profissionais,
momentos marcantes da carreira, percepgdes sobre 0s principais movimentos

histéricos do campo da publicidade, crescimento do setor no Brasil, modelo de

” Nomes relacionados de acordo com a antiguidade na profissio — da mais antiga para a mais nova.
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negdcios adotado nas agéncias onde cada um trabalhou, influéncia internacional
na composicdo de convencdes do setor, etapas para a criacdo de pecas
publicitarias, tecnologias que transformaram a pratica profissional e divisdes
hierarquicas nas agéncias.

A entrevista com Alexandre José Periscinoto foi realizada no dia 31 de
marco de 2015, em seu escritorio em S&o Paulo. O premiado publicitério foi sécio
e Diretor de Criacao da agéncia Almap de 1960 a 1998. Foi o primeiro brasileiro a
ser jurado no Festival de Cannes, e teve como clientes as maiores empresas do
Brasil. Em 2000, recebeu a estatueta de ouro do Prémio Colunistas, uma das
maiores homenagens da propaganda brasileira.

Mauro Matos me recebeu em sua casa no Rio de Janeiro para uma longa
entrevista realizada em 08 de janeiro de 2015. Matos fundou a agéncia
Comunicacdo Contemporanea em 1983, com Armando Strozenberg e José
Antbnio Calazans. Nesta empresa conquistou importantes prémios, e um dos mais
destacados foi o filme “Democracia”, feito para o Jornal do Brasil, considerado
comercial do ano de 1985/86 pelo Prémio Colunistas Brasil. Em 1999, recebeu o
Prémio Caboré, do Meio & Mensagem, que o reconhecia como um dos vinte
profissionais e empresarios que mais contribuiram para o desenvolvimento da
propaganda no Brasil nos udltimos vinte anos. Em 2003 foi considerado
Publicitario do Ano pela Associagédo Brasileira de Propaganda.

O publicitério Lula Vieira também foi entrevistado em sua casa, no Rio de
Janeiro, no dia 18 de maio de 2013. Vieira fundou a primeira agéncia de
publicidade de Brasilia, o Grupo Jovem, e trabalhou em grandes empresas de
publicidade, como Lintas e JWT. Em 1982, inaugurou, com Valdir Siqueira, a
agéncia V&S Propaganda. Conquistou inimeros prémios, entre os quais: Ledo de
Ouro, no Festival de Cannes e Clio Awards. Foi eleito Publicitario do Ano, no
Prémio Colunistas dos anos de 1990 e 1991.

A entrevista com Washington Olivetto foi feita por e-mail em marco de
2015. Olivetto trabalhou como redator na DPZ de 1973 a 1986. Nesta agéncia,
criou a peca “Garoto Bombril”, uma das mais premiadas da historia da
publicidade brasileira. Em 1986, assumiu a presidéncia da agéncia multinacional
GGK no Brasil, e em 1989 fundou a W/Brasil, empresa que desenvolveu
campanhas de grande repercussdo. Em 1999, foi eleito Publicitario do Século pela

Associacdo Latino-Americana de Agéncias de Publicidade (Alap).
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José Guilherme Vereza foi entrevistado no dia 14 de dezembro de 2014,
em sua casa, no Rio de Janeiro. Vereza foi Redator em grandes agéncias, como
DPZ, Estrutural, Esquire e Publicita. Na Contemporanea foi Diretor de Criacao,
funcdo que desempenha até hoje. Acumula importantes prémios publicitarios,
entre eles um Le&o de Prata no Festival de Cannes; Redator do Ano, em 1992, e
Diretor de Criagdo do Ano, em 1996, ambos pela Associacdo Brasileira de
Propaganda.

A conversa com Otto Pajunk foi realizada na PUC-Rio, ap6s sua
participagdo no Seminario Transmidia Week, no dia 26 de outubro de 2015,
quando falou sobre os desafios do universo digital e das redes sociais na produgéo
publicitaria. Pajunk é ex-aluno da PUC-Rio e Diretor de Criacdo da agéncia
Africa Rio. Com apenas 27 anos, ja acumula prémios importantes, como Ledes de
Ouro no Festival de Cannes, London International Awards e ElI Ojo de
Iberoamerica.

Apesar da ndo identificacdo ser parte da ética etnografica a fim de
preservar 0s informantes, optamos por nomear os publicitarios entrevistados. Sao
profissionais reconhecidos no campo e, alguns deles, notérios também para o
publico em geral, quase que como figuras publicas. Consideramos que, para esta
abordagem, sera relevante a identidade dos informantes. Todos os depoimentos
foram liberadas para uso nesta tese e serdo usados, inclusive, em forma de
citacOes. Entrevistas com as professoras de publicidade da PUC-Rio Claudia
Brutt, Mariana Palmeira e Tatiana Siciliano e alunos de publicidade da PUC-Rio e
ESPM-SP também contribuiram para uma visdo mais recente e para ampliar o
debate sobre diversos aspectos do campo da publicidade, com outras vozes que
transitam no meio. Claudia Brutt e Mariana Palmeira foram entrevistadas na
PUC-Rio, em 06 de abril de 2014. Tatiana Siciliano foi entrevistada no dia 26 de
novembro de 2015, também na PUC-Rio. Os professores falaram sobre a
importéncia do diploma para a legitimacdo da profissdo, mercado de trabalho e
desafios para o futuro da publicidade. Os alunos da PUC-Rio e da ESPM-SP
foram entrevistados em suas respectivas universidades no periodo de marco a
junho de 2015, e responderam perguntas sobre ingresso no mercado profissional e
importancia da universidade para a formagdo em comunicacdo e o desempenho

das funcdes publicitarias.
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Desta forma, considera-se que ao longo de 100 anos, relatos foram
contados por muitos atores e possuem nuMerosos registros. Aos poucos, clientes,
marcas, profissionais, meios, professores e estudantes se articularam em torno de
algo, antes desconhecido no pais. Formaram um campo (Bourdieu, 1983 [1976]),
cujo o resultado foi um dos setores mais lucrativos da nossa economia, que atua
em praticamente todos os segmentos da inddstria brasileira. Mas o prospero
negocio da publicidade foi muito além da esfera dos nimeros e cifras financeiras.
Suas mensagens magicas ajudaram a sustentar uma outra indudstria, uma fabrica de
sonhos que capturou parte do imaginario e impactou a vida social como um todo:
a comunicacdo de massa ou industria midiatica. Nos capitulos que se seguem,
esses componentes entram em dialogo.

No primeiro, uma revisdo de literatura sobre a histéria da publicidade no
Brasil levanta parte das pesquisas sobre o campo do consumo e da propaganda, e
mostra que a publicidade se tornou um proficuo objeto de estudos que
compreende varias disciplinas. Os enquadramentos analiticos disponiveis
contribuiram para diferentes dimensdes tedricas adotadas e, a maioria deles,
reforcaram a perspectiva culturalista® adotada por esta tese. A publicidade vista
como producdo socio-historica pode ser caracterizada como memoria discursiva
de uma coletividade.

No segundo capitulo, a publicidade sera analisada conceitualmente,
definindo o que, para efeitos deste estudo, pode ser considerado trabalho ou
mensagem publicitaria. Neste sentido, a publicidade se estabelece como uma
discussdo do nosso tempo, a partir de certas condi¢cBes de possibilidades que
foram determinantes para demarcar um campo profissional e uma producéo
material e simbdlica especifica. Uma reflexdo que s6 € possivel ser feita a partir
da constituicdo do que chamamos de modernidade e da insercdo em uma cultura
que passamos a denominar de massiva. As estruturas produtivas decorrentes da
industrializagdo — processo historico e simbolico que se alastra na segunda metade
do século XVIII — reorganizam a base produtiva agréria e artesanal em direcdo a
uma composic¢do urbana e desenvolvimentista da industria, com grande apelo ao

pensamento racional e tecnicista. Tais transformacgdes referenciaram um novo

8 A expressdo “perspectiva culturalista” sera usada para os estudos de antrop6logos e historiadores
que influenciaram esta investigacdo. Sao trabalhos que compreendem a publicidade por sua funcéo
comunicativa, seu papel nas trocas de sociabilidades e intercambio de cddigos sociais. Analises
que dado atencdo ao plano dos significados que a publicidade deposita na cultura.
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momento do sistema social ancorado em condic¢Bes até entdo desconhecidas na
historia da humanidade. A publicidade moderna estaria ligada a fatores como o
incremento da producdo capitalista, 0 desenvolvimento tecnoldgico, a formacéo
da vida urbana, a expansdo do mercado consumidor, dos meios de comunicagao e
a organizacdo de uma cadeia de atividades profissionais. Assim, esse corte
historico é fundamental para entendermos a narrativa publicitaria como resultado
de uma acdo coletiva entre individuos arranjados em torno de estruturas
produtivas especificas de determinado periodo. Também serd ressaltada a
preponderancia do consumo na construcdo das identidades e a publicidade como
um importante articulador dos sentidos culturais, sua funcéo classificatdria e de
troca simbolica entre sujeitos e objetos.

No capitulo seguinte utilizo a perspectiva tedrica de Howard Becker
(1977, 1977a) para mostrar como o processo de formacdo do campo publicitério,
através das agéncias, estd ligado a uma cadeia de acdes coletivas entre atores
sociais. O intuito é descortinar todas as atividades necessarias e as redes
interligadas para que a publicidade apareca como um realidade socialmente
legitimada. A partir de sua compreensdo dentro dos pardmetros historicos do
capitalismo, a constituicdo das agéncias de propaganda se materializa como a
estrutura necessaria para proporcionar o surgimento do anuncio como necessidade
do processo produtivo. O interacionismo simbodlico de Becker (1977, 1977a,
1986) sera aplicado para uma interpretacao da estrutura funcional e dos modos de
relacdo operacionalizados nas agéncias. Com estas empresas, reunimos as cadeias
de pessoas, 0s tipos de interacdo e as convengdes do meio para que a publicidade
produza o acontecimento do anuncio e demarque a profissao de publicitario, suas
representacdes sociais e seu reconhecimento juridico. A teoria da acdo coletiva ird
mostrar que o comportamento de individuos ou grupos, valores morais,
estereotipos, bem como a criacdo de estruturas ou instituicdes sociais s@o
resultados de mecanismos de interacdo, de elos estabelecidos socialmente, redes
gue colocam atores sociais em conexdo e interdependéncia. Sdo as atividades
coletivas humanas que criam, tanto os produtos sociais e as composi¢oes de
identidade, quanto permitem seus préprios sistemas de criacao.

No quarto capitulo irei enfim interpretar a trajetoria da publicidade,
através da formacdo das agéncias. A criagdo da pioneira Eclética, primeira

agéncia nacional, sera o ponto de partida. Esta empresa, que atuava de maneira
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muito incipiente, mais como corretora de anuncios em jornais do que como
criadora de mensagens persuasivas, ampliar-se-4 e ser4 determinante para o
nascedouro de um campo, sua organizacdo empresarial e posterior
reconhecimento da profissdao. O fortalecimento econémico do mercado, a partir
dos anos 1930, atrai a industria norte-americana, 0 que provoca uma estruturacao
mais definida nas préaticas de propaganda no Brasil. Com um modelo de negécios
conhecido desde meados do século XIX, as agéncias estrangeiras o reproduzem
em nosso mercado. O consumo se torna uma via de expressdo desta influencia
internacional em nossos estilos de vida. O desenvolvimento das agéncias se
articula e acompanha as transformacdes da imprensa nas primeiras décadas do
século XX e o surgimento do radio, que se firma como um propagador de
mensagens que despertam emocdes, impactam subjetividades e estabelecem
outros tipos de relacbes comunicativas. Adiante, a televisdo se consolida como o
grande meio de comunicacdo que vai organizar a agenda social (Aucar; Rocha,
2012) e oferecer novos pardmetros produtivos para a publicidade. A
industrializacdo crescente, as mudancas politicas, a circulacdo de marcas
sofisticadas e os estimulos governamentais a alguns setores da industria provocam
um alargamento do mercado e abrem espaco para a profissionalizacdo e a
consolidacdo da propaganda no pais.

O capitulo cinco retrata especificamente um momento muito prospero da
publicidade brasileira. A onda revolucionaria que tomou conta do mundo a partir
dos anos 1960 ird quebrar antigos padrdes e gerar uma atmosfera de ousadia e
modernizacdo no mercado. A criatividade é fixada como a principal ferramenta
produtiva e define modelos usados pelas agéncias até hoje. A reconfiguragdo dos
processos de producdo de anuncios se d& inicialmente com a invencdo das “duplas
de criacdo”, em que Redatores e Diretores de Arte sdo postos para trabalhar em
conjunto. A estrutura interna das agéncias € modificada e o Departamento de
Criagcdo ganha poder. Presenciamos 0 crescimento das agéncias internacionais
com o aperfeicoamento de técnicas de marketing e pesquisa, além do impulso de
algumas agéncias brasileiras que conseguiram disputar mercado em igualdade de
condi¢des com as empresas estrangeiras. O periodo marca o0 amadurecimento da
propaganda no pais, o reconhecimento internacional de nossa producdo e o

aparecimento de agéncias que fizeram e ainda fazem histéria. Uma forma
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agradavel de acompanhar 0s processos acima, para 0 caso norte-americano, é
através da seriado Mad Men (EUA, 2007).

Por fim, no sexto capitulo, os multiplos prémios internacionais, 0 renome
das nossas agéncias e o volume do mercado posicionaram o Brasil entre as
referéncias mundiais do campo. Os processos de globalizacdo e a chegada da
internet dinamizaram a estrutura das agéncias e 0 processo de produgdo de
anuncios. Os executivos do setor administraram incontaveis crises econdmicas e
politicas de décadas anteriores, e muitos partiram para grandes fusGes com
empresas internacionais. Entender o mundo virtual e esse consumidor que transita
entre experiéncias on-line e off-line é uma necessidade que esta pautando o setor.
A fragmentacdo dos meios, as possibilidades por demanda, a personalizacdo, a
facilidade de interacdo com empresas e consumidores (B2B - business to business
e B2C - business to consumer) e a portabilidade das tecnologias da comunicagéo
marcam um mundo em mutacdo acelerada e que exige novas habilidades dos
publicitarios. O profissional multimidia e conectado tera que lidar com os desafios
da internacionalizacdo, dos intercambios culturais, dos conflitos nas
subjetividades, além de transitar com facilidade entre os meios massivos e digitais
para construir a narrativa publicitaria do tempo presente.

Embora a linearidade dos fatos seja uma chave importante para entender
0S processos sociais, € preciso ressaltar a adocdo de uma abordagem
interpretativa, que procurar articular seu eixo de reflexdo, no caso a agéncia de
publicidade, em um conjunto de elementos que integram um dado sistema. A
pesquisa busca destacar a relevancia histérica de uma pratica que produz uma
abundancia de significados e tem, tanto no processo de produgdo de si mesma,
quanto no processo de seu consumo, polos substanciais para a edificagcdo de
conteddos.

A histdria é entendida através de uma interpretagdo dos fatos do passado
que chegam até o presente. Escolhemos o olhar que procura vestigios e tragos que
voltam ou persistem na atualidade e permitem entender a adequac&o historica da
publicidade ao longo de um século. A histéria ndo é o pano de fundo onde as
acOes se desenrolam, e sim uma dimensdo construtora de fatos e identidades
sociais (Chartier, 1990). Nesse sentido, a historia cultural embasa essa abordagem,
que quer realcar o papel do homem e suas a¢des sociais. Através de “praticas” e

“representacdes”, a historia cultural examina a atuacao dos sujeitos, os objetos
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culturais produzidos e sua recepgdo, bem como os sistemas de elaboragdo destas
cadeias produtivas, seus suportes de difusdo cultural e suas normas de
conformacdo (Chartier, 1990). Além do que, tudo isso esta condicionado a cada
movimento dado, uma vez que: “A historia cultural, tal como a entendemos, tem
por principal objeto identificar o modo como em diferentes lugares e momentos
uma determinada realidade social é construida, pensada, dada a ler.”
(CHARTIER, 1990: 16-17).

A perspectiva de historia cultural supde e enfatiza o didlogo com outras
disciplinas, frequentemente combinando abordagens da Antropologia e da
Historia para privilegiar a agdo humana nas tradi¢fes da cultura, reconhecendo a
diversidade e a extensa duracdo dos fendmenos. O foco fundamental recai sobre a
representacdo de determinada cultura em um dado tempo e lugar, deixando de
mirar Estados, guerras e representacdes diplomaticas para refletir a atividade do
homem e suas atuagdes (Hunt, 2001). As antigas concepcbes passam a ser
substituidas por uma espécie de valorizacdo dos atores, agentes e seus atos
concretos. O carater multidisciplinar da historia cultural faz com que académicos
de vérias disciplinas — ndo sé historiadores — contribuam para seu
desenvolvimento teorico.

A influéncia da antropologia cultural, com destaque para Clifford Geertz,
favoreceu estudos preocupados com a cultura como “(..) um sistema de
concepgdes herdadas, expressas em formas simbdlicas, por meio das quais 0s
homens se comunicam, perpetuam e desenvolvem seu conhecimento e suas
atividades em relacdo a vida.” (GEERTZ, 1989 [1973]: 66). Para Burke (2005), a
ideia de tradicdo esta intimamente ligada a cultura. Portanto, essa pesquisa esta
acordada com a perspectiva que da enfoque a diversidade de experiéncias
culturais e a necessidade de compreender as obras humanas. O homem é visto
como integrante de uma sociedade e junto com seus companheiros coopera para a
manutencdo ou mudanca de determinada ordenagdo. Chartier (1990) enfatiza a
“diferencia¢do” na composi¢do de uma historia sensivel as apropriacbes de
materiais ou praticas comuns. A atenc¢do aos detalhes, o olhar microscépico, como
indicou Geertz (1989 [1973]), é de grande importancia para atingir questdes
sociais mais amplas. Esse empenho reduziu a proporcionalidade das observagoes
e combinou praticas da micro-historiografia a historia cultural. A atencdo também
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dada & alteridade (Lévi-Strauss, 1973 [1952]) mostra-se um importante esforco de
compreender um mundo através da diferenga ou do outro.

Com a interpretacdo dos sinais do passado, mesmo com a inevitabilidade
das percepcdes do presente, montamos um inventario de ideias que nos leva a uma
reflexdo sobre um campo. SO se pode olhar para o passado com um olhar
subjetivo, assim como lancar perguntas igualmente subjetivas sobre este passado.
O que ndo quer dizer nem que o passado ndo aconteceu e nem que a histéria deva
ser vista apenas como doxa (crenca comum, opinido popular) ou epistéme (o
verdadeiro conhecimento, verdadeiro saber) (Barbosa, 2007). No entanto, é
preciso levar em conta o aspecto ficcional da histéria, uma vez que o relato é feito
por um pesquisador inserido em um mundo distante temporalmente daquele que
percorreu através de dados e fontes. O narrador esta inserido no tempo presente,
confinado a revisitar o passado dentro dos limites da interpretacdo (Barbosa,
2007). N&o é possivel trazer os acontecimentos de outrora ao presente sem
modifica-los. Por isso, ressaltamos o carater critico da pesquisa, frisando que o
nosso exercicio é feito no presente, em um mundo distante e diverso daquele
pesquisado. Através da narrativa textual serdo destacados certos pontos,
renunciados outros. S8o os vestigios da memoria que se dao em forma de
lembrancas e documentos que permitem uma interpretacdo/ reconstrucdo de 100

anos de publicidade no Brasil.

O que sera decifrado, através da interpretacdo, estd sempre localizado no
presente. Vendo nesses sinais a possibilidade de conter uma mensagem e
atribuindo um valor a eles no presente, produz-se a interpretacdo indispensavel na
acdo histdria. Para contar uma historia ha que existir vestigios, predisposi¢do para
ler e a leitura, isto €, a interpretacdo critica. A historiografia implica, pois, em
leituras de mensagens sobre algo considerado como ausente do nosso aqui e
agora, a disponibilidade para visualizar nos indicios a mensagem (método) e sua
leitura (a critica). Para a teoria da histéria é fundamental o que aconteceu, como
aconteceu e, sobretudo, por que aconteceu. (BARBOSA, 2007:14)

O que vai ser enfatizado aqui, 0 eixo de construcdo de nossa historia da
publicidade, é a dindmica interna destas empresas de comunicacdo — as agéncias —
cujo estudo pode propiciar um desvelamento da l6gica do campo, com suas
técnicas e elementos discursivos. A agéncia € um indicativo de um processo

comunicacional amplo, no qual contetdos, publicitarios, midias, clientes e
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consumidores estdo relacionados. Ainda que a historia da publicidade tenha dado
origem a muitas pesquisas nos ultimos anos, a maioria dos trabalhos que se dedica
ao tema foi elaborada pelos proprios publicitarios que se dedicaram a tarefa de
registrar suas memorias e desafios profissionais. S&0 como que discursos nativos,
originais (Geertz, 1989 [1973]), que relatam uma experiéncia proxima e familiar
(Ramos, 1985 [1970], 1987, 1990; Ramos e Marcondes, 1995; Marcondes, 2001;
Cadena, 2001; Castelo Branco et al, 1990; Barreto, 2006; Gracioso; Whitaker,
2001; Renha, 2011). Esses valiosos trabalhos adotam uma metodologia linear, de
relato dos acontecimentos, calcados em momentos singulares de projecdo do
meio. No capitulo 1, discutiremos o principal enfoque de cada um deles.

Contudo, sdo necessarias novas interpretacdes para explicar 0 movimento
de crescimento e consolidacdo da publicidade no Brasil e sua relacdo com nossas
defini¢des culturais, sobretudo em tempos em que 0s jovens parecem valorizar
demasiadamente o presente. Os mecanismos sociais que vinculam nossas
experiéncias as geracOes anteriores parecem ndo ter apelo para aqueles que
viverdo o futuro. Grandes volumes de informacbes sdo construidas e
desmanchadas a cada segundo. A memoria e as conexdes com 0 passado se
perdem num presente intenso e intermindvel, fincado no ritmo acelerado da
producdo simbdlica que desvia as atengdes em direcdo ao proximo clique. Novas
capacidades cognitivas e relacdes sociais estdo associadas ao fascinio tecnologico
e a inesgotavel producdo de mensagens (Canclini, 2005). Por isso, resgates de
memoria e esforcos de compreensdo e encadeamento de fatos sdo ainda mais
importantes neste terceiro milénio.

“A publicidade € um batismo que introduz a nossa inteligéncia e
motivacdo no consumo, dentro de um mundo certamente unificado pela
mercadoria.” (BASTOS; DAYRELL PORTO, 2006: 323). Todo batismo anuncia
uma boa nova, um enunciado, uma informacdo até entdo desconhecida. Neste
sentido, Rocha (1985) coloca que a publicidade introduz um nome, uma
identidade, uma imagem de um produto no mundo do consumo. O papel
classificatorio da publicidade fica evidente quando o autor aproxima o sistema
publicitario do sistema totémico, cuja funcao é articular diferencas entre uma serie

natural com diferengas de uma série cultural.
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As mais dispares producdes, venham de onde vierem, atravessam o sistema

9% e

publicitario e dele retiram sua identidade. A publicidade ¢ o “passaporte”, “visto
de saida” da produgdo e de “entrada” no consumo. A imagem de um produto, o
lugar de que dispbe entre os outros é o resultado de um jogo de diferencas e
contrastes. (ROCHA, 1985: 71)

Dento da perspectiva interpretativa, a pesquisa ndo deixa de ser ela mesma
um ritual de batismo, uma vez que traz a tona fatos até entdo desconhecidos sob o
ponto de vista critico adotado, inevitavelmente, uma analise de significados aberta

a maltiplas leituras.
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1 - Consumo, publicidade e pesquisa académica

O estudo da publicidade e do consumo como sistemas que criam e operam
representacdes coletivas tem recebido ampla atencdo da academia nas Ultimas
décadas. Desde os anos 1990 e, mais incisivamente, a partir dos anos 2000, a
propaganda comercial se tornou um proficuo objeto de pesquisa em diversas
disciplinas. O questionamento da publicidade enquanto produtora de significados
culturais enriquece o campo da comunicacdo e favorece o didlogo
multidisciplinar. Além de oferecer componentes para ponderar a vida social e a
producdo de subjetividades, problematizar a interacao entre o discurso publicitario
e a sociedade incita reflexes sobre as futuras praticas, contribuindo para a
transmissdo de conhecimentos e constituigdo de principios éticos profissionais.

Em um levantamento a partir de teses e dissertacGes sobre publicidade
publicadas nos anos 1990, Nilda Jacks (2001) pontua que pouquissimas pesquisas
haviam se dedicado ao universo da propaganda até entdo. A verificacdo apontou
apenas 94 trabalhos com énfase no tema publicidade/propaganda em um universo
de 1.769 producdes das principais universidades do pais. A autora ressalta que o
periodo foi marcado por questdes tedrico-metodoldgicas pouco relevantes, nao
conectadas a realidade histérico-cultural e com fraco didlogo com outras areas do
conhecimento.

Em anélises mais recentes, Zozzoli (2010) mostra um aumento no ndmero
de trabalhos entre os anos de 2001 e 2010. O autor relacionou as pesquisas
desenvolvidas no nucleo de Publicidade e Propaganda da Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo — Intercom, a fim de fornecer uma
retrospectiva dos estudos na &rea e revelar tendéncias de investigacdo no Brasil. O
extenso registro de 510 trabalhos apresentados ao longo desse periodo revela um
crescimento destacadvel de abordagens relacionadas a agOes promocionais,
merchandising, patrocinio, marca e branding. Esses enfoques estdo muito
conectados aos estudos de marketing e as pesquisas sobre a evolucdo do
comportamento do consumidor, desenvolvidas principalmente por disciplinas
como Administracdo e Economia. Ensino, profissdo e mercado aparecem como

outros focos de interesse. Discussdes em torno das linguagens e significacdes
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publicitérias continuam permeando o0s exames criticos do campo. A intersecdo do
pensamento de autores consagrados de diversas areas das ciéncias sociais, como
Mikhail Bakhtin, Edgar Morin, Stuart Hall, Pierre Bourdieu, Umberto Eco,
Roman Jacobson e Jean Baudrillard também foi evidenciada. Para Zozolli (2010),
0 panorama de questBes epistemoldgicas revela um alto nivel de discusses
tedricas e técnicas, confirmando uma maturidade da reflexdo académica em
publicidade e propaganda no Brasil.

A fundacdo da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda, ABP2, em 2010, refor¢ca 0 empenho em institucionalizar o campo de
estudos. A entidade aglutina os principais pesquisadores de publicidade,
propaganda e consumo do pais integrando 19 programas de pds-graduacéo, além
de pesquisadores do Canada, Chile, Espanha, Portugal. Em seus encontros anuais,
Pro-Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda,
sdo valorizadas as discussbes cientificas em torno da comunicacdo em
propaganda, publicidade, mercado e consumo®. Jacks registra que 0 evento
ampliou o numero de trabalhos no campo em relacdo aos nimeros verificados na
década de 1990 (Jacks, 2001).

Porém, as ciéncias sociais demoraram a perceber e dedicar sua atencao a
temas que enfatizem o consumo como uma questdo cultural. A categoria de
producdo marcou a mais importante tradicdo de pesquisa da modernidade. No
entanto, até os anos 1950, essa tradicdo dedicada as mdltiplas possiblidades
interpretativas da vida social oferecidas pela ideia de producdo, ndo havia
assumido a perspectiva fundamental de estudar seus resultados quando traduzida
em consumo, e a inevitavel constituicdo de significados na esfera publica que dai
deriva.

O primeiro texto académico que colocou o consumo como um fendmeno
da cultura do nosso tempo foi escrito no fim do século XIX. Trata-se de A teoria
da classe ociosa: um estudo econémico de instituicGes, de Thorstein Veblen,
publicado em 1899. Este livro possui a virtude de indicar que o consumo ndo é
um simples efeito reflexo da producéo e mostrar que ele expressa relacdes sociais.
Veblen (1965 [1899]) ultrapassou 0 viés economicista, a visdo utilitaria e deu

atencdo ao significado cultural do consumo. O estudo observa o consumo como

% www.abp2.org.br; www.eca.usp.br/propesq
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uma problematica social, e ndo apenas no plano das praticas, mas como
representacéo coletiva.

A obra mostra também que a ocupacao foi a divisora de classes na cultura
antiga. Superioridade social e status alto se expressavam e se faziam representar
pelo 6cio. A experiéncia do 6cio significava dominio do tempo e, portanto, “(...)
demonstra a capacidade pecuniaria de viver uma vida inativa.” (Veblen, 1965
[1899]: 54). Na cultura moderno-contemporanea, 0 consumo supera o0 6¢io como
sinalizacdo de status. Na vida de hoje — acelerada, imprecisa, mesclada — o
consumo €é mais visivel que o écio como expressao de poder. Nesse sentido, opera
um sistema de diferencas que agrupa e distancia, classificando as pessoas através
das coisas e vice-versa. Nele, séries de produtos, objetos, servicos se articulam a
grupos, estilos de vida, desejos, gostos e visdes de mundo que envolvem a todos
em um permanente sistema de comunicacdo de poder e prestigio na vida social
(Rocha, 1985).

Posteriormente, Georg Simmel publica a coletanea de ensaios A filosofia
da moda e outros escritos, em 1905. No artigo principal, Filosofia da moda, o
autor destaca a importancia do vestuario como um elemento de expressao da
dindmica social, que operacionaliza os conflitos e as diversas formag6es grupais.
A moda é colocada como um componente de distincdo de classes — além das
sucessivas imitacdes de uma classe por outra — que envolve processos psiquicos,
reconhecimento de valor e disputa entre 0s sexos. Esse estudo sobre moda abriu
diversas possibilidades de analise dos grupos sociais e das influéncias do meio
sobre o individuo. Simmel (2008 [1905]) mostrou que o consumo de bens é um
indexador simbodlico com forga expressiva na comunicacdo de status e na
composicao das identidades culturais.

Mas foi somente na década de 1950 que a publicidade propriamente dita
comeca a ser mais observada por suas relacdes com o social e a cultura. Assim
gque comegou a pesquisar 0 ambiente tecnologico para entender o funcionamento
dos meios de comunicacdo e seus impactos na cultura, Marshall McLuhan
escreveu The Mechanical Bride: folklore of industrial man, em 1951. A primeira
obra do pensador canadense, pouco divulgada no Brasil, reune analises sobre os
anuncios publicitarios e mudancas de percepcdo da cultura. McLuhan (1967
[1951]) posiciona-se a respeito das pressdes sociais e psicoldgicas que a industria
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da publicidade e os produtos do entretenimento geram no comportamento
coletivo.

Em 1957, o estruturalista Roland Barthes usou a analise semidtica para
destacar o contetdo politico presente na narrativa de revistas e propagandas. Vale
ressaltar que as décadas de 1950 e 1960 marcam o triunfo do Estruturalismo na
Franca (Dosse, 2007). Um novo olhar sobre o mundo e sobre a producdo
simbolica da sociedade se apresentava através do pensamento critico de autores
que elegeram a linguistica como ciéncia piloto para o entendimento da trama
social (Dosse, 2007). Na obra Mitologias, Barthes (1989 [1957]) coloca o mito
como uma linguagem e avalia seu papel em nossa sociedade. Noticias do
cotidiano e anuncios publicitarios sdo ponderados como signos de um real
mitificado, mascarado por interesses ideologicos. O autor realiza uma critica a
linguagem da cultura de massas, assim como examina essa linguagem, a fim de
desconstruir os mitos difundidos pela comunicacdo miditica.

Conhecido por suas contribuicdes para os estudos culturais, Raymond
Williams foi outro pensador que buscou compreender a seducdo exercida pelos
anincios publicitarios e sua importancia no sistema capitalista. O artigo
Publicidade: o sistema magico foi escrito para ser um capitulo de seu livro The
long revolution, de 1961. No entanto, o texto foi publicado parcialmente em 1960
na revista New Left Review e em 1969 na The Listener. O trabalho integral s6
ficou conhecido anos mais tarde, em 1980, na coletanea Cultura e Materialismo.
Em suas analises, Williams (2011 [1980]) posiciona o desenvolvimento histérico
da publicidade e seus impactos sociais a partir do crescimento do mercado
capitalista no inicio do século XX. A publicidade é vista como uma espécie de
operador magico, similar aos codigos das sociedades mais simples, ao mesmo
tempo em que convive com as mais modernas tecnologias.

O papel mitologico do materialismo cultural e o impacto das midias na
sociedade também foram questionados por Jean Baudrillard. Em 1968, o
sociélogo francés conclui sua tese de mestrado intitulada O sistema dos objetos,
na qual problematiza o lugar que os artefatos materiais ocupam no cotidiano,
classificando o poder simbdlico dos bens e suas capacidades de distingdo social.
Na visdo de Baudrillard (2008 [1968]), nossas subjetividades estdo atreladas ao
sistema produtivo. Assim, 0s objetos ndo possuem apenas o valor de uso ou de

troca, mas um valor simbolico determinante que vai servir de base para nosso
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sistema cultural. Em A sociedade de Consumo (2010 [1970]), publicado dois anos
depois, o autor aprofunda sua critica sobre a forga do consumo no estabelecimento
de codigos e relacBes sociais. A publicidade é apontada como um reino de
acontecimentos “‘virtuais”, um discurso que vai construir mensagens ocultas e
sedutoras que manipulam o imaginario e impactam as aspiracdes pessoais,
inserindo os sujeitos em uma espécie de vertigem, realidade ilusoria.

A partir da década de 1970, o rapido crescimento da producdo publicitaria
comeca a despertar maior interesse e estudos sistematicos, sobretudo no campo da
Antropologia e da Sociologia. Como objetos de investigagdo, o0 mundo dos
anancios, o fendmeno do consumo e a industria cultural se configuram como
caminhos para o entendimento da ideologia da sociedade, na medida em que
evidenciam significados coletivos. Nessa direcdo, Roy Wagner (2010 [1975])
reflete sobre o papel da propaganda nas populagdes urbanas, estabelecendo
relagOes entre publicidade e magia. No livro A invengdo da cultura, de 1975, o
autor coloca que a publicidade interpreta os produtos, criando para os atores
sociais uma vida que os incorpore. Seu mecanismo de persuasdo € similar ao
papel da magia nos povos tribais, que também revestem a producdo de sentidos
através de analogias. O encanto da propaganda estaria em inventar vidas em um
mundo onde a tecnologia pode tudo resolver, as mensagens nos convidam a
absorver essa operacdo magica.

O cléssico artigo de Erving Goffman (1979), Gender Advertisements ir4
ponderar a ritualizacdo da feminilidade nos anuncios. O autor pesquisou
fotografias publicitarias de jornais e revistas dos anos 1970 para mostrar como a
mulher é representada na publicidade. Goffman concluiu que os publicitarios
utilizam os rituais sociais para criar as histérias dos produtos, a fim de que seus
contetidos sejam decifrados de forma familiar pelos consumidores. A realidade é
problematizada como uma espécie de encenacdo, logo, as imagens publicitarias
seriam dramatizagOes da encenacgéo social, dispositivos que apresentam de forma
exagerada e estereotipada os rituais da sociedade que pretende retratar.

Mary Douglas e Baron Isherwood (2004 [1979]) reforcardo essa
perspectiva ressaltando que a ciéncia econémica deveria levar em consideracdo a
funcdo comunicativa dos bens. Ao realgar seu enquadramento social, sugerem que
0s padrdes de consumo sdo gerados pelas expectativas dos outros, sendo assim,

tém pouco a ver com desejos individuais. Em O mundo dos bens, o consumo é
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visto como um ato coletivo de troca de sociabilidades, de intercdmbio de codigos
inerentes a um grupo e a uma temporalidade. Assim, deslocam a perspectiva
bioldgica e individual, colocando o consumo como fenémeno definitivamente
cultural, uma préatica que supde compartilhamento e que sem a alteridade nédo se
sustenta. Os objetos, portanto, dialogam entre si, estabelecem conexdes de
significados e parametros de trocas sociais.

A relacdo entre utilitarismo e cultura novamente aparece em Cultura e
razdo pratica, de Marshall Sahlins, publicado originalmente em 1976, mas que s
chegou ao Brasil em 1979. A obra demonstra a importancia da razdo simbdlica
para a economia e 0 consumo. A critica antropolégica de Sahlins (1979) defende
que a producdo simbolica é o grande parametro que estabelece diferenciacdo entre
as culturas humanas, independente do tempo e espaco, acima das atividades
préticas e do materialismo. O estudo propde que a construcao de significados é a
condicdo que determina a experiéncia social e, por conseguinte, a
operacionalizacdo dos sistemas mais racionais.

A questdo da diferenciacao entre classes sociais foi amplamente estudada
por Pierre Bourdieu em uma extensa pesquisa realizada no periodo de 1963 a
1968. A sintese destas investigacfes deu origem ao livro A distin¢do: critica
social do julgamento, lancado somente em 1979. A obra influenciou diversas
areas das ciéncias sociais e € considerada uma das principais publicacdes da
carreira do socidlogo. Em uma pesquisa de campo realizada em cidades francesas,
Bourdieu (2007 [1979]) entrevistou 1.217 pessoas sobre formas de aquisicéo da
cultura. A analise aponta para diferentes modos de hierarquizacdo, ao mostrar
como as distingbes minuciosas do gosto se transformaram em bases para o
julgamento social. O autor coloca que o0s bens culturais possuem uma economia e
uma logica propria de valoracdo e poder que corresponde ao papel que eles
desempenham na cultura em cada época. Os gostos funcionam como marcadores
de classe e os afetos materiais sdo competéncias culturais desenvolvidas.

A énfase tedrica na perspectiva utilitaria também foi revisada por Neil
McKendrick, John Brewer e J. H. Plumb (1982). O consumo de bens de luxo
serviu como base de sustentacdo para os autores pontuarem o nascimento de uma
sociedade de consumo. The birth of a consumer society, de 1982, sugere que a
expansdo do comércio de artigos elitizados na Inglaterra do século XVIII foi um

marco da penetracdo dos valores do consumo nas camadas mais populares, um
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dos primeiros movimentos do processo de massificagdo do consumo. Desta
forma, a obra pondera que o crescimento do poder de compra das classes médias,
0 aumento da produtividade industrial e uma nova forma de conduta em relacéo
aos bens materiais ocasionaram uma efetiva revolucdo pelo consumo que
transformou 0 mundo ocidental.

No mesmo periodo, no Brasil, o antrop6logo Everardo Rocha inaugura a
tradicdo de estudos do consumo, ao destacar a publicidade como uma forma de
expressao cultural. Em sua pesquisa de mestrado no Museu Nacional/UFRJ, no
fim da década de 1970, o autor fez uma anéalise antropoldgica da publicidade, o
que resultou no classico livro Magia e Capitalismo (1985). Rocha utilizou
algumas categorias da Antropologia, como magia, ritual, mito e totemismo, para
explicar como a publicidade produz suas narrativas e realcar o carater emocional e
afetivo das préaticas de consumo. A obra ja recebeu diversas homenagens e se
tornou uma referéncia nos estudos de antropologia do consumo e da midia. O
longo preféacio, Vendendo Totens, escrito por Roberto DaMatta (1985), destaca a
importancia de pensar o capitalismo através de suas estruturas invisiveis,
imagindrias, magicas.

Magia e Capitalismo estimulou o debate académico em torno de tematicas
sobre publicidade e consumo no pais. Nestes mais de trinta anos, desde sua
publicacdo em 1985, muitos trabalhos se apropriaram da producdo publicitaria
como objeto para o entendimento da cultura. Uma consulta no banco de teses da
Capes registra 590*° trabalhos com os termos “publicidade” ¢ “propaganda”.
Observa-se que ha um interesse crescente de outras areas do conhecimento, como
Administracdo, Direito, Desenho Industrial, Letras, Historia, Educacdo, Artes,
Psicologia, nessa discussdo. Nilda Jacks, Elisa Piedras, Anna Paula Knewitz e
Nilse Maria Maldaner (2010) ressaltam que os olhares multidisciplinares ampliam
os referenciais tedricos e geram novos problemas de pesquisa para o campo da
publicidade.

Embora a melhora quantitativa tenha diversificado a reflexdo académica, o
viés mercadoldgico continua a estabelecer uma dicotomia pouco produtiva que
divide o debate entre aqueles que investigam métodos e praticas para a aplicagédo

de mercado e os que contabilizam os maleficios do consumo como um agente

19 http://bancodeteses.capes.gov.br
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capaz de alienar o imaginario coletivo (Jacks; Piedras, 2006). Para problematizar
0 maior numero de fatores empreendidos no ambiente da publicidade
contemporanea, Jacks e Piedras (2006) partem da relacdo entre comunicacao e
cultura, apontando os estudos culturais como uma perspectiva que viabiliza
explorar as ambiguidades e contradigdes desse processo comunicativo.

Os estudos culturais, particularmente na Inglaterra, a partir dos anos 1980,
enfatizaram a importancia do significado, sobretudo o significado como uma
construcdo social (Hall, 2011). A cultura é vista como conjunto de praticas,
producdo e trocas de significados entre os membros de uma sociedade. A
composicdo da cultura depende da interpretacdo de seus participantes sobre 0s
significados e da producdo do senso comum, como sdo apropriados, representados
e compartilhados em cada interacdo social agora impactadas pela forca do
processo de globalizacdo. Com a descentralizacdo e as novas disposicoes
territoriais multiplicam-se os significados em circulacdo, e os estudos comecam a
concentrar-se na problematica da desestabilizacdo das identidades sociais, suas
novas formas de constituicdo e recomposicdo. A dimensdo subjetiva e a
pluralidade dos modos de vida ganham centralidade (Escosteguy, 2010). Nesse
sentido, os estudos culturais permitem transpor os determinismos econdmicos ou
idealismos culturais para a analise da publicidade, permitindo observar as
contradicBes existentes entre as praticas de producéo e recepcdo (Piedras; Jacks,
2005).

O mapeamento das relagdes entre publicidade e praticas sociais trouxe
diferentes articulacbes e possibilidades de interpretacdo do mundo
contemporaneo. Marchand (1985) sublinha a proeminéncia do valor discursivo da
narrativa publicitaria a partir da crise ou ruptura com instancias autoritarias como
a familia e a religido. O declinio dos modelos tradicionais vai favorecer o cultivo
de valores calcados no individualismo e na urbanidade. Mesmo que de forma
indireta, a publicidade contribuiu para validar esses novos estilos de vida do
mundo moderno, como argumenta Lears (1994). Marchand (1985) se debruca
sobre o periodo de 1920 a 1940 para mostrar como o setor publicitario projetou o
sonho americano através do consumo. A obra oferece um retrato cuidadoso das
agéncias e atores sociais do periodo. Lears (1994) também traca um panorama de
como 0s anuncios norte-americanos se tornaram poderosos icones em todo o

mundo. A tese coloca a abundéancia material como expressdo dos codigos
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econdmicos e sociais estadunidenses, modelados por uma espécie de alienacdo
magica e hedonista do mundo industrial. Para o autor, desde o inicio do século
XX, a industria publicitaria incentivou uma nova forma de pensar, corroborando
com varias instituices culturais para produzir as aspiracdes dominantes e noc¢des
de identidade pessoal. Apds a Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos
acentuam fortemente a nocdo de que o ideal de felicidade poderia ser atingido
através do consumo. A corrida pela supremacia no mundo ocidental era
fomentada pela publicidade e a projecdo da imagem de uma sociedade da
abundancia.

Ao examinar as culturas contemporaneas pelo viés da comunicagdo, é
possivel perceber as funcdes da linguagem publicitaria na circulacdo dos sentidos
experimentados nas praticas ao longo do tempo. A realidade passa a ser
representada por um cendrio criado a partir dos simbolos, mitologias e
representacdes dos meios de comunicacdo de massa, como atesta Edgar Morin
(1989 [1962]). A publicidade funciona como espelho e produtor cultural, dai a sua
relacdo intima com o publico e sua importancia para a compreensdo da vida
cotidiana em diferentes contextos. A criacdo e a preservacdo de determinados
signos estdo intimamente ligados aos mecanismos comunicacionais que, por
vezes, cumprem o papel de instancias legitimadoras da cultura.

Autores ingleses se destacam no exame destas questdes. Na obra Material
Culture anda mass consumption, Daniel Miller (1987) combate a negligéncia da
academia pelos estudos do consumo, e defende que o emprego social dos bens de
consumo fabricam o mundo cultural. Assim, a cultura material se apresenta como
um campo de investigacdo que contribui para o entendimento dos processos
sociais do mundo em que vivemos. A acdo humana € o ponto-chave que vai
determinar as escolhas para a marcacdo de identidades e representagdes. A
abordagem que relaciona o consumo com a definicdo de identidades e
subjetividades também é pensada por Collin Campbell (1987). A ética romantica
e 0 espirito do consumismo moderno, de 1987, demonstra os vinculos entre 0s
valores do romantismo e o consumo, correlacionando fendbmenos como moda e
literatura de ficcdo. Campbell (1987) atualiza e complementa a teoria da ética
protestante, de Max Weber (1985 [1904]), ao relacionar o espirito romantico,
oriundo do século XVIII, com a ética do produtivismo. O homem sensivel e
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romantico de quase trés séculos atrds ja tinha como caracteristica a busca pelo
prazer através dos bens materiais, fazendo girar a dindmica capitalista.

No mundo moderno-contemporaneo, a publicidade € a narrativa que dara
voz ao fenbmeno do consumo, um grande sistema de compartilhamento de
significados de nossa época (Rocha, 1985). Muitas ideologias, modos de
comportamento ou estilos de vida séo acionados pelos simbolismos contidos em
bens materiais. Os significados estdo em constante transito e fluem por diversas
localizagdes no mundo social, auxiliados pelos mecanismos e técnicas de
transferéncia de sentidos, produzidos em cada temporalidade especifica, como
demonstra a obra Cultura e Consumo, de Grant McCracken (2003). O consumo se
estabelece como valor permanente e a publicidade como a tecnologia difusora de
suas simbologias.

Assim, vale destacar as pesquisas que recortam periodos historicos para
compreender certas nuances da cultura brasileira construidas com o subsidio da
publicidade. A maioria desses trabalhos foi escrita por publicitarios e retrata
vivéncias de seus periodos profissionais, com relevo para pessoas, anuncios e
mudancas de percepcdo do campo. Neste sentido, é preciso considerar o carater
nativo desses discursos, em que a familiaridade da experiéncia dita 0 tom das
narrativas e oferece um ponto de vista interno do segmento (Geertz, 1989 [1973]).
Embora calcados no acimulo de conhecimento através da pratica, esses relatos
contribuem e fornecem rico material para o desenvolvimento das analises
académicas que buscaram entender o papel da publicidade na cultura nacional.

Durante muitos anos, a obra pioneira Do reclame a comunicacdo: pequena
histéria da propaganda no Brasil, de Ricardo Ramos (1985 [1970]), foi tida como
referéncia nos estudos sobre historia da propaganda. Posteriormente, as pesquisas
do filho de Graciliano Ramos despertaram maior producéo intelectual sobre essa
tematica. Ricardo entrou para o ramo da publicidade nos anos 1950, e ocupou
cargos de destaque nas mais importantes agéncias do pais. O livro apresenta a
historia das midias através da publicidade desde a introducdo da imprensa no
Brasil até o inicio dos anos 1990. As pesquisas de Ricardo Ramos também deram
origem a 200 anos de propaganda no Brasil: do reclame ao cyber-anuncio,
publicado em 1995, trés anos apds sua morte. O jornalista e publicitario Pyr
Marcondes reuniu um compilado de entrevistas, reportagens, artigos publicados

na midia especializada e em livros anteriores para ajudar a entender o
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desenvolvimento da atividade publicitaria no pais, com destaque para andincios
gue marcaram época. Em 2001, Marcondes lancou Uma historia da propaganda
brasileira. Melhores campanhas, grandes génios da criacdo, personagens
inesqueciveis. O autor retrata o desenvolvimento de importantes agéncias,
principais anunciantes, premiaces e a trajetoria de grandes publicitarios. Atraves
do corpo histérico, a narrativa evidencia a relacdo entre cultura, propaganda e
sociedade.

A lista pode ser ampliada com o livro Brasil: 100 anos de propaganda, de
Nelson Vardn Cadena, langado em 2001. O jornalista comenta e ilustra os
principais movimentos da publicidade no pais de 1900 ao ano 2000. A coletanea
100 anos de propaganda (1980), organizada pela editora Abril Cultural, traz um
rico mosaico de andncios de jornais e revistas ilustradas que permite tracar um
panorama da influéncia publicitaria no cotidiano brasileiro, do ponto de vista
cultural ao estético. Histdria da propaganda no Brasil, publicado em 1990, sob a
coordenacdo de Renato Castelo Branco, Rodolfo Lima Martensen e Fernando
Reis, retne artigos de grandes publicitarios sobre diferentes aspectos do campo,
como institucionalizacdo do setor, principios éticos, autorregulamentacéo,
marketing, fotografia publicitéria, ensino da propaganda, trajetéria das agéncias
nacionais e estrangeiras, consumo e meios de comunicacao.

O relato das pessoas, instituicbes, anuncios, modismos que marcaram 0
campo da propaganda entre 1951 e 2001 foram reunidos por Francisco Gracioso e
Roberto Whitaker Penteado (2001) no livro Cinquenta anos de vida e propaganda
brasileiras, estudo que comemorou o cinquentenario da Escola Superior de
Propaganda e Marketing. As pecas publicitirias foram pensadas como
significativas fontes para reflexdes sociais, culturais, econdmicas e estéticas
construidas na segunda metade do seculo XX. A coletdnea, com textos de
diferentes autorias, ressalta a contribuicdo da propaganda para o desenvolvimento
econdmico do pais e para a construgdo de um campo de estudos que reforcou a
pratica profissional. As bases para a criacdo de anuncios modernos, a utilizacdo
das técnicas de marketing e as divisdes das agéncias oferecem um panorama
historico do setor e das regras da profissdo ao longo de cinco décadas. Whitaker
Penteado j& havia utilizado andncios como fonte histérica em A propaganda
antiga, de 1974. Em forma de romance, a obra recompde mensagens da Gazeta de

Lisboa de 1830, publicados no Brasil e em Portugal, para esbocar um
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levantamento antropolégico das linguagens tipicas da época e personagens da
cultura popular.

O mundo das agéncias de publicidade e a producdo criativa dos andncios
foram estudados pelo jornalista e empresario Roberto Menna Barreto (2006). O
autor fez uma reflexdo critica sobre esse ambiente profissional, suas relaces
politicas, movimentos institucionais e exageros da area da Cria¢do. Os diversos
contextos histdrico-culturais sdo explicitados pelo pacto travado entre suas
defini¢des de “sedutores” (os publicitarios) e os “seduzidos” (o publico). O livro
Agéncia de propaganda e as engrenagens da histdria vai descortinar essa “(...)
comunidade fechada, refrataria, muito presa a seus codigos préprios, mesmo 0s
que regem seus conflitos internos (...)” (MENNA BARRETO, 2006: 11) para
mostrar como a propaganda reflete a psicologia social.

Entre as investigacOes académicas, podemos destacar os trabalhos dos
pesquisadores Jodo Carrascoza e Tania Hoff (2011a, 2011b). Através de andncios
das agéncias de propaganda veiculados na revista Publicidade e Negdcios, 0s
autores abordaram o processo de modernizacdo e consumo no Brasil dos anos
1950, ressaltando as intersecdes entre o desenvolvimento econémico do pais e as
préaticas sociais. O nascimento de uma cultura de consumo viria consolidar a
publicidade como o discurso central das marcas e o papel crescente dos meios de
comunicacdo de massa na vida cotidiana. Os temas incidem sobre a construcdo de
uma coletividade urbana, empresarial, com novas formas de administracdo e
estilos de vida. O discurso produzido pelas agéncias explicita as relagdes com as

experiéncias culturais em um periodo de franca industrializacéo.

(...) a sociedade avanca e 0s anunciantes sdao convocados a acompanhar suas
transformacdes. Podemos afirmar que as agéncias promovem uma pedagogia do
consumo corporativo e a publicidade torna-se a “voz” que enuncia o novo modo
de fazer negocios e, por consequéncia, os novos significados atribuidos as
praticas de consumo. (CARRASCOZA; HOFF, 2011A: 268).

A publicidade também foi objeto usado por Anna Cristina Figueiredo
(1998) para compreensdo do pensamento das camadas médias urbanas nos dez
anos que antecederam o golpe militar. A analise dos anuncios impressos em
revistas de grande circulacdo no pais prop0s revelar as motivacdes determinantes

para 0 comportamento politico desse segmento social urbano que apoiou o regime
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autoritario. O estudo intitulado Liberdade € uma calga velha, azul e desbotada
mostra o grande papel da publicidade como instrumento de redefinicdo de
identidades coletivas, uma “(...) fonte rica de imagens, valores, ideias,
representacdes, sonhos e anseios (...) voltada para camadas médias.”
(FIGUEIREDO, 1998: 19). Segundo a autora, a emergéncia da cultura de
consumo no Brasil influenciou as atitudes dos agentes sociais no &mbito privado e
na esfera politica.

Na sequéncia, as intensas transformacfes da década de 1960 também
foram muito estudadas, tendo a propaganda como objeto. Aliado as revolucgdes
culturais do periodo, tivemos um incremento da producdo publicitaria, com a
incorporacdo de padrdes norte-americanos que privilegiaram a criatividade como
modelo de negdcios. A propaganda se constituiu como um dos principais meios
de difusdo da ideologia militar. Essa relagdo singular entre as campanhas
publicitérias, ditadura e imaginario social ganha relevo na obra de Carlos Fico
(1997). Por meio de propagandas politicas, o governo fixa a ideia de progresso,
reafirmando o mito do espirito brasileiro pacifico, alegre e patriota.

Além das agéncias oficiais, 0 governo costumava contratar algumas
agéncias comerciais, como veremos adiante. Nesse sentido, a propaganda politica
se converte em publicidade comercial, uma vez que as agéncias tinham o governo
como cliente, e sua ideologia era vista um produto que deveria ser vendido através
de técnicas de persuasdo, comumente utilizadas em outros bens comerciais. Para
Fico (1997), o otimismo presente na narrativa publicitaria ndo foi criado pela
ditadura, e sim apropriado pela publicidade, que soube ler com eficiéncia os

valores historicos presentes na identidade nacional. O autor reitera:

O regime militar criou uma propaganda politica singular, que, para alcancar alto
grau de propagacdo, se travestia de ‘despolitizada’, calcando-se em valores
fundados num imaginério forjado por vasto material historico. O que se quer €
revelar o que tais valores possuem de dissimulador de nossa realidade tdo
conflitiva e, nesse sentido, pouco solidaria. (FICO, 1997:129)

A autoridade das narrativas midiaticas, entre as quais 0S anuncios
publicitarios, como redes discursivas que legitimam as nocbes de felicidade,
arranjam valores éticos e morais, modos de vida, ou referenciam paradigmas

estéticos, tem sido demonstrada por Freire Filho em diversas publicagdes (2003,
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2007, 2010, 2011, 2012). A complexa problemaética estabelecida nas relacoes
entre midia, consumo e producdo de subjetividade inquieta o autor que destaca 0s
imperativos de felicidade construidos e propagados pela midia. A busca pelo “self
auténtico”, a expressao publica dessa autenticidade, a necessidade de autonomia
individualista e a obsesséo pela ideia da felicidade se tornam mensagens latentes
verificadas em diversos anincios publicitérios, textos jornalisticos ou mesmo nas
dindmicas de reality shows.

Essa intima relacdo entre o discurso publicitario e os processos de
producdo de subjetividade também pautou a problematica central da tese de
Henrique Mazetti (2014). Em As marcas da felicidade: transformagfes do bem
viver na publicidade brasileira (1960-2010), o autor examina processos de
individualizacdo expostos pela publicidade, através da analise textual de anuncios
veiculados nas revistas O Cruzeiro e Veja, no periodo de 1960 e 2010. O estudo
dessas representacdes publicitarias permitiu a identificacdo de alteracGes na moral
que afloraram o individualismo contemporaneo. Além de esmiucar a relacdo entre
sujeitos e mercadorias, o trabalho se apropria da publicidade como um recurso
narrativo, que oferece rico material para que os individuos elaborem
compreensdes de si mesmos e dos outros. A cultura de consumo é ponderada
como responsavel pela difusdo e legitimacdo de boa parte dos valores de
felicidade e da boa vida (Mazetti, 2014).

Algumas agéncias foram alvo de pesquisas que buscaram compreender a
atividade comercial e abordar uma perspectiva histérica da comunicacdo. A
trajetdria e o sucesso de mercado da agéncia MPM Propaganda, inaugurada em
1957 em Porto Alegre, foi radiografada na dissertacdo de mestrado de André
Iribure (2002). O desenvolvimento da agéncia ilustra a articulacdo entre o
contexto gaucho e o restante do pais. As diversas transformagdes empresariais
vividas pela MPM explicitam a realidade brasileira do setor da publicidade como
agente fundamental do sistema capitalista. Esse trabalho foi aprofundado
posteriormente e deu origem ao livio MPM: a agéncia dos anos de ouro da
publicidade brasileira (2015), fruto de uma parceria entre Iribure e sua
orientadora Nilda Jacks. Entre os estudos regionais, vale destacar o trabalho de
Luiz Maranhdo Filho, publicado em 2002 pela Editora da Universidade de
Pernambuco. No tempo do reclame ressalta casos peculiares da publicidade do

Nordeste veiculados em midia impressa, radio e televisao.
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O aprofundamento da crise desenvolvimentista pos-golpe militar e as
transformacgdes do processo de redemocratizacdo brasileiro a partir da década de
1980 ndo passaram incélumes ao campo da propaganda. O entendimento das
metamorfoses da publicidade brasileira nas Gltimas décadas do século XX foi o
objetivo da ampla pesquisa de Maria Eduarda da Mota Rocha (2010). A nova
retérica do capital procura relacionar o discurso publicitario com o contexto
politico-econdmico e o préprio setor profissional, apontando os significados das
narrativas e 0s eixos de construcdo imagética das mercadorias. O campo
publicitario e suas conexdes internas e externas sdo ponderados como uma
representacdo do capital na relagdo com o publico consumidor. As mutagdes das
agéncias, anunciantes e veiculos de comunicacdo estdo vinculadas as novas
conformacBes externas, como a recessao econdmica, a queda na demanda, as
novas marcas em circulacdo, o apelo das grandes corporagdes, além da heranca
militar na reconfiguracdo do setor. O livro utiliza andncios de segmentos
especificos, como financeiro, automoveis, bebidas, alimentos e cigarros, para
desvendar as estratégias publicitarias de maior prestigio. A publicidade ¢é arena
pela qual é possivel observar as metamorfoses da sociedade brasileira e funciona
como um sistema de reproducdo de valores culturais no capitalismo tardio (Mota
Rocha, 2010).

Por fim, vale lembrar o importante papel que a Rede Alcar vem
desempenhando no resgate da memaria da imprensa e da propaganda brasileiras.
A Rede Alfredo de Carvalho foi formada em 2001, inicialmente com foco na
pesquisa sobre histdria da imprensa no pais. A associacdo reune pesquisadores de
histéria da midia de varios estados brasileiros. O estudo da publicidade passou a
contribuir com o desenvolvimento da organizagdo a partir de 2003, no |
Congresso Nacional de Historia da Midia, realizado no Rio de Janeiro. Em 2005
foi langcado o livro Propaganda: historia e modernidade (Queiroz, 2005), com a
recuperacdo da historia da propaganda regional, e textos de diversos redutos do
pais.

Esta breve revisdo bibliografica de producgdes relevantes ao estudo do
consumo e da publicidade permite sistematizar o que ja foi produzido e levantar
questBes incipientes. Além dos livros, teses e dissertagdes, as pesquisas também
podem ser enriquecidas com a diversidade de producdo on-line existente sobre o

tema. Portais, sitios, blogs, paginas digitais de revistas e jornais impressos, canais
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de videos catalogam preciosos acervos. A narrativa publicitiria como objeto de
pesquisa em comunicacao enfatiza esse dispositivo midiatico como uma producéo
socio-historica, fruto dos eventos econdmicos, politicos e culturais, podendo ser
qualificada como memoria discursiva (Carrascoza; Hoff, 2011a). Afora o discurso
comercial, a publicidade se inscreve como mensagem de enunciacdo social a
partir da polifonia e diversidade de questdes sobre o consumo.

Portanto, a compreensdo da experiéncia moderno-contemporanea passa
pelo entendimento do fendmeno do consumo, da forma como criamos e nos
apropriamos de produtos e servigos. O tempo presente, mais que qualquer outro,

atualiza um entrelagamento profundo dos termos dessa relagéo.

Os significados dos bens de consumo e a criagdo de significado levada a efeito
pelos processos de consumo sdo partes importantes da estruturacdo de nossa
realidade atual. Sem os bens de consumo, certos atos de definicdo do self e de
definicdo coletiva seriam impossiveis nessa cultura. (MCCRACKEN, 2003: 11)

No préximo capitulo iremos pensar a publicidade como uma atividade
ancorada em principios do tempo presente. As defini¢cbes conceituais do que,
neste estudo, serdo ou ndo consideradas como narrativa publicitaria irdo dirigir os
desdobramentos tedricos posteriores. A reflexdo parte das balizas que
convencionamos adequar para caracterizar a modernidade, a cultura de massas e
suas estruturas produtivas. A prevaléncia do consumo como uma atividade
sistematica e global, que serve de base para nossas matrizes culturais, também
sera analisada através do papel da publicidade como um sistema classificatério

que erige uma ampla e consistente simbologia na vida social.
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2 - Publicidade — uma atividade do nosso tempo

Diariamente a publicidade se faz presente em nossas vidas. Ao acordarmos
e escovarmos o0s dentes, a marca do creme dental ja nos promete um halito fresco.
No banho, uma infinidade de produtos para a higiene assegura o nosso bem estar.
A roupa que escolhemos vestir carrega uma etiqueta que comunica um estilo e, de
certa forma, também revela o lugar para onde vamos e como projetamos um certo
comportamento naquele dia. No café da manhg, leite, biscoitos, paes, margarinas
nos desejam bom dia através de fotos e dizeres que enfatizam uma vida saudavel e
feliz. No jornal matutino, as noticias sdo mescladas com propagandas de produtos
e servicos. No radio do carro, a previsdo do tempo € interrompida pelo
oferecimento do patrocinador. O préprio conforto do carro é garantido pelo
fabricante de veiculos em anuncios sonoros. Outdoors nos distraem no transito. O
nosso cotidiano é atravessado a todo 0 momento por mensagens que transmitem
ideias, querem persuadir, afirmar, prometer algo através de discursos bem
elaborados que nos levam a adquirir mercadorias e servigos. Garantir o0 consumo e
moldar estilos de vida, esse é o papel central da publicidade no mundo moderno-
contemporaneo™.

No entanto, estas mensagens que participam da orientacdo dos desejos
individuais e da construcdo do imaginario coletivo sdo uma formulacdo muito
recente na histéria da humanidade. A publicidade tem caracteristicas proprias
decorrentes de nossas experiéncias culturais e do tempo histérico em que estamos
inseridos. Trocas de objetos e relacdes de compra e venda sdo praticas existentes
ha séculos em muitas civilizagdes. E quase impossivel determinar com precisio
quando as atividades comerciais comecaram a ser realizadas (Le Goff, 2014). O
comeércio é uma relacdo social singular ao homem, a producéo de excedentes para
obtencdo de algum tipo de beneficio posterior ou a circulacdo de materiais e

artefatos que produzem significados sociais sdo praticas existentes nas mais

1 Nesta tese, a expressio “moderno-contemporaneo” sera usada para designar o periodo a partir
da segunda metade do século XVIII até os dias atuais, em concordancia com a perspectiva de
Veblen (1965 [1899]). Para o autor, a intensificacdo do processo industrial europeu é uma
dimensdo histérica importante que rompeu com experiéncias anteriores e provocou uma nova
disposicdo cultural, com base no acimulo de bens.
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diversas sociedades, como mostrou Marcel Mauss (2003 [1925]) em seu
elaborado estudo Ensaio sobre a Dadiva. Através de ricos dados etnograficos,
Mauss descreve as regras do sistema de trocas de tribos do noroeste americano, as
formas e as razbes de barganha destas sociedades arcaicas. Os principios rigidos
da circulacdo de mercadorias, o interesse social por riquezas, a tensdo entre
obrigatoriedade e espontaneidade, a ligacdo entre oferta e retribuicdo nestes povos
permitem, ndo sO observacOes acerca do transito dos objetos, como evidenciam a
centralidade do sistema de compartilhamento como um grande definidor de papeis
nos grupos sociais. O socidlogo conclui que o chamado “sistema de prestacao
total”, aquele em que os individuos e grupos trocam tudo entre si, € 0 mais antigo
sistema econdmico e juridico que podemos constatar. A “prestacdo total” institui
0 carater impositivo da oferta, e ndo envolve apenas a retribuicdo do presente
recebido, mas subentende que as obrigacdes de “dar e receber” sdo de igual
importancia, além de fixar ritos e mitos ao convivio coletivo. Aquele que recusa-
se a dar ou recusa-se a receber transmite uma informacdo equivalente a uma
declaracdo de guerra, uma rendncia a alianca e a comunhao. O estudo demonstrou
que a dadiva ndo é livre de interesse, existe uma contraprestacdo embutida, a fim
de manter vinculos proveitosos entre as tribos e ndo apenas como forma de pagar
servicos e coisas. Assim, 0 autor aproxima as distantes sociedades tribais da nossa
maneira capitalista de gerir recursos e tempo ao apontar que a riqueza é sempre
um meio de prestigio, comando e utilidade. O comércio, as trocas e as aliancas
foram mecanismos pelos quais 0s povos conseguiram aplacar as disputas sociais
que costumavam ser resolvidas com a guerra sangrenta por um sistema em que as

disputas passam a obedecer a regras e uma etiqueta social.

As sociedades progrediram na medida em que elas mesmas, seus subgrupos e
seus individuos, souberam estabilizar suas relagdes, dar, receber e, enfim,
retribuir. Para comegar, foi preciso inicialmente depor as langas. SO entdo se
conseguiu trocar os bens e as pessoas, ndo mais apenas de clds a clds, mas de
tribos a tribos, de nacdes a nacdes e — sobretudo — de individuos a individuos. S6
entdo as pessoas souberam criar e satisfazer interesses mutuos, e, finalmente,
defendé-los sem precisar recorrer as armas. (MAUSS, 2003 [1925]: 313)

Em nossas sociedades ditas civilizadas, junto aos exercicios de troca
material, compra ou venda de artefatos ou bens economicamente Uteis, discursos

midiaticos foram elaborados para perpetuar significados. Tais discursos estao
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presentes nas diferentes formagdes comunitarias moderno-contemporaneas para
estabelecer contratos entre as coletividades que negociam. Com a adogéo
continuada destes discursos, os teores se transformam em codigos de conduta,
normas de comportamento, preceitos de acdo grupal, indicadores que vao dar
forma aos nossos habitos, rotinas, tradicBes. Sendo assim, ndo podemos
considerar qualquer discurso que envolva relagdes ligadas a permuta de objetos ou
comercializacdo de produtos como narrativa publicitaria. A publicidade ¢é
resultado de uma acdo social entre sujeitos organizados em torno de estruturas
produtivas baseadas em determinadas ordenacgdes culturais. Neste capitulo, iremos
refletir conceitualmente a publicidade como uma atividade prépria da
modernidade, vinculada ao sistema capitalista, a formacdo do mercado
consumidor e a comunicacdo de massa.

A publicidade, que hoje engloba diversos dominios da vida coletiva e e
vivenciada nas a¢gdes mais corriqueiras de nosso dia a dia, serd pensada a partir do
processo de industrializacdo que transformou substancialmente as sociedades
ocidentais a partir do século XVIII. Neste sentido, a dimensdo historica é o
alicerce para o entendimento deste movimento simbdlico que tomou conta dos
modos de vida. A Revolucdo Industrial provocou uma reordenacdo cultural
universalizante, derrubou as barreiras geograficas entre na¢bes e rompeu com

experiéncias anteriores, como destaca Veblen (1965 [1899]):

Gradualmente, a atividade industrial se sobrepde a atividade predat6ria na vida
diaria da comunidade e nos habitos de pensamento dos homens; a medida que
isso acontece a acumulacdo de bens toma cada vez mais o lugar de troféus
obtidos em facanhas predatérias, como o indice convencional de prepoténcia e de
sucesso. Deste modo, com o crescimento de uma indastria normal, a posse da
riqueza se torna relativamente mais importante e eficaz como base costumeira de
estima e reputacdo. (VEBLEN, 1965 [1899]: 41)

Ao0s poucos, a ideia de producdo ganha peso nas sociedades ocidentais, € a
perspectiva econdémica se sobrepde as demais esferas da vida individual e
coletiva, assim como também as submete as suas regras. Lévi-Strauss (1973

[1952]) acentua o caréater planetario deste marco:
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A Revolugéo Industrial nasceu na Europa Ocidental; depois apareceu nos Estados
Unidos, seguidamente no Japdo; a partir de 1917 acelerou-se na Unido Soviética,
amanha ir4 indubitavelmente surgir noutro lugar qualquer; de meio em meio
século brilha com maior ou menor vivacidade neste ou naquele centro. (LEVI-
STRAUSS, 1973 [1952]:73)

Levi-Strauss (1973 [1952]) aponta a existéncia de trés tempos historicos:
paleolitico, neolitico e industrial. Contudo, o autor sublinha que, com o
distanciamento temporal, os dados absolutos que marcam os “tempos de
surgimento” de um periodo histérico se tornam irrelevantes. Revolugdes ou
rupturas ocorrem simultaneamente em diferentes espagos e tempos. Ao
argumentar sobre a Revolucdo Neolitica, por exemplo, considera a diferenca de
um ou dois seculos em relacdo a Revolucdo Industrial absolutamente desprezivel.
O que importa sdo 0s processos irreversiveis na cultura e a grandeza das
transformacdes sociais.

Com a Revolucdo Industrial, o mercado passa a ser a instituicdo
reguladora dos habitos e costumes, assinalando o capitalismo como o grande
sistema que orientara a vida social. Mauss (2003 [1925]) ressalta que a concepcao
produtivista passa a ocupar o centro da existéncia humana, € o motor que
organizara os sistemas culturais. “O homem foi por muito tempo outra coisa e ndo
faz muito que ¢ uma maquina complicada de uma maquina de calcular.”
(MAUSS, 2003 [1925]: 307).

A nossa sociedade industrial passa a ser uma grande fabrica de producao
ininterrupta. A ldgica da producdo vai incidir sobre tudo em nosso mundo e esse
critério de submissdo ndo deixa margem a negociagdo. Ndo se questiona o
dominio econdmico, ele sai do controle da sociedade e assume um funcionamento
proprio e autbnomo, é a maneira pela qual olhamos o mundo (Rocha, 1995). A
verdade utilitaria passa a traduzir o universo, todas as esferas da vida devem ser
produtivas, o desperdicio se torna indesejavel e o Gcio, condenado. Em uma
sociedade que prioriza a producdo a todo custo, as diferencas culturais tendem a
desaparecer, uma vez que a intensidade dos processos produtivos destroem
qualquer ideia ou pratica que ndo assuma esta vertente, expande-se um
mecanismo que tenta homogeneizar os padrdes. E dentro do jogo capitalista, a
partir destes parametros ideoldgicos, que iremos pensar a publicidade, seu sistema

de classificacOes e suas narrativas produzidas por instituicGes organizadas.
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Sem a expansdo global dos meios massivos a publicidade néo teria
plataformas para veicular e disseminar suas mensagens. No sistema simbodlico da
cultura de massas, a publicidade ¢ o elemento integrador das diferencas e o
sustentaculo da estrutura mercadoldgica dos meios. E através da publicidade que
os elementos da produgdo adquirirdo signos sociais. Logo, a publicidade é o ponto
de ligacéo entre uma materialidade sem significado e uma producéo singularizada,
carregada de sentidos culturais (Rocha, 1985).

Os meios falam da sociedade em que estdo inseridos de forma
representativa. Como a cultura de massas é o mais poderoso sistema simbolico do
nosso tempo, sua influéncia é irrefutavel. Desta forma, mantemos um vinculo
intimo e reciproco com as todas as narrativas dos meios de comunicacao.
Trocamos experiéncias, sentimentos, ideias tanto com os habitantes de nosso
mundo real, material, quanto com 0s habitantes da representacdo de sociedade

transmitida pela midia. A indGstria cultural *?

projetou uma duplicidade, uma
dubiedade em todos os sujeitos, que transitam com desenvoltura por esses dois
universos (Rocha, 1995). Assim, reconhecemos com facilidade a voz de atores e
atrizes de novelas, cantamos os jingles das propagandas, organizamos nossa
agenda de acordo com a grade de programagéo televisiva, compramos o livro do
filme que acabamos de assistir, sofremos quando uma celebridade morre,
associamos automaticamente o desenho de uma macd mordida ao logotipo da
empresa de tecnologia Apple, ou chegamos a desenvolver uma sensacao de fome
quando avistamos um M amarelo, por se tratar da conhecida marca da rede de fast
food McDonald’s. Enfim, vivenciamos o mundo dentro da comunica¢do de massa
em sua plenitude. Esse acesso e essa compreensdo Sao naturais a0 homem
moderno. Produtores e consumidores tém um vinculo de entendimento reciproco.
Por isso, as mensagens da industria cultural dizem muito sobre quem somos,
nossos habitos e estilos de vida, assim como também reproduzimos na esfera
social os temas discutidos pelos meios. Essa simbiose ajudou a determinar nossos
padrdes culturais ao longo do tempo.

Entender e interpretar os significados dentro do mundo da comunicacao de

massa abre acesso para parte do significado que eles possuem no plano externo.

12 As expressdes “industria cultural”, “cultura de massas” e “comunicacdo de massa” serdo usadas
de forma intercambiada, uma vez que se referem, neste contexto, a producdo simbdlica fabricada
pelos meios de comunicag¢do com o intuito de atingir grandes audiéncias. Uma discussdo sobre as
diferencas e proximidades de sua histéria intelectual seria objeto de outro trabalho.
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Nossa singularidade moderno-contemporanea passou por transformacoes
historicas significativas, sobretudo ao longo do século XX, quando gradualmente
a cultura de massas assumiu papel importante na construcdo das subjetividades.
Dentro desta forma de operacdo do simbolico na vida humana, a publicidade € um
pilar substancial, que ir4 operar nas escolhas, na percep¢do do tempo, na
fabricacdo dos desejos e nas categorizacOes entre objetos e pessoas. Portanto,
vamos perceber a publicidade, histdrica e conceitualmente, como uma atividade

do nosso tempo.

2.1 — Anuancio publicitario: sentidos e interpretacdes

A atividade publicitaria, como de resto qualquer outra, requer um contexto
que a suste. A nocao de “antincio publicitario” esta diretamente ligada a diversos
fatores, como a organizacdo de uma cadeia de atividades profissionais, o inicio da
producdo capitalista de massa, o0 aprimoramento da tecnologia, a solidificacdo do
consumo, a comunicacdo de grande alcance e a expansdo urbana. Sendo assim,
ndo podemos encaixar qualquer comunicado, aviso, mensagem, declaragéo,
chamado ou texto na categoria de “publicidade”. Neste sentido, a publicidade tal
como conhecemos hoje é dotada de um sentido e um fundamento capitalista que
sO se realiza a partir das condi¢des econdmicas e culturais da modernidade. O
campo se estrutura com sistema de posi¢cdes proprio, hierarquias, leis, habitos,
disputas, antagonismos, articulado & formagdo da sociedade de massas, do
crescimento midiatico e da consolidacdo do mercado.

Os meios de comunicagdo e suas narrativas estabeleceram modelos
civilizatorios. E importante pensar as transformaces que caracterizaram o
Ocidente levando em consideracdo a comunica¢do como um elemento central para
a estabilizacdo dos codigos culturais. Dentro deste eixo histdrico, de cerne
capitalista, a publicidade se firma como um pilar valioso, de transformacéo e
producdo da ordem simbdlica, um mediador das relagdes sociais. Atraves do
interminavel acervo de mensagens publicitarias j& produzido na

contemporaneidade, podemos conhecer significados, crengas e comportamentos.
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Neste sentido, para entender a atividade publicitaria é preciso interpreta-la
dentro de nosso tempo presente marcado por valores da cultura industrial e
massiva. A incorporacdo da no¢do moderna de mercado consumidor na esfera
cultural € um marco essencial para definir a publicidade, tanto como prética
profissional, quanto como uma narrativa especifica. A publicidade, do modo
como a conhecemos, é adequada por componentes que se aparelham dentro de
uma logica social peculiar da modernidade. Vale lembrar que as trocas entre
grupos e civilizacGes e a constituicdo de mercados consumidores sdo praticas
milenares experimentadas por praticamente todas as culturas humanas (Le Goff,
2014). A interpretacdo dos codigos sociais € que se atualiza constantemente em
cada tempo historico e contexto cultural.

N&o ha como precisar em termos cronologicos o nascimento do comércio
e a conquista de mercados como marcadores econémico-sociais, pois essa € uma
questdo complexa (Le Goff, 2014). Temos registros de rotas interligadas usadas
no comeércio entre o Oriente e a Europa desde periodos arcaicos. A Rota da Seda,
como foi batizado esse antigo sistema de trocas, foi considerada a maior rede
comercial do mundo antigo por onde transitavam mercadores, missionarios,
peregrinos, conquistadores. Através de caminhos tracados entre o extremo Oriente
e as principais cidades europeias, mercadorias eram transportadas por animais,
barcos e caravanas, dando forma a uma ligacdo comercial muito prospera entre 0s
continentes e a futura descoberta de caminhos maritimos para a india. H4 muitas
divergéncias bibliogréaficas sobre o periodo exato em que essa exportacdo de
mercadorias comecou. Estima-se que a intensa circulacdo nesta grande rede de
estradas da Rota da Seda se deu, principalmente, entre o século | e o século XV
(Palazzo, 2009). Segundo Pallazzo (2009), o rico intercAmbio cultural
experimentado atraves destes cursos ndo ganhou tanta atencdo dos historiadores
devido a excessiva valorizacdo dos estudos em torno das chamadas Grandes
NavegacGes, que destacam a perspectiva eurocéntrica e muitas vezes
desconsideram a ligacdo prospera entre Oriente e Ocidente no decorrer da Idade
Média.

Existiam rotas continentais e maritimas que mudaram seus itinerarios
varias vezes ao longo do tempo, sobretudo em virtude da situacdo politica de cada
nacdo. A hipotese mais comum é a de que o principal trajeto por terra dividiu-se

entre o norte e o sul da China. A rota norte tinha como objetivo chegar até
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Veneza, na Italia, e a partir dai atingir outras cidades ocidentais. O percurso
atravessava o Leste Europeu, a Crimeia, o mar Negro, o0 mar de Marmara e 0s
Balcés, no sudeste da Europa. A rota sul cortava o Turcomenistdo, a Mesopotamia
e a Anatdlia para chegar até os longinquos destinos em torno do mar
Mediterraneo, Egito e norte da Africa. A Rota da Seda pelo mar partia da China
meridional até chegar a paises como India, Pérsia, Egito, Italia, Portugal e Suécia
(Hayashi, 1975).

Os chineses guardavam o segredo da fabricacdo da seda a sete chaves. O
material era produzido a partir da fita branca do casulo do bicho-da-seda. A
expansdo comercial veio no rastro do desenvolvimento da navegacdo e da
domesticacdo de animais para uso como meio de transporte. Carregamentos eram
assentados e seguiam sobre o dorso de determinadas espécies como elefantes,
camelos, cavalos, dromedarios, bufalos e Ihamas, em viagens que duravam meses
ou até anos. A partir do contato com as cidades do Ocidente, os chineses
perceberam que existia uma possibilidade de comércio muito rentavel em torno da
seda e de outros produtos. O intercambio comercial proporcionou uma interacéo
cultural muito rica e a expansao dos limites geograficos conhecidos até entdo. O
incremento dos transportes de longa distancia trouxe agilidade para o comércio e
0 rapido desenvolvimento dos terrenos costeiros, proximos ao litoral, gracas ao
predominio das rotas nauticas (Hayashi, 1975).

Esta interconexdo geogréfica foi um importante canal de comunicacéo
para o0 crescimento de grandes civilizagbes como o Egito Antigo, Mesopotamia,
Pérsia, india e Roma. Com a descoberta dos caminhos, Ocidente e Oriente
passaram a transmitir tecnologias, artes, ciéncias e religides, em vias de mao
dupla. A rota também ficou conhecida como caminho de emissarios (Hayashi,
1975), devido as suas intensas misturas étnicas e culturais. A seda foi apenas o
simbolo deste imenso eixo de comunicacdo. Diversas especiarias como canela,
coentro, noz-moscada, cravo, mirra, linho, tapetes, chas, ceramicas, porcelanas e
até ervas medicinais eram levadas ao continente europeu, além de importantes
inventos como o papel e a polvora. Para a China dirigiam-se produtos como
maquiagem, artigos de beleza em geral, diamantes, vidros e 0s conhecimentos da
matematica e da medicina ocidental. As fontes materiais sdo especialmente
representativas para a comprovagédo deste rico cruzamento cultural. Os trajetos,

que abarcaram mais de sete mil quilébmetros, também foram muito usados por
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clérigos, sacerdotes e monarcas para catequizacgdes religiosas. Doutrinas budistas
e islamicas foram algumas das crencas expandidas por estes caminhos.

A cidade de Bizancio®® foi considerada estratégica por muito tempo por
estar localizada no meio das rotas entre a Europa e a Asia. Outras cidades também
se colocaram como ponto de encontro e concentracdo de comerciantes que
focavam suas a¢des mercantis em pequenos trechos do percurso (Hayashi, 1975).
Assim, podemos constatar que o comércio foi um grande organizador do cenario
politico e econémico de diversas populacdes ao redor do mundo, um importante
sistema construtivo de relagdes sociais e modos de expanséo.

A partir do século XVI podemos identificar os primérdios da formagao do
mercado comercial tal como o interpretamos hoje. Para Marx (1980 [1867]), esta
¢ a ocasido embrionaria das bases capitalistas. Naquele momento, os estados
nacionais comecam a valorizar a prosperidade econémica. Até o final do
feudalismo, modo de organizagdo social e politico que predominou em grande
parte da Europa Ocidental durante a Idade Média, os sistemas econémicos
conhecidos eram baseados na correlacdo mutua, poder descentralizado nas méaos
de varios senhores feudais, precaria circulacdo monetaria, trocas reciprocas entre
0s integrantes de uma comunidade (escambo), méo de obra servil dos camponeses
em troca de protecdo e abrigo, trabalho majoritariamente artesanal e firmado na
agricultura de subsisténcia (Le Goff, 2014). Com o inicio das grandes navegacoes
e expansdes maritimas europeias, durante os séculos XVI, XVII e XVIII, a
burguesia mercante comeca a buscar riquezas em outras partes do mundo. A
aventura pelos mares foi incentivada pelo desejo dos europeus de quebrar o
monopolio de Veneza e Génova em relagdo ao comércio de produtos liderado pelo
Oriente, sobretudo depois de séculos de conhecimentos adquiridos com a
expansdo mercadoldgica através da Rota da Seda. Com o0 acesso aos mercados
orientais, através dos principais trajetos do extremo oriente que desembocavam
nestas cidades em torno do Mar Mediterraneo, 0s burgueses italianos cobravam
precos exorbitantes pelas especiarias. Sendo assim, a busca de trajetos
alternativos de comeércio para conseguir ouro, prata, matérias-primas, especiarias

passa a ser 0 alvo da nobreza e dos comerciantes de outras partes da Europa.

13 Bizancio era o centro do Império Bizantino, porcdo do Império Romano que falava o idioma
grego. Posteriormente, por volta do século 1V, a cidade passou a se chamar Constantinopla, em
homenagem ao imperador Constantino. No século XX, seu nome foi mudado novamente para
Istambul (Grimal, 2001).
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McKendrick, Brewer e Plumb (1982) destacam o entusiasmo dos consumidores
ingleses com os tecidos baratos como chita e musselina trazidos da India nos anos
1690. Esse interessante comercio de fontes orientais despertava a cobica dos
negociantes europeus. A necessidade de conquistar novas terras e com isso
matérias-primas, pedras preciosas e produtos desconhecidos também foi outro
fator de incentivo as navegacdes. Os reis absolutistas europeus apoiavam o
empreendimento, ja que o aumento do comércio significaria a elevacdo da
arrecadacdo de impostos. A expansdo territorial também era muito proveitosa a
Igreja Catolica, que estava interessada em ampliar sua base de fiéis e sua
influéncia cultural.

Os portugueses e 0s espanhdis foram pioneiros nas exploracdes maritimas,
seguindo com suas caravelas, tanto pelos contornos da Africa, quanto pelos
caminhos rotativos do Oceano Atlantico, o que gerou o estabelecimento de
relagdes com o continente africano, a Asia e as Américas. Navegar por
desconhecidos mares era considerado uma tarefa muito arriscada, que
amedrontava os imaginarios da época. Mitos em torno de mares habitados por
monstros marinhos e sereias eram comuns, assim como a crenga de que a Terra
era um territério plano, o que alimentava a ideia de que uma caravela poderia cair
no abismo a qualquer momento. Diante do imenso desafio de desbravar os
oceanos, Portugal foi pioneiro no eximio planejamento da viagem e desenvolveu
estudos nauticos na Escola de Sagres. Bussola, quadrante, astrolabio e balestilha
foram instrumentos indispensaveis para a navegacdo e baseavam-se na posi¢cdo
dos astros como referéncia (Koshiba; Pereira, 1996).

Outros paises europeus, como Francga, Inglaterra e Paises Baixos também
partiram para a conquista de novas rotas para as Indias (nome genérico pelo qual
se designava o leste da Asia), através da exploragdo dos roteiros comerciais
portugueses e espanhdis tracados pelo Oceano Pacifico, 0 que ocasionou a
descoberta da Australia pelo navegador holandés Willem Janszoon, em 1606, e da
Nova Zelandia, em 1642, pelo também explorador holandés Abel Tasman. Com a
conquista das Ameéricas no fim do século XV, pela frota liderada pelo navegador
genovés Cristovdao Colombo, sob as ordens dos reis catolicos da Espanha,
verifica-se 0 aumento das préticas de exploracdo humana objetivando a
maximizacdo dos lucros. Assim, o acumulo de capitais, fortalecimento da

burguesia e mais tarde o uso de mao de obra assalariada substituindo o sistema de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

54

trocas, apontam para a consolidacdo de um sistema mercadoldgico mundial. A
exploracdo europeia e a conquista de civilizag0es distantes reorganizaram o mapa
global, a partir de novas divisdes, contatos com fronteiras remotas, transmisséo de
doencas, animais, plantas, alimentos e culturas entre 0 Velho e o Novo Mundo.
Sendo assim, a chamada “era dos descobrimentos” ¢ considerada por muitos
historiadores como um marco da passagem do feudalismo medieval para a Idade
Moderna, principalmente pela ascensao dos estados-nacao europeus e 0 estimulo a
pesquisa cientifica. Os navegadores que ficaram mais conhecidos foram Cristévao
Colombo, Vasco da Gama, Pedro Alvares Cabral, Bartolomeu Dias, Américo
Vesplcio, James Cook, Abel Tasman, Ferndo de Magalhaes (Boxer, 2002).

A alteracdo da ordem cultural vai se desenhando aos poucos e ganha
maturidade no século XIX, com a solidificacdo da Revolucdo Industrial, iniciada
na Inglaterra no século XVIII e espalhada pelo mundo a partir de entdo. O
acumulo de riquezas através da comercializacdo de especiarias e matérias-primas
ndo provenientes do solo europeu perde forca frente ao comércio de produtos
industrializados pelas fabricas europeias. Com a rapidez dos processos
produtivos, que muitas vezes substituiram o trabalho manual pelo maquinario, a
margem de lucro dos donos de fabricas se multiplicou. O capitalismo ganhava
nova dinamica, com as maquinas a vapor chegando aos quatro cantos da Europa e
expandindo de forma significativa a capacidade humana de transformar a
natureza. A facilidade da producdo ocasionou uma reducdo do preco das
mercadorias e fez com que o mercado assumisse propor¢des significativas. No
entanto, a classe operaria do periodo enfrentou péssimas condicdes de trabalho,
com baixos salarios e constantes acidentes nas fabricas. Para Polanyi (2012
[1944]), o século XIX é singular para a histéria do mercado, pois apresenta uma
mudanca subita dos pilares econdmicos, derivados deste novo modelo de
producdo. Rosalind Williams (1982) caracteriza neste periodo os esforgcos
pioneiros dos franceses no comércio varejista e na publicidade, e aponta a cidade
de Paris como um grande arquétipo do consumo de massa. Williams (1982)
sugere que as exposi¢cdes da Cidade Luz de 1889 e 1900 trouxeram contribuigdes
essenciais para as futuras lojas de departamentos e feiras de negdcios.

A expansdo do mercado também se da com a exploracdo da Asia e da
Africa, no movimento conhecido como neocolonialismo ao longo do século XI1X

e inicio do século XX. Populagdes inteiras foram submetidas ao consumo dos
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produtos europeus, bem como tiveram seus materiais primarios escamoteados.
Aos poucos, 0 mercado vai tomando conta de todos os espacos disponiveis. Ele se
torna a figura central que ira regular e atribuir sentidos ao sistema econémico
capitalista, moldando ndo sO as organizacGes e instituicbes sociais, como
estabelecendo padrdes para as composi¢des identitarias. A institucionalizacdo dos
principios capitalistas vai dar forma a uma economia de mercado que se fortalece
e se mantém dindmica e no controle até os dias atuais.

Promovendo um salto temporal até o fim do século XX constatamos que
hoje o processo econdmico se caracteriza por uma énfase no mercado financeiro,
a partir da prevaléncia do capital financeiro sobre o capital produtivo (Sodré,
2012). Para Sodré (2012), no mundo globalizado, o capitalismo financeiro esta
intimamente ligado a comunicacdo. A idolatria pelo espetaculo e pelos
dispositivos técnicos levaram a “financeirizagdo” como padrdo de riqueza, sem

maiores angustias psiquicas.

O capitalismo contemporaneo é ao mesmo tempo financeiro e midiatico:
financeirizagdo ¢ midia sdo as duas faces de uma moeda chamada sociedade
avancgada, essa mesma a que se vem apondo o prefixo pds (pds-industrialismo,
poés-modernidade etc.). Se antes a comunicacdo e a informacdo, sob a égide da
sociedade produtivista, podiam ser analisadas como despesa extra do capital, hoje
elas tém lugar de destaque no processo de unidade do conjunto, como biombo da
financeirizagdo, isto ¢, de um novo modo de ser da riqueza. No ambito geral do
neoliberalismo econbmico, esse modo de ser é moldado por uma ideologia
privatista, que elege como maiores valores sociais a eficacia produtiva e o
sucesso pessoal. No plano da consciéncia individual, é uma ideologia de
flexibilizagdo, de abolicdo de qualquer suposta rigidez psiquica. (SODRE, 2012:
16)

O incremento tecnoldgico, dos meios de comunicagdo, dos transportes, a
diminuicdo de barreiras geograficas e estatais entre os principais paises do
Ocidente permitiu que produtos fossem fabricados em maior escala, em diversas
partes do mundo. Essa producdo globalizada reduziu os custos, mas manteve a
exploracdo de grandes segmentos populacionais localizados em paises periféricos,
sobretudo os do sudeste asiatico, que sofrem com os baixissimos salarios e
auséncia de direitos trabalhistas. O International Labor Rights Forum (Férum
Internacional de Direitos do Trabalho) ja denunciou uso de trabalho escravo por

1 www.laborrights.org
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diversas empresas lideres de mercado, como a fabricante de artigos esportivos
Nike e a marca de roupas de luxo, Burberry.

Com o aditamento da producdo em massa e a dilatacdo do comércio desde
o século XIX, nasce a necessidade de estabelecer diferenciacdo entre o0s
produtores, o que dard origem a ideia de marca; e da necessidade de comunicar e
informar as pessoas o valor de uso de um bem, surge a industria publicitaria.
Demarcar os produtos com um simbolo, em geral um desenho e ndo uma palavra,
aparece com a multiplicacdo das fabricas que abastecem diferentes mercados que
ndo se identificam™. A producdo ja ndo é mais dominio do artesdo que conhecia
todos em uma comunidade e tinha seus produtos reconhecidos pelos clientes, sem
a precisdo da marca. Agora o rétulo vai trazer as informac6es que singularizam o
produto dentro do vasto sistema industrial. A narrativa publicitaria vai ser
responsavel por atribuir sentidos aos produtos indistintos, conferir alteridade,
exaltar suas particularidades em relacdo aos demais, estabelecendo posigdes
culturais. E através da publicidade, o consumidor pode entdo instituir suas
preferéncias.

Os estudos de McKendrick, Brewer e Plumb (1982) apontam um
desenvolvimento maior de técnicas de marketing desde meados do século XVIIlI,
especialmente seu uso no campo da moda, com as revistas segmentadas, modelos
de beleza e manequins que estabeleciam padrdes estéticos corporais. O cidaddo
ocidental comegava a viver em um clima estimulado artificialmente, que afastava
seus gostos e preferéncias das referéncias da tradicdo e costumes locais para
remaneja-lo entre as forcas de mercado capitalistas. Em Dream Worlds: mass
consumption in nineteenth century France, Williams (1982) descreve como a
producdo de bens de luxo foi deslocada do ambiente doméstico e privado para o
dominio pablico de mercado. Na Franca, pés-Revolucdo Francesa, foi comum a
migracdo de chefs de cozinha de hotéis da alta classe para os restaurantes
populares, assim como costureiras e alfaiates acostumados a prestar servigos para
a nobreza também transferiram-se para as lojas. A producédo passa a direcionar sua

atencdo ao consumo publico de mercado.

> Os publicitarios costumam se lembrar de certos simbolos antigos como forma de mostrar a
longevidade da profissdo, tais como perucas para designar uma barbearia ou cabeca de boi para
identificar um agougue. S&o referenciais evocativos que indicam uma procedéncia heroica para a
profissdo e ndo necessariamente uma forma de narrativa publicitaria. Essa genealogia é um
mecanismo de legitimac&o da profissdo, como veremos adiante.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

57

O aparecimento da loja de departamento, também conhecido como grande
armazém ou grande magazine, foi outro importante momento da dindmica do
mercado no século XIX. Reunir uma larga variedade de produtos agrupados em
categorias em um ambiente de grandes proporcdes seduziu o consumidor. A
primeira loja nestes moldes foi Le Bon Marché, surgida em Paris, no ano de 1852.
O comerciante Aristide Boucicaut, junto a sua mulher Marguerite, transformou a
pequena boutique que ficava as margens do Rio Sena em um grande centro
comercial, onde os produtos passaram a ser distinguidos entre si pelas marcas dos
seus fabricantes. O elegante prédio, projetado pelo arquiteto Louis-Charles
Boileau, conseguiu reunir principalmente as mulheres em torno da moda,
gastronomia, objetos de design, artigos de beleza e participou ativamente da vida
cotidiana da capital francesa. Os catalogos do Bon Marché mostravam como se
vestir, decorar a casa ou gastar o tempo livre. Eram ficharios que tornavam certos
valores manifestos mais evidentes nas vidas individuais (Miller, 1981).

O novo ambiente de compras era extravagante e envolvente, levava o
consumidor a passear pelos itens em exposicao e testar suas utilidades liberados
de qualquer obrigacdo. A légica do mercado baseado em transagdes por barganha
de precos é irrompida por um modelo em que as tarifas eram fixas, a venda
compulséria e a compra opcional. Possibilidade de troca de mercadorias, periodos
de promocdes para esvaziar 0s estoques, entrega de produtos em domicilio foram
inovac0es trazidas pelas lojas de departamento (Rocha et al, 2016). Para estimular
a aquisicdo de produtos, que algumas vezes estavam fora do poder aquisitivo dos
consumidores, instituiu-se o sistema de credito. A possibilidade de comprar em
prestacdes, através de empréstimos impessoais deu ao consumo uma dimenséo de
sonho, tudo poderia estar ao alcance das maos (Williams, 1982). A loja de
departamento transformou definitivamente os padrdes de gostos, preferéncias, as

interacOes entre compradores e vendedores e as técnicas do mercado.

Esta nova instituicdo ajudou a mudar a natureza da estética pela qual os bens
eram negociados, introduzindo técnicas poderosamente persuasivas no cinema e
na decoragdo que ainda continuam a ser refinadas. A loja de departamento
também mudou a natureza mesma do lugar no qual as pessoas consumiam, 0 que
elas consumiam, a informac&o que precisavam para consumir e os estilos de vida
aos quais esse novo consumo era devotado. Ajudou a criar o significado
carregado pelos bens e mesmo a “reescrevé-lo” quando a mudanca social assim o
demandava. Finalmente, as lojas de departamento foram agentes de difuséo,
funcionando como vastas salas de aula nas quais os cidaddos do século XIX
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podiam aprender as artes e as habilidades de seu novo e vital papel como
consumidores. (MCCRACKEN, 2003: 51)

Na Inglaterra, o comerciante norte-americano Gordon Selfridge batizou
com seu nome uma das lojas de departamento mais importantes e conhecidas do
mundo. Redigindo seus préoprios andncios publicitarios para jornais, Selfridge
conseguiu que sua magazine fosse considerada um espaco de lazer, bom gosto e
entretenimento pela sociedade inglesa. A loja ganhou respeito e credibilidade,
tornando-se referéncia de ambiente seguro e luxuoso, onde mulheres da alta
sociedade podiam frequentar sem maiores preocupacdes (Rappaport, 2001).

O modelo da loja de departamentos rapidamente se espalhou para além do
continente europeu. Em 1890, todas grandes cidades da América do Norte ja
possuiam esse tipo de comércio, precursor do shopping center (Tamilia, 2002). A
fim de prolongar a permanéncia dos consumidores nesses ambientes, foram
instalados restaurantes, bistros, banheiros sofisticados, apresentacdes de musica
ao vivo, pequenos concertos (Rocha et al, 2016). Renato Ortiz (2003) também
destaca o papel educador das lojas de departamentos como instrutoras de um
comportamento social que levava ao consumo, além de se projetarem como

instancias que ofereciam novos espacos de mobilidade e locomocao:

Projetadas especialmente pelos arquitetos, as lojas de departamentos eram
concebidas como grandes espacos (sdo precursoras dos supermercados) no
interior dos quais as pessoas poderiam se deslocar a vontade. Os produtos, agora
administrados racionalmente, e expostos de maneira a deliberadamente estimular
os desejos, favoreciam a circulagio da mercadoria para as maos do
“consumidor”. (ORTIZ, 2003: 48)

Neste sentido, temos desde o século X1X o consumo como um valor social
permanente, como aponta McCracken (2003), uma vez que individuos e produtos
foram intrinsecamente ligados em uma relagéo ativa a partir de entdo. Numerosos
mecanismos aditaram valores culturais aos bens, através de sofisticadas técnicas
de transferéncia de sentido. Mudancas sociais profundas acionaram novas e
peremptdrias formas de comunicacao.

Portanto, somente com a solidificacdo da nocdo moderna de mercado,

aliada a expansdo midiatica ocasionada com a formacéo da sociedade de massas,
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que a publicidade se estrutura com competéncias proprias, regras,
posicionamentos, capitais, categorizagdes, concorréncias, oposicoes —
efetivamente um campo, no sentido de Pierre Bourdieu (1983 [1976]). Na teoria
proposta pelo socidlogo, o campo representa um espago simbolico, ou um “poder
simbdlico”, um palco de lutas para legitimar codigos e signos de pertencimento e
adequacdo determinados pelos seus proprios agentes em conflito. As
representacdes validadas pelos atores sociais vao deliberar rituais e valores
planejados para cada estrutura dentro do campo, que possui légicas e hierarquias
proprias. A formacgdo de um campo caracterizara a autonomia de certo dominio
dentro do espaco social. E um instrumento de poder, no qual podemos analisar
dominac@es e condutas particulares de um segmento social.

Dentro de cada campo existem as figuras de “autoridade”, aquelas que
acumulam maior volume de capital. O termo capital é usado em sua obra, ndo
apenas no sentido econémico, de acimulo de riquezas, mas também como um
recurso ou poder que pode ser usado em uma atividade relacional na sociedade.
Bourdieu (1983 [1976]) sugere a existéncia de um capital simbdlico que vai além
das questbes econbmicas, que a seu ver, apenas reduzem 0 espago
multidimensional do mundo social. O capital simbdlico € aquele que ira
estabelecer classificacBes de prestigio, reputacdo e honra, permitira a identificacdo
dos agentes em cada espaco. Para o capital simbdlico ser reconhecido é preciso
que o agente acumule capital cultural, através da conquista de saberes, titulos e
diplomas, capital social, relacbes que podem ser convertidas em exercicios de
poder, além do capital econdbmico, a soma de rendas, bens e salarios. Podem
existir ainda os capitais politico, esportivo, artistico, dependendo das relagdes em
disputa em cada espago social. Embora o campo econémico tenda a impor sua
estrutura sobre os demais, ele ndo é apenas o Unico responsavel pelas questdes que
transformam o todo social. Bourdieu (1893 [1976]) aponta que as desigualdades
sociais podem ocorrer, ndo somente pelos obstaculos econdmicos, como também
pelas disparidades no acesso aos bens culturais. Os diferentes tipos de capital irdo
funcionar como poderes que definem as chances de triunfo em um determinado
campo. Para ocupar um espaco, 0s atores sociais precisam conhecer as regras do
jogo dentro de seu campo, a fim de travar suas lutas e conquistas.

O dominio profissional da publicidade se desenvolveu em torno da

estrutura das agéncias, instituicbes que concentraram e organizaram todas as
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faculdades para o exercicio da publicidade e a concepgdo da profissdo de
publicitario. A publicidade, portanto, s6 encontrou as pré-condigdes de sua
existéncia como um campo de atividades autbnomo na estrutura social a partir da
Revolucdo Industrial, processo historico e cultural que se dissemina por todo o
Ocidente, a partir de meados do século XVIII.

No caso do Brasil, 0 movimento de industrializacdo ganha amplitude e
consisténcia na virada do século XIX para o século XX. Assim, quando Gilberto
Freyre (2010 [1961]) estuda, de forma pioneira, as imagens e representacdes do
escravo em anuncios de jornais, tais anincios ndo se caracterizam como uma
narrativa publicitaria nos mesmos termos nos quais entendemos a atividade hoje.
Os “reclames” analisados por Freyre eram, evidentemente, realizados fora das
agéncias, pelos proprietarios de terras, sem que nada pudesse indicar que eram
producdes proprias do campo da publicidade. Tornar uma mensagem publica ndo
é sindnimo de atividade publicitaria. Anunciar qualquer coisa € algo que sempre
pode ter existido nas culturas humanas. Divulgar ou mesmo publicar em um
veiculo de comunica¢do uma mensagem, anuncio ou noticia ndo faz com que
possamos entendé-los como publicidade.

Embora publicada apenas em 1961, a obra comegou a ser escrita logo
depois do langamento de Casa Grande e Senzala, em 1933. O texto foi proferido
pela primeira vez em uma conferéncia realizada no Rio de Janeiro, na Sociedade
Felipe d’Oliveira, e publicado na revista Lanterna Verde. O carater inovador do
trabalho também se confirma pelo uso de jornais como fonte histérica. Até aquele
momento, no Brasil, ndo existiam estudos que utilizavam a imprensa ou qualquer
outro veiculo de comunicagdo para interpretacGes sociolégicas. Ao folhear os
jornais do século XIX, Freyre compreendeu que aqueles anuncios ofereciam um
excelente retrato das condicGes de vida no Brasil imperial. A utilizacdo de
anuncios como fonte de pesquisa também foi usada em Sobrados e Mucambos
(2003 [1936]), onde Freyre analisa a decadéncia do patriarcado rural frente ao
desenvolvimento urbano no fim do século XVIII e a primeira metade do século
XIX. Anuncios de casas para aluguel e venda, oferta de empregos, porcelanas,
loucas, chapéus, sapatos, moveis, medicamentos, vestidos de noiva ajudaram a
descrever 0s comportamentos nos meios urbanos e 0S processos de
“europeizagdo” do Rio de Janeiro. Freyre (2010 [1961]) criou o termo

anunciologia para referir-se as manifestagdes sociais identificadas nos
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classificados de jornais.

Orgulho-me de, ainda muito jovem, ter-me antecipado nessa
valorizacdo de anuncios em jornal: comeco no Brasil, de uma
anunciologia. O anuncio, desde o seu aparecimento em jornal,
comegou a ser historia social e, até, antropologia cultural, da mais
exata, da mais idénea, da mais confiavel. (FREYRE, 2010 [1961]: 21)

Em O escravo nos andncios de jornais brasileiros do século XIX, Freyre
(2010 [1961]) traga uma analise antropoldgica de escravos fugidos ou colocados a
venda nos tempos do Império. A obra esboca um panorama da época, ao
descrever com riqueza de detalhes a aparéncia fisica, comportamentos,
habilidades, vestuario, castigos e relacbes mantidas com os senhores. Estes
anuncios publicados nos jornais eram fonte de troca de informacdo para que 0s
senhores das fazendas pudessem localizar seus escravos que haviam fugido e
poderiam ser achados. Vender ou trocar empregados, escravos ou ndo, com outros
fazendeiros também era o objetivo dos avisos nos jornais. Segundo a reflexdo
marxista (Marx, 1978 [1848], 1980 [1867]) ndo podemos dizer que o modo
capitalista de producédo estava embutido nestas relacdes entre senhores e escravos.
Em termos gerais, o sistema capitalista determina que o trabalhador receba um
salario em troca do seu trabalho; toda negociacdo é feita com dinheiro; as
mercadorias sdo destinadas para venda; o capitalista pode admitir ou demitir os
trabalhadores, ja que é detentor dos meios de producdo e do capital. Desta forma,
as relacdes escravocratas praticadas no Império brasileiro ndo estariam encaixadas
no modelo capitalista. Sendo assim, ndo poderiamos considerar aqueles anuncios
do século XIX como uma atividade publicitaria, pois ndo estariam presentes as
precondi¢cBes para sua realizacdo, do mesmo modo em que € inexistente a
presenca de um mercado consumidor. Com o fim da escravidéo, oficializada pela
assinatura da Lei Aurea em 1888, e a instalacio da Republica, temos o inicio da
expansdo da pratica capitalista no Brasil, e 0 mercado comeca a ser 0 grande
regulador das agbes humanas. E evidente que nessas observacdes ndo estd em
jogo, nem o meérito, nem a criatividade do estudo de Freyre (2010 [1961]) em
utilizar esses materiais, apenas queremos enfatizar a diferenca fundamental
existente entre anuncios em toda e qualquer época e a atividade publicitaria

nascida a partir da modernidade e do capitalismo.
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Dentro desta acepcdo, procuramos sempre associar 0 conceito de
publicidade as suas finalidades pecuniarias, caracterizadas pela relagdo com a
economia capitalista. Como plataforma de veiculacdo, logo de materializacdo —
desenho, configuracdo das narrativas — consideramos que a publicidade demande
meios que exportem essa forma de comunicacdo para alcances massivos. Por
conseguinte, para termos publicidade é necessario também um universo midiatico
estruturado na vida social através de sistemas balizados pelo capitalismo. Assim,
nos referimos a publicidade especificamente quando se trata de mensagens de
divulgacdo de produtos e servigos, produzidas por agéncias de publicidade e
difundidas nos meios de comunicagcdo massivos em espagos pagos, veiculados sob
a responsabilidade de um anunciante (via de regra, uma pessoa juridica)
conhecido.

Devido ao vinculo da publicidade com o universo financeiro, as préaticas
de mercado, 0 mundo dos negdcios e 0s meios de comunicagdo de massa, ela foi
objeto de certo preconceito e relativamente negligenciada pela academia. A
producdo publicitaria era vista como engodo mercantil, um material que nao
merecia a atencdo e seriedade das pesquisas. Como consequéncia, desenvolveu-se
uma critica contundente que desaprovava o estilo de vida capitalista e associava a
publicidade aos intentos de manipulacdo e homogeneizacdo da cultura nas
chamadas sociedades de consumo (Adorno; Horkheimer, 1991 [1947]). A tradicéo
da Escola de Frankfurt tentou entender a problematica dos meios pelo viés das
indGstrias culturais, perspectiva que Umberto Eco (1976) chamou de
“apocalipticos”. Nos processos de produg¢do simbolica, a publicidade serviria
apenas para estimular habitos de consumo e padronizar a cultura. Tais visdes se
mostram parciais e incompletas ao isolar a publicidade de analises que possam
discutir, ndo s6 as homogeneizac¢6es, como tambem as diferenciagdes, no dominio
das préticas sociais, da formacdo dos significados em cada fluxo temporal e
espacial, da composicéo das suscetibilidades individuais e distintivas procedentes

da complexidade cultural.
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2.2 — Transformacdes do novo século

A virada para o século XX ndo foi uma passagem de ano qualquer no
Brasil e no mundo. A celebracdo trazia a esperanga de novos tempos aclamados
pela ciéncia e tecnologia. A aura de modernidade se espalhava por todos 0s
cantos, nunca tinhamos ido tdo longe em termos de avangos técnicos. Um projeto
de futuro era profetizado pelas maquinas que facilitavam a vida humana e o
convivio harménico com a natureza. A lampada elétrica, o telefone, a fotografia e
0 automavel, descobertos no fim do seculo XIX, exerciam fascinio e estavam em
largo desenvolvimento (Reis et al, 2008). Ha pouco menos de cinco anos, no
subterraneo do Grand Café, em Paris, 0os irmdos Lumiére encantaram o mundo
com a primeira exibicdo publica de cinema. Aquela transposicdo de imagens
paradas com efeito de movimento ludibriou os cérebros e transformou
definitivamente a experiéncia publica.

As primeiras décadas do século XX aumentaram ainda mais a atmosfera
entusiasta com as inovagfes da ciéncia. Em 1904, o cientista alemdo Christian
Hilsmeyer inventou o radar, primeiro dispositivo para detectar objetos a longas
distancias. Em 1906, Santos Dummont voou no 14 Bis, embora esse pioneirismo
ndo tenha trazido reconhecimento internacional. Em 1915, Albert Einstein
publicou a Teoria da Relatividade, o que ampliou as concepcdes astrofisicas da
época, mas gerou polémica entre os estudiosos. Em 1928, o médico Alexander
Fleming descobriu a penicilina, um antibiético natural que trouxe grandes
contribuicbes, j& que as doengas infecciosas de origem bacteriana afligiam as
sociedades (Reis et al, 2008). A chamada “Linha de Produ¢ao”, forma de agédo
encaixada e serial, popularizada em 1913 pelas linhas de montagem de Henry
Ford, revolucionou a industria com seu novo jeito de produzir. Ford organizou a
producédo em linhas continuas que, divididas em partes, ampliaram os resultados
em um espacgo de tempo reduzido (Reis et al, 2008). Estava criado o modelo da
fabricacdo em massa industrial, que transformou substancialmente a organizacao
do trabalho e as relacbes humanas com artefatos materiais. A demanda
amplificada da producdo de bens viria atender aos novos anseios da sociedade
moderna e ja esbocava o consumo como fendmeno cultural. O padrdo fordista

simbolizou a superacdo de uma economia agraria em dire¢do a expansao de um
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modelo industrial. A ideia de que o trabalho humano poderia ser substituido por
maquinas redimensionou as relacfes entre capital e trabalho dali em diante (Marx,
1978 [1848], 1980 [1867]). A estrutura baseada no artifice, trabalhador Unico,
inventor manual tem o peso diminuido, dando lugar a um processo de
desumanizacéo da esfera produtiva (Rocha, 1985).

Com o processo simbodlico que determinamos chamar de Revolucéo
Industrial — sobretudo com a chegada das maquinas elétricas e aprimoramento da
imprensa nas Ultimas décadas do século XIX - podemos perceber uma
transformacdo profunda nos modos de vida, especialmente na producdo de
expressdes culturais. A nocdo de mercadoria é atrelada a produgdo do
conhecimento, reforcando os modelos econdémicos modernos. O quadro de
modificacdes sociais decorrentes da industrializacdo, o0 novo modelo de producéo,
com énfase no maquinario, representou praticamente o ocaso da sociedade
agricola. A atividade industrial passou a ocupar o centro da vida. A economia
ganha relevancia como a ciéncia que vai reger 0s comportamentos e espiritos.
Formam-se grandes empresas industriais e o trabalho assalariado passa a
predominar por toda a parte. A burguesia industrial se fortalece, bem como a
classe operaria comeca a ganhar espaco no tecido social (Marx 1978 [1848], 1980
[1867]).

No Brasil, estavamos nos acostumando com a republica recém-
proclamada. Para o mundo, ainda ndo passavamos de simples fornecedores de
matéria-prima agricola, sobretudo café e borracha. No entanto, o processo de
transferéncia do poder politico e econébmico da elite agricola-rural para uma
burguesia urbana que comegava a povoar as grandes cidades acenava para
mudancas significativas em territorio nacional. O Rio de Janeiro, como sede do
Governo Federal, estava entre 0s principais centros produtores de café do pais. O
café seria o produto-chave para um processo de expansdo que atingiu S&o Paulo,
parte da regido Sul e do Centro-Oeste, incentivando, inclusive, negdcios em torno
da comunicacdo comercial como estratégia eficaz para estimular vendas. A
borracha tambeém se torna produto de grande importancia, atingindo seu apice em
1910, com 40.000 toneladas exportadas por ano (Martins Filho, 2011). A
diversificagdo da economia, fortalecida também em setores como o téxtil, de

alimentos e bebidas, gerou um preltdio de anuncios e expressées de vendas.
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Naquele inicio de século, a ideia de propaganda ainda estava diretamente
relacionada a comercializacdo de medicamentos. Nesse sentido, como foi dito,
ndo podemos enquadrar nesta categoria as inUmeras atividades, como a compra e
venda de escravos, transacGes imobiliarias, dentistas de plantdo e servicos em
geral que utilizavam classificados de jornais, Unica midia comercial do periodo,
para divulgar seus préstimos. A industria farmacéutica era a maior anunciante até
entdo, com suas estratégias populares. Dos cartazes em bondes aos primeiros
anuncios de revistas, a promessa de cura sempre chamou atencao dos brasileiros e
alavancou vendas naqueles tempos. Os propagandistas de remédios eram
vendedores muito conhecidos, “homens-reclames” que articulavam a linguagem
publicitaria para levar as novidades da industria farmacéutica a classe médica e ao
conhecimento da populacdo em geral, através de técnicas que incluiam pequenos
folhetos distribuidos nos consultérios e nas ruas. A imagem do propagandista
ficou muito popular por volta dos anos 1940 (Ramos; Marcondes, 1995). Até os
anos 1980, muitos publicitarios chegaram a ser confundidos com estes antigos
propagandistas de remédios. Em entrevistas sobre aspectos da vida profissional
dos publicitarios, essa mistura parece “irritar” o grupo que deseja se definir como
portador de diploma de curso superior, envolvido em uma atmosfera de
sofisticacdo e prestigio (Rocha, 1985). A legitimacdo e o status mais alto do
publicitario brasileiro se consolidam a partir de meados da década de 1960, com a
maior expansdao dos meios de comunicacdo, das agéncias, o incremento de
tecnologias e o reconhecimento internacional.

Entre os propagandistas de medicamentos merece destaque o trabalho de
Jodo Lyra, personagem folcldrico que viajava o pais promovendo os produtos do
laboratério Daud & Laugnilla. O persistente “homem-reclame” foi um dos
primeiros a perceber a poténcia da divulgagdo comercial. Lyra veiculava anuncios
de seus produtos na mesma posicdo em varias edi¢cbes de uma revista. O habito
constante e regular gerava uma sensacdo de familiaridade e seguranca nos
consumidores. Além disso, negociava espacos nos veiculos das cidades por onde
passava, criava eventos e performances para atrair a atencdo dos editores locais e,
assim, transformar suas marcas em noticia. O pioneirismo deste trabalho sinalizou
para a importancia da publicidade ser pensada como uma atividade organizada
que programa meios simultaneamente e produz pecas criativas de forma

frequente. Lyra criou o “reclame yankee”, em 1910. Nos moldes dos grandes
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painéis usados no exterior, o propagandista faturou a lateral do elegante Teatro
Sao José, recém-inaugurado em Sdo Paulo, e 1& anunciou os efeitos do xarope
Bromil, cujo slogan era “Cura a tosse em 24 horas” (RAMOS; MARCONDES,
1995: 25).

No mesmo periodo também vimos surgir as primeiras revistas ilustradas,
responsaveis por influenciar comportamentos e criar modismos. As revistas
trouxeram uma nova atmosfera para a imprensa do pais, sem o ranco da luta
politica, ideologia de combate e informacao opinativa que marcaram os jornais do
século anterior. Portanto, “(...) se o Brasil demorou mais de 300 anos, desde a sua
descoberta, para fazer a sua primeira revista, andou depressa nos altimos 180
anos.” (CIVITA, 1990: 217). Novas técnicas de impressdo inundaram os veiculos
de comunicacdo com imagens. Para o historiador Daniel Boorstin (1980), com a
invasdo de material visual sobre as sociedades, o pensamento corria o risco de se
tornar puramente imagético, pensar apenas em termos de representacdo, copia de
objetos e pessoas. A abundancia visual viria modelar parte substancial da
atividade publicitaria, uma vez que os meios de comunicacdo estavam delineando
suas mensagens majoritariamente através dos apelos das imagens. Boorstin (1980)
vai chamar essa transformagdo de Revolucdo Grafica. Os textos da midia
encontram na mediacdo imagética uma forma de comunicacdo, que de téo
eficiente, passa também a interceder sobre as relacGes entre os sujeitos, mudando
as percepcoes sociais (Debord, 1997 [1967]).

Em 1860, o alemd@o Henrique Fleiuss foi o responsavel por lancar
a Semana llustrada, no Rio de Janeiro (Souza, 2004). Mas foi somente na virada
do século, em 1900, que vimos surgir aRevista da Semana, primeira
encadernacgdo que privilegiava o uso de ilustracbes como complemento ao texto e
como forma de anunciar produtos. Logo depois vieram O Malho, A Careta, Fon-
Fon, publicacbes editadas na entdo capital da Republica. Em S&o Paulo
surgem Vida Paulista, Arara, Cri-Cri. Os anuncios eram muito bem elaborados e
vinham em posig¢des fixas, marcando a mistura de um estilo art-nouveau europeu
com o tecnicismo americano. Como o valor das assinaturas era alto na primeira
década do seculo, algumas revistas eram de luxo e destinadas a elite econdmica.
Com a entrada de verbas publicitarias, o negécio se tornou mais popular nas
décadas seguintes. A caricatura também exerceu grande influéncia na imprensa

daquele inicio de século, como indica Sodré (1986). Os politicos foram alvo de
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sétiras ilustradas e garotos-propaganda das marcas. Importantes nomes da
literatura também participavam como colaboradores das revistas. Monteiro
Lobato e Olavo Bilac se transformariam em importantes redatores de anincios. Os
homens das letras se fizeram de garotos-propaganda ndo apenas para “enobrecer”
a linguagem dos andncios, como também para complementar seus rendimentos.
Para fazer uma quadrinha em um andncio, os intelectuais ganhavam quase cinco
por cento do salario pago por més a um redator-chefe de um grande jornal e, aos
poucos, foram percebendo o seu valor de mercado. Certa vez, Bilac recebeu a
expressiva quantia de cem mil réis'® de uma fabrica de fésforos para escrever
quatro versos: “Aviso a quem ¢ fumante/ tanto principe de Gales/ Como Campos
Salles/ Usam fosforos Brilhante”. (SCHERER, 2012: 76). O poeta preferia a
leitura dos anuncios a dos artigos de opinido, uma vez que considerava 0s espagos
pagos fonte de estudos do pensamento popular (Scherer, 2012).

Os desenhos sofisticados de artistas como J. Carlos e K. Lixto abriram
importantes espacos de possibilidades graficas para a propaganda. O refinamento
das mensagens também procurava marcar uma diferenca em relacdo ao padrédo
tradicional consagrado pelos classificados de jornais. Como mais de dois tercos da
populacéo brasileira eram de analfabetos até a década de 1920, as revistas tiveram
papel determinante na ampliacdo da base informativa da sociedade, ao permitir
uma “leitura” através das imagens. A cultura visual interferiu, ndo s6 na produgéo
de significados decorrentes das novas interpretacbes, como também na
composi¢cdo de outros arranjos sociais. A renovacdo imageética da imprensa
promoveu um dialogo entre a sociedade instruida e a iletrada (Bortoni-Ricardo et
al, 2008).

Com os aparatos da inddstria grafica remodelando a imprensa tradicional,
0 consumo comegca a ocupar lugar de destaque no cotidiano e a ser pensado como
um fendmeno que espelha os estilos de vida da coletividade urbana em expanséo.
A ideologia do consumo ira penetrar profundamente nas sensibilidades,
estabelecendo diretrizes para novos contornos da experiéncia publica e privada.
Com a formacdo das metropoles, grandes espacos de comunicacdo e troca se
estabelecem, uma vez que o contato humano ja pode extrapolar os limites das

pequenas distancias geograficas. Uma cena urbana complexa e contraditdria vai

'8 De acordo com o conversor de valores do jornal O Estado de S. Paulo, cem mil réis equivaleria
a quatro mil reais. http://acervo.estadao.com.br
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marcar o nosso modelo civilizatério. O processo industrial instala uma ordenagédo
nas cidades que em parte se sustenta nas relacbes de compra e venda. A etiqueta
urbana ird abracar o consumo como o elemento doutrinador dos comportamentos,
estilos e modos de vida. Desta forma, o consumo vai ensinar, objetiva e
subjetivamente, como vamos nos organizar nesta composi¢do social moderna.
Sendo assim, estas publica¢fes ilustradas também se tornaram importantes
referéncias deste novo estilo de vida que nascia nas capitais nacionais.

A arquitetura recortava a paisagem cosmopolita com vitrines
ornamentadas que ostentavam produtos e marcas do mercado em franco
crescimento. A imagem fora potencializada nos mais diferentes aspectos e setores.
Na grande cidade, o sentido da visdo prevalecia sobre a audic¢do (Pais, 2010). A
modernidade se associou a hegemonia do olhar. Os meios de comunicacao
asseguraram 0 vinculo com a representacdo da cidade, tanto no real, como no
imaginario. A publicidade aproveitou o crescimento citadino para impetrar suas
narrativas. Com a exportacdo de valores culturais massificados, a presentificacao
do tempo se tornou responsavel por mudangas significativas nas relacbes humanas
e impactou as subjetividades (Morin, 1989 [1962]). Para Guy Debord (1997
[1967]), o tempo se tornou um fator de abstragcdo e, muitas vezes, esteve
conectado ao tempo de consumo das imagens. O consumidor transportou-se a
ficcdo das narrativas dos meios de comunicacdo, tornando-as reais através de
identificacOes catalisadas pela imagem. De forma cada vez mais constante, a
experiéncia urbana foi redimensionada pelos processos comunicacionais, e a
comunicacdo verbal ultrapassada pela comunicacéo a distancia (Canclini, 2005).

Com a organizagdo industrial, a oferta de bens e servigos se multiplicou,
promovendo um crescimento do comércio. O telefone, o telégrafo, o cinema, o
automovel, o avido, trens e estradas aproximaram as principais cidades do mundo
e inspiraram outra percepgdo da realidade. Os fluidos modernizantes do velho
continente geravam um clima de efervescéncia cultural neste lado do
Atlantico. Paris era a referéncia para a moda e a elegancia nacional, o grande
centro produtor de codigos culturais com seus cafés, dperas, teatros, boulevards e
alta costura. A literatura, que cultuava a boemia nos textos de Balzac, Baudelaire
e Rimbaud, era a grande inspiracdo dos intelectuais brasileiros. Os periodicos
ilustrados se tornaram o maior canal de consumo dos modelos franceses retratados

através da cronica social, da charge, sonetos e fotos de pessoas (Siciliano, 2014).
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Pianos, automoveis, perfumes, carros de turismo passam a ser anunciados nas
paginas de revistas. As importacdes comegam a gerar um lucrativo comércio, com
as mercadorias vindas de navio da Europa e dos Estados Unidos. O apreco e a
imitacdo das vanguardas europeias determinaram as principais escolhas de
consumo da sociedade brasileira. O chapéu, por exemplo, se tornou artigo
obrigatorio no vestuario de homens e mulheres. Mais de 1 milhdo e 400 mil
unidades foram produzidos pela industria chapeleira nacional em 1905.
Entretanto, segundo o vendedor Antonio Francisco Bandeira Junior, 0s
consumidores ndo podiam saber que o produto era feito no pais. “Se o comprador
souber que o chapéu é nacional, embora lhe custe 60% menos, ndo o querera!”
(ABRIL CULTURAL, 1980:13).

Viviamos sob forte influéncia do iconico periodo conhecido como Belle-
Epoque, que compreende a expansdo da cultura cosmopolita europeia desde o
meados do século XIX até a eclosdo da Primeira Guerra Mundial, em 1914
(Siciliano, 2014). O clima intelectual e artistico dessa época, marcada pela intensa
producdo cultural, inovagdes cientificas e paz entre os paises produziram
transformacdes traduzidas como novos estilos de vida e modos de pensar
(Scherer, 2012). O fascinio exercido pelos cabarés foi determinante para dar
prestigio social a cultura da diversdo, uma vez que nestes recintos era possivel
encontrar uma mistura de elementos da cultura das classes baixas com a cultura
erudita.

A eclosdo da Primeira Grande Guerra viria abafar e suspender a euforia
cultural dos tempos de Belle-Epoque. O mundo embarca em um novo tempo

marcado pelo horror dos conflitos armados ao custo de inUmeras vidas humanas.

2.3 — Novas perspectivas sociais e politicas

A Primeira Guerra Mundial trouxe profundas mudancas que
reorganizaram o0 mapa politico europeu e provocaram 0 nascimento de um novo

panorama social. Ndo por acaso € nesse contexto que surge a primeira agéncia de
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publicidade no Brasil, a Eclética. Na histéria da publicidade, 1914 é mais que
uma efeméride histdrica, € um ponto-chave para o estudo da comunicago.

A participagdo brasileira no conflito, chamado popularmente de “Guerra
de 14”, foi pequena. Sob comando do presidente Venceslau Bras, e forte presséo
popular, declaramos guerra aos Impérios Centrais*’ no dia 26 de outubro de 1917,
apoOs um cargueiro nacional ter sido torpedeado por um submarino alemao, perto
da costa da Espanha. Aquela altura outras embarcacdes brasileiras ja tinham sido
alvos de ataques. A Guerra evidenciou a lideranca de politicos como Rui Barbosa,
que agitava comicios a favor dos Aliados com o propdsito de finalizar o embate.
A falta de estrutura militar e os problemas internos do pais resumiram a
participacdo do Brasil ao envio de um grupo de aviadores do Exército e da
Marinha que foram integrados a Forca Aérea Real Britanica, em 1918, e médicos-
militares do Exército incorporados ao Exército Francés. A contribui¢do militar da
Marinha foi mais expressiva, com a missdo de monitorar a costa noroeste da
Africa a partir de Dakar, e 0 Mediterraneo, desde o estreito de Gibraltar
(Monteiro, 2014b).

A perturbacdo do comércio internacional provocou efeitos diretos na
economia brasileira. Com receio da dependéncia externa, o pais passou a investir
pesado na politica de industrializacdo, e na exportacdo de géneros alimenticios e
matérias-primas. Neste periodo, sdo fundados mais de seis mil estabelecimentos
fabris, como efeito da dificuldade de se obter manufaturas do exterior (Martins
Filho, 2011).

O historiador inglés Eric Hobsbawm, em seu livro A era dos extremos: 0
breve século XX (Hobsbawm, 1994), considera que a histéria do século XX foi
edificada nas bases catastréficas das trincheiras das guerras. O ano de 1914
representa um marco inicial para interpretar as transformacdes seguintes que
moldaram a politica, a economia, 0s comportamentos sociais, a cultura e os afetos
individuais. Para o autor, a Primeira e a Segunda Guerra e o0 surgimento da Unido
Soviética, como alternativa ao capitalismo, marcam a primeira fase do século XX
— de 1914 a 1948. Depois de duas grandes guerras e uma quantidade de mortes

humanas assustadora, novas sensibilidades e maneiras de se relacionar foram

" Os Impérios Centrais, originalmente chamados de Triplice Alianca, eram formados pelos
Impérios Alemdo, Austro-Hingaro e ltaliano. Contudo, a Italia acabou lutando do lado dos
Aliados, com base na Triplice Entente composta por Reino Unido, Franga e Império Russo
(Monteiro, 2014b).
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desenvolvidas. Rocha e Pereira (2009) mostram que foi a partir da Primeira
Guerra Mundial que a categoria de juventude passou a ser percebida e relevante
nas civilizagbes ocidentais. Com a imensa quantidade de jovens vidas perdidas
nas frentes de batalha foi preciso reconfigurar culturalmente essa nogéo perante 0s
demais segmentos, para que a engrenagem social ndo parasse de funcionar. A
concepcao de jovem foi entdo expandida, achatando a infancia e a maturidade.
Esse entendimento, surgido em meio a uma falta, se consolidou como um dos
referenciais mais fortes da narrativa publicitaria, trabalhado de forma mais intensa
pelas agéncias apds a Segunda Guerra.

Hobsbawm (1994) coloca ainda que a partir da experiéncia de destruicdo
causada pelas bombas atdmicas nas cidades de Hiroshima e Nagasaki, no Japéo,
em 1945, emerge uma nova percepcdo da histéria. O mundo sai de uma
perspectiva de sucessdo linear, calcada na ideia de progresso, de futuro
onipotente, para a ampliacdo do presente, inserindo-nos em uma presentificacéo
ininterrupta do tempo. A bomba trara a intuicdo de que o futuro ndo é providente e
pode ser muito cruel. Até aquele momento, o século XX ja tinha acumulado mais
mortes do que qualquer outro periodo histérico. Comeca-se travar outra relacao
com o tempo, um crescimento da ideia de que o presente € a Unica temporalidade

que vale a pena ser vivida. O futuro pode néo existir.

GeragOes inteiras se criaram a sombra de batalhas nucleares globais que,
acreditava-se firmemente, podiam estourar a qualquer momento, e devastar a
humanidade. Na verdade, mesmo 0s que ndo acreditavam que qualquer um dos
lados pretendia atacar o outro achavam dificil ndo ser pessimistas, pois a Lei de
Murphy é uma das mais poderosas generalizacbes sobre as questdes humanas
(“Se algo pode dar errado, mais cedo ou mais tarde vai dar”). A medida que o
tempo passava, mais e mais coisas podiam dar errado, politica e
tecnologicamente, num confronto nuclear permanente baseado na suposicdo de
que s6 o medo da “destruicdo mutua inevitavel” (adequadamente expresso na
sigla MAD, das iniciais da expressdo em inglés — mutually assured destruction)
impediria um lado ou outro de dar o sempre pronto sinal para o planejado suicidio
da civilizacdo. N&o aconteceu, mas por cerca de quarenta anos pareceu uma
possibilidade diaria. (HOBSBAWM, 1994:224).

Diante da ideia da iminéncia da morte, o presente foi reforcado como um
valor marcante na construcao das sensibilidades. A valorizacdo do presente como
codigo cultural fortalecia tambeém a consolidacdo da cultura de massas, que se

expandia cada vez mais como uma doutrina planetaria. “A Cultura de Massas
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privilegia 0 presente em uma imensa extensdo que desposa e estimula a
atualidade.” (MORIN, 1989 [1962]: 184). Mensagens fundamentadas na
publicidade, que exportavam modelos de juventude, beleza, celebridades, praticas
de lazer e consumo se espalhavam rapidamente e modificavam os estilos de vida
em todo o Ocidente. A renovacdo dos modismos e das mensagens
comunicacionais promovem uma atualidade eterna e cambiante, onde opera-se um
fluxo incessante de esvaziamentos e uma busca constante da felicidade. O tempo
se torna flutuante, tudo se substitui muito depressa com a perpétua incitacdo ao
consumo.

Com a emergéncia da sociedade industrial, 0 avan¢co do conhecimento
cientifico desde o fim do século XIX, a multiplicacdo das cidades neste inicio do
século XX, o consumo é endossado socialmente como um grande enunciado para
determinar a distingdo social. Com a perda da dimensédo humana do espaco da
producdo (Marx, 1978 [1848], 1980 [1867]), agora caracterizado pelo
automatismo tecnoldgico dos processos industriais, este valor se transfere para o
polo oposto, 0 do consumo, palco das emocoes, identificacdes, usos e satisfaces
(Rocha, 1985). Dentro da cultura de massas, 0 consumo é associado ao espaco do
lazer e ao desenvolvimento do prazer, da diverséo, da felicidade moderna.

Embora, o carater sanguinario das duas grandes guerras va marcar a
primeira metade do século XX, o desenvolvimento e expansdo da industria
cultural (Adorno; Horkheimer, 1991 [1947]) caminhou paralelamente as
atrocidades dos campos de batalha. Por volta de 1930, especialmente nos Estados
Unidos, o cinema e o radio comegam a oferecer esta cultura que pretende atingir a
todas as classes, independente das diferengas de riqueza, escolaridade, género,
religido.

O universo de produgdes simbolicas da industria cultural envolveu,
encantou, seduziu, de forma tdo contundente o mundo ocidental que seus produtos
se tornaram uma espécie de espelho através do qual podemos assistir e procurar
entender diferentes aspectos da vida moderno-contemporanea. Para Neal Gabler
(1999), o entretenimento propagado pela cultura de massas se tornou uma forca
tdo poderosa que acabou se fundindo com a prépria vida. A ideia de que o
entretenimento ndo exigia nenhum esforco mental para ser contemplado também
foi usado como argumento para tentar explicar a primazia desse artificio sobre as

massas (Chaui, 2006). O entretenimento provocava reacdes ligadas a nocdo de
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prazer, respondia apenas a logica das sensacOes. Desta forma, a estratégia do
entretenimento acoplado as produgdes culturais emergentes buscava um consumo
baseado na funcao de lazer.

Essa industria que espalhava diversdo por todos os cantos também foi
fomentada pela diminuigéo gradativa da jornada de trabalho. Ao longo de todo o
processo de industrializacdo, essa foi uma reivindicagdo constante em muitos
paises. No inicio do século XX, o Brasil ainda seguia 0 modelo da Inglaterra na
época da Revolucdo Industrial, com jornadas de doze horas diarias, totalizando até
3.600 horas por ano. Em geral, as jornadas eram fixadas de acordo com a vontade
dos empregadores. Somente a partir da década de 1920 que se consolida a
exigéncia dos “trés oitos: oito horas de trabalho, oito horas de lazer e oito horas
de descanso®®. Em 1919, a Organizacdo Internacional do Trabalho limitou a
jornada diéria de trabalho no setor industrial para oito horas e a semanal para 48
horas. Essa convencdo foi adotada por 52 paises, entre eles Franca, Bélgica,
Canada, Chile, Bolivia, Argentina. Mesmo com o padrdo imposto pela OIT,
algumas empresas francesas e norte-americanas chegaram a reduzir a carga
horaria de trabalho para 40 horas semanais. Com mais horas livres para o lazer, 0s
parques, 0 cinema e, mais tarde, o radio e a televisdo se tornaram divertimentos de
massa que provocavam um desprendimento momentaneo da realidade. O
entretenimento era considerado como parte do ciclo de reposicdo de forcas
corporais e psiquicas e parte fundamental também do sistema de consumo (Morin,
1989 [1962]).

Desta forma, os contetdos transmitidos pelos meios de comunicacao se
tornam importantes sustentaculos da estrutura capitalista presente nas grandes
metrépoles (Morin, 1989 [1962]). A perspectiva de transformar bens culturais em
mercadorias destinadas ao consumo e o controle ideologico das massas
convertidas em “audiéncias” pelas classes dominantes foi duramente criticada
pelos intelectuais da Escola de Frankfurt. Este pensamento, que nasce diante das
tensdes politicas europeias das décadas de 1930 e 1940, considera a industria
cultural um enorme risco as sociedades, uma vez que ela vai padronizar a fruigdo

dos produtos culturais através de seu sistema simbolico sedutor. Tal mecanismo

'8 International Labour Organization. Convention 1, 1919. Padroniza a jornada de trabalho diaria
em 8 horas e a semanal em 48 horas. As informagdes que seguem no paragrafo estdo contidas no
mesmo documento. Disponivel em: <http://www.ilo.org/ilolex/english/convdispl.htm>
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de persuasdo subjetiva através dos meios de comunicacdo, que se espalhavam
pouco a pouco por todo o planeta, estaria destituindo a capacidade critica das
populacgdes e abafando a acao politica (Adorno; Horkheimer, 1991 [1947]).

Para fugir da violéncia dos regimes totalitarios europeus, importantes
pensadores, entre eles Theodor Adorno, Max Horkheimer e Herbert Marcuse,
migram para os Estados Unidos. Walter Benjamin, um dos maiores expoentes da
filosofia frankfurtiana, se suicida em 1940 durante uma tentativa de fuga pela
fronteira da Franca com a Espanha.

Nos Estados Unidos, o American Way of Life, o estilo de vida americano,
propagava os prazeres da cultura que vendia diversdo. Produzida segundo as
normas da fabricacdo industrial, a cultura de massas constitui um corpo de
simbolos, mitos e imagens referentes a vida pratica e a vida mental, um sistema de
projecdes e de identificacBes caracteristicas que buscam o maior potencial de
consumo (Morin, 1989 [1962]). Segundo essa critica, na cultura de massas ndo ha
descontinuidade entre a arte e a vida, as barreiras que delimitam os aspectos
ficcionais e reais comecam a ceder. A cultura de massas acrescentar-se-a as
culturas nacionais, humanistas e religiosas, sem entrar em competicdo com as
doutrinas ja existentes. No entanto, ela ira conseguir submeter os elementos
dessas culturas as normas da industria cultural (Morin, 1989 [1962]).

Deste modo, a compreensdo da cultura moderno-contemporanea passa, de
algum modo, pelo desvelamento dos contetdos transmitidos pelos meios de
comunicagdo, uma vez que suas narrativas se firmam como modos de estabelecer
relaces com o mundo, modificando ndo s6 as sociabilidades, como elaborando
também novas formas de subjetividade. Para incitar desejos de consumo e
desenvolver no imaginario coletivo os temas da cultura de massas, a publicidade
se firma como o grande pilar por trds das mensagens comunicacionais. A
publicidade é onipresente na cultura de massas, € um de seus prolongamentos
praticos, ela vende a ideologia projetada pela indlstria cultural. “Ela nao
empacotava produtos, mas sonhos. Na sua linha de producdo ndo havia ago,
comida em lata ou detergente, mas icones, simbolos e significados.” (ABAP,
2005: 19). A industria publicitaria maneja os signos e transforma as necessidades
humanas. Os bens materiais cessam de ser utensilio de conforto e se tornam
elementos de prestigio e status. Atraves da adesdo do consumidor ao seu discurso,

a narrativa publicitaria criara cada vez mais enunciados persuasivos que nao estdo
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conectados com a nocdo de verdade utilitaria ou valor de uso de um objeto, e sim
com a realidade do signo profético que emite. O objeto passa a ser o
“pseudoacontecimento” que se torna acontecimento real da vida cotidiana através
dos sentidos simbolicos (BAUDRILLARD, 2010 [1970]: 163). Consumir se torna
um ato de compartilhamento de sentidos, um rito que elabora formas de
comportamento e agdo social, e distribui os individuos em castas ou segmentos

discriminatorios.

A escolha dos bens cria continuamente certos padrdes de discriminacéo,
superando ou reforgando outros. Os bens séo, portanto, a parte visivel da cultura.
Sdo arranjados em perspectivas ou hierarquias que podem dar espaco para a
variedade total de discriminagdes de que a mente humana € capaz (...) O consumo
usa bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos
processos fluidos de classificar pessoas e eventos (...) O individuo usa 0 consumo
para dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua familia, sua localidade, seja na
cidade ou no campo, nas férias ou na cidade (...) O consumo é um processo ativo
em que todas as categorias sociais estdo sendo continuamente redefinidas.
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004 [1979]: 114-116)

A narrativa publicitéria sera o grande “elo” que atribuira significados entre
a producdo impessoal e o consumo. A publicidade sera a ponte entre estas duas
esferas e seus significados depositados no plano social (Rocha, 1985). Assim, o
consumo ganha espaco na vida moderno-contemporanea como 0 processo de troca
simbolica em que as identidades dos produtos, embutidas de representacdes
orquestradas pela narrativa publicitéria, se transferem para as identidades dos
consumidores. O dominio da producdo precisa ser nomeado, categorizado,
objetivado dentro de um contexto cultural, a fim de que existam motivos para que
0 consumo se realize. A publicidade sera atribuido este papel classificatorio. E a
partir dos sistemas discriminatdrios construidos e negociados em cada grupo
social que as visdes de mundo e os estilos de vida sdo edificados.

Portanto, 1914 se pde como um importante referencial para a compreenséo
da era moderna uma vez que, a partir da Primeira Guerra e do crescimento da
cultura do consumo, comeca a emergir a percepcao de que a producdo simbolica
poderia ser um valioso instrumento de dominacdo das massas. O fascinio e
adoracdo exercidos pelo simbolismo da inddstria cultural irdo direcionar

pensamentos, forjar identidades e compor estilos de vida.
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N&o a toa, um importante personagem deste momento histérico passa a
utilizar os meios de comunicagdo como poderosos instrumentos para a
proliferacdo de uma ideologia. Nas décadas de 1930 e 1940, Adolf Hitler investe
na construcdo de discursos elaborados, sedutores, romanceados. Tais narrativas
simbdlicas foram elementos cruciais para a implementacéo das politicas nazistas,
principalmente a sustentacdo da guerra e o exterminio de milhdes de pessoas com
o holocausto. Algumas conotagdes pejorativas associadas ao termo “propaganda”
sdo oriundas justamente desta ligacdo com a propaganda nazista e sua abundante
aplicacdo durante todo o periodo hitlerista. Quando chegou ao poder em 1933,
Hitler criou o Ministério da Propaganda, comandado por Joseph Goebbels.
Técnicas de persuasdo foram cientificamente planejadas para influenciar a opinido
publica. Os objetivos do Ministério eram garantir a expansdo da mensagem
nazista através da arte, teatro, cinema, literatura, musica, radio e imprensa. O habil
orador Goebbels, que também foi cineasta, jornalista e filésofo, queria assegurar
gue nenhum cidad@o na Alemanha tivesse acesso ou consumisse ideias contrarias
ao Partido Nazista. Para isso, censurou toda a imprensa alema, fechou jornais,
editoras, radios e emissoras de televisdo. Em Berlim, o ministro da propaganda
passa a editar o jornal Der Angriff (O Ataque), onde veiculava ataques e
difamacdes antissemitas. Produzia filmes em que mostrava uma Alemanha
préspera e feliz com a supremacia ariana (Longerich, 2014). Estimulo ao
preconceito racial, patriotismo exacerbado, xenofobia eram temas das peliculas e
propagandas que sempre condenavam o0s judeus, sob a alegacdo de que eram
culpados por acumular riquezas e explorar a nacdo alema. Foi Goebbels quem
cunhou a saudacdo cinematogréfica: Heil Hitler — Ave Hitler ou Vida Longa a
Hitler. O fuhrer (em aleméo: guia, chefe, lider) se destacava por seus discursos
enfaticos, com cendrios, postura, entonacdo, luz, figurinos meticulosamente
orquestrados para causar a maior impressao de poder possivel. O estilo € até hoje

usado por politicos, profissionais da propaganda e palestrantes (Longerich, 2014).
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2.4 - O sistema de classificagdo publicitario

Para pensar a publicidade como um dispositivo que articula importantes
significados culturais no mundo moderno-contemporaneo é preciso refletir sobre a
forma como suas classificacGes sdo acionadas. As sociedades tém o exercicio da
classificagdo como uma pratica central na elaboracdo da ordem cultural ao
estabelecer significados e, através deles, entender o mundo ao redor. Foi Lévi-
Strauss (1975 [1962]; 2012 [1962]) em dois textos classicos sobre o totemismo —
Totemismo hoje e O pensamento selvagem — ambos publicados em 1962, que
trouxe a questdo das classificacdes para o centro dos debates na Antropologia.
Neles, Lévi-Strauss interpreta o totemismo, indicando que este é, sobretudo, um
sistema de classificacdo que articula diferencas e semelhancgas entre natureza e
cultura. Nestes textos escreveu duas frases que viraram epigrafes especialmente
conhecidas. Uma — “classifica-se como pode, mas classifica-se” — foi escrita em O
pensamento selvagem, e revela o desejo humano de classificar a qualquer preco,
procurando juntar coisas, combinar pecas, articular diferencas, dentro do principio
I6gico, cuja regra € sempre poder opor termos, relaciona-los. A outra — “as
espécies naturais ndo sdo escolhidas por serem boas para comer, mas por serem
boas para pensar” — foi escrita em Totemismo hoje, e sublinha o aspecto simbolico
do mundo natural, indicando que fazemos a passagem da matéria inerte para a
cultura material. Os sistemas totémicos tiram seu valor operatorio do carater
formal que possuem: sdo codigos que levam e trazem mensagens entre séries
distintas. Para Leévi-Strauss (2012 [1962]) a nogdo de natureza é relativa, é
culturalmente definida. As concepc¢des culturais da natureza, por sua vez,
compartilham um traco comum: sdo o espaco de onde a dimensdo humana se
perdeu e, em certo sentido, a “natureza” ¢ o “outro”.

Um possivel paralelismo entre natureza/cultura e produgdo/consumo foi
elaborado no livro Magia e capitalismo (Rocha, 1985), no qual é discutida a
possibilidade de que na sociedade moderno-contemporanea o lugar de sistema
totémico — codigo que converte mensagens entre natureza e cultura — € ocupado
pela midia e, particularmente, pela publicidade, que converte as mensagens entre

producdo e consumo. Assim, a esfera da producdo precisa ser revestida dos
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simbolos que véo lhe dar sentido. E o consumo é a arena onde, efetivamente, este
sentido ocorre. A producéo € algo que s6 adquire lugar social quando impregnada
de significado. Ela, como processo de transformacdo da natureza, so alcanga seu
destino de ser consumida — sem o qual ndo precisaria existir — através da
construcdo de significados que humanizam produtos e servigos. A esfera da
producdo, sem atribuigdo de significado, € a esfera da falta que separa as palavras
(significado) e as coisas (produtos e servi¢os). Introduzir o significado na esfera
da producéo quer dizer criar um codigo que faz dai nascer o consumo. A producéo
em si mesma nao é nada, ndo “diz” nada. Em certo sentido, como lembra Marshall
Sahlins (1979), uma casa vazia ndo seria uma casa.

Assim, todo e cada resultado da acdo produtiva industrial € revestido de
simbolos que se articulam em um cddigo que completa produtos e servicos,
dotando-os de sentido, sob a forma de usos, razbes, desejos, instintos ou
necessidades. A producdo s6 cumpre seu destino de ser consumo através de um
sistema que lhe atribui significacdo, permitindo participar de um idioma e ser
expressao em uma linguagem. Na sociedade moderno-contemporanea, 0 consumo
é, portanto, o sistema que classifica bens e identidades, coisas e pessoas,
diferengas e semelhangas na vida social contemporénea. Por isso dizemos que
produtos e servicos falam entre si, falam conosco e falam sobre nds — a decoracao
“fala” das casas, a roupa “explica” estilos e personalidades. Bens de consumo
expressam nosso lugar na sociedade, quem é préximo ou distante, expressam
nossos “interiores”, sentimentos ou desejos €, N0 MesMoO Processo, expressam as
relacBes dos proprios bens entre si. Por isso as ideias tdo corriqueiras de que tal
roupa pode ser a “cara” de alguém, tal carro revela “alto status” ou de que tal
mesa de centro “combina” com o sofa da sala.

Neste sentido, a publicidade, através de suas narrativas midiaticas que
invadem o cotidiano de forma téo trivial, elabora classificacGes, institui diferencas
e semelhancas, bem como torna possivel organizar a cultura material em posicdes
definidas, articuladas e hierarquicas. E através de oposicdes entre os elementos
componentes desse mundo dos bens que representacfes sociais sdo balizadas, o
imaginario ganha sustentacao concreta e as efetivas relagdes de vida entre atores
sociais acontecem.

Nas sociedades de consumo moderno-contemporaneas, 0s objetos e a

circulacdo de mensagens publicitarias sdo um excelente suporte para articular
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trocas entre as pessoas, instalar vinculos, agrupar semelhancas, construir
diferencas, produzindo e mantendo codigos de relacionamento. Neste sentido,
podemos dizer que toda cultura material guarda uma informacdo, possui um
significado, ao mesmo tempo em que é uma plataforma que carrega esses
significados para diferentes lugares e os elabora como experiéncias multiplas. Em
nossa vida social, o mundo dos bens marca identidades, explicita opinides,
organiza regras de troca, doutrina uma etiqueta para o corpo, desenvolve afetos.
Parafraseando Lévi-Strauss, pode-se dizer que ““(...) as espécies de nossa producao
sdo boas para pensar.” (ROCHA, 1985: 156), sintetizando a complexidade da
relagdo sujeito-objeto em nosso mundo. Portanto, a forma como acomodamos e
nos adequamos aos produtos e servicos é determinante para a compreensdo da
nossa experiéncia. Se os padrGes de consumo podem revelar lugares de insercdo
social, a relacdo com os objetos é central para a construcdo das subjetividades.
Numa cultura em que o consumo batiza, nomeia nossa singularidade historica
como “sociedade de consumo”, a reflexdo sobre afinidades entre individuos e
materialidades indica uma perspectiva interessante para entender aspectos da
trama social.

A ordem moderno-contemporanea atualiza, mais do que qualquer outra
temporalidade, o cruzamento das relaces entre homens e artefatos na construcéo
das identidades. Os objetos contam as historias de vida, sdo itens que podem
servir como arquivos que conservam, inscrevem o valor memorial das
experiéncias do passado, assim como também projetam sentidos para os valores
gue queremos instituir no futuro, os tipos de pessoas que pretendemos nos tornar e
a imagem social que desejamos atingir (McCracken, 2003). Objetos celebram
datas especiais como nascimentos, casamentos, formaturas, aniversarios. Em
geral, momentos importantes das nossas trajetérias pessoais e profissionais séo
marcados por rituais e adornados por objetos comemorativos, simbolos de
determinada passagem. Assim, a alianca demonstra que alguém é casado, o
diploma enrolado em um canudo atesta que o estudante completou sua formagéo
universitaria, o brinquedo parabeniza a crianca que acabou de completar mais um
ano de vida.

A presenga de artefatos materiais sustentando a pratica do ritual em nossa
sociedade afirma o consumo como dispositivo articulador de vinculos de sentido

entre objetos e sujeitos, além de ressaltar as dinamicas interacionais que se déo
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entre cultura material e construcdo das subjetividades. Todos os grupos sociais
possuem eventos que sdo considerados singulares, Unicos, escapam a rotina e
marcam momentos especiais das trajetorias de vida. Podem ser ocasides festivas,
religiosas, profanas, formais, informais. Nas sociedades exdticas ou tribais, como
mostra DaMatta (2011), os elementos méagicos ou religiosos sdo usados como 0s
principais articuladores de sentidos, associando os rituais a esfera do sagrado que
rege a vida simbolica e organiza a experiéncia coletiva nestas culturas. Logo,
podemos dizer que o ritual tem uma dimensdo transformadora da experiéncia
humana. “Os rituais concedem autoridade e legitimidade quando estruturam e
organizam as posicGes de certas pessoas, 0S papéis mais ou menos claros, 0s
valores morais e éticos e as visdes de mundo.” (TRINDADE; PEREZ, 2014:159).

Os ritos exprimem o aspecto intangivel das relagdes. Por meio da vivéncia
repetida, a ritualizacdo oferece seguranca e tranquilidade emocional a um grupo.
A formalidade e a repeticdo sdo caracteristicas que definem a experiéncia do
ritual, conhecemos a sequéncia das acdes, suas etapas e encadeamentos, 0 que
ajuda a desenvolver um senso de pertencimento a nossa coletividade. A ordem e a
tradicdo inspira a perpetuacéo daqueles valores grupais para as geragdes futuras.

Trocas de objetos, relagdes de posse, usos e desinteresses de produtos séo
processos rituais. As transferéncias de significados dos valores sociais para 0s
bens e dos bens para os sujeitos vao balizar as préaticas rituais na sociedade de
consumo. Portanto, o ritual € um sistema cultural de comunicacdo que pode ser
exercido através da publicidade. O discurso interno ao anuncio vai destacar certos
elementos da realidade, rearranja-los e combina-los de uma forma particular,
como no rito. O ato da compra subentende a transposi¢do de uma coisa a outra,
logo do encontro do sujeito com o mundo do andncio e o deslocamento do
significado do produto para a identidade do sujeito. Como num conto de fadas,
onde a Gata Borralheira é transformada em Cinderela, o consumo transformaré a
subjetividade humana em um passe de magica.

McKendrick, Brewer e Plumb (1982) observaram que, no
desenvolvimento moderno, a ligacdo entre 0s jovens e 0s objetos que compunham
suas identidades mudou. As novas geracGes ndo estdo mais interessadas em herdar
artigos de seus antepassados. As posses que ostentavam certos significados sobre
linhagem familiar, estirpes ou valores memoriais perderam apelo frente a

rotatividade do consumo e aos mecanismos de persuasao contemporaneos, entre
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eles a publicidade. A partir do século XVIII, a familia tornou-se menos disposta a
herdar e mais propensa a comprar novos itens, escolher novas insignias de
distingdo. A organizacdo familiar seleciona entre a pluralidade de produtos
disponiveis aqueles que apresentam um conjunto de signos que a representem
socialmente. A cada nova mudanga, um novo significado surge, um novo status,
um novo senso de pertencimento. Também vemos um enfraquecimento da
instituicdo coletiva diante do individualismo crescente. Desta forma, o0s
individuos, mais autbnomos do sentido de coletividade familiar, sdo impelidos a
comprar de forma continuada, e a cada movimento de compra hd uma
ressignificagdo do conceito de si. As razdes coletivas pelas quais viver se
enfraqguecem e emerge uma valorizacdo excessiva do individuo, em que o
consumo dirigira boa parte das relacoes.

O consumo rotativo, efémero do mundo contemporaneo amplia a margem
de possibilidades para a constituicdo e manutencdo das identidades. As conexdes
com as geracOes anteriores sdo diminuidas diante da vinculacdo crescente com o
mundo do consumo e das livres possibilidades de escolha. As identidades sdo
refletidas como quadros inteiramente em branco, em que o0s individuos podem
preencher com os conteidos que desejarem, apaga-los e reescrevé-los novamente.
Os objetos tém um papel-chave nesta escrita do self, nesta gama de definicdes

para as identidades sociais.

Para o velho sistema da familia e da heranca, 0 movimento dos bens de uma
geracdo para a seguinte constituia um importante método de preservacdo da
corporacdo, garantindo sua continuidade, retransmitindo seus valores, e trazendo
para dentro da linhagem cada uma das sucessivas geracdes. (...) Para o novo
sistema, 0s bens sdo igualmente importantes. Constituem uma das fontes as quais
a familia e seus individuos recorrem a fim de obter um significado que ndo mais
Ihes é legado pela linhagem. Tais bens séo Uteis desta forma somente porque sao
produtos de um sistema gerador de significado e porque sdo perpetuamente
revistos por novas circunstancias sociais. A grande e geral aceitagdo de seu
significado os torna praticamente inGteis para as geragdes sucessivas.
(MCCRACKEN, 2003:77-78).

Conduzida por novos gostos e opgoes, as geracOes correntes se entregam
ao processo sucessivo de aquisicdo de bens e mercadorias na cultura de consumo.
O desprendimento dos valores em torno da familia rumo a uma individualizagéo

de corpos é um fator significativo para o incremento do consumo moderno. O
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individualismo é um dos eixos de sustentacdo do sistema capitalista. O conceito
ocidental de “pessoa”, como coloca McCracken (2003), foi um dos grandes
desdobramentos de nossa cultura, uma vez que mudamos a unidade de consumo,
substituindo o nucleo familiar pelo individual. O sujeito independente é
convertido em consumidor apto a fazer suas escolhas do modo que bem entender.
As necessidades de consumo conspicuo se tornam mais imediatas neste mundo
individualizado e ndo dependem do status acumulado pelo cla familiar. A
competicdo social sera um grande motor que ira fomentar a publicidade e ampliar
as demandas de tempo dedicadas ao consumo. Uma quantidade expressiva de
informacdo serd necessaria para que 0s atores sociais possam fazer as escolhas
com seguranca. Os novos “conceitos de pessoa” apontaram para novos padroes de
consumo, ao mesmo tempo em que foram por eles regidos (McCracken, 2003).

As tantas transformagdes que marcaram o mundo ocidental desde a
industrializacdo ndo foram caracterizadas como revolugdes somente pela mudanca
nos habitos de compra, gostos e preferéncias, mas sim pela alteracdo nos
conceitos culturais, nas relaces humanas com o tempo, 0 espaco, a familia, o
corpo, a economia, a coletividade politica. A cultura ocidental tornou-se cada vez
mais condicionada e unificada pelos bens e praticas de consumo que depositaram
significados nos corpos e subjetividades. A rotatividade da producéo foi acelerada
e os profissionais da midia ndo pararam de trabalhar para aumentar a intensidade
das dindmicas da moda. Técnicas de persuasdo que inventavam estilos e davam
descrédito para artigos antigos foram constantemente aperfeicoadas (McCracken,
2003). Os bens passaram a nado ter mais compromisso com longevidade ou com o
grupo familiar em si. O dilema do novo se instaura e se torna um vicio incessante
(Morin, 1989 [1962]). A nobreza como valor social geracional entra em declinio
face ao consumo como elemento que proporciona o0 novo valor de nobreza aos
cidad&os.

Georg Simmel (2008 [1905]) foi um dos autores pioneiros na percepgao
dessa transformacdo cultural. No inicio do século XX, ressaltou o transito social
instituido pela adesdo ao consumo. A oscilagdo entre as diferentes camadas
sociais foi denominada pelo socidlogo de efeito “trickle-down”, uma espécie de
deslocamento que se da quando os individuos de baixa posi¢cdo comecam a ter
acesso e adquirir os bens dos individuos de alta classe. Com isso, 0s abastados

transferem-se forcadamente para outros marcadores de posicdo social. Com suas
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categorias de produtos sendo copiadas pelos grupos inferiores, a classe superior
passa a criar inovagdes, conceber novas modas. Um ciclo infindavel de renovacéo
se impde ao corpo social. A perda de determinados simbolos pela fidalguia
provoca o surgimento de outras representacdes de status. Williams (1982) destaca
como a burguesia do século XVIII imitou a aristocracia, a medida que reconhecia
como a economia privada permitia 0 consumo conspicuo. Os grupos que antes
possuiam distincao atraves dos signos pertencentes aos seus antepassados agora se
veem subordinados ao incessante principio da moda e o poder do capital. A
mobilidade social ndo estd mais atrelada ao legado geracional, ela pode ser
conquistada de maneira imediata através do consumo. A renda é convertida em
status instantaneamente atraves dos produtos. O consumo proporciona uma nova
configuracdo social, variante, transitoria, instavel, com classificacdes inconstantes
construidas a cada movimento histdrico.

Na cultura moderno-contemporénea, a publicidade seria este sistema
classificatério que batiza e dirige as escolhas das novas geracdes (Rocha, 1985).
Classificar € impor um padrdo, uma ordem, um modelo a ser seguido, é organizar
as diferencas, regular os sentidos, estabelecer uma fronteira simbdlica que
traduzird e orientara as praticas sociais. E a partir dos sistemas classificatorios
construidos e negociados entre 0s grupos sociais que as interpretacées de mundo
sdo legitimadas. O exercicio da classificacdo permite demarcar o que é certo e 0
que é errado, 0 que € aceitavel e o que é proibido em determinada cultura.

A ideia de que o discurso publicitario aciona ou edifica um sistema de
classificacdo na cultura moderno-contemporanea é decorrente de uma reflexédo
que observa o social a partir de movimentos continuos de semelhancas e
diferengas, posicionamentos dindmicos de elementos que impdem hierarquias.
Sdo divisbes categoricas que oferecem guias para a compreensao e localizagcdo no
mapa da cultura.

Assim, o discurso publicitério, produzido e colocado em circulacdo pelos
meios de comunicacdo, d& vazao, apelo e visibilidade a valores ja presentes no
imaginario coletivo, como tambeém € capaz de articular significados inéditos que
serdo gradativamente incorporados aos modos de vida. A vocacdo classificatoria
da publicidade é oriunda de um dialogo e uma intersecdo profunda entre os meios
de comunicacdo e os atores sociais, sobretudo com a subjetivacdo dos valores da

cultura de massas e sua penetracdo nas experiéncias. A narrativa publicitaria ira
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relacionar produtos aos habitos de determinados tipos de pessoas, atribuindo
significados culturais aos bens, apontando os espagos que eles devem ocupar e a
maneira pela qual devem ser usados. Os andncios apresentam uma espécie de
cartilha, sugerem ensinamentos, tanto sobre utilidades materiais, quanto sobre
regras sociais estabelecidas a partir do consumo de mercadorias fabricadas em
grande escala.

Para Baudrillard (2010 [1970]), nunca consumimos 0 objeto em si, no seu
valor de uso, consumimos 0s objetos manipulados por signos que distinguem o
individuo, quer alocando-o em seu grupo social ideal, quer diferenciando-o dentro
deste grupo por referéncia a um grupo de status superior. O sistema publicitéario
oferece perspectivas para a compreensdo dos vinculos de sentidos travados entre
0s objetos — mediatizados através de marcas e anincios — e consumidores.

Consumir, portanto, se torna uma ac¢do de comunicagdo, troca e reparticdo
de sentido, um ritual em que sdo ativados sistemas classificatorios para tracar as
estratégias pessoais de acdo social. Os esquemas de classificacdo sdo elaborados a
partir da relacdo entre bens e pessoas. Campbell (1987) argumenta que ndo existe
um Unico sistema absoluto que dé conta dos significados que os objetos podem ter
em uma determinada cultura e tempo historico. Os artefatos podem assumir
maultiplos sentidos em distintos contextos. Além disso, para o autor, a dimensao
comunicativa s6 se completa com a compreensdo do outro. Se o interlocutor ndo
tiver elementos culturais para decifrar os significados decorrentes de uma emissao
comunicativa, o sentido ndo se deduz ou vai por outros caminhos. A mensagem
pode assumir diferentes conotacdes interpretativas, dependendo de como sera
percebida pelo receptor. Neste contexto, a informacgdo transmitida pode ser
decifrada de maneira completamente equivoca a que se intencionava.

A narrativa publicitaria pode ser entendida como um discurso social que
pretende firmar, estabilizar, manter esses significados que sdo tdo volateis. O
objetivo é consolidar signos em certos contextos, criando uma linguagem comum
de compreensdo da realidade, onde o dialogo é rematado através do consumo. A
relacdo entre pessoas e objetos € interligada pelos sistemas de classificacdo
publicitarios, que acionam sentidos fundamentados em categorias culturais, eixos
plurais que ndo estabelecem pardmetros fechados ou cartesianos. Os anuncios irdo
efetivar significados em certos contextos, por espacos de tempo sempre muito

efémeros, uma vez que a rotatividade dos significados precisa ser constantemente
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revista e reelaborada, a fim de manter viva a ldgica giratéria do sistema de
consumo. Logo, a dimensdo histérica é essencial para a transformacdo dos
critérios de distincdo. Novas classificaches e escalas de valores sociais sdo
constituidas ao longo do tempo, e podem ser observadas atraves do discurso
publicitario. O investimento em certas linhas narrativas pela midia esta
intimamente atrelado aos interesses dos anunciantes e ao tempo historico-cultural
em que estdo inseridos. Na década de 1980, por exemplo, fumar cigarros era uma
pratica extremamente estimulada pela publicidade, que promovia o tabagismo
como simbolo de prestigio, afirmacdo em determinados grupos, emblema de
sucesso profissional e pessoal. As memoraveis propagandas de cigarro Hollywood
traduziram o espirito da época e ditaram um estilo de vida almejado por muitos no
periodo. Na maioria dos comerciais, jovens bonitos e atléticos eram mostrados
praticando esportes radicais em lindas paisagens ao som de musicas conhecidas. A
indUstria do tabaco estava numa trajetoria ascendente, e além de influenciar os
ideais e praticas de toda uma geracdo, também se tornou um dos principais
anunciantes da midia de massa, investindo em propagandas milionarias. Nas
novelas dos anos 1980 era comum assistirmos personagens bem-sucedidos com
um cigarro nas maos. A partir da década de 1990, o habito de fumar comegou a
ser condenado pela sociedade brasileira. Em 15 de julho de 1996, a Lei 9.294/96
proibiu a publicidade de produtos derivados do tabaco nos veiculos de
comunicacdo. A propaganda comercial de cigarro ficou restrita a pdsteres, painéis
e cartazes na parte interna dos pontos de vendal®. As empresas de tabaco foi
vetado, inclusive, o direito de patrocinar atividades culturais e esportivas. Estima-
se que essa fatia de mercado foi tomada pelas grandes empresas de cerveja,
mesmo com a proibi¢gdo dos anuncios de bebidas alcodlicas antes das 21 horas.
Assim, apesar do alcool ser um dos maiores problemas de satde publica no
mundo, ndo temos propagandas que estimulem, ou legislacdo que proiba, a
populacgéo a parar de beber.

Podemos observar que regulagdes que foram valorizadas em um
determinado momento cedem lugar a argumentos totalmente opostos em outro.
Com a explosdo demogréafica ao redor do planeta nas ultimas décadas e o aumento

da expectativa de vida, preocupacfes com a salde e 0 meio ambiente tomaram

19 Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9294.htm
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conta do discurso social e foram, naturalmente, incorporadas pela narrativa
publicitaria em suas produgdes. Assim, o cigarro foi estigmatizado como um vil&o
dos novos principios sociais. Em outubro de 2011, a Organizacdo das Nagdes
Unidas anunciou que a populacdo mundial chegou a marca de sete bilhGes de
habitantes20. Enquanto em 1980 tinhamos uma previsdo de 62,7 anos de vida, a
média atual alcanca os 73,9 anos. Em trés décadas tivemos um aumento de 17,9 %
na expectativa de vida no Brasil, segundo o Relatério de Desenvolvimento
Humano 2014 do Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD).
Saude e bem-estar se tornaram expoentes culturais e objetivos simbolicos em
espacos em que o consumo funciona como bussola social (Aucar; Rocha, 2012).
Sendo assim, esses mapas de orientacdes sociais-culturais que invadem a vida
contemporanea ndo poderiam deixar de ser privilegiados pelas escolhas
publicitarias. Cuidados com o corpo, pratica regular de exercicios, novas técnicas
de controle das ansiedades, alimentacdo saudavel, bom uso dos recursos naturais,
apreco pelas questdes ambientais foram alguns dos temas que ganharam forca e
adesdo a partir dos anos 1990. Na esteira dessas transformacgdes culturais nos
deparamos com algumas mudancas do espaco urbano e dos habitos de consumo,
tais como multiplicacdo de academias de ginastica, recordes de cirurgias
plasticas®, aumento de feiras e alimentos organicos nos supermercados, além de
uma propagacdo sem precedentes de produtos para a estética, beleza e lazer. Ou
seja, 0 sujeito moderno-contemporéneo vive mais. Para viver mais, ele precisa
trabalhar mais e manter um corpo saudavel, em plena capacidade produtiva. O
aumento da producéo estimula diretamente um aumento do consumo. Incitar uma
vida saudavel e acirrar a forca de trabalho dos sujeitos sdo artificios presentes na
narrativa publicitaria para a sustentacdo de parametros ideologicos do tempo
presente (Aucar; Rocha, 2012). O discurso da midia dara relevo as questdes que
fazem parte do nosso modelo cultural, sobretudo em relacdo aos padrbes
idealizados pelo mercado que sustentam a produtividade e intensificam o
consumo. Dai a énfase publicitaria a ideia de juventude que se expande, tanto para

cima, quanto para baixo. Uma categoria que se tornou cada vez mais elastica,

% Fonte: Fundo das Nagdes Unidas para Populagéo: http://www.unfpa.org/pds/trends.htm

?! Relatério da Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica Estética divulgou que o Brasil lidera o
ranking mundial de cirurgias plasticas. Em 2013, o pais realizou 1,49 milhdo de operaces, quase
13% do total mundial. Nos Estados Unidos foram 1,45 milhdo. Em terceiro lugar estd o México,
com 486.000 cirurgias. Fonte: www.isaps.org
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comprimindo a infancia e afastando a ideia de maturidade. Diferentemente das
demais faixas etérias, o jovem é visto como um ser produtivo, influente, eficiente,
com amplo poder de escolhas, importante mediador dos modos de consumo das
familias (Rocha; Pereira, 2009).

Logo, podemos dizer que a publicidade aciona uma dimensdo
comunicativa essencial ao sujeito contemporaneo, ao instituir discursos, tanto
sobre mercadorias, quanto sobre pessoas em torno de temas dominantes do
momento historico em que 0s grupos sociais estdo inseridos. A publicidade ativa
mecanismos relacionais capazes de esclarecer parametros de valores, localizaces,
interpretagdes, posicionamentos sobre o significado dos produtos e quem oS
consome. As narrativas ndo se destinam apenas ao propoésito mais evidente de
vender produtos, como também sdo importantes mecanismos de categorizacdo dos
sujeitos. Hierarquias simbdlicas sdo acionadas no imaginario coletivo através da
aderéncia a produtos e servicos. Os objetos transcendem suas funcionalidades ou
utilidades definidas por signos e simbolos que trazem outras correspondéncias
subjetivas, tanto na logica social, quanto na logica do desejo instavel e
inconsciente (Baudrillard, 2010 [1970]).

O processo de diferenciacdo que surge como um mecanismo pelo qual os
sujeitos se inserem na vida coletiva ndo é vivido como uma imposi¢do social,
obediéncia a cddigos de conduta, e sim como um processo de livre escolha, franca
ambicdo por insignias que elevem o status individual pelo consumo. Baudrillard
(2010 [1970]) assegura ainda que a diferenciacdo ultrapassa o ambito do
individuo Unico, pois é justamente no aspecto relacional da sociedade que o

caréater infinito do consumo pode ser explicado.

Diferenciar-se equivale sempre a instaurar a ordem total das diferencas, que
constitui sem mais o facto da sociedade total e ultrapassa inelutavelmente o
individuo. Ao distinguir-se na ordem das diferengas, o individuo restabelece-a,
condenando-se, portanto, a inscrever-se nela s6 de modo relativo. Cada individuo
vive 0s préprios lucros sociais diferenciais como lucros absolutos e ndo o
constrangimento estrutural que estd na origem da permuta das posi¢des e da
permanéncia da ordem das diferengas. (BAUDRILLARD, 2010 [1970]: 67).

Se fossemos considerar apenas o valor de uso dos bens, a necessidade e a

satisfagdo dos mesmos rapidamente estariam saturadas. O que vemos é justamente
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0 contréario, uma aceleracdo dos motivos para o consumo, uma produtividade
incessante e procura ininterrupta por bens que se renovam — e se mantém iguais —
a cada novo ciclo produtivo. A ldgica classificatoria é decisiva para a renovagédo
dos gostos, das posi¢des sociais, dos simbolos de prestigio, das representacfes de
autoridade, garantindo assim 0 consumo conspicuo ativo, movedi¢co e
ininterrupto, bem como a dimensé&o ilimitada do processo de aquisicdo de bens. A
diferenciacéo leva o consumidor a aludir-se indefinidamente a outros simbolos e o
induz a insatisfacéo.

Baudrillard (2010 [1970]) também ressalta que a ideia de satisfacdo ou a
frequente falta dela esta referenciada em nossa sociedade pela ligacdo entre o
consumo e a noc¢do de felicidade ou salvacdo. Tal nocdo ndo € intrinseca ao
sujeito que busca a autorrealizacao natural, instintiva, ela € um preceito ideoldgico
historicamente construido a partir do que o autor vai chamar de “mito da
igualdade” (BAUDRILLARD, 2010 [1970]: 49), que recai sobre as sociedades
modernas a partir da industrializacdo. Este marco instala uma ideia de felicidade
qgue deve ser ostentada em critérios visiveis, evidéncias materiais a que todos
podem ter acesso. Se instauramos a produtividade como o centro de nosso sistema
social, a abundéncia da producdo conquistada atraveés do progresso continuo e
regular deveria assegurar a felicidade igualitaria para todos os cidaddos. O “mito
da igualdade” suprime as determinagdes histOricas e sociais que outrora
diferenciaram 0s segmentos sociais, e baliza o consumo como o grande
instrumento de acesso a igualdade e, portanto, a felicidade. A exigéncia igualitaria
se alicerca nos principios individualistas e ndo nos fundamentos coletivos. A
finalidade da sociedade de consumo, de forma idealizada, seria proporcionar o
conforto total a todos os seus integrantes.

O bem-estar passou a ser mensuravel por objetos e signos de comodidade.
Todos séo iguais na possibilidade de acesso ao valor de uso dos bens e suas
satisfagBes, o consumo tem um potencial democratico, podendo servir a todos 0s
homens. No entanto, como mostra Levi-Strauss (2012 [1962]), a diferenciagdo é
uma pratica produzida por toda sociedade, categorizacGes sdo engendradas a todo
0 momento como forma de estabelecer demarcacdes sociais. O desequilibrio é o
responsavel pela manutencdo hierarquica de um grupo e pelas diferentes posigdes
e atividades que 0s sujeitos precisam dar conta para a sociedade funcionar.
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Ademais, ndo existe igualdade sem a diferenciagio. E a alteridade que faz
a sociedade existir e expressa seu mecanismo ideolégico. A aparente democracia
capitalista mascara a impossibilidade de uma igualdade social. A distribuicédo
desigual de riquezas promove um acesso diferenciado aos produtos da sociedade
de consumo, logo, um acesso irregular & ideia de felicidade. Abundancia de
produgdo ndo supde igualdade de distribuicdo. A ordem social desequilibrada
divide a sociedade moderno-contemporanea em torno de camadas de privilégios e
dominacg@es (Baudrillard, 2010 [1970]). Os principios valorizam a igualdade, mas
a estrutura se mantém a partir do exercicio de superioridade de uns sobre outros.
A proeminéncia se da pelas vias do consumo que atribui valoragdo cultural aos
objetos, signos de prestigio e poder.

A publicidade, como uma grande emissora de orientacdes identitarias do
mundo moderno-contemporaneo, difunde socialmente os ideais de felicidade em
suas narrativas e imagens. Nos anuncios néo existe infortanio, frustracdo ou dor.
No mundo projetado pelos andncios tudo pode ser resolvido, o principio do prazer
¢ garantido, o desejo ¢ pleno. “Na “vida” definida dos anlincios a casa ¢ sempre
acolhedora, o trabalho, nunca alienante, o sono, perpetuamente tranquilo. Jamais o
incbmodo, o desconforto, a tristeza.” (Rocha, 1985: 140). Sdo narrativas de
modelos ideais. A publicidade vende a ideia de prazer, que se tornou
universalizante com a cultura de massas, desenvolve no imaginario e na
informacdo romanceada os temas da realizacdo pessoal, do amor, da seducéo, da
magia (Morin 1989 [1962]).

Para compreendermos como essa magia publicitaria acomete as
subjetividades humanas, a ponto de fazer com que o0 consumo se torne um
fendmeno social definidor de nossa ordem cultural, é preciso ressaltar o
agigantamento do setor da racionalidade em nossa formacéo historica ocidental. A
partir da constituicdo da modernidade vamos, pouco a pouco, nos opondo aos
modelos praticados na Idade Meédia, abolindo as praticas anteriores. O
pensamento racional vai expulsando o pensamento magico, mistico, sobrenatural,
sagrado. Assim, € preciso ponderar como a magia sobrevive em meio a um mundo
que estabelece a razdo como mola de funcionamento.

A coletividade e a adoragdo ao plano do sagrado eram marcas da ldade
Média. O periodo histérico é marcado por amalgamas, juncBes, desordens

coletivas, ambientes carnavalescos, de risos e orgias. Ndo existiam delimitacdes
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tdo explicitas, inclusive na arquitetura — ndo era comum termos portas e
fechaduras dividindo espacos — e praticamente todos os atos aconteciam em
publico (Bakhtin, 1999 [1965]). Com a formacdo da modernidade, separacdes,
rupturas, fragmentacbes estabeleceram corpos fechados em individualidades
muito rigidas. As esferas vao se tornando auténomas. E ciéncias sdo criadas para
estudar cada uma delas.

A presenca do Estado vai se disseminando até se naturalizar. Os dramas e
conflitos outrora expostos publicamente sdo internalizados, bem como toda
engenharia dos castigos € banida da visibilidade coletiva (Foucault, 2007 [1975]).
O corpo individualizado segue as logicas de aprisionamento dadas pela
autoridade. A dominacdo € interiorizada, o sujeito se prende a sua propria
subjetividade, que ja esta subjugada ao poder vigente de sua época. O poder passa
a ser exercido por representacdes, signos que elaboram uma diregéo cultural. O
poder simbdlico, como explicita Bourdieu (1998 [1989]), é exercido sem o uso da
forca ou gasto de energia. Nas sociedades superavitarias, organizadas em torno
dos sistemas industriais, as necessidades bioldgicas estdo supridas e 0s sujeitos se
dedicam integralmente a reproducdo do plano simbdlico (Rodrigues, 2006).

Porém, séculos antes, a razdo comeca a ser a justificativa para as préaticas
sociais. Mesmo as matizes espirituais passam a ser governadas pela obliquidade
da razdo. Nasce a Teologia, uma ciéncia para interpretar os designios de Deus,
estabelecer uma légica na relacdo dos homens com o sagrado. Por volta do século
VI a.C., a filosofia grega — de cuja tradicdo somos herdeiros — ira entdo consagrar
a compreensao do mundo a partir de fundamentos baseados na racionalidade, na

I6gica e ndo em principios mitoldgicos, como explica Danilo Marcondes (2002):

O pensamento filosofico-cientifico representa assim uma ruptura bastante radical
com o pensamento mitico (...) A religido vai tendo seu papel reduzido,
paralelamente ao surgimento de uma nova ordem econémica baseada agora em
atividades comerciais e mercantis. O pensamento mitico, com seu apelo
sobrenatural e aos mistérios, vai assim deixando de satisfazer as necessidades da
nova organizacdo social, mais preocupada com a realidade concreta, com a
atividade politica mais intensa e com as trocas comerciais. E nesse contexto que o
pensamento filosofico-cientifico encontrara as condigdes favoraveis ao seu
nascimento. (MARCONDES, 2002: 21, 22)

O mundo buscaré a chave para a explicacdo da experiéncia em si mesmo e
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ndo fora dele, em realidades sobrenaturais. A ciéncia viria a ser o grande portal do
conhecimento. No entanto, a histéria também nos mostra que, dentro desta
extrema razdo, a magia esta presente em doses muito altas. O pensamento magico
reside e resiste em todas as formas de manifestacdo artisticas, na visitacdo aos
museus, na estética das projecdes arquitetdnicas modernas, na vertigem das
ficgdes cinematogréaficas, no encantamento com as celebridades televisivas, na
adocdo de feriados santos em nosso calendario, nas oferendas materiais deixadas
para os deuses nos altares das igrejas, nos jogos de azar, nas praticas sexuais, na
beleza dos corpos que desfilam nas passarelas, na adoracdo dos elementos do
consumo, no ato da compra, nos anuncios publicitarios.

Wagner (2010 [1975]) considera que a publicidade pode ser vista como
um dos espacos onde o0 pensamento magico prevalece em nossa sociedade. Os
anuncios nos levam a um universo de imaginacdo e fantasia, eles tém o poder de
transfigurar fatos da realidade cotidiana através do objeto méagico que € o

produto.

O anuncio, como moldura de acontecimentos magicos, faz do produto um objeto
gue convive e intervém no universo humano. O anuncio projeta um estilo de ser,
uma realidade, uma imagem das necessidades humanas que encaixa o produto na
vida cotidiana. A verdadeira magia da publicidade é incluir o produto nas
relagbes sociais dos receptores. O produto é introduzido e interpretado para o
publico pelos anuncios. Esta identificagdo entre as qualidades anunciadas e o
produto faz com que ele entre no fluxo de nossas vidas da mesma maneira pela
gual entra no fluxo das vidas dentro do andncio. Ao consumidor resta acreditar
nesta magia, e o produto passa a entrar em sua propria vida. (WAGNER, 2010
[1975]:63)

Exatamente por estar tentando dirimir ou inconscientemente indicar uma
falta, o universo dos anuncios &€ sempre o da completude, da saciedade, da
felicidade. A narrativa publicitaria ndo fala da escassez, ela promove o encontro,
apresenta a vida ideal. O ato da compra € a jungdo daquilo que vocé acha que
precisa com aquilo que vocé acredita que deseja, é a unido da necessidade cultural
com a vontade. Através da compra, a identidade do produto é transferida para a
identidade do sujeito. A compra permite uma realizagdo, uma abundéancia
efémera, por isso é uma préatica revestida de emocdes, afetos, sensibilidades. O

consumo, neste sentido, poderia ser visto como um fendmeno préximo das ldgicas
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que regem a religido, uma vez que promove uma ligacdo dos homens com um
“sagrado” fabricado pela cultura de massas. Se pensarmos em religido como
ligacdo, unido, o momento da compra seria uma forma de promover um
entrelacamento entre o sujeito e seu objeto de adoracédo, o produto. Muitas vezes a
relacdo dos consumidores com os bens é proxima a dos fiéis em uma igreja
(Rocha et al, 2013b).

A publicidade sera a arena responsavel por investir de “sacralidade” os
produtos. Uma retdrica propria € orquestrada para vender mercadorias. Entretanto,
o discurso publicitario ultrapassa essa vertente. As mensagens propagandisticas
oferecerdo material para os sujeitos se entenderem e determinarem suas relagoes
com o mundo, sdo narrativas que irdo elaborar representacdes. O pensamento
magico é o aporte central para compor estas narrativas.

A magia publicitaria que potencializa efeitos sobre as praticas dos sujeitos
estd relacionada com as estratagemas da esfera da seducdo, descritas por Jean
Baudrillard (1992). A seducdo é estratégia apropriada pela publicidade para
estabelecer uma relacdo de poder, uma forma de agir sobre o outro por meio de
signos. Para se concretizar como agdo sobre sujeitos, a narrativa publicitaria
precisa se imbricar com a seducdo. Poder ndo é uma propriedade, é uma
estratégia. Muitos dos significados e estilos de vida na contemporaneidade sdo
derivados da articulacdo publicitaria que vincula, através de sua influéncia
sociocultural dada por estratagemas de seducgdo, os designios mercadoldgicos. A
seducdo publicitaria premiard o sujeito para, logo em seguida, decepciona-lo, a
fim de que a falta continue a gerar novos motivos para o consumo. Um poder que,
segundo Baudrillard (1992), apenas oferece a ilusdo de realidade, um jogo de
cena. As mensagens midiaticas se inserem no jogo da seducdo, uma vez que nos
desviam dos signos do mundo real, nos distraem, nos conduzem a uma vertigem
imaginaria, nos transportam para uma “hiper-realidade” (Baudrillard, 1991). A
seducdo programada pelos meios de massa incorpora a dimensdo de brincadeira,
de disfarce, de aparéncia, de encantamento, de loucura, de fortuito, de charme, de
enigma, de insinuacdo, de aposta. Os habitos de consumo ditados pelo escopo
publicitario fazem florescer signos que, perpetuados incansavelmente, remetem a
si mesmos. Signos que cativam sujeitos em circulos interminaveis de

representacéo, simulacros de vida. Como assinala Marcel Mauss (2003):
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Na realidade, ndo se trata de traduzir em simbolos um dado extrinseco, mas de
reduzir & sua natureza de sistema simbdlico coisas que s6 escapam a ele para se
incomunicabilizar. Como a linguagem, o social é uma realidade autbnoma (a
mesma, alias); os simbolos sdo mais reais que aquilo que simbolizam. (MAUSS,
2003 [1925]:29)

Para Foucault (2007 [1975]), tais tramas crescentes que entrelagam o
sujeito em dependéncias simbdlicas sdo vertentes objetivas de maior controle,
densidade e aprisionamento social. Baudrillard (1992) afirmara que esse poder
simbdlico s6 pode ser exercido pela seducdo, logo a sedu¢do é maior do que o
poder, € um jogo que controla esse tipo de poder. Para o autor, sem a seducéo o
poder ndo conseguiria se efetivar. A arma da seducdo é a arma do simbolo, do
signo. Ela ndo conhece os limites do real e tem o poder de ludibriar, transfigurar,
iludir, transportar para a esfera da fantasia. A sedugdo tem o poder de produzir
sonhos. Ela desvia a realidade racional e nos leva ao reino da magia.

Assim, o discurso publicitario legitima a cultura de consumo como um
codigo responsavel por boa parte das definicdes de felicidade e bem-estar, bem
como insere 0 viés midiatico na transmissdo de referéncias que edificam
subjetividades e promovem o relacionamento dos homens entre si e com as
mercadorias (Freire Filho, 2003). Ao realizar uma compra, 0 consumidor é atraido
pelo universo dentro do andncio, pelo mundo magico elaborado pela publicidade
(Rocha, 1995).

Procuramos até aqui analisar a publicidade conceitualmente, especificando
0 que pode ser assumido como narrativa publicitaria neste estudo. A publicidade
estd sendo pensada como uma discussdo do nosso tempo moderno-
contemporaneo, ancorada em certas condigdes historicas e sociais que foram
substanciais para 0 nascimento de uma cultura profissional e uma produgéo
simbolica acentuada. As transformacgdes industriais, o fortalecimento de uma
coletividade urbana, o incremento dos meios de massa, a formacdo de um
mercado consumidor com énfase nas diretrizes capitalistas na composicdo dos
estilos de vida foram fatores fundamentais para entendermos a publicidade como
resultado de ac¢des conjuntas e organizadas em torno de estruturas especificas. Os
discursos midiaticos, entre 0s quais as mensagens da propaganda, passaram a

legitimar certos valores morais e éticos que se concretizaram por diferentes
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ambitos do tecido social (Freire Filho, 2007). As representacfes publicitarias
articulam sentidos simbolicos que se pdem como autoridades culturais e oferecem
matéria-prima para 0s sujeitos ordenarem percepgdes de si proprios.

Para evidenciar a relevancia do anuncio na esfera social e sua capacidade
de estabelecer fortes conexdes entre sujeitos e cultura material refletiremos sobre
seus complexos sistemas produtivos. O objetivo do proximo capitulo é revelar as
balizas de producdo das mensagens publicitarias dentro das agéncias e as
instancias e cargos criados para sua execucdo. A perspectiva critica de Howard
Becker (1977, 1977a, 1986) destaca a cadeia de agdes coletivas travadas entre 0s
sujeitos para a formacdo do campo publicitario. Redes de colaboracéo e atividades
interativas foram essenciais para que 0 anuncio apareca e seja percebido
socialmente como uma narrativa substancial. As agéncias foram as instituicdes
responsaveis por materializar essa acdo em conjunto, elaborar disposi¢des
normativas e técnicas produtivas que organizaram e atribuiram reconhecimento,

no limite, a prépria existéncia, do campo da publicidade.
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3 - A publicidade como acao coletiva

Para expressar seu entendimento sobre 0 mundo artistico, Howard Becker
(1977) recorreu a uma tradicdo socioldgica que sustenta que o conhecimento e 0s
produtos culturais possuem um carater social ou uma base social (Simmel, 2002
[1898]; Park, 1950, 1952, 1955; Blumer, 1966). A arte € analisada como um
fendmeno revelador de uma determinada sociedade e momento historico.

O maior expoente vivo da Escola de Chicago é um autor bastante estudado
na Antropologia brasileira, especialmente citado nos trabalhos voltados para
estudos urbanos e tematicas que dialogam com o interacionismo, andlise do
individuo e da sociedade de forma ampla. A ideia de agdo coletiva — doing things
together — é central para a compreensao da obra de Becker, seja nos textos sobre
desvios, seja nos textos sobre arte. Sua perspectiva destaca rituais e estratégias de
interacdo como preciosos elementos para a compreensdo de processos envolvidos
na construgdo social da realidade. Os trabalhos empiricos sobre mdsica
reforcaram o dialogo com as pesquisas no Brasil, contribuindo com inovacbes
metodoldgicas para as investigacdes da sociologia da arte e outras questfes.
Becker se considera um “sociologo da musica” (Becker, 2013).

O interesse pelo universo artistico é decorrente de suas preferéncias
pessoais. Becker hesitou em encarar a carreira de cientista social, uma vez que
almejava seguir a profissdo de pianista de jazz. Desta forma, nunca se encaixou
em rigidos modelos académicos, dedicando-se a uma configuracdo teorica que
pudesse expressar a riqueza de sua experiéncia e curiosidade intelectual. Mesmo
com o padrdo ndo convencional de gostos e opgdes, sua obra serviu de inspiragéo
para muitas frentes reflexivas da sociedade moderno-contemporanea, sobretudo a
partir dos anos 1970, depois de relativo desconhecimento e indiferenca (Velho,
1990).

Gilberto Velho foi o grande responsavel por divulgar a tradi¢éo
interacionista no Brasil, dando énfase as obras de Becker e Ervin Goffman,
sobretudo quando comeca a lecionar no Programa de PoOs-Graduacdo em

Antropologia Social do Museu Nacional, em 1972. As correntes marxistas e
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estruturalistas eram as principais referéncias das ciéncias sociais no pais durante a
tumultuada década de 1960. Devido a politica anti-imperialista da ditadura
militar, havia uma certa rejeicdo a propagacao de autores norte-americanos. Com
isso, essa producdo académica foi considerada de carater extremamente préatico e
pouco erudito. Com a explosdo da contracultura, da realizacdo de projetos
culturais e ideologicos alternativos, da grande revolugdo comportamental do
feminismo, do aparecimento dos Hippies e seus protestos contrarios a Guerra Fria,
dos movimentos civis a favor de negros e homossexuais, cresce o interesse por
andlises criticas do cotidiano. Com esta mudanca, também ganha projecdo a obra
de Michel Foucault (2005, [1961]). Neste momento, textos de Erving Goffman
(1983 [1959], 1975 [1963]) comecam a ser publicados no Brasil, mesmo com
relativo atraso, chamando atencéo, tanto de antropdlogos, quanto de psicologos.
Cresce a preocupacdo com a interdisciplinaridade nos estudos sobre o cotidiano e
as relacgdes interpessoais (Velho, 1990).

Em 1974, Velho lanca a coletanea de artigos Desvio e Divergéncia: uma
critica da patologia social (Velho, 1974), em que Becker e Goffman foram
referéncias centrais. Através de um amigo, Becker recebeu o livro nos Estados
Unidos e entusiasmou-se com os trabalhos desenvolvidos no Brasil. Este foi 0
inicio de uma prospera parceria académica e afetuosa travada entre Velho e
Becker, que passou a estudar a lingua portuguesa para entender outros estudos
sobre o tema do desvio. Em 1976, Velho conheceu o Departamento de Sociologia
da Northwestern University, em Evanston, Illinois, onde Becker trabalhava. A
visita serviu para estreitar lacos e aprofundar o conhecimento de Velho sobre a
Escola de Chicago. O intercAmbio foi consolidado no segundo semestre desse
mesmo ano, quando Becker veio ao Brasil como professor visitante no Museu
Nacional. Os professores ministraram um curso juntos e Becker realizou palestras
no Museu Nacional, no Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro e
nas Universidades de Brasilia, Sdo Paulo e Campinas. Inimeros alunos (entre
eles, o orientador deste trabalho) e professores tiveram a oportunidade de
conversar e trocar informagdes com o autor americano, que se mostrou muito
acessivel e disposto a entender as questbes que rondavam as ciéncias sociais
brasileiras. A partir dai, divulgou trabalhos de autores nacionais, recebeu e
orientou alunos brasileiros em doutorados, mantendo contato com o pais através

de cartas, telefone e e-mails. VVeio ao Brasil outras duas vezes, em 1978 e 1990.
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Nesta Ultima, ja com um portugués razoével, organizou novamente um curso com
Gilberto Velho: “Sociologia da Arte”, quando proferiu uma célebre conferéncia
sobre a Escola de Chicago (Becker, 1996).

Em seus trabalhos de campo, Becker pesquisou estudantes de medicina,
usuarios de drogas, musicos de jazz, entre outros. A problematica do desvio se
constituiu em um de seus principais focos de analise, destacado, principalmente,
no classico livro Outsiders (2008 [1963]). J& desde os anos 1920, os chamados
“sociologos do desvio” estavam preocupados em entender por que certos
comportamentos sdo considerados desviantes, fora dos padrdes, e como essas
classificacbes sdo aplicadas em uma sociedade. O desvio é ponderado como um
fendmeno edificado culturalmente através das interacdes entre individuos, o que
suscita questdes em relacdo a formulagcdo destes conceitos por cada grupo social.
Alguns comportamentos e grupos sdo definidos como desviantes e outros nao
recebem esse rotulo. A Labelling Theory foi proposta por Becker, a fim de
desenvolver analises sobre os processos de imposicdo de “rétulos” a certos
individuos e as consequéncias dos estigmas nas subjetividades e no convivio
social. Becker e Goffman foram importantes autores que reforcaram a tradigéo de
estudos sobre desvio, divergéncia e acusacOes, reflexdes que desde o final do
século X1X ampliam o debate e a literatura sobre estes temas.

O desvio é considerado uma construcdo social e ndao deve ser analisado
isoladamente como consequéncia do caos, da patologia ou da faléncia de uma
sociedade. Para Becker (2008 [1963]), o desvio ou transgressdo pode ser notado
em todas as coletividades que tracam normas, regras e valores morais para a
conduta social dos individuos. A classificacdo do desvio ocorre quando estes
padrbes sdo quebrados ou ndo respeitados. Embora associado ao comportamento
imoral, nem sempre o desvio esta relacionado ao ndo cumprimento da lei ou ao
crime. O conceito é pensado de forma relativista, uma vez que 0s mesmos
individuos fazem parte de muitos grupos sociais ao mesmo tempo e as referéncias
ou diferencas de uns podem infringir as de outros. O desvio é considerado a falha
na obediéncia as regras do grupo. Desta forma, Becker (2008 [1963]) procura
explicacbes para a problematica do desvio dentro da sociedade e néo
propriamente em fatores biolégicos ou psicoldgicos do individuo. O desvio,
portanto, ndo é visto como um elemento natural e sim como um componente

estabelecido por condicGes historicas, que variam no tempo e espaco. Os
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interacionistas se preocupam com a rotulacéo atribuida a certos comportamentos e
os efeitos sociais de tais atributos, que em geral assumem uma conotagédo
negativa, marginalizando o individuo do restante do grupo. O comportamento
desviante é um status, uma categoria moldada a partir da defini¢éo coletiva para o
pode e 0 que ndo pode ser considerado um desvio. A sociedade faz a selegéo dos
transgressores a partir de fatores como classe social, idades, géneros, etnias,
relacbes de poder. O termo outsider adotado por Becker (2008 [1963]:17)
descreve “(...) aquele que se desvia das regras de grupo (...)”, individuo em

desacordo com as normas instituidas socialmente.

O desvio ndo é uma qualidade do ato que a pessoa comete, mas uma
consequéncia da aplicagdo por outros de regras e sangdes a um “infrator”. O
desviante é alguém a quem esse ro6tulo foi aplicado com sucesso; o
comportamento desviante é aquele que as pessoas rotulam como tal. (BECKER,
2008 [1963]: 22)

O interacionismo simbdlico vai distinguir os comportamentos a partir do
intercdmbio entre o0s sujeitos, dos esquemas estabelecidos por grupos, dos
estereodtipos criados para os diversos papeis sociais. Assim, 0 comportamento dos
individuos é resultado dos mecanismos de interacdo, dos elos estabelecidos
socialmente. A teoria da acdo coletiva expressard as redes que colocam 0s
componentes sociais em convivio e dependéncia. As identidades sociais sdo
concebidas como a internalizacdo dos processos socialmente construidos em cada
espaco e momento histdrico, os comportamentos sdo arquitetados no discurso da
acao (Becker, 1977a).

Podemos descrever os membros dos diversos mundos adotando como critério o
grau em que participam ou dependem dos comportamentos regulares que
constituem a acdo coletiva do mundo a que pertencem e dos quais dependem do
resultado desta acdo. (BECKER, 1977a: 11)

As praticas derivadas do campo da comunicacdo (publicidade, jornalismo,
cinema etc.) sdo, entre outras coisas possiveis, processos de interacdo simbodlica.
Neste sentido, a abordagem interacionista de Howard Becker (1977, 1977a) pode

ser aplicada para uma interpretacdo do mundo da publicidade. Assim como a arte,
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as condi¢des de existéncia da narrativa publicitaria sdo resultado e expressdo de
tipos de interagdo social e agéo coletiva que se materializam dentro do ambiente
das agéncias de propaganda. Ou seja, € possivel compreender o discurso que a
publicidade deposita na cultura considerando o resultado da acdo conjugada de
identidades, cuja colaboragdo é necessaria para que o trabalho seja realizado de
determinada forma. Seguindo a teoria de Becker (1977), podemos dizer que um
“mundo” se define a partir da totalidade de identidades e organizagdes que
produzem determinadas acdes necessarias para a existéncia de acontecimentos e
produtos especificos e proprios de tal “mundo”. Seja qual for o objeto da
producgéo, qualquer universo pode ser demarcado pelo conjunto de atores sociais
que realizam atividades correlacionadas para esta producdo aparecer: “Toda
atividade é o trabalho de alguém. Isso quer dizer que para compreender uma
atividade, qualquer que seja, € necessario pesquisar junto as pessoas para quem
aquela atividade é um trabalho.” (BECKER, 2013:132). Atores e suas a¢des sdo
parte determinante do conhecimento e da construcdo de identidades culturais dos
sistemas de organizacdo social. Sao as atividades coletivas humanas que criam 0s
produtos sociais e as marcacGes identitarias, bem como as estruturas que
proporcionam os sistemas de criacao destes produtos e identidades.

Nesse sentido, as consideracdes tedricas de Pierre Bourdieu (1983[1976])
sobre a producéo simbdlica, com destaque para 0s conceitos de campo e habitus,
dialogam com as criticas de Becker. Para Bourdieu (1983 [1976]) o espago social
tem mudltiplas facetas e funciona como uma grande dimensdo organizada em
campos especificos, entre eles o jornalistico, publicitario, econémico, politico,
artistico, esportivo, que se situam no campo maior que é o campo social. O campo
é fixado por um sistema de posi¢cBes ocupado por individuos, grupos ou
instituicOes, independentemente de quem ocupe tais lugares. Sdo as ocupagdes
que transmitem suas caracteristicas para a construcao de cada identidade cultural e
para as relacbes de poder exercitadas no campo. A delimitacdo do campo é
construida através das lutas e conflitos travados entre os atores sociais, que irdo
estabelecer redes de relacOes, deliberagdes, restricdes e oposi¢cdes dentro de cada
campo. Um campo especifico € um meio social como outro qualquer, mas que
obedece a leis particulares, hierarquias proprias, capitais simbdlicos intrinsecos,
possui disputas de poder, interesses, aliangas, competi¢des, agentes de prestigio e

mecanismos de submissdo. As acgdes individuais ou coletivas se ddo dentro da
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normatizacdo criada e transformada pelos préprios agentes, que atualizam
constantemente a dindmica do campo e suas relagbes com 0 espaco social como
um todo (Bourdieu, 1983 [1976]). O conceito de campo estaria mais ligado as
redes de poder travadas em um espaco simbdlico e a analise de Becker mais
concentrada nas cadeias de acgdes, nas estruturas de apoio de um mundo social e
suas atividades conjugadas.

Seguindo essas reflexdes, o0 mundo da publicidade pode ser pensado a
partir do grupo de pessoas e instituicbes que produzem o0s acontecimentos e
objetos definidos por eles préprios como uma narrativa publicitaria. Podemos
entender a publicidade através da articulagdo das identidades individuais
projetadas dentro de uma agéncia de propaganda, seus elos cooperativos, suas
redes de convencdes para a materializacdo desse tipo de mensagem midiatica.
Além dessa conjuntura intrinseca da publicidade, também é possivel considerar,
de forma mais ampla, a publicidade como uma atividade definidora de nosso
mundo social, uma vez que ela produz um tipo de acontecimento — o anuncio —
que sé € possivel no contexto capitalista moderno-contemporaneo, e através dele
consegue transformar a realidade cultural e subjetiva dos sujeitos.

Grande parte da bibliografia socioldgica se concentra nos sistemas sociais,
apontando correspondéncias que d&do pouco relevo a analise das acdes dos atores
sociais que formam as organizacdes (Velho, 1990). Becker destaca justamente a
participacdo destes atores e 0 encadeamento de todas as atividades para que um
sistema apareca. “As agdes coletivas e os acontecimentos que elas produzem sao
as unidades bésicas de investigagdo socioldgica.” (BECKER, 1977: 222). A
organizacédo social se fundamenta no modo como as pessoas atuam em conjunto
para produzir uma abundancia de eventos diferentes de maneira ciclica. Ao pensar
0 mundo artistico, o autor elencara todas as atividades que devem ser realizadas

para que uma obra de arte qualquer exista no plano social:

Para que uma orquestra sinfénica dé um concerto, por exemplo, instrumentos
precisaram ser inventados, fabricados e conservados, uma notagdo precisou ser
planejada e a musica composta utilizando-se aquela notacdo, as pessoas devem
ter aprendido a tocar aquelas notas nos instrumentos, horas e locais para
apresentacOGes precisaram ser providenciados, anuncios para o concerto foram
colocados, publicidade preparada e entradas vendidas e uma plateia capaz de
ouvir e de alguma maneira entender e responder a apresentacdo precisou ser
recrutada. (BECKER, 1977: 206)
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Um repertorio de atividades semelhantes e cadeias de correspondéncias
também podem ser aplicados para explicar o aparecimento de um andncio na
esfera social. Para que tenhamos uma narrativa publicitaria tentando vender um
produto qualquer na televisdo, por exemplo, temos que ter profissionais capazes
de inventar as ideias, textos e imagens que este andncio ird veicular. Para isso,
esses profissionais tiveram que ser contratados, treinados e moldados por agéncias
de publicidade, organizacbes que se especializaram no oficio de elaborar
anuncios. Ageéncias tiveram que ser criadas por operadores que desejavam
profissionalizar o campo da publicidade. Neste ambiente corporativo, identidades
proprias foram moldadas pouco a pouco de acordo com as convengdes criadas
para 0 meio. Além das identidades, departamentos tiveram que ser organizados e
fungdes estabelecidas para que uma espécie de “cartilha” da produgao de anincios
pudesse ser definida para estes agentes produtores.

Por exemplo, a produgdo de um filme publicitario, eventualmente
formulado na agéncia, demanda a reunido e articulacdo de cinegrafistas, editores e
diretores. Em geral, estes profissionais sdo terceirizados, prestam servicos
pontuais para as agéncias. Para a realizacdo da demanda, tais profissionais, por
sua vez, também tiveram que aprender os preceitos da construcdo audiovisual, o
manuseio de cameras e o aparelhamento das méaquinas de edicdo. Todos esses
equipamentos tiveram que ser concebidos, fabricados e postos em circulacdo na
sociedade.

NegociacOes entre a agéncia e a emissora tiveram que ser travadas por
sujeitos investidos de suas identidades profissionais, a fim de conseguir espacos
na programacao televisiva para que o0 anuncio pudesse circular. Previamente, a
ideia de grade de programagdo precisou ser inventada, intercalando a
programacédo televisiva em blocos divididos por comerciais. Precos foram
estabelecidos em relacdo ao tempo de exibicdo do anuncio, os programas foram
mensurados por suas respectivas audiéncias e, assim, acordos foram firmados com
o setor comercial da emissora. Departamentos de Midia tiveram que ser
instituidos dentro das agéncias para mediar esse tipo de acordo com os multiplos
canais de comunicagdo. Também foi preciso que telespectadores daquela faixa de
horério dispusessem de condi¢fes de apreensdo da mensagem publicitéria e seus
codigos narrativos. Logo, o campo publicitario também precisou criar uma

linguagem propria que permitisse a compreensdo de seus anuncios pelos
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consumidores. Antes de tudo, entretanto, foi necessario ter o produto em si, em
geral um artigo manufaturado por sistemas industriais que recebe a marca de uma
instituicdo ou empresa organizada em preceitos capitalistas. Para a criacdo do
anuncio, a corporacdo contratou a agéncia, a fim de impulsionar as vendas de seu
produto. E, sobretudo, um puablico consumidor capacitado para, de alguma
maneira, entender e responder a esses estimulos também precisou ser recrutado.

Em termos gerais, estamos falando sobre atividades necessarias que
interligadas formam uma rede de colaboracéo, baseada em divisdes de trabalhos,
para que o acontecimento do anuncio se realize socialmente. Caracteristicamente,
as agdes incluem a concepcdo da ideia para o anuncio, o desenvolvimento de
artefatos fisicos para a sua realizacdo, a formacdo de instituicGes que encadeadas
dao forma as leis e regras das transacbes e do mercado, o treinamento de
profissionais que entendam e aperfeicoem o funcionamento estrutural interno das
agéncias de publicidade, a elaboracdo de uma linguagem prépria adequada aos
fins de compreensdo de determinados interlocutores sociais, 0 adestramento de
um publico consumidor que capte as mensagens e as traduza em forma de
consumo e estilos de vida. Esta mistura de ingredientes somente foi possivel com
a constituicdo de um sistema cultural que baseie as atividades sociais em relagdes
de compra e venda, producdo ininterrupta de bens e organizacdes que perpetuem a
I6gica econdbmica como o postulado central da vida comunitaria.

Como vimos no capitulo 2, as agéncias s6 se desenvolveram com a
necessidade das sociedades industriais em estabelecer uma comunicacdo que
ultrapassasse os redutos locais de comercializacdo de bens e servicos. A partir das
primeiras décadas do século XX, as mensagens publicitarias passaram a ser
fundamentais no esfor¢o de vendas e no processo de aceleracdo, expansédo e
multiplicacdo de mercados mundo afora. Anuncios produzidos por agéncias e
distribuidos em meios de comunicagdo foram responsaveis por formar novos
mercados consumidores e identidades culturais ajustados aos conteudos
publicitarios e atento as novidades trazidas pelo imaginario que esses mesmos
meios promoveram. Tal publico se constituiu com a intensificagdo, pelo volume e
diversidade, da producdo industrial, a expansdo das fronteiras comerciais para
além da Europa e a universalizacdo dos valores da cultura de massas (Morin, 1989
[1962]). Antes dessas transformacgdes culturais que convencionamos chamar

Revolucdo Industrial, os consumidores conheciam os fabricantes dos produtos e
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suas propriedades eram divulgadas pelos proprios artesdos das pequenas
comunidades, sem a necessidade de organizacdes que elaborassem estratégias de
comunicacdo mais refinadas. Sendo assim, o alargamento da comunicacdo
massiva foi determinante para o aparecimento das narrativas publicitarias. Foram
as plataformas de comunicacdo que passaram a levar as mensagens do campo da
publicidade para além dos limites até entdo conhecidos. Sem 0s meios, as
mensagens ordenadas pelas agéncias ndo teriam espacos para difundir e
consequentemente envolver o consumidor e transformar suas referéncias de
identidade. Também, inversamente, sem as agéncias dificilmente os meios se
sustentariam historicamente e, sobretudo, na intensidade e do modo que
experimentamos no tempo presente. Portanto, o acontecimento do andncio esta
atrelado e d& forma a expansdo midiatica, ampliacdo cultural que se articulou
perfeitamente como dispositivo de conservagdo das finalidades do sistema
econdmico capitalista, ajudando a proliferar simbolicamente 0 modo de produgéo
industrial e a formacdo de uma estrutura social de base urbana e consumista. Os
meios de comunicacdo elaboraram um mundo gque coexiste com o das agéncias de
publicidade, mantendo uma relagdo simbidtica, estavel e de retroalimentacdo. Os
campos dialogam e formam conexdes externas entre si, nesse sentido, desfrutam
de autonomia parcial, uma vez que ndo podem excluir totalmente certos tipos de
dependéncia (Bourdieu 1983 [1976]).

Becker (1977) coloca que todas as atividades que conhecemos envolvem
circuitos elaborados de colaboracdo e uma divisdo do trabalho. Dentro do
processo de aparecimento, seja de uma representacdo, seja de um artefato, existem
muitos envolvidos nas diferentes etapas do trabalho. E preciso uma cadeia de
tarefas e um concatenamento de atos propositivos para que a realizacdo de algo
seja efetivada. E claro que as varias acdes podem eventualmente coincidir em uma
mesma pessoa. Uma divisdo de atividades é resultado de uma definigéo
consensual prévia da situacdo ou do campo (Bourdieu, 1983 [1976]).

No caso da narrativa publicitaria, os elos de cooperacdo pensados por
Becker (1977) para definir a constituicio de determinado campo e sua
representacdo identitaria estariam aglutinados em torno da estrutura das agéncias
de propaganda. A agéncia reunird todas as premissas necessarias para a
fabricacdo de mensagens publicas a respeito de produtos e servigos. O

aparecimento das agéncias organizou e demarcou o mundo profissional da
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publicidade. Bourdieu (1983 [1976]) considera que s&o as instituicdes que tém o
poder de fala no social, se colocando até acima da voz dos sujeitos particulares.
Sendo assim, a legitimidade do campo € a autorizacdo outorgada pelos proprios
agentes sociais em conjunto, é a credibilidade dada ao setor para a construcédo e
circulacdo de determinadas identidades na vida coletiva.

As diferentes etapas que hoje envolvem atividades como criacao,
planejamento, producéo e veiculacdo de campanhas foram originadas, cunhadas e
instituidas no ambito das agéncias, 0 que trouxe uma aparéncia de
profissionalismo e reconhecimento para o trabalho do publicitario. Dentro do
campo profissional, as defini¢cbes consensuais foram elaboradas pelos grupos de
poder, sdo discursos dos dominantes que se pdem como praticas, instrumentos de
acao de uns sobre outros com a composicao de diretrizes que o grupo deve seguir
e acreditar. Cada agente ou grupos de agentes assumirdo uma forga especifica
dentro deste universo e ocuparéo uma “posicao relativa” nesse espago. O conjunto
de forcas objetivas do campo € imposta a todos os agentes, inflexiveis aos
designios individuais (BOURDIEU, 1983 [1976]:220). Uma vez instituidas, sdo
como que apagadas as relagdes de poder que as originaram no campo e a
percepcao dominante que governa as praticas passa ser a de uma “naturalidade”
ou a de uma “logica autoevidente”.

Com a geréncia de todos os processos relacionados a confeccdo de um
anuncio integrada por agéncias de propaganda, um campo se constituiu e a
publicidade ganhou uma nova representacdo e importancia na esfera social. A
agéncia instaurou uma rotina propria para a fabricacdo de anuncios, maneiras
convencionais de desempenhar atividades em que seus membros se dedicaram
habitualmente por meio de suas fungdes de competéncia, ou seja, os profissionais
foram treinados para realizar com facilidade e eficiéncia tudo que precisa ser
feito. Antes das agéncias, 0s pressupostos capazes de reger a atividade publicitaria
estavam dispersos e desorganizados, 0 que embaragcava e mesmo impedia 0
reconhecimento do campo. As agéncias, assim como em qualquer campo do
conhecimento, desenvolveram formas padronizadas de apoio, significados
convencionais que sustentaram sua estética propria e aceitaram as restrigdes

possiveis das agdes em cooperacao.
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3.1 — Representac¢des culturais do publicitario

A agéncia se torna a instancia responsavel por assessorar qualquer
empresa capitalista em suas necessidades de divulgar a si mesma ou vender o que
deseja. Entre as atividades articuladas que seus profissionais exercem estdo a
criagdo e execucdo de ideias para venda de um produto ou servico, contato e
interposicéo de relacdes entre o cliente e o veiculo de comunicagédo, coordenacéo
dos trabalhos de fornecedores e produtoras, avaliacdo de custos e despesas para
gue o anuncio aconteca, seja para a agéncia, seja para 0 empresa gque a contratou,
seja para a midia que o veiculou ou para publico ao qual pretende atingir.

Desde seu aparecimento — no Brasil, em 1914, com a Eclética — a agéncia
foi projetada privilegiando o interacionismo na elaboragdo de anincios. O esforgo
integrado entre as varias partes da organizacdo da forma ao planejamento e
implementacdo de um produto de comunicacdo. Dentro de uma agéncia nada
existe isoladamente, os departamentos sdo conectados e integrados, e uma funcéo
depende da outra. Uma agéncia de publicidade se distingue de qualquer outra
empresa do mundo corporativo principalmente por seus departamentos de
Atendimento, Planejamento, Midia e Criacdo. Sdo divisdes especificas, cujas
funcBes s6 podem ser desempenhadas por publicitarios. Portanto, hd uma
diferenciacdo muito clara dentro das agéncias entre os publicitarios e os ndo-
publicitarios. A oposicdo entre as equipes de publicitarios e os profissionais de
administracdo que também atuam nestas empresas € nitidamente marcada, uma
vez que busca privilegiar a primeira categoria (Knoploch, 1980).

Lévi-Strauss (2012 [1962]) mostra que a posi¢éo relativa de cada categoria
é sempre definida em relagéo as outras funcdes existentes em um meio. Sem uma
categoria a outra ndo pode ser demarcada. Assim, particularizar uma categoria €
uma forma de delimita-la e defini-la por exclusdo. Em uma oposicdo, quando
atribui-se valor a uma determinada categoria, ha uma positividade e uma
negatividade instituidas pela ideologia de quem criou a valoracdo. Bourdieu (1983
[1976]) sublinha que para cada posi¢cdo ocupada por um agente dentro de um
campo é necessario a existéncia de posicbes vizinhas. A quantidade de capital
simbolico, cultural, social e econdmico acumulada por um agente vai determinar

sua atuacéo e representar um poder sobre o campo num dado momento. A posicéo
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de um agente é definida pela posicdo que ele ocupa na distribuicdo dos poderes

daquele campo e na conexdo com o espago social.

Pode-se descrever o campo social como um espaco multidimensional de posi¢des
tal que qualquer posicdo atual pode ser definida em funcdo de um sistema
multidimensional de coordenadas cujos valores correspondem aos valores das
diferentes variaveis pertinentes: os agentes distribuem-se assim nele, na primeira
dimensdo, segundo o volume global do capital que possuem e, na segunda
dimens&o, segundo a composicdo de seu capital — quer dizer, segundo o peso
relativo das diferentes espécies no conjunto de suas posses. (BOURDIEU, 1983
[1976]: 135).

Dentro das agéncias ha um sistema de importancia e prestigio estabelecido
culturalmente para cada uma das funcbes profissionais desempenhadas nos
diferentes setores. E o capital simbolico que atribuira esta distin¢ao entre os atores
sociais. A diferenciacdo serd percebida pelos agentes do grupo dotados de
categorias de percepcdo desenvolvidas através da incorporacdo dos valores da
instituicdo e de sua estrutura funcional. Assim, a medida que vamos nos
familiarizando com a linguagem interna deste ambiente profissional, estas
oposicOes valorativas se tornam evidentes, naturais. A hierarquizacdo das
posicdes é a efetivacdo do capital simbolico e o reconhecimento dado pelos outros
agentes do campo que participam desta estruturacdo. A forca é exercida com a
cumplicidade tacita dos que praticam e dos que sofrem as influéncias deste poder
(Bourdieu, 1983 [1976]).

A construcdo de uma identidade cultural prépria para a profissdo de
publicitario, atraves das convencdes instituidas ao longo do tempo, fez com que a
atividade, marginalizada como um oficio menor ou até mesmo nao percebida
como tal nas primeiras décadas do século XX, ganhasse, pouco a pouco, uma
posicdo social estabelecida e com ela status e prestigio. O depoimento do
publicitario Francisco Gracioso ilustra a dificuldade de percepcéo que a atividade

carregava naquele tempo:

Em 1937, quando a propaganda comegou a lancar raizes mais profundas em
nosso mundo comercial, as atividades publicitarias ndo deviam ocupar mais de
200 pessoas em todo o Brasil. A propaganda era considerada uma atividade
marginal, sem o status de profissdo reconhecida, e aqueles que tinham a coragem
de se confessar publicitarios (ou propagandistas, como muitos insistiam em
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chama-los) eram olhados com clara desconfianca. As primeiras agéncias de
propaganda dignas desse nome somente entdo comegavam a estruturar-se, nos
padrdes americanos. A maior delas era a Ayer, com um total de 20 funcionérios,
entre S2o0 Paulo e Rio de Janeiro. (...) Data da época aquela famosa tabuleta ‘Esta
firma ndo da esmola nem antncios’ que muito dono de firma fazia questdo de ter
bem a vista em seu escritério. (REIS, 1990: 309)

Alguns mecanismos de legitimacdo foram acionados pelas agéncias,
sobretudo a partir dos anos 1950, a fim de validar o campo e cultivar a “identidade
sofisticada” do publicitario perante a sociedade como um grupo Serio,
diferenciado, hierarquicamente privilegiado. A investigacdo dos elementos que
distinguem os produtores de anuncios permite interpretar o posicionamento de
alguns papeis sociais e a relagéo da sociedade com estas mensagens persuasivas.
E importante frisar que dentro de qualquer representacdo existe um universo
complexo com multiplas possibilidades que apontam para ramificaces em seu
interior. A representacdo funciona como uma espécie de modelo, uma
“ancoragem”, ideia utilizada por Serge Moscovici (2011), que assegura a
vinculacdo com estruturas familiares, encaixa o conhecimento em modelos
inteligiveis e concretiza os sistemas ou informacdes abstratos.

Os limites da identidade profissional do publicitario parecem ser uma
determinacdo importante para 0 grupo, que procura manter e cultivar certos
valores em torno da imagem do profissional, ainda que eles ndo se comprovem na
pratica. Vale ressaltar que o ambiente das agéncias é organizado em torno de
inimeras ocupacbes ligadas ao campo da administracdo, como: secretaria,
transporte de documentos, geréncia financeira, entre outros. Esta configuracdo é
subordinada simbolicamente as func¢des que gravitam em torno da construgéo de
mensagens para vender produtos e servigcos. Sdo fungdes tidas como
complementares dentro da dindmica da agéncia, que tem como principal
finalidade produzir anincios. Sendo assim, ha uma reveréncia ou um respeito
natural aos que estdo diretamente envolvidos na atividade “nobre” da empresa.
Zilda Knoploch (1980) registra que o conjunto de qualificaces que define o perfil
do publicitario, edificado por ele mesmo, destaca a existéncia de um ‘“dom”
préprio para o exercicio da profissdo. Os publicitarios sdo aqueles que “nasceram

para isso” e os que ndo possuem esse “dom” sdo o0 pessoal administrativo,
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burocratico. O “dom ” passa a ser um mecanismo para manter a fronteira do grupo
em relagédo aos demais (KNOPLOCH, 1980: 43).

Em sua pesquisa etnografica com publicitarios, Everardo Rocha (1985)
elenca elementos fundamentais de auto valorizacdo ou mecanismos de
legitimac&o do grupo de publicitérios — a diferenciacdo da categoria de vendedor,
a genealogia heroica, o curso superior, 0 alto padréo de vida e o saber necessario
para desempenho da profissdo. Deste ultimo, derivou a aplicacdo da ideia de
bricoleur a analise da publicidade (Rocha, 1985). O bricoleur, tal como pensou
Levi-Strauss (2012 [1962]), ird operacionalizar pequenos pedacgos dispersos ou
relacionar diferentes elementos para compor uma representacdo, dentro do
principio de que tudo pode ser aproveitado. Nesse processo, a criatividade e a
inovacdo irdo determinar as multiplas aplicacbes praticas. Assim, Rocha (1985)
relacionou 0 movimento intelectual da publicidade a nocdo de bricolagem. O
saber publicitéario é originado da apropriacdo de conhecimentos de outros setores,
vindos da literatura, sociologia, psicologia, matematica, filosofia, cinema etc. De
forma geral, qualquer experiéncia ou informacdo de outra ciéncia pode ser
aproveitada na pratica publicitaria. Ao conceber um anuncio, o profissional
buscara referéncias de varias disciplinas ou técnicas. Em suma, a publicidade
pode reunir fragmentos do saber, pedacos de teorias, experiéncias casuais,
residuos aleatérios como instrumentos para a feitura de um andncio. Tudo se
presta para compor um conjunto individualizado.

Outro codigo de legitimacgdo que os publicitarios fazem questdo de cultivar
é a diferenciagdo de seu papel social com o do “vendedor”. Embora a fungdo de
publicitario esteja intimamente articulada com o propdsito de vendas, 0s
profissionais se colocam em um patamar diferenciado, especial, elevado em
relacdo ao vendedor comum que atende os clientes no varejo. A profissionalizacao
instituida pelas agéncias fez com que os publicitarios quisessem se descolar
daquela imagem de vendedor, tdo comum no inicio do século XX. Com o
crescimento do campo, os profissionais procuraram demarcar balizas conceituais
para assegurar a importancia de sua posicdo, se colocando como habeis
articuladores de ideias, intelectuais que oferecerdo as bases, 0s subsidios para as
vendas acontecerem. Assim, o vendedor estaria “subordinado”, “dependente” do
publicitario para exercer seu oficio. A propaganda teria o poder de criar

3

conhecimento, conduzir a compra e ndo simplesmente ‘“vender”. Ha uma
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valorizacdo da possibilidade de distribuir ideias, conceitos, habitos e persuadir o
publico consumidor. O publicitario considera a sua atividade como uma préatica

intelectualizada e ndo técnica, por isso procura se desligar da venda direta.

O publicitario procura “subir um pouquinho o degrau de titulos” e “criar um
charmezinho em torno da profissdo”. Sua venda ndo tem ‘“mercadoria” na

2 (13

“prateleira”. E um vendedor “mais profundo”, “mais cientifico”. Todas essas
categorias tém um dominio comum de significacdo na medida em que criam
limites, fronteiras bem nitidas, em relacdo aos vendedores, e definem o
publicitario como uma profissao hierarquicamente superior. (ROCHA, 1985:41)

Quanto mais uma profissdo ganha destaque e consideracéo pela sociedade,
mais se espera que seus profissionais tenham trilhado um arduo caminho em
busca de conhecimentos teéricos e empiricos até conseguir alcancar aquele posto
de sucesso. Antes de um medico poder exercer efetivamente a medicina, por
exemplo, se espera que ele tenha cumprido todos os pré-requisitos necessarios
para uma atuacao tida como vital pelas coletividades modernas. Entre eles, estdo a
obrigacdo de anos de estudo em instituicbes credenciadas pelos governos e a
preparacdo pratica em laboratorios supervisionados, em geral hospitais ou
clinicas. Desta maneira, a formacdo universitaria € uma condicdo efetiva para a
aceitacdo social e o respeito a uma determinada atividade.

A fundacdo do primeiro curso de publicidade do Brasil, — a Escola de
Propaganda de S&o Paulo —em 1951, e a regulamentacao da atividade publicitéria,
pela Lei Federal n° 4.680, de 18 de junho de 1965, aprovada pelo Decreto n°
57.690, de 01 de fevereiro de 1966%%, ajudaram a dar credibilidade social ao
oficio. Embora ndo seja obrigatoria, a necessidade de curso superior para 0
desempenho na area foi adotada pela maioria das agéncias como critério de
selecdo de seus funcionarios. A medida tornou o estudo da publicidade uma
condicdo relevante para a atuacdo no meio. A boa recompensa do profissional
também estaria ligada ao seu grau de esforco para alcangar aquele posto.

Rocha (1985) destaca pontos elementares que constroem a imagem do
publicitario a partir deste momento, como “ (...) alto salario e padrao de vida, a

responsabilidade e funcdo socioecondmica da publicidade, a histéria da profissao,

22 www.planalto.gov.br - Disponivel em :
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D57690.htm
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a passagem pelo aprendizado formal em nivel superior e, 0 mais fundamental, o
conhecimento necessario para desempenha-la.” (ROCHA, 1985:45). O mito da
sofisticacdo € reforcado no cotidiano das agéncias e nas estratégias para
impressionar os clientes. A maioria dos publicitarios acredita que a roupa, 0S
acessorios, o carro, os habitos e os lugares que frequenta sdo fundamentais para
projetar uma imagem bem sucedida no mercado. O jornalista Genival Rabelo
descreve os habitos do diretor da agéncia Standard no inicio dos anos 1950 como
um rico empresario que possui carro do ano, motorista particular, cavalos de
corrida, casa luxuosa com piscina (Rabelo, 1956). O modelo funciona como uma
representacdo, uma identidade que o grupo buscou criar socialmente, e para a qual
pouco importa sua efetiva realidade. Como coloca Moscovici (2011),
representacdes sociais sao “formas de conhecimento produzidas e sustentadas por
grupos  sociais especificos, numa determinada conjuntura historica.”
(MOSCOVICI, 2011: 20). N6s experimentamos e percebemos o mundo atraves
das representacbes materiais e imateriais produzidas em nosso tempo. O
pensamento esta condicionado as representacdes, linguagens e cultura na qual
estamos inseridos.

Publicitarios que participaram da histéria da publicidade nos ultimos
setenta anos, entrevistados para este estudo, também reforcaram que o estilo
pessoal € uma valoragdo subjetiva do campo, quando perguntados sobre o peso da
imagem e indumentaria na representacdao da profissdo. Para o publicitario Lula
Vieira, “o profissional ndo gosta de passar despercebido e a roupa ¢ a primeira
forma de transmissdo de uma mensagem ao cliente e aos seus pares. Em geral,
carros e acessorios de luxo também sdo usados para compor uma imagem bem-
sucedida™®. O Diretor de Criacdo José Guilherme Vereza lembrou que a ideia do
alto padréo de vida foi um dos fatores que o levou a escolha da carreira e que 0
refinamento pessoal ja era um critério de diferenciagdo da classe de publicitarios
desde seus tempos de estudante: “Na propria universidade, que tinha a habilitagao
de jornalismo e publicidade, ja era possivel perceber as escolhas dos alunos sé de
olhar.”?* O famoso David Ogilvy (1993), no livro Confissdes de um publicitario,
acentua que seu carro € um Rolls-Royce e explica a importancia de usar 0s

produtos de seus clientes.

% Entrevista para a tese.
%4 Entrevista para a tese.
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Em visitas a algumas agéncias contemporaneas também podemos notar
que os publicitarios costumam se vestir de forma despojada, porém, alinhada com
os modismos e referéncias de estilo atuais. Por isso, embora o tipo de vestuario
nas agéncias seja mais casual, ele € absolutamente requintado. Além da
indumentéria, o publicitario coloca-se como uma pessoa criativa, sensivel,
atualizada, preocupada em se renovar intelectualmente, que |é muito, viaja
constantemente, gosta de arte, frequenta centros culturais, cinemas e restaurantes
badalados. Para o publicitdrio Mauro Matos: “O publicitario estd vendendo um
produto e uma imagem de alguma coisa, a primeira é a dele mesmo.” 2°> Knoploch

(1980) também evidencia a “aura de encantamento” em torno do publicitario:

Um sujeito bem vestido, engajado numa atividade excitante, “incrivelmente bem-
remunerada” e que, mais do que tudo, da ao individuo a possibilidade de tornar-
se poderoso na medida em que passa a ser dono dos meios de influenciar pessoas,
passa a ser “0 sacerdote da nova religido: o consumismo” (...) Ser publicitario
traz, para o jovem que ingressa na profissdo, a possibilidade de “tentar criar uma
consciéncia no povo, para que essa consciéncia chegue aos objetivos da gente”. A
propaganda é para o publicitdrio jovem “um grande, um tremendo fator de
influéncia em habitos”. (KNOPLOCH, 1980: 39)

A responsabilidade social da publicidade, como uma instancia que traz
benfeitorias para a populacdo, também é uma marca que o publicitario gosta de
ligar a sua imagem. A publicidade pode ser vista como uma “educadora”,
definindo estilos de vida e trazendo um maior numero de escolhas para a
populacdo. As mensagens que 0s anincios carregam poderiam “ensinar” a viver
com mais conforto ou seriam capazes de introduzir habitos que melhorariam a
qualidade de vida, como inspecionar o selo de qualidade da carne, ler o rotulo
com a informacdo nutricional ou verificar a validade de um produto. Uma ideia
que associa a publicidade como parte do aprimoramento das condig¢des sociais ou
do préprio desenvolvimento econdmico e cultural de um povo, como colocam

Armando Sant’Anna, Ismael Rocha Junior e Luiz Fernando Garcia (2009):

Torna-se parte integrante do processo do desenvolvimento econémico de um
pais. Sustenta o crescimento com a procura incessante de novos consumidores

% Entrevista para a tese.
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para produtos cada vez mais sofisticados. Dissemina a ideia de status conferida
pela aquisicdo de objetos ligados a conforto e lazer. Considerada durante muito
tempo simples auxiliar de vendedores que, por ela, poderiam atingir o
consumidor em potencial, ndo identificavel, a propaganda, pela evolucao de suas
técnicas, adquiriu nova dimensédo, sendo capaz de influenciar e modificar habitos
de uma populacdo em seu conjunto. (SANT’ANNA ET AL, 2009: 07).

A obrigatoriedade de diploma universitario, embora ajude a aglutinar
prestigio e facilitar a conquista por uma vaga nas agéncias, ainda divide opinides
de profissionais e professores da area. O Redator Rafael Quintal®®, de 22 anos,
recém-graduado pela ESPM-SP, acredita que a formacgdo universitaria ndo foi
determinante para a sua contratacdo na agéncia DM9DDB, a sexta maior do
Brasil: “O que define o cargo é o portfolio da pessoa e ndo a formacao académica.
O tempo de agéncia também ndo é determinante para uma promoc¢do. Se
conquistar  varios ledes seguidos, pode virar Diretor de Criacdo
independentemente do tempo em que trabalha na agéncia.”®’. O Diretor de
Criacdo da Africa Rio Otto Pajunk considera o diploma universitario totalmente
“irrelevante” para a atuagdo no campo: “Eu pelo menos, quando entrevisto
alguém, nunca peco para ver diploma, ndo quero nem saber a faculdade em que o
candidato se formou”?®.

A professora de publicidade da PUC-Rio Mariana Palmeira também néo
qualifica como necessaria a passagem pelo ensino superior, mas acredita que a
universidade oferece uma contribui¢cdo abrangente, mais humanistica e menos
técnica: “O diferencial da universidade para 0 campo da comunicacao esta ligado
ao desenvolvimento do pensamento, do senso critico e da ética. Acredito que 0s
principais ingredientes para a atuacdo bem sucedida nesse campo sdo a
informacgdo, a cultura adquirida ao longo do tempo, as referéncias que o
profissional busca para exercer seu oficio, o conhecimento profundo do seu
publico, assim como o entendimento profundo do que o cliente realmente quer

»29 A professora Tatiana Siciliano, coordenadora do

quando contrata seus servigos
curso de publicidade da PUC-Rio, que acumula quinze anos de experiéncia

profissional na area de pesquisa de mercado, avalia que a passagem por algum

% Entrevista realizada em 31/03/2015, durante a visita & sede paulista da agéncia DM9DDB.

270 entrevistado se refere aos Ledes de Ouro, Prata e Bronze, principais prémios do Festival de
Publicidade de Cannes, o mais importante da publicidade mundial.

%8 Entrevista para a tese.

% Entrevista para a tese.
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curso de humanas ou ciéncias sociais é bem interessante para o desenvolvimento
da prética profissional: “A universidade pode trazer uma visdo sobre os conceitos
da atividade e uma formacdo mais tedrica sobre 0 campo da comunicacdo, que
possibilite o futuro profissional refletir de uma forma mais ampla sobre o

seu papel social e poder se adaptar criativamente as mudangas”™*

. A professora de
publicidade da PUC-Rio Claudia Brutt, que atua no mercado de publicidade desde
meados dos anos 1970 com passagens por agéncias como McCann e JWT,
pondera como desejavel a passagem pelo curso superior uma vez que a introducao
ao universo profissional é facilitada pela massa de conhecimento formada pela
universidade, que estimula o pensamento analitico do aluno.*

Mesmo com resisténcias quanto a obrigatoriedade do diploma, ndo ha
duvidas que a introducdo do estudo da publicidade em nivel superior trouxe uma
importancia e um aprimoramento ao setor. Segundo Rocha (1985), essa é uma das
formas mais importantes de elevacéo de status de uma profissdo. Nao por acaso,
as faculdades de comunicacdo de todo o Brasil sdo muito demandadas pelos
estudantes, e 0 curso ocupa boa posicdo entre 0s mais procurados no vestibular.
Em geral, os publicitarios recomendam e s6 aceitam contratar nas agéncias,
candidatos com formacao universitaria. A ambiguidade parece residir em torno da
separacdo entre teoria e pratica, que tanto insiste em partilhar opinides de
académicos e profissionais. O diploma seria antes um mecanismo de legitimacédo
que ampliara os conhecimentos do aluno de forma abrangente, do que um atestado
decisivo para o exercicio diario da profissdo. Armando Sant”Anna, Rocha Janior e
Garcia (2009) sublinham gque um bom publicitario deve ter uma base sélida,
conhecer principios e a estrutura da comunicacdo, nogdes de sociologia,
antropologia, filosofia, além de acompanhar as mutagdes sociais € o ritmo dos
negocios.

Além do lugar que as escolas de comunicacdo ocupam para a construcéo
da representacdo social do publicitario, Rocha (1985) destaca ainda a “histéria” da
profissdo como um artificio que também comp®e esse repertorio identitario. Neste
sentido a historia ndo esta propriamente relacionada a longevidade e sim a uma
sucessdo de simbolos que ddo forma a sua genealogia. Para uma profissdo ser

historica sdo necessarios elementos como: formacdo de uma identidade prépria,

%0 Entrevista para a tese.
3! Entrevista para a tese.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

114

eventos fundadores, fatos pioneiros que marcaram o nascimento de seu campo e
sua validez ou eficiéncia perante a sociedade. As referéncias historicas justificam
e embasam a trajetoria do campo, bem como engrandecem as suas finalidades
atuais. Quanto mais antigas forem as apropriacdes histdricas, mais respeito e
aceitacdo o campo terd (Rocha, 1985). Por isso € muito comum profissionais
reforcarem a ideia de que a publicidade remonta tempos pré-historicos. Muitos
gostam de se referir a longinquos simbolos culturais como maneira de comprovar
a extensa trajetdria da profissdo. Assim, consideram que escritas em cavernas ja
eram uma forma de anunciagdo ou papiros egipcios conservados em museus Sao
provas materiais que indicam a existéncia de publicidade na Antiguidade
(Malanga, 1976). Vale frisar que este estudo considera a narrativa publicitaria um
produto social criado a partir de certas condi¢cdes observadas no tempo moderno-
contemporaneo, como economia baseada em preceitos capitalistas, mercado
consumidor e meios de comunicagdo massivos.

Em geral, os publicitarios costumam exagerar a complexidade de seus
trabalhos como mais uma estratégia de valorizacdo de suas praticas. Os estudantes
de comunicacdo, por exemplo, consideram muito dificil conseguir uma vaga em
uma agéncia renomada, como fica claro em depoimentos de alguns informantes,
todos alunos de publicidade da PUC-Rio e da ESPM-SP. “Meu sonho ¢ trabalhar
em uma grande agéncia, mas existe mais demanda por vagas do que oferta. N&o é
muito facil conseguir uma vaga, principalmente na area especifica que vocé quer
trabalhar”, opina um estudante de publicidade da PUC-Rio. “A gente tenta se
preparar para encarar uma agéncia através dos estagios e laboratérios dentro da

»32 completa a

faculdade, mas ¢ muito dificil entrar pro mercado de trabalho
estudante de publicidade da PUC-Rio. “A concorréncia ¢ tanta que as vezes nao
conseguimos mostrar nossos talentos para os empregadores. Neste sentido, as
redes sociais ajudam a divulgar o portfolio”, comenta uma estudante da ESPM-
SP. “O mercado de agéncias s6 consegue absorver parte dos estudantes. Por isso,
muitos acabam optando por outros caminhos no mundo empresarial”, analisa um
aluno da ESPM-SP. Projetar no mercado a ideia de dificuldade de acesso ao
campo e do requinte intelectual necessario para o seu desenvolvimento faz parte

de certa “dramaturgia” para elevar o prestigio da profissao.

%2 Entrevistas realizadas em 31 de marco de 2015 na ESPM-SP e em 13 de abril de 2015, na PUC-
Rio.
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O uso de jargbes que privilegiam palavras estrangeiras € outra pratica que
agrega importancia ao trabalho do publicitario. Assim, uma reunido livre de ideias
entre 0 grupo ganhou a alcunha de brainstorming, o conjunto de informac6es para
0 desenvolvimento da campanha se tornou um briefing, a arte grafica ou
apresentacdo da campanha receberam a rebuscada denominacdo de layout. Séo
recursos que acentuam o status e atribuem grandeza as aces do setor. Para
Armando Sant”Anna (1973), o trabalho do publicitario é tdo significativo que se
tornou a “(...) mola do desenvolvimento nacional.” (SANT ANNA, 1973:46),
uma vez que o desenvolvimento de um pais estaria associado ao aumento de sua

producdo e seria a propaganda o principal recurso para estimular o consumo.

3.2- A agéncia em acgéo: estrutura e funcionamento

Para encadear as atividades do processo cooperativo de producdo de
anuncios, departamentos conectados e, a0 mesmo tempo autdbnomos, foram
organizados. Nomenclaturas préprias e incumbéncias particulares de cada setor
também foram tracadas discriminatoriamente para trazer reconhecimento e
ordenacdo ao campo. A partilha de tarefas e o grande nimero de departamentos
em uma agéncia enfatiza o carater intricado e multifacetado da producdo de
anuncios. As divisOes espaciais sugerem relacdes de poder e estabelecem a ordem
hierarquica da funcdo em cada ambiente profissional. Essa estrutura pode ser mais
ou menos sofisticada, dependendo do tamanho da empresa e do numero de
clientes que ela atende. Cada agéncia também tem autonomia para agrupar oS
departamentos e as fungdes dos profissionais seguindo critérios proprios, mas as
divisbes tracadas (em geral, Atendimento, Planejamento, Midia e Criacéo) pelas
agéncias norte-americanas desde o inicio do século XX prevaleceram como
modelos de estrutura interna formal para a maioria das agéncias de propaganda ao
redor do mundo. Os departamentos sdo os locais onde as mensagens Ss&o
concebidas, planejadas e distribuidas aos meios de comunicacéo.

O primeiro deles ¢ o Atendimento, segmento responsavel por fazer todo o

contato com o cliente. Seus integrantes atuam como gestores, responsaveis pela
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rentabilidade da conta, j& que concentram dados relativos a faturamento, custos e
gastos internos. O profissional de Atendimento € a porta de entrada na agéncia
para novos negocios, por isso acredita-se que devem ser comunicativos,
simpaticos e bem vestidos para impressionar os clientes, além de informados
sobre as caracteristicas do negocio, tanto o proprio, quanto o do virtual cliente, e
os héabitos dos consumidores. Ademais, sdo 0s responsaveis pela imagem da
agéncia no escritorio do cliente e no mercado empresarial como um todo. O
“diretor da conta” ou “gerente de contas”, e seus “assistentes de contato”, dardo o
tom do trabalho a ser desenvolvido, uma vez que serdo os intérpretes das vontades
do cliente para o restante da agéncia, bem como levardo de volta as sugestoes
pensadas para 0 anuncio. Sdo eles os encarregados de redigir o briefing e checa-lo
com o cliente para evitar erros. A parte burocratica e o acompanhamento do
trabalho que a agéncia desenvolve também sdo parte das obrigacGes destes
profissionais (Sant’Anna et al, 2009). Os “supervisores de atendimento”
geralmente atuam apenas nas situacGes mais importantes, como apresentacdes de
campanhas aos clientes, ou definicdo dos objetivos de marketing da conta
(Knoploch, 1980). Antes de levar o trabalho ao cliente, os profissionais deste
departamento costumam ouvir as defesas dos setores envolvidos para compara-las
aos objetivos do anunciante.

O nome atendimento é criticado no meio publicitario brasileiro por se
confundir com “atendente”, uma funcdo que nao exige os requisitos necessarios
da categoria. Nos Estados Unidos, a funcéo é denominada de Account Handler ou
Account Manager, que podemos traduzir por “gerente de contas”, nomenclatura
que enfatiza um estilo profissional, que o aproxima do imaginério, altamente
prestigiado, dos “grandes executivos” empresariais.

O setor de Planejamento € o que ira tracar planos de marketing, estratégias
de comunicacdo e avaliar caminhos para levar uma solugdo que resolva o
problema do cliente. Seus integrantes, geralmente chamados de Planners,
fornecem ideias para outras areas, tendo um dialogo préximo com o setor de
Criacdo. A partir de analises do mercado e de pesquisas sobre o produto ou
servico e seu universo de consumidores, o profissional procura desenvolver
contetdos que fundamentem os andncios, contribuam com a construgdo da marca
e identifiquem oportunidades e ameagas que ajudem a posicionar a empresa. O

Planejamento rege as agdes, 0 processo decisorio sobre o que e como determinada
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atividade deve ser feita. O Diretor de Planejamento da as diretrizes da campanha
de acordo com os objetivos do cliente, além de dividir a verba orgcamentéria para a
producdo do material e o percentual que sera investido na midia. Acredita-se que
este profissional deva ter lideranca aliada a uma boa capacidade de
relacionamento, a fim de gerar confianca e fidelizag&o do cliente (Lupetti, 2009).
A imagem projetada se aproxima de uma espécie de grande “pensador”, capaz de
planejar ou “teorizar” todo o processo.

Na area de Midia, os profissionais irdo investigar as caracteristicas de cada
meio, para indicar o melhor veiculo para a propagacéo de determinado andncio,
além de fazer contato com os canais de comunicacgao para a compra de espacgo ou
tempo para inser¢do ou transmissdo dos andncios. Estuda-se também a posicao,
formato ou volume que a mensagem devera ter, assim como fiscaliza e controla
todo esse sistema de distribuigdo, averiguando o tamanho da publicacdo, quantas
vezes ela ira aparecer, qual espaco vai ocupar em uma pagina impressa ou em que
horario sera apresentada, no caso de radio e televisdo. Os “Midia”, como sdo
chamados, operam a sele¢do dos veiculos de acordo com defini¢cGes de publico-
alvo (levando-se em conta fatores como classe-econdmica, escolaridade e faixa
etaria) e os objetivos de marketing do cliente, trabalhando em estreita ligacdo com
os departamentos que desenvolvem pesquisas sobre as caracteristicas do mercado
e sobre os consumidores. Institutos de pesquisas como Ibope® e o Midia Dados®
também sdo importantes ferramentas que ajudam a levantar estatisticas para
conhecer o comportamento do mercado publicitario e a importancia de cada meio.
Em suma, sdo os Midia que vao determinar qual o veiculo — jornal, radio,
televisao, revista, mala direta, outdoor, internet — é mais adequado aos objetivos
de cada campanha (Knoploch, 1980). O “planejamento de midia” deve considerar
as instrucbes da campanha e as recomendagfes dos anunciantes, incluir dados
demograficos, potencial de consumo, concorréncia, habitos e perfil do publico-
alvo, estudos de penetracdo dos meios e a relagdo custo-beneficio (Lupetti, 2009).

O profissional deve ser familiarizado com as ciéncias humanas e exatas,

pois precisara entender, tanto sobre comportamento psicolégico humano, quanto

%30 lhope é a maior empresa privada de pesquisas da América Latina e a 13* do mundo. No
Brasil, a empresa € bastante conhecida pela medicdo de audiéncias da televisdo e das pesquisas
eleitorais de opinido publica. www.ibope.com

% Midia Dados, editado pelo Grupo de Midia de S&o Paulo, é um estudo profundo com
informagdes demograficas, mercadologicas e comerciais do mercado brasileiro e sul-americano de
midia. www.gm.org.br
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sobre célculos, cruzamento de dados e logistica. O Midia tem como funcao
primordial tornar a mensagem comercial acessivel para o publico consumidor
potencial. Alguns clientes costumam preparar um briefing especifico so para a
area de Midia. Analisar o perfil da populacéo local e da regido onde o produto
estara em circulacdo também sdo atividades fundamentais para o sucesso das
estratégias. O controle, chamado checking, de todas as inser¢des publicitarias nos
meios ou a verificacdo do correto uso da campanha, exatamente conforme o que
foi planejado, completam o conjunto de servicos que este departamento oferece.
As grandes agéncias costumam contratar institutos de verificagcdo para fazer esta
minuciosa averiguacao e fornecer os dados para os clientes (Lupetti, 2009).

Com a complexidade e a fragmentacdo dos meios de comunicacdo, exige-
se que o profissional de midia ndo apenas proponha dispositivos para que a
mensagem chegue ao publico-alvo, mas que tenha um conhecimento especifico e
profundo das diversas plataformas comunicativas e suas formas de recepgédo. A
escolha dos veiculos passou a ser mais seletiva e direcionada. O lugar do Midia,
geralmente ¢ identificado como eminentemente “exato” ¢ “técnico”, no limite, se
aproximando da imagem de um “cientista”.

A Criacdo é, desde os primeiros momentos de organizacdo do campo da
publicidade, o departamento mais prestigiado, tido como a alma da agéncia. Nao
por acaso, sao comuns as referéncias dos publicitarios aos poetas, escritores e
artistas que fizeram anuncios antes das agéncias existirem. O setor exerce muito
fascinio entre aqueles que almejam alcancar estes desejados e concorridos postos.
Os “criadores” das agéncias sdo responsaveis pelas ideias, transformadas em
textos e imagens, que serdo utilizadas nas campanhas, tém a missdo de despertar
desejos de compra, fortalecer marcas em relagcdo aos competidores e edificar uma
imagem publica favoravel. O glamour que rodeia este departamento, muitas vezes
esconde a enorme pressdo e a rotina estressante a que os profissionais estdo
expostos. Para Stalimir Vieira (2000), a curiosidade, a entrega, a capacidade de se
arriscar, desejo de aprender, inquietagdo, propensdo ao questionamento,
convivéncia amigavel, observacao sdo atitudes esperadas dos “criativos”.

A Criacdo esta interligada a todas as outras se¢des da agéncia. A partir dos
anos 1960 foi comum termos “duplas de criagdo” atuando neste setor, sendo um
Diretor de Arte e um Redator que trabalham em parceria para achar solucGes para

0s anuncios. Além destes, também temos produtores de radio, televisdo e cinema
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e produtores graficos operando neste departamento. Em algumas agéncias, a
Produgdo aglutina tantos profissionais e possui uma multiplicidade de tarefas téo
grande que forma um departamento préprio, separado estruturalmente da area da
Criacéo.

O Redator € o responsavel por escrever textos, titulos, slogans e definir os
roteiros de gravacdes dos comerciais, spots e jingles® junto aos produtores. A
concepcao destas linguagens serd ancorada no briefing que o anunciante forneceu
e na capacidade do Redator em expressa-lo de forma adequada. Sua funcéo
consiste em conhecer 0os métodos para persuadir ou convencer o consumidor a
comprar um produto ou servi¢o. Na publicidade, as técnicas de redacdo estdo, na
maioria das vezes, ligadas a imagens. O texto é complementar a imagem e vice-
versa. Por isso, as “duplas de criagdo” atuam em conjunto.

O Diretor de Arte vai cuidar de toda a parte grafica, visual das pecas,
incluindo eshocos de ilustracdes em harmonia com os textos, storyboards®®,
acompanhamento de filmagens, direcdo de fotos, supervisdo da montagem dos
anuncios e controle dos materiais e das impressdes finais (Knoploch,1980). Sua
preocupacio é com a estética e a harmonia dos elementos. E o Diretor de Arte
quem cria, organiza e diagrama a estrutura fisica do anincio na pagina do veiculo,
impresso ou on-line, alinhando o titulo com a imagem e o logotipo da campanha.
Para isso, ele precisa ter conhecimentos de design, computacdo, softwares de
edicdo de imagens, estudar as cores, combinacOes e seus significados (Lupetti,
2009).

A partir da campanha idealizada pelos Redatores e Diretores de Arte
comeca a atuacdo da Produgéo. Os Produtores adaptam e planejam as mensagens
para 0 veiculo que pretendem utilizar, providenciando todos o0s recursos
necessarios para a execucdo do anincio. E o profissional que vai finalizar as
ideias da Criacdo, funcionando como um assessor técnico deste setor. Se o desafio
é a concepcdo de um folheto, por exemplo, o Produtor Gréafico concretizara um
namero especifico de folhetos que serdo distribuidos pelo cliente, fornecera o

desenho, ilustragdo ou foto. Se preciso, também contratara um fotografo e

% Spot é a peca publicitaria gravada para veiculagdo no radio, podendo ou ndo ter efeitos sonoros e
musica de fundo. N&o deve ser confundido com Jingle que utiliza principalmente a mdsica como
recurso para propagacgao da mensagem.

% |lustragBes ou série de graficos com imagens que permitem uma pré-visualizagdo da sequéncia
de um filme, andncio ou programa.
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modelos, escolherd o tipo de papel, sua gramatura e a melhor técnica de
impressdo. A fabricacdo de cenarios, locacBes, selecdo de personagens,
contratacdo de atores ou mdasicos, editores, cinegrafistas, além da edicdo dos
filmes, mixagem de audios, efeitos sonoros, checagem de direitos autorais
também faz parte do enorme nimero de incumbéncias do chamado Produtor de
Radio, TV e Cinema ou RTVC. Em algumas agéncias esse trabalho é
desempenhado pelo proprio Diretor de Arte ou atraves de contratagdes
terceirizadas  (Lupetti, 2009). O Produtor serd& uma importante peca na
intermediacdo do Departamento de Criacdo com os de Atendimento, Midia e
fornecedores.

Podemos ter ainda o Revisor, responsavel pela checagem e avaliacdo de
todo material textual, o Arte-finalista, que vai fiscalizar as pecas finais antes do
envio para graficas ou produtoras de video, a Pesquisa, area que abastecera a
agéncia como um todo com levantamento de dados ou de audiéncia. Juntos, estes
profissionais sdo os grandes responsaveis pelos contetidos e formas dos produtos
finais das agéncias. O Diretor de Criacdo coordena todas as campanhas e
profissionais deste departamento. Em algumas agéncias, ele também participa do
atendimento ao cliente, o que possibilita um acesso direto a informacdes
importantes para o desenvolvimento das campanhas. Um “artista criador” ¢ a
idealizacdo dominantemente desejada no imaginario em torno das funcgdes tipicas
deste departamento.

Para o publicitario José Guilherme Vereza, o setor da Criagdo ¢ o “coracao
da agéncia de publicidade, sua parte mais importante. Uma agéncia pode ser
formada apenas com uma &rea de Criacdo, sem nenhum outro departamento.”’ O
publicitario Mauro Mattos corrobora esta visdo: “A Criacdo é a alma de tudo.
Sem a Criacdo vocé ndo faz agéncia nenhuma e com Criagdo e sem 0 resto vocé
faz alguma coisa.”™.

Atendimento, Planejamento, Midia e Criacdo sdo as quatro grandes
divisbes dentro das agéncias e 0s principais responsaveis por diferenciar uma
empresa de publicidade dos demais empreendimentos do universo administrativo.
No entanto, existem outras funcdes complementares como Fotografia, Pesquisas,

Tréfego e Gerenciamento de projetos. Cada uma destas ramificagdes aglutina

%7 Entrevista para a tese.
% Entrevista para a tese.
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profissionais que concebem o trabalho, o executam, fornecem equipamentos e
materiais e ordenam os canais de divulgacdo para o publico que consumird a
mensagem. Juntos, esses setores formam uma rede cooperativa determinante para
0 evento do anuncio. Estes elos colaborativos seguem uma rotina de afazeres
definida pelas convengdes do campo publicitario. Ou seja, para que um anuncio se
materialize, as agéncias seguem uma cadeia de tarefas interpostas em fases ou
processos de producdo regrados.

Assim, a elaboracdo de um anuncio tem inicio no atendimento ou contato.
Como vimos, algumas empresas adotam o chamado “atendimento integrado”, em
que profissionais da Criacdo também participam da relagdo com o cliente. Assim
gue uma empresa fecha o negocio, a agéncia passa a atendé-la com exclusividade
em sua area de atuacdo. Por principios éticos do campo, uma agéncia que
consegue a conta de uma montadora de carros, por exemplo, ndo pode trabalhar
simultaneamente para algum concorrente deste setor. Se, por ventura, iSSO Vir a
ocorrer, a agéncia deve abrir mao de um dos clientes.

A partir das primeiras informac0es trazidas pela area de Atendimento, sdo
detalhadas as caracteristicas e utilidades do produto ou servico que se pretende
lancar. Em seguida, o Planejamento entra em acdo para formular os objetivos da
campanha, determinar prazos, orcamento e critérios a ser seguidos, de acordo com
a conceituacdo elaborada para a campanha. O Planejamento também ira
dimensionar o tipo de mercado e publico consumidor, local e tempo das acGes em
cada midia, levantard pesquisas, referéncias, habitos relacionados e fazer
demonstracdes praticas. De posse deste elaborado estudo, a equipe de criacdo se
reline para comecar a pensar uma nova campanha. Esta espécie de reunido para
pensar 0s caminhos que o anuncio deve seguir recebe o nome de brainstorming.
Neste livre levantamento de ideias cada participante pode trazer informacdes
acerca do produto ou servico ou tecer consideragdes aleatdrias, sem nenhum tipo
de compromisso ou censura. O objetivo desta fase é obter alternativas,
possibilidades criativas e de bom gosto (Knoploch, 1980).

Na etapa seguinte, as melhores ideias serdo confeccionadas pelos
profissionais de cada especialidade. Diretores de Arte cuidardo da parte visual do
anancio, os Redatores escreverdo o0s textos e os Produtores fornecerdo as
condicBes para as gravagdes dos anuncios para radio, televisdo ou cinema. Assim

que a campanha fica pronta, o desafio estd em apresenta-la ao cliente. A “venda”
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das ideias ao anunciante € um dos momentos mais importantes na dindmica das
agéncias. Nesta ocasido, o cliente pode se mostrar resistente ou mesmo se colocar
contra o trabalho apresentado. Por isso, esta fase & sempre carregada de
expectativas e inquietacdes. Os profissionais se preparam com afinco, estudam os
elementos da campanha, tracam estratégias de persuasdo e revestem de
formalidade o encontro. Supervisores de atendimento, contatos, equipe de Criacdo
e até a direcdo geral da agéncia podem participar desta apresentacéo, que consiste
na demonstracdo de layouts ou de roteiros de filmes com uma descricdo exata dos
objetivos e formas de execucdo da campanha. No meio publicitario, acredita-se
que os discursos de “vendas” devem ser envolventes e sedutores para conseguir
atingir a emocao do cliente, colocando-o a favor da campanha desenvolvida.
Outras campanhas alternativas também podem ser discutidas com o cliente.
Aquela que o anunciante aprovar é que sera desenvolvida.

Com a concordancia de uma campanha, tem inicio a elaboracdo das pecas
publicitarias. Os Redatores e Produtores comecam a gravar spots e jingles. Filmes
para a televisdo e cinema sdo coordenados por RTVCs ou Diretores de Arte.
Empresas terceirizadas podem ser contratadas para a incrementar alguns servicos,
como artes graficas e fotografia, no caso da agéncia ndo possuir determinado
setor. Um rigoroso controle de qualidade é aplicado nos anuncios impressos e
filmados, que podem ser refeitos inimeras vezes até que se consiga o resultado
pretendido. O Diretor de Cria¢do, com a ajuda de Produtores, supervisionara todo
o desfecho das acgdes, escolhera os tipos de fontes, a disposicdo das frases no
espaco impresso e a edicdo final no caso de filmes. Com as pecas prontas, € feita
uma nova apresentacdo ao cliente. Agora ndo mais perante o contratempo de
transformar conteudos e formas, apenas para demonstrar o trabalho concluido, a
fim de corrigir pequenos erros antes do langamento da campanha. Neste encontro,
o cliente assina os pedidos de compra de tempo e espago nos veiculos de
comunicacdo. A Midia prossegue entdo com as ordens de compra. Nos contratos
com 0s meios estdo especificados o nimero de repeticdes dos andncios, dias e
horérios, a quantidade de inser¢cbes em revistas ou jornais, com as paginas
referidas e, no caso de outdoors, os prazos e locais de exposicdo (Knoploch,
1980).

Em geral, o ambiente das agéncias também é composto de modo que o

trabalho em equipe seja destacado como uma marca imediata daquela identidade
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profissional. N&o a toa, os andncios — se e quando assinados — 0 sdo, ndo por
individuos, mas com o nome da agéncia. Poucas séo as paredes que dividem os
espacos arquitetbnicos. Funcionarios se acomodam em torno de mesas
interligadas e dispostas em um grande saldo comum. As salas dos diretores,
executivos ou donos da agéncia ficam localizadas no entorno deste escritdrio
coletivo, separadas por estruturas de vidro e portas, que costumam ficar abertas.
Esta diferenciacdo espacial demarca territorialmente as hierarquias e graus de
poder. No entanto, a comunicacdo entre os diferentes setores é facilitada pela
disposicao fluida dos elementos arquitetonicos, que permite a circulacdo dinamica
dos contetdos e trocas de todas as partes envolvidas na producao de um anuncio.
ReuniBes com clientes sdo realizadas em salas mais reservadas, para que 0
barulho do saldo principal ndo dificulte a negociacéo e a apresentacao de projetos.
Cores fortes e adornos modernos sao sempre incorporados a decoracao, além de
sofés e pufes que proporcionem conforto para a geracdo de ideias e também
diferenciem a agéncia de um escritério convencional. Agéncias mais modernas
costumam colocar mesas de sinuca ou ténis de mesa como parte dos arranjos. O
Ocio e 0s jogos em equipe sdo vistos como estimulos a criatividade. Um
publicitario pode ter uma ideia extraordinaria para o desenvolvimento de uma
campanha no meio de uma competicdo no horéario do expediente. Atividades
associadas ao lazer e ao tempo livre fazem parte da mitica em torno da profissao.
Cultiva-se o imaginario de que o publicitario pode trabalhar o dia todo com os pés
em cima da mesa e ter bons resultados apenas com o “dom” da imaginagdo, uma
capacidade intrinseca e divina de “criar”. Seria este “dom” o responsavel por
garantir uma rotina de trabalho divertida e assegurar altos salarios.

Cartazes ou quadros com algumas propagandas de sucesso da organizagao
costumam ser expostos nas paredes desde o hall de entrada. As grandes agéncias,
que ja conquistaram importantes premiacdes, como Ledes de Ouro ou Grand Prix
no Festival de Cannes, fazem questéo de exibir seus troféus em locais visiveis. As
premiagOes sd0 uma maneira de impressionar 0s anunciantes, garantir a confianga
dos mesmos no trabalho da agéncia, bem como ostentar um simbolo de poder. No
conjunto, a imagem projetada é a de um ambiente contemporaneo, de ideias

arejadas, mentalidade ousada e praticas integradas.
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3.3- Redes de interacdo das agéncias

A interligacdo entre setores confere e reforca o espirito de acéo coletiva,
estimulando a edificacdo de identidades em torno de valores que prezam as
convencles partilhadas pelo campo da publicidade. O interacionismo também
aguca um senso de pertencimento aquele empreendimento e reforca o efeito de
recompensa que cada agente sente por ter contribuido de alguma forma para o
produto final. A troca dependente entre as partes produz um sentido comum do

valor daquilo que é produzido coletivamente (Becker, 1977a).

Na medida em que um mundo tiver constituido uma rotina propria e estabelecido
maneiras convencionais de se desempenhar as atividades a que seus membros
habitualmente se dedicam, as pessoas poderdo participar na qualidade de
membros plenamente competentes, isto é, que sabem exatamente como fazer bem
e facilmente tudo que tem que ser feito. (BECKER, 1977a: 24)

Nestes termos, podemos observar dentro das agéncias aquele tipo de
profissional que Becker (1977a) classificou como integrado. Os profissionais
integrados sdo aqueles que produzem rigorosamente de acordo com as
convencdes vigentes naquele mundo. As agéncias organizaram as identidades e
acOes do campo da publicidade, requisitaram todos os materiais, instrumentos e
condicbes de difusdo para que anuncios pudessem ser produzidos e
posteriormente veiculados, bem como condicionaram a elaboragcdo do mesmo em
torno de preceitos exclusivos e acabados. O profissional integrado é aquele que se
encaixard nesta estrutura montada para a producdo publicitéria. Ele ndo usara
recursos proprios ou optara por saidas distantes dos elementos disponibilizados
em seu mundo. Assim, o0s integrados reforcam as convengdes que legitimam o
campo, conseguindo atingir um publico que entende, aprecia e consome suas
narrativas. S&o profissionais que conhecem, se adaptam e usam as convencoes e
atividades padronizadas que regulam o funcionamento de seu mundo. A forma
satisfatoria com que desempenham seu trabalho reflete em todos os aspectos da
producdo, desde o emprego de materiais, formas, conteudos, apresentacao,
tamanho e financiamento de um projeto. O fato de os integrados se conformarem
as convencdes faz com que os anuncios sejam produzidos de forma mais répida e

facil, o que ndo quer dizer que as dificuldades ndo existam, apenas que as
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convengOes foram pensadas tentando minimizé-las ao méximo (Becker, 1977a). A
existéncia de uma rotina nédo significa necessariamente que ndo haja variagoes,
mas a cadeia imposta na estrutura capitalista como um todo privilegia muitas
vezes a quantidade. Assim, o aprimoramento das convengbes é incorporado
lentamente, sempre que ndo prejudicar o ordenamento da producdo sucessiva.
Dentro desse modelo rotineiro de acdo, algumas das fungdes
desempenhadas na agéncia se destacam e sdo encaradas pelos participantes do
mundo publicitario como verdadeiros dons ou vocagfes extraordinarias, como em
relagdo ao desenvolvimento de ideias na area de Criagdo. Os membros deste setor
sdo considerados agentes produtores de inovagdes e rupturas marginais, que ndo
chegam a violar as convencdes, ndo rompem a acdo coordenada, mas possuem
capacidade para renovar os ciclos, ainda que ligeiramente. Ha toda uma mistica
que ronda a Criacdo, e atribui a seus integrantes habilidades raras ou capacidades
sensitivas merecedoras de respeito. Os Diretores de Criacdo sdo comparados a
grandes artistas, e todos os outros profissionais sdo vistos como complementares,
servindo de apoio para o trabalho de criacdo. Becker (1977), referindo-se ao
mundo artistico, coloca que o ato, cuja realizacdo marca uma pessoa como artista,
é uma definicdo por consenso, uma vez que o trabalho final em si s6 foi possivel
gracas ao trabalho de outras pessoas, desde a fabricacdo de materiais,
instrumentos, até a preparacdo ou veiculagdo de um produto cultural: “O artista,
assim, trabalha no centro de uma ampla rede de pessoas em cooperagdo, cujo
trabalho é essencial para o resultado final. Onde quer que ele dependa dos outros,
existe um elo cooperativo.” (BECKER, 1977: 209). A relagdo com a cadeia de
colaboradores define os limites do que pode ser produzido, uma vez que a
dependéncia das diferentes camadas de a¢Bes do sistema restringe a atividade ou
artefato final pelas capacidades de producgéo dos elos cooperativos. Desta forma,
de nada adianta o Departamento de Criacdo de uma agéncia inventar uma
campanha que nédo se ajuste aos recursos existentes nos outros setores, esteja fora
da competéncia dos executantes ou do or¢camento previsto pelo Atendimento.
Quando vai além das habilidades da instituicdo, a obra ndo é concebida ou
lancada. Em um sistema de acéo colaborativa, os profissionais tém que acomodar
suas concepgdes aos mecanismos e faculdades disponiveis, aceitando possiveis
restricOes, ou terdo que gastar tempo e energia para providenciar ou capacitar

novas formas de acdo. A escolha pela producdo sem o uso dos artificios existentes
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requer um investimento adicional naquele trabalho. Muitas vezes, isso resultara
em disputas de poder interno ou em tensdes em relagédo ao cliente. Knoploch
(1980) coloca que a Criacdo na agéncia &€ sempre definida em oposicdo ao
Atendimento. H4 uma supervalorizacdo da Criacdo em relacdo ao Atendimento e
uma neutralizagdo do setor de Midia. A diferenciagdo com o setor do
Atendimento é feita, principalmente, com base no argumento de que existe um
talento especial do criador. A discrepancia central entre o publicitario e a
producdo artistica em geral é que a arte publicitaria ndo é livre, existe uma
finalidade de comunicacdo muito especifica e que precisa ser cumprida a fim de
persuadir pessoas a comprar alguma coisa.

O Atendimento € visto como uma area diretamente ligada com o proposito
de vendas, com o aspecto comercial dos negocios, uma vez que é o elo de ligacédo
entre o cliente e a agéncia. Deste modo, a Criacdo também gosta de se colocar
como um departamento que ndo se submete ao carater “depreciativo” comumente
associado as vendas. Para os profissionais deste setor, a propaganda estaria ligada
a criacdo de conhecimento. Assim, se a ideia for boa, ela conduzira o consumidor
a experimentar o produto. O ponto de vista valoriza a nobreza da atividade, o
caradter intelectual da pratica, desconectado da venda direta. Ou seja, a
propaganda, teria a funcdo de ajudar as pessoas a conhecer melhor os artefatos e
servigos disponiveis no mercado, seria uma espécie de “benfeitora” social, uma
instancia de utilidade publica: “Se a propaganda vender, o profissional de
propaganda deixa de ser aquilo que idealiza: um artista, que possui um dom
especial, uma criatividade e uma sensibilidade profundas que sdo usadas em
beneficio de uma coletividade.” (KNOPLOCH, 1980: 40).

Vale enfatizar que em todas as entrevistas realizadas para este estudo, 0s
publicitarios também realcaram a Criacdo como a area mais importante e
indispensavel da agéncia. A identificagdo recorrente com a figura do artista
também foi observada nas entrevistas, mesmo sem o uso da pergunta direta.
Segundo os profissionais, a hierarquizacdo entre os departamentos se da pelo
Departamento de Criacdo ser o fabricante do principal produto da agéncia: a ideia.
“Sem a ideia, as vendas ndo acontecem. Os outros departamentos ndo participam

diretamente da concepcéo das ideias”, resume o publicitario Lula Vieira®®.

% Entrevista para a tese.
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No campo profissional, as definicbes sdo deliberadas pelos grupos de
poder, acBGes simbdlicas das hierarquias dominantes sobre os demais. Os
interesses também sdo diferentes dentro do processo de producdo cooperativo. O
capitalista ou o dono do negdcio tém interesses diferentes aos de seus
funcionarios que, na maioria das vezes, querem realizar adequadamente suas
atribuicdes, com a finalidade de ganhar um salario e o reconhecimento que
garanta sua promocao ou estabilidade no emprego. Os interesses financeiros em
geral se diferem dos interesses artisticos, sdo antagénicos por se tratar de ordens
materiais e subjetivas, respectivamente. Contudo, as disputas sdo rotativas e
mudam de posic¢do a todo 0 momento dentro de uma instituicdo. Knoploch (1980)
destaca que, ora os profissionais de um setor se colocam como rivais de outro, ora
se unem e criticam um terceiro segmento e assim por diante. A autora associa o
processo ao sistema politico das sociedades nuer, descrito pelo antropdélogo
Evans-Pritchard. Nos codigos nuer, a tribo € demarcada por segmentos e
oposicOes entre eles. O comportamento de cada habitante nuer é definido de
acordo com os conflitos politicos travados entre 0s setores, ou seja, classificacdes
internas sdo operadas por um conjunto de identificacbes a partir de disputas.
Assim, 0s grupos se unem para lutar por seus principios frente a outras categorias,
e formam suas identidades com base nessas associacdes dadas por rivalidades. No
entanto, sdo os niveis de poder dentro da tribo que distinguem operacionalmente
0s exercicios ou as formas de acbes conjuntas. A ideologia € balizada a partir da
hierarquia montada em oposicdo ao grupo inferior, um poder que ndo pode ser
exercido sem a outra metade da relacdo. O sistema, portanto, ressalta o valor da
relagdo e do encadeamento dos integrantes para a manutencdo da composicao
politica e dos mecanismos de controle sociais.

Nesse sentido, mesmo com os interesses discrepantes dos atores sociais
dentro de uma empresa, a colaboracdo de muitas partes da instituicdo € necessaria
para a producgéo acontecer. As convencdes em geral ditam os direitos e obrigac6es
de cada parte. S&o os termos pelos quais as identidades e as redes de cooperagéo
serdo estabelecidas. Por isso, a necessidade de atividades profissionais
concatenadas dentro de uma agéncia de publicidade é fundamental para a
producdo dos andncios. Os acordos que definem cada funcionalidade ndo séo
tomados diante de uma nova ocasido ou necessidade. Ao contrario, as defini¢cdes

dos elos que conduzem as diferentes pessoas na producdo de um andncio sdo
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resultado de acertos anteriores, que acabam por se tornar costumeiros, um habitus,
conforme a viséo de Bourdieu (2009 [1980]), determinagOes que se tornaram parte
da maneira padronizada de fazer as coisas. Pode ser verificado na fala, no gestual,

na maneira de olhar, na postura e no andar dos sujeitos.

Os condicionamentos associados a uma classe particular de condicbes de
existéncia produzem habitus, sistemas de disposi¢Ges durdveis e transponiveis,
estruturas estruturadas predispostas a funcionar como estruturas estruturantes, ou
seja, como principios geradores e organizadores de praticas e de representacoes
gue podem ser objetivamente adaptadas ao seu objetivo sem supor a intencao
consciente de fins e dominio expresso das opera¢des necessarias para alcanca-los,
objetivamente “reguladas” e “regulares” sem em nada ser o produto da
obediéncia a algumas regras e, sendo tudo isso, coletivamente orquestradas sem
ser 0 produto da agdo organizadora de um maestro. (BOURDIEU, 2009 [1980]:
87)

Bourdieu (2009 [1980]) ressalta ainda o carater historico para a formacao
de um habitus. Em cada grupo social, as relagdes de dominagdo sao mantidas pela
perseveranca dos habitus culturalmente construidos. A ordem social é fruto de
uma ordem subjetiva erguida em cada agente individual. O habitus funciona como
uma materializacdo da memoria coletiva de um grupo, reproduzindo nas geracGes

seguintes os feitos dos antecessores.

Produto da histéria, o habitus produz as préaticas, individuais e coletivas, portanto,
da histéria, conforme os esquemas engendrados pela histéria; ele garante a
presenca ativa das experiéncias passadas que, depositadas em cada organismo sob
forma de esquemas de percepgéo, de pensamento e acéo, tendem, de forma mais
segura que todas as regras formais e que todas as normas explicitas, a garantir a
conformidade das préaticas e sua consisténcia ao longo do tempo. Passado que
sobrevive no atual e que tende a se perpetuar no porvir ao se atualizar nas préaticas
estruturadas de acordo com seus principios. (BOURDIEU, 2009 [1980]: 90)

A tendéncia dos grupos em preservar 0s seus costumes e rotinas faz com
que os atores sociais projetem seu futuro, moldando-o a imagem do passado. Os
“conhecimentos adquiridos”, as “disposigdes incorporadas”, as convengdes
planejadas fazem do habitus um operador de categorias de percepcao e principios
de classificacdo no plano pratico. O habitus € demarcado pelas condigdes
historicas e socialmente construidas de um campo, portanto, ele garante uma

producdo balizada pelas condi¢bes particulares de cada setor, uma liberdade
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“condicionada” e “condicional” que, tanto pode se desenvolver para a construcéo
de inovacdo, quanto para a reproducdo de um padrdo ja existente, limitado em sua
diversidade (Bourdieu, 2009 [1980]).

O habitus do campo é o efeito automatico de vinculacdo ao campo
(Bourdieu, 1983 [1976]). As convengdes especificam, tanto as identidades
profissionais, quanto os materiais e as decisdes subjetivas ou abstratas que seréo
combinados para a elaboracdo de um andncio. O gque se passa em um campo
jamais é efeito de demarcagbes externas e sim resultado da expressdo simbdlica
do mesmo (Bourdieu, 1983 [1976]). Portanto, ainda que uma deciséo particular
modifique o processo de producdo de um anuncio especifico, por exemplo, as
normatizacgdes estabelecidas como modelo de producédo da agéncia e suas funcbes
exclusivas ja estdo tracadas e fundadas dentro do campo publicitario. As
mudangas ocorrem sutil e milimetricamente em cada caso, mas ndo mudam
substancialmente o sistema. O conjunto de pequenas mudancas em determinada
area pode ser adotado como convencao no futuro, mas serd encarado muitas vezes
como aperfeicoamento de uma parte e ndo como um novo sistema.

Becker (1977) acentua ainda que as convencgdes Sd0 responsaveis por
regular os direitos e obrigacGes, ndo s6 dentro das organizacdes, como também
entre 0s agentes produtores e seu publico consumidor. Para incentivar as vendas, a
publicidade moderna busca criar uma reacdo emocional através do anudncio.
Trindade e Perez (2014) colocam que o sistema publicitario desenvolve “vinculos
de sentidos” entre marcas e consumidores. As relagdes construidas através da
narrativa publicitaria buscam ganhar sentidos de pertencimento, adequacéo e troca
de afetividades entre produtos e pessoas. Mas para que esse efeito emocional se
concretize é preciso que o publicitario desenvolva mecanismos e discursos
conectados ao conhecimento e as experiéncias dos consumidores em cada
momento histdrico. Significados sociais sdo acoplados dentro do corpo de
convencgOes existentes para a producdo do andncio, a fim de que as expectativas
sejam correspondidas e o trabalho possa ser compreendido. As convengdes
estabelecerdo a coordenacdo eficiente entre 0s agentes produtivos, mas a
capacidade de compreensao do consumidor esta sempre aberta a multiplas leituras
e usos dos produtos, mesmo que as convengdes tragam um modelo costumeiro a
ser seguido. Por isso, embora padronizadas, as convencfes ndo sdo totalmente

fixas e inalteraveis. Elas trazem um conjunto de regras que os profissionais do


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

130

campo podem se apoiar com facilidade para o desenvolvimento de suas
atividades. No entanto, formas de interpretacdo e negociagéo travadas no plano do
consumo sdo capazes de modificar as normas gradualmente dentro do sistema e
estabelecer elos criativos, novas solucdes ou saidas inesperadas.

Richard Sennet (2009) ressalta que a cooperagdo também pode ser
interpretada como uma forma de criatividade. O “artifice”, figura pensada pelo
autor para descortinar as mudancas do ambiente profissional moderno-
contemporaneo, incorpora a metamorfose ao longo do processo, € um profissional
ndo engessado pela ideia de representacdo. Para o autor, a colaborac¢do seria um
dos pontos determinantes do mercado de trabalho atual, a ideia de cooperagédo
estaria contaminando os espacos publicos e 0s empreendimentos humanos e se
espalhando de forma viral. A figura do “artifice” simboliza uma espécie de
costureiro que deseja fazer um bom trabalho e desenvolve capacidades para isso:
“A boa habilidade artesanal implica socialismo.” (SENNET, 2009: 321). O
“artifice” trabalha com a no¢ao de participagdo, agdes que se desenrolam em
coopera¢do ndo s6 com os integrantes de seu ambiente profissional, como também
em parceria com diferentes agentes culturais postos em contato através da
globalizacdo dos mercados. Sennet (2009) usa os programas de computacdo de
codigo aberto para exemplificar um produto construido socialmente através da
colaboracdo de atores sociais dispostos em espacos e culturas diferentes,
formando uma espécie de “artesanato publico”. O sistema Linux, diferentemente
dos codigos usados pela empresa de tecnologia Microsoft, € um software que se
encontra disponivel a todos e permite interferéncias na sua composi¢do. N&do sé os
produtores, mas os préprios consumidores podem modifica-lo, a fim de
aperfeicoa-lo. Cada agente social pode entrar e dar a sua contribui¢cdo, como
ocorre no caso da Wikipédia*. Na maior enciclopédia on-line do planeta, os
usuérios também sdo os responsaveis pela construcdo de contetdo. Com uma
operacdo construida a tantas médos € muito dificil ndo encontrar algum verbete

disponivel na Wikipédia. O bom artifice encara como oportunidade as

0 Fonte: www.wikipedia.org - Existem varios critérios para publicacdo de um artigo na Wikipédia.
Os dados inseridos podem ser editados e precisam ser baseados em fontes confidveis e
independentes. Colaboradores de diversas areas do conhecimento sdo acionados para verificar as
informacdes, aprova-las ou ndo e aperfeicoa-las. O modelo concentra uma imensa cadeia de
agentes dispersos em espacos e tempos distantes. Assim, um mundo vai sendo formado, a partir de
acOes coordenadas de atores postos em intercessdao, uso de materiais proprios e aprendizado
elaborado em etapas sucessivas e dependentes.
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dificuldades do trabalho, ndo se isola ou busca “solugdes inflexiveis”, tem na
colaboragdo seu espirito aventureiro. Os sistemas se renovam e podem seguir por
outros caminhos.

Todavia, as convencBes sdo muito sélidas dentro de um campo. Sendo
assim, todo tipo de inovacdo é incorporada de forma gradativa em cada universo
profissional. As convengdes podem impor fortes restricbes as producdes e até
mesmo ao pensamento e a criatividade, uma vez que o profissional é ensinado e se
acostuma a produzir novidades dentro de um escopo limitado de materiais e
possibilidades. A restricdo advém da forca do sistema implantado, j& que as
convengdes ndo existem de forma isolada e sim em interdependéncia. Fazer uma
mudanca implica em mudar toda ou parte da cadeia de atividades gue ja trabalha
em conjunto (Becker, 1977).

A publicidade trabalha com materiais, equipamentos, treinamentos
associados ao tipo de midia que veiculara o anincio. Logo as convengdes para a
producdo de um anuncio em jornal impresso sdo diferentes das convengdes usadas
para a televisdo ou cinema. Cada convencao tem uma estética e uma linguagem
proprias. Novas possiblidades e modelos sdo impostos toda vez que a tecnologia
traz recursos e aparatos adicionais que modifiquem o0s processos produtivos. Os
profissionais do campo tém que adaptar-se ou aprender a instrumentalizacdo das
novas ferramentas, o que trara consequéncias paras suas disposicdes intelectuais e
modelos criativos. As restri¢cdes sdo construidas também por sua dependéncia dos
equipamentos e materiais disponiveis em cada momento. Mas essas limitacfes da
pratica convencional ndo sdo absolutas. Os materiais de outras épocas podem ser
retomados ao presente, promovendo uma espécie de releitura, recuperacdo de
estilos, que pode agregar valor ao produto, assim como outras formas de produgéo
podem ser instituidas, desde que se esteja disposto a aumentar custos e esforgo de
trabalho. As experiéncias com a mudanca das convencdes sdo uma espécie de
“desvio” que podem proporcionar satisfagdo e com isso tornarem-se conhecidas e
aceitas, podendo vir a substituir algumas convencdes anteriores (Becker, 1977a).

Cada campo do conhecimento desenvolve formas padronizadas de apoio,
significados convencionais que sustentam sua estética propria e aceita as
restricbes exequiveis das acGes em coopera¢do. Quando uma convencdo €
mudada, transformam-se as formas de percepcdo daquela estética. Logo, ndo séo

apenas 0s materiais que se alteram, o status da convencdo também é ameacado.
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Consequentemente, os profissionais que Se encaixaram COmMoO experts em
determinados modelos podem perder sua reputacdo ou prestigio. Embora as
convencgdes tentem preservar seus modelos, 0 campo esta sempre em processo de
permanente atualizacdo e construcdo, influéncias das frequentes mudancas
culturais.

A publicidade, como um setor dentro da esfera social que cria e
disponibiliza certos textos e imagens que impactam as identidades culturais,
cultiva metamorfoses de suas narrativas constantemente. E preciso que novas
ideias sejam elaboradas para que a publicidade continue a anunciar e tentar vender
produtos e servigos e, com eles, ideologias. O setor tem a incumbéncia de atribuir
novas categorias de valoracdo ao mundo de praticas e objetos, essa incessante
producdo de cultura material que orienta nosso sistema social. Bourdieu (2007
[1979]) reforca que o gosto é um importante marcador valorativo das sociedades
moderno-contemporaneas, uma forma de distin¢cdo entre 0s sujeitos no espaco
social que se sobrepde as condi¢des econdmicas. O gosto € demonstrado através
de estilos de vida e se transforma em base para julgamentos sociais. As
preferéncias estéticas dos individuos sdo, na verdade, distin¢des, escolhas feitas
por oposi¢cdes as de outras classes sociais. O gosto funciona como um filtro
privilegiado das posicdes de classe, representa um ato de conhecimento, uma
operacdo de decifracdo e decodificacdo do mundo estético derivada de um
patriménio cognitivo € uma competéncia cultural: “Os sujeitos sociais
distinguem-se pelas distin¢Bes sociais que eles operam entre o belo e o feio, o
distinto e o vulgar; por seu intermédio, exprime-se ou traduz-se a posicao desses
sujeitos nas classificagdes objetivas.” (BOURDIEU, 2007 [1979]:13). Logo, Se 0s
moveis escolhidos para adornar uma casa saem de moda, a decoracdo €
considerada antiquada ou tem-se 0 0nus de renovar toda a mobilia. Se o design
dos carros sofre uma modernizacédo pela chegada de novas tecnologias e materiais,
cria-se um novo padrédo estético para os automdveis e os modelos anteriores sdo
considerados retrégrados. Incentivados pela narrativa publicitaria, as novidades
em circulagdo nos mercados rapidamente se tornam cobicadas por grande parte
dos consumidores. O valor € criado pela concordancia dos membros ao que €
valioso. A publicidade tem a incumbéncia de atribuir novas significacfes aos
produtos do mundo.
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O anuncio € uma plataforma que vai articular vinculos classificatorios
entre 0s produtos e os consumidores. Tais vinculos precisam ser sempre
renovados e reinventados para que o ritual do consumo se perpetue
indiscriminadamente (Rocha, 1985). O sistema publicitario e sua producédo
narrativa organizada pelas agéncias demarcam processos de transferéncia de
sentidos do mundo social para os produtos e dos produtos para as identidades dos
consumidores, fazendo do consumo uma expressdo comunicacional bésica em
nossa cultura.

No préximo capitulo conheceremos aspectos da historia da publicidade
através da trajetoria das principais agéncias de propaganda instauradas no Brasil.
Desde o marco fundador, em 1914, com a agéncia Eclética, a primeira de muitas
que viriam criar um campo de atividades, mudar nosso cenario cultural e
consagrar a publicidade como uma instancia sociocultural reveladora de valores
intimos da vida coletiva, que a agéncia passou a ser a instituicdo que localiza as
funcBes necessarias para que o acontecimento do andncio se realize socialmente
através de uma ac¢do coordenada e convenc@es estabelecidas. Para Becker (2013),
o termo “conveng¢do” indica que os significados partilhados tornam a vida social
possivel. Assim, foram as convencdes publicitarias engendradas por agentes
sociais organizados em torno de estruturas produtivas, que fizeram com que a
atividade publicitaria fosse reconhecida socialmente como um campo profissional.
As diversas praticas encadeadas nestas empresas sdo executadas, com base em
composicdes que provocam uma acao social eficaz e simplificada sem a qual a
esfera da producéo ndo se completaria no consumo e os produtos deste mundo nédo
poderiam aparecer. A agéncia também teve papel privilegiado para a consolidacéo
das identidades culturais em torno da funcdo do publicitario, atribuindo status,
valoracdo financeira, influéncia social e prestigio ao profissional.

O surgimento das agéncias foi determinante para tracarmos definicdes e
conceitos sobre o que pode ou nédo ser considerado publicidade em nosso tempo.
Desta forma, entender o processo de profissionalizacdo do campo publicitario
através do aparecimento das agéncias desde o inicio do século XX é um desafio
que pode ajudar na compreensdo dos valores sociais construidos por nossa
sociedade industrial capitalista, 0os modos de comportamento ao longo de
diferentes épocas e passagens da vida nacional e o desenvolvimento de estreitas

relagbes com a midia. Propagandas e campanhas renomadas deram sua parte no
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tom da vida publica e incentivaram atitudes e comportamentos traduzidos como
estilos de vida, alem de reforgarem o consumo como o fendmeno que baliza a
experiéncia cultural dentro de nossa sociedade. Assim como Becker (1977a)
afirmou que o mundo da arte expressa a sociedade mais ampla na qual se
inscreve, 0 mundo da publicidade, liberado dos paradoxos e conflitos proprios da
complexidade artistica, espelha a sociedade moderno-contemporanea que mantém

a ideologia do consumo.
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4 - As Agéncias Pioneiras —identidade e profissionalizacéo

Dentro do espirito capitalista daquele momento histérico, a fundacéo da
Eclética, primeira agéncia de propaganda brasileira, em 1914, reunira as
premissas necessarias e se firmara como ponto de partida para a interpretacao
proposta aqui do legado social e cultural da publicidade brasileira ao longo de
cem anos.

Antes do aparecimento das agéncias eram o0s proprios veiculos de
comunicacdo que vendiam seus espacos diretamente para as empresas, modelo
que continua vivo em algumas cidades do interior do Brasil (Barbosa, 2007). O
Correio da Manhd, em circulagéo desde 1901, foi um dos primeiros a veicular
mensagens de vendas na imprensa ao ser editado com apenas seis paginas, trés
delas de avisos comerciais, 0 que fez com que o jornal conseguisse independéncia
financeira por muitas décadas. Posteriormente, esse modelo se firmou como a
secdo de classificados (Scherer, 2012). Naguela época, 0 governo costumava dar
valiosos aportes financeiros aos jornais como tentativa de moldar a opinido da
imprensa. Campos Salles, presidente entre 1898 e 1902, falava abertamente sobre
a compra de opinides dos jornais como forma de permanéncia no poder (Scherer,
2012). Em 1905, para aumentar sua receita, o Jornal do Brasil publicou somente
classificados na primeira pagina. A divulgacdo de notas de vendagem separadas
das noticias fez com que o tradicional periédico, lancado em 1891, se tornasse um
modelo do jornalismo comercial moderno (Scherer, 2012). Podemos atestar que
nesse inicio do século XX, quando a imprensa iniciava um processo de
profissionalizacdo, os jornais viviam das benesses do poder, dadas em forma de
“anuncios”. Por isso, nos textos noticiosos, era comum uma abundancia de
elogios aos governos. O Paiz, a partir de 1905, aumenta significativamente o seu
numero de péaginas gracas aos comunicados oficiais que passa a veicular
diariamente. Atos Oficiais da Prefeitura chegam a ocupar até dez paginas do
jornal que atravessa toda a década de 1910 valendo-se das rela¢fes proximas com
0 poder para continuar vivo (Barbosa, 2007).

No setor industrial, as cervejarias Antarctica e Brahma, a Chapelaria

Alberto, a Companhia Paulista de Seguros, as ldaminas Gillette, a agua Caxambu e
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a Caixa Econ6mica estavam entre 0s anunciantes que usavam jornais e revistas
regularmente para se promover. Muitas vezes, pacotes de espagos fixos eram
comprados para obter descontos e criar habitos de leitura. Aquela altura, os
agentes sociais — clientes e jornais, principalmente — ja comecavam a perceber que
a participacdo de mediadores focados e organizados atuando neste tipo de
negociacao ajudariam a prosperar vendas. No entanto, foi somente ap6s o fim da
Primeira Guerra Mundial que o setor da propaganda ganhou um modelo de
negocios composto por cargos, funcdes especificas, hierarquias, tecnologias,
normas, capitais simbolicos, e passou a organizar sua producdo em torno de
empresas especializadas.

Nos Estados Unidos e em alguns paises da Europa, como Inglaterra,
Franca e Alemanha, ja existiam agéncias. Estes grandes centros contavam com
companhias voltadas para a compra e venda de espacos nos meios de
comunicacdo desde meados do século XIX. A primeira agéncia norte-americana
foi criada na Filadélfia. Seu fundador, Volney Palmer, foi possivelmente o
primeiro a usar a expressdo “Advertising Agency” para designar esse tipo de
negdcio (Hower, 1978). No inicio de 1842, a empresa ja estava estabelecida com
clientes na Pensilvania, em Maryland e expandia as transacdes também para 0s
estados de New Jersey, Missouri, Kentucky, Tennessee e Alabama. O
empreendimento inaugurou bases para um mercado vigoroso ao instituir a
cobranca da taxa de 25% de comisséo dos jornais para vender espaco publicitério,
0 que era feito anteriormente por corretores de propaganda (Pincas; Loiseau,
2008).

Vinte e sete anos depois, em 1869, temos o0 surgimento da agéncia N.W.
Ayer & Son, também na Filadélfia. A cidade mais populosa da Pensilvania € um
dos lugares mais importantes da historia americana. A regido foi um dos
principais focos da Guerra de Independéncia dos Estados Unidos durante a década
de 1770, com atuacdo incisiva da organizacdo “Filhos da Liberdade”. Em seu
territorio foi oficializada a Declaracdo de Independéncia dos Estados Unidos e a
Constituicdo. No inicio do século XIX, apresentou crescimento industrial, com
setores bem desenvolvidos de téxteis, vestuario, metalurgia, fabricacdo de papel e
material ferroviario, naval e transformagdo de alimentos. A cidade também se
destacou como importante centro financeiro. O espirito de patriotismo é muito

preservado na cultura local, a ponto de seus habitantes se emocionarem com o
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hino nacional e espalharem bandeiras por todos os lados (Driver, 2006). A mitica
em torno da conquista da liberdade por uma jovem nagédo junto ao incremento
industrial talvez possa explicar a preponderancia da Filadélfia no negocio da
publicidade.

A N.W. Ayer & Son foi a primeira agéncia a assumir a responsabilidade
pelos conteldos das propagandas, se tornando pioneira em oferecer todos 0s
servigos de publicidade ao cliente. A empresa introduziu o contrato aberto, o que
mudaria o mercado da publicidade em definitivo. Esta pratica comercial faria com
que as agéncias negociassem com as publicacgdes, a fim de garantir os precos mais
baixos possiveis aos clientes. Comissfes foram posteriormente adicionadas e
variavam em torno de 8,5 a 15%. A partir de 1909, o “contrato aberto” ficou
conhecido como “O.C. + 15%” de comissdo da agéncia. Este modelo se tornou
mais tarde o padrdo das transagdes publicitarias. A empresa da familia Ayer é
considerada a agéncia mais antiga dos Estados Unidos e criou slogans
memoraveis para empresas como AT&T, De Beers e até para o exército americano
(Hower, 1978). O ocaso se deu nos anos 1960, e depois de uma série de fusdes, a
agéncia fechou as portas em 2002, depois de 133 anos de atividades. Sua
influéncia foi extremamente relevante no mundo da publicidade, sobretudo com a
criagdo de uma publicagdo propria, o “Ayer & Son’s Manual for Advertisers”,
com listagem de jornais, informacdes, precos e circulacdo dos periddicos. Em
1876, langaram outra publicacdo de destaque, o “The Advertiser’s Guide”, com
novidades do mundo dos negdcios, historias engracadas e artigos sobre
publicidade (Pincas; Loiseau, 2008).

A partir da Ayer surgem novas agéncias. Em 1878, é inaugurada a J. W.
Thompson apds a compra da agéncia Carlton & Smith, em Nova lorque. A
primeira agéncia da cidade, a John Hooper & Co, havia sido estabelecida alguns
anos antes, no inicio da década de 1870. No fim do século XIX, com a aceleragéo
da Revolugédo Industrial e o desenvolvimento de economias mais produtivas, a
JWT, sigla pela qual a empresa ficou conhecida, soube aproveitar oportunidades e
ajudar os proprietarios de lojas movimentadas a anunciar seus bens de consumo.
No periodo que vai do fim dos anos 1870 até a década de 1910 houve uma rapida
industrializag8o nas cidades americanas, com inovagdes cientificas, tecnoldgicas e
o crescimento de grandes companhias. As vésperas do novo século, a mais antiga

agéncia de publicidade em funcionamento no mundo decide contratar escritores e
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artistas para incrementar a propaganda destas empresas em franca ascenséo e
ajudar a vender mais espagos nos jornais. Este foi um momento marcante na
histéria da publicidade, uma vez que comeca a percepcao de que 0 negocio
deveria incorporar ideias criativas para impulsionar vendas. Nasce um esboco do
Departamento de Criac&o e, com ele, a elaboracéo de antncios mais complexos*.

Este periodo que marca o aparecimento das primeiras agéncias americanas
foi classificado por Karl Polanyi (2012 [1944]) como “cem anos de paz”. O
importante estudo “A grande transformacao” (2012 [1944]) define o ciclo
localizado entre 1815 e 1914 como um tempo de paz. O crescimento econdmico e
0 bom relacionamento entre 0s paises traziam a aparéncia de uma relativa
prosperidade, com um cendrio favoravel aos negocios, expansao das capacidades
industriais das principais poténcias e aceleracdo da circulacdo de mercadorias e

trocas comerciais.

O mercado se interessava em demasia pela paz e praticava uma politica distinta
da executada em momentos anteriores da histéria, quando a organizacdo
comercial era baseada em guerras, conflitos, armadilhas, lutas corporais, e tinha
como personagens figuras como exploradores, conquistadores e comerciantes de
escravos. Durante os “cem anos de paz”, os grandes comerciantes e industriais
perceberam que esse clima era bom para 0s negécios, pois estimulava transacdes
internacionais, contribuia para a expansdo dos mercados e fazia com que as
pessoas ocupassem 0 espaco publico e gastassem rapidamente o dinheiro que
ganhavam. (ROCHA,; FRID; CORBO, 2016)

Nesse contexto, o bom desempenho corporativo faz com que a JWT
alargue sua area de atuacdo em direcdo a outros paises. A abertura da filial de
Portugal, por volta de 1926, contou com a colaboracdo de Fernando Pessoa.
Pessoa desenvolveu uma longa relagdo com a publicidade desde 1907, quando
comeca a trabalhar na R.G. Dun & Company, empresa americana de informagdes
comerciais. E do escritor a célebre frase publicitaria “primeiro estranha-se, depois
entranha-se”, criada para a campanha da Coca-Cola, em 1928, o que fez as vendas
dispararem (Almeida, 1954). Em 1927, a JWT abre os primeiros escritorios no
Egito e na Africa do Sul.

* Fonte: www.jwt.com
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4.1- A agéncia Eclética e a inauguracdo da era da propaganda no

pais

Alicercada nos modelos de negocios das agéncias de destaque norte-
americanas, com 0 intuito de atrair maior publico consumidor, a atividade
publicitéaria foi rapidamente se expandindo e se aprimorando em direcdo a este
padrdo que explorava a criatividade na veiculagdo das mensagens comunicativas.
Profissionais refinaram suas técnicas, e critérios rigorosos de qualidade foram
elaborados nas décadas seguintes em varias partes do mundo.

A Eclética, propriedade da empresa Castaldi & Bennaton, compde as
primeiras bases para que este aprimoramento do setor chegue ao Brasil. Criada em
maio de 1914, em Sdo Paulo, a mais antiga agéncia de propaganda nacional
reproduziu o modelo conhecido nos Estados Unidos. Instalada na Rua Jodo
Bricola, esquina com a 15 de Novembro, a empresa instaurava uma modalidade
de negdcios que até entdo era praticada como uma ‘a¢do entre amigos’. O
empreendimento foi responsavel por estruturar 0 agenciamento de andncios para
0s jornais da época, principalmente para O Estado de S. Paulo, por iniciativa do
jornalista Jodo Castaldi, proprietario do jornal A Capital, em parceria com o
empreendedor Jocelyn Bennaton. Os principais diretores da Eclética foram Julio
Cosi, em Sdo Paulo, e Eugenio Leuenrotth, no Rio de Janeiro, onde a agéncia se
estabeleceu a partir de 1918 (Rabelo, 1956).

A Eclética também participou do inicio do movimento associativo da
propaganda brasileira. Em 1932, a Associacdo Paulista de Imprensa é fundada sob
a lideranca de Julio Cosi. Com o movimento constitucionalista daquele ano, a
corporacdo é prejudicada e SO consegue se reorganizar no ano seguinte, com o
Congresso Jornalistico. Em seguida, sdo criados a Associacdo Paulista de
Propaganda (atual Associacdo dos Profissionais de Propaganda), o Sindicato das
Agéncias de Publicidade Comercial do Estado de Séo Paulo, a Federacdo Paulista
de Radio e a Associacdo das Emissoras de S&o Paulo. Cosi tem sua trajetoria
marcada por inauguracdes de radios, como a Radio Panamericana S/A, passagens
em jornais e participacdo atuante na organizacdo e certificacdo da profissdo de
publicitario. Em 1937, ajuda a instituir a Associacdo Brasileira de Propaganda
(ABP) (Reis, 1990).
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Nos primeiros anos, a Eclética concentrou sua atuacdo comercial na
negociacdo de espagos midiaticos, mas logo aperfeicoou suas técnicas de
comunicacdo e vendas atraindo as contas mais importantes do mercado, entre elas
a da Ford Motor Co e a da Texaco (Abreu; Paula, 2007). Os jornais eram bastante
pobres em publicidade e a imprensa dependia de vinculos politicos. Na
comunicagdo impressa reinava o padrdo opinativo, com 0s jornais servindo de
plataformas para a veiculacdo de extensos textos com apreciacdes politicas e
reclamacdes sociais. A construcdo da noticia objetiva isenta de opinido € colocada
em prética um pouco mais tarde, e marca o jornalismo a partir da década de
1920** (Barbosa, 2007).

O processo de publicacdo de anuncios funcionava de maneira informal.
Em geral, um comerciante concordava em anunciar em jornais quando
considerava o corretor um bom sujeito ou porque ele era amigo de um politico
influente. A propaganda ainda era muito rudimentar, feita de forma improvisada e
sem muitos recursos. O corretor era visto como um sujeito inconveniente que
batia a porta das casas de comércio para suplicar anuncios. Alguns
estabelecimentos, inclusive, colocavam o seguinte aviso a porta: “Esta casa nao da
esmolas e ndo atende a gente de publicidade.” (RABELO, 1956: 92).

Com a conquista da conta da Ford, em 1925, a Eclética conseguiu, aos
poucos, mudar essa mentalidade. A contratacdo de meia pagina da edicdo de
domingo do jornal O Estado de S. Paulo fez com que novas estratégias fossem
tracadas para a publicidade da fabricante de carros. Houve a necessidade de
anunciar também em jornais do interior, uma vez que a Ford tinha
concessionarias espalhadas pelo pais. O receio dos proprietarios desses jornais em
relacdo a “gente de publicidade” dificultou o contato e travou uma verdadeira
batalha dos profissionais para conseguir a entrada da agéncia no interior. O
negocio passou a girar em torno das capacidades de persuasdo dos publicitarios,
que viajavam pelo Brasil com o objetivo de convencer os donos de jornais de que

a publicidade era uma estratégia promissora e que podia contribuir com as vendas.

2 Contudo, é importante ressaltar que o jornalismo brasileiro s6 adotou definitivamente uma
linguagem informativa e especializada, com a separacdo entre fatos e opinides, com o fim da
Segunda Guerra Mundial, através da adocdo do lead. Esta técnica, vinda do jornalismo norte-
americano, consiste em responder, logo no primeiro paragrafo da noticia, as perguntas basicas:
Quem? Quando? O que? Como? Onde? Por que? No Brasil, foi adotada pela primeira vez no
Diario Carioca, em 1951. A influéncia cultural francesa, que permitia o uso de adjetivos, textos
prolixos, linguagens romantizadas, proximas da literatura, foram deixados de lado em prol de uma
objetividade crescente na construgdo das noticias (Sodré, 1999).
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Para vencer as dificuldades, uma iniciativa foi importante. A Ford instituiu a
colaboracdo e o pagamento aos agentes, com a ajuda da verba de divulgacéo,
contribuindo com trinta mil réis por carro vendido, o que corresponde hoje a
aproximadamente mil e duzentos reais. Cada carro custava cerca de quatro
milhdes de réis, ou seja, cerca de 160 mil reais* (Rabello, 1956).

Depois da primeira conta estrangeira conquistada por uma agéncia
nacional, o mercado sente a necessidade de tornar nossa imprensa mais conhecida
no exterior, a fim de atrair novos parceiros. Em 1926, Julio Cosi organiza, em
nome da Eclética, a 1* Exposicdo da Imprensa Brasileira, com exemplares de
nossos jornais e revistas, além de graficos e nimeros que atestavam o crescimento
da comunicacdo brasileira. O diretor considerava pequena diferenca de qualidade
entre 0s anlncios americanos e 0s brasileiros, uma vez que utilizavamos 0s
referenciais estrangeiros como inspiragdo para nossas campanhas (Rabelo, 1956).

Além da Ford e da Texaco, a Eclética atendeu as contas mais importantes
das primeiras décadas do século XX, como Shering, Sabonetes Eucalol, Biscoitos
Aymoré, Produtos Miami de Toucador, Chocolate Lacta, Guarana Espumante,
Industria Matarazzo e Westinghouse. Para a Texaco, elaborou mapas das
principais estradas brasileiras, com a sinalizagdo de seus postos de gasolina (Reis,
1990). Com a Eclética, o mercado — comerciantes, empresarios, farmacéuticos,
leiloeiros — comeca a descobrir o poder da publicidade comercial. A conquista de
importantes clientes foi consequéncia, ndo s6 do talento criativo de seus
profissionais, como também da estrutura interna bem dividida entre os
departamentos de Arte, Texto e Criacdo, atestando a profissionalizacdo da
empresa. Esta organizagéo inicial foi posteriormente experimentada por outras
agéncias, o que ampliou 0 campo no pais, como atesta Julio Cosi em depoimento
a Genival Rabelo (1956):

A Eclética foi sempre uma espécie de célula-mater na propaganda. Dela sairam
elementos, que depois de experimentados, fundaram novas agéncias, ampliando o
campo da publicidade. Por ela passaram nomes que hoje sdo expoentes da classe,
do que a Eclética se envaidece. (RABELO, 1956: 85)

*® Valores convertidos através do aplicativo “Conversor de valores”, do acervo digital do jornal O
Estado de S. Paulo. http://acervo.estadao.com.br
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Mesmo assim, as funcbes ndo eram tdo bem definidas em cada setor. A
agéncia trabalhava como uma grande orientadora de publicidade para o cliente. Os
donos da empresa contribuiam em varias facetas do negocio, estabelecendo uma
relacdo bem proxima com os clientes, quase familiar. Assim foi com a fundacao
da grande loja de roupas A Capital, de Milton e Nilton Carvalho. A Eclética
ajudou com a procura do local, a pesquisa do melhor ponto de venda, a instalagdo
da loja (Rabelo, 1956).

Os primeiros trabalhos de pesquisa publicitaria no Brasil também foram
instituidos pela Eclética, quando ela cria o chamado Departamento Estrangeiro,
que comegou a promover estudos de mercado com consumidores e anunciantes.
O modelo foi o precursor das analises de opinido publica e estudos de midia feitas
a partir de 1942 pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, o Ibope,
uma das maiores empresas de pesquisa de mercado da América Latina, que atua
em 15 paises. Hoje o Ibope oferece um variado conjunto de dados e estudos sobre
midia, consumo, mercado, comportamento, opinido publica e intencdes de voto. O
nome da instituicdo é usado coloquialmente pela populacdo como sindnimo de
audiéncia e prestigio em relacdo a programacdo midiatica.

As pesquisas foram o principal caminho adotado para o desenvolvimento
de um anuncio na Eclética. Nesse sentido, buscou-se o estabelecimento de agdes
coordenadas e sequenciais para a elaboracdo de uma peca publicitaria baseada no
levantamento de dados. Com o tempo e a pratica, as atividades seriam aprendidas
e realizadas com eficiéncia pelos diferentes profissionais dotados de seus papéis
especificos, tornando-se um modelo de gestdo rotineiro (Becker, 1977). Ao
receber uma conta, a primeira providéncia a ser tomada deveria ser a investigagdo
completa das informagOes sobre o produto, tais como fabricacdo, principais
caracteristicas, finalidade, preco, distribuicdo, vantagens em relacdo aos
concorrentes, poder aquisitivo dos clientes em potencial e particularidades do
mercado. Em seguida, era feito o estudo para a escolha do veiculo mais adequado
de comunicagdo para os clientes que desejavam conquistar, levando em
consideracdo a influéncia da midia, o alcance, o preco e o local. A partir desses
levantamentos anteriores, a campanha comecava a ser planejada. O resultado bem
sucedido contava com a contribuicdo de um Departamento Grafico equipado com
modernas maquinas e profissionais especializados, além do trabalho dos

ilustradores (Abreu; Paula, 2007). Ou seja, cada ator social, dotado de sua


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

143

identidade profissional, colocou em pratica uma competéncia caracteristica,
elaborada pelas convengfes de seu setor, para que assim 0 anuncio pudesse ser
construido e viesse a aparecer socialmente. O sucesso do sistema e a fabricacdo de
um produto sdo decorrentes da articulacdo das identidades individuais projetadas
dentro de uma agéncia, suas ligagdes cooperativas e circuitos integrados (Becker,
1977).

Um marco para a Eclética foi a organizagdo dos “Anuncios Classificados”
do jornal O Estado de S. Paulo, juntamente com uma campanha de assinaturas. A
agéncia conseguiu a exclusividade de publicacdo da se¢do. Apds a consolidacdo, o
espaco passou a ser gerenciado pela administragdo do jornal, conforme
combinado. O aparecimento dessa subdivisdo foi muito celebrado pela industria e
comércio e até hoje € um espaco forte no cenario da imprensa brasileira. O
modelo j& era usual nos jornais internacionais.

No inicio, os anunciantes escondiam as informacdes sobre seus negdcios,
0 que dificultava as pesquisas. Para o estudo das plataformas de veiculacdo, a
Eclética sentiu a necessidade de levantar dados informativos e estatisticos sobre a
imprensa em geral. Por isso, comega a editar o Jornal dos Jornais, com tabelas de
precos, dimensdes de colunas e paginas do Brasil e exterior, preco das assinaturas,
tiragens (Rabelo, 1956). O resultado deu tdo certo que pouco tempo depois é
lancado 0 “Anuario da Imprensa Brasileira”, coordenado por Leuenroth. O
anuario teve sua publicacdo interrompida pelo DIP, o Departamento de Imprensa
e Propaganda do governo Vargas, criado em 1939 para controlar, orientar e
coordenar a propaganda oficial e todas as acBes de comunicacdo e cultura
produzidas no pais. O 6rgdo foi inspirado em modelos de outras ditaduras
mundiais da década de 1930, e tinha como objetivo principal trabalhar em torno
da promocéo e cultivo da figura de Vargas. Pouco tempo depois, o préprio DIP
cria uma versdo do “Anuario da Imprensa Brasileira”, como publicacéo oficial.
Outra edicdo da Eclética, a revista “Propaganda”, que destacava os direitos da
classe e as vantagens do aumento da publicidade para o mundo comercial,
tambem foi tirada de circulagéo pelo DIP (Rabelo, 1956).

Entre bons e maus momentos, grandes contas e outras nem tanto, nossa
primeira agéncia destaca-se por ter sido pioneira na organizacdo da propaganda
como um negdcio no Brasil. Seu maior legado foi ter proporcionado o inicio de

uma mudanca de percepcdo em todos os envolvidos no processo publicitario: o
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anunciante, o veiculo de comunicacdo, o publico consumidor e até o funcionario
da agéncia. Discipula dos modelos internacionais, soube adequar as licGes a um
jeito brasileiro de fazer propaganda, tentando sempre captar o elemento mais
penoso do processo, a emocao de seus clientes e consumidores.

Assim, a constituicdo de uma empresa que pudesse aglutinar os elementos
ainda dispersos da préatica publicitéria contribui para formar as bases do segmento
e construir uma imagem de profissionalismo e aparelhamento necessarios ao
reconhecimento juridico e social do setor. O padrdo de empreendimento adotado
desbravou e comecou a dar forma a um campo inexistente no pais. O
interacionismo simbdlico pode ser observado através das normas de
comportamento adotadas, da disposicdo das acOes, das etapas a ser cumpridas e
dos elos colaborativos entre as diferentes partes. Tais procedimentos montaram
uma espécie de cartilha da fabricacdo de andncios, que serve ndo apenas para a
materializacdo da producdo, como também para a construcdo das identidades
profissionais. A representacdo do papel de cada ator social se da, inclusive, fora
da esfera da agéncia e se compde como identidade cultural (Becker, 1977, 1977a).
A ampliacdo do mercado da propaganda teve grande importancia na vida
econdmica do pais a partir de entdo. Um desafio subsequente seria o de educar o
publico consumidor a interpretar as mensagens dos anuncios, fazé-lo dispor de
conhecimento para entender rapidamente as linguagens empregadas para vender
as funcionalidades e as vantagens de uso de um bem ou servigo.

Com esses principios de modelagem e de organizacdo empresarial do
campo publicitario, nascem as acBGes nacionais programadas. O laboratério
Biotdnico Fontoura foi um dos primeiros a apostar em técnicas sofisticadas com
pecas tematicas, veiculadas com certa frequéncia e volume planejados,
apropriacdo de simbolos de grande aceitacdo do publico. O escritor Monteiro
Lobato havia criado o Jeca Tatu, um caipira que ensinava nogdes de higiene e
saneamento as criangas, e expressava 0S costumes regionais brasileiros. O
personagem da literatura infanto-juvenil foi cedido nos anos 1920 para seu amigo
Candido Fontoura aprimorar a promog¢édo do ténico, o que alavancou as vendas e
gerou uma simpatia ao produto. O processo ficou conhecido como “linguagem
associativa”, muito usado posteriormente pelas agéncias (Ramos; Marcondes,
1995). Com a fama do medicamento, também foi criado o “Almanaque Fontoura”,

um livreto distribuido gratuitamente em farmécias, contendo historias, jogos,
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campanhas de conscientizagdo e publicidade. O folheto teve vida longa, e em
1982 chegou & marca de 100 milhGes de exemplares distribuidos, sendo
considerada a peca publicitaria de maior sucesso no Brasil**.

Outra empresa que apostou em novas técnicas foi a Bayer, que desde
1896, antes mesmo das agéncias, ja anunciava os beneficios da “Aspirina” no
pais. Campanhas com temas especificos e pecas distintas deram destaque ao
analgesico. Em 1922, a Bayer passa a contratar a agéncia Bastos Tigre, que cria
um dos slogans mais conhecidos da histéria da propaganda: “Se é Bayer, € bom”.
A mensagem atravessou geracOes e até hoje é adotada no Brasil e em paises de
lingua espanhola: “Si es Bayer, es bueno”*. Os anlincios e arrojadas campanhas
publicitarias da Bastos Tigre destacaram-se pelo tratamento humoristico e
arrojado, contribuindo para o sucesso do mercado brasileiro (Ramos; Marcondes,
1995).

Marcas como Colgate, Nestlé e Valda estavam entre os principais
anunciantes daquele inicio de século, com crescente presenca em jornais e
revistas. Além da Eclética, ao fim da Primeira Guerra Mundial, o Brasil contava
com outras quatro agéncias de propaganda em Sdo Paulo: a Francisco Pettinati, a
Edanée, a Valentim Haris e a Pedro Didier e Antdnio Vaudagnoti (Ramos;
Marcondes, 1995), todas referenciadas pelos moldes norte-americanos. Com uma
defasagem de cinquenta anos em relacdo aos Estados Unidos, tivemos a vantagem
de comecar importando modelos de negécios ja testados e técnicas das mais
modernas que havia no periodo. No entanto, ndo se notam grandes mudancgas nos
anuncios de jornais do Rio de Janeiro e Sdo Paulo nos anos da guerra. Com o
conflito, o clima de euforia da Belle Epoque havia sido deixado de lado e o
governo buscava estimular um sentimento de pertencimento nacional (Scherer,
2012).

As imagens com sons e movimentos foram importantes aliados na politica
de propagacao do espirito ufanista do governo. No comego da década de 1910, a
experiéncia cinematografica foi incrementada com o aparecimento dos
cinejornais, curta metragens de carater informativo exibidos antes dos filmes,
como uma espécie de trailler. Marcos Luporini (2007) afirma que ja nos “(...)

primdérdios do cinejornalismo houve a percepcdo que, diferentemente da imprensa

* http://lobato.globo.com/misc_jeca.asp
** Fonte: www.bayer.com.br
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escrita e falada, o jornalismo audiovisual poderia destacar-se pela animacéo,
presenca e contundéncia.” (LUPORINI, 2007: 02). Com isso, equipes de
jornalismo foram deslocadas para a cobertura de grandes eventos. Na tela gigante,
0s espectadores conferiam as principais noticias da cidade e andncios
publicitérios, principalmente os do poder publico, em filmes de até dez minutos.
Entre os assuntos da semana, propagandas governamentais, inauguracao de obras,
anuncios de moda e muitas informac6es do universo do futebol. As noticias eram
narradas sobre imagens dos acontecimentos filmadas em cameras ainda muito
rudimentares, geralmente sem o 4udio ambiente. O Pathé-Journal foi o primeiro
cinejornal, criado na Franga, em 1908. Aqui no Brasil, o formato chega em 1912 e
ganha popularidade. Os cineastas, chamados pejorativamente de cavadores pelos
jornalistas, estavam mais interessados no lucro do que nos requintes estilisticos de
Seus curtas-metragens, jd que esta indUstria atraia muito dinheiro, sobretudo
verbas de andncios (Luporini, 2007).

Para o campo da publicidade, os cinejornais significam uma nova
plataforma de distribuicdo. Cada novo dispositivo de comunicacdo ou tecnologia
possui uma estética e uma linguagem préprias, 0 que ocasiona uma remodelacdo
das acbes do campo. Os processos produtivos sdo modificados e outras
convencoes estabelecidas para lidar com as novas funcées, aparatos, ferramentas e
recursos. Nesse sentido, os profissionais encontram-se diante do desafio de
promover adaptacdes de suas condutas e pape€is, 0 que traz consequéncias para
suas disposicdes subjetivas e culturais. Muitas vezes, é preciso deixar para tras as
antigas convencdes e aprender a lidar com os novos equipamentos e materiais. O
“desvio” da convengdo, como assinala Becker (1977a), pode provocar medos,
ansiedades. Profissionais que ndo se adaptarem podem ter seu capital simbdlico
ameacado e perder seu prestigio em um meio, assim como outros se adequam com
facilidade e podem ter ganhos ou mesmo mudar de posicao hierarquica (Bourdieu,
1983 [1976]). A alteracdo de uma convengdo também transforma as formas de
percepcdo daquela estética, além da ampliar as possibilidades de atuacdo de um
campo e emprego de profissionais (Becker, 1977).

Muitos cinejornais eram encomendados por governantes ou empresarios
bem-sucedidos que queriam propagandear seus éxitos em forma de noticia.
Durante a Era Vargas, o cinejornal oficial da Agéncia Nacional — Cinejornal

Brasileiro — foi exibido obrigatoriamente nos cinemas e teve extrema importancia
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para a popularizacdo e culto a imagem do presidente. Em geral, os temas giravam
em torno das mensagens do governo, que fazia questdo de divulgar os eventos
politicos, inauguracdes, paradas militares e a glorificacdo da imagem do Brasil,
exaltando as belezas naturais. O formato perdurou até a década de 1980, quando o
aumento da producao televisiva provocou o ocaso dos cinejornais.

Ainda nas duas primeiras décadas do século XX, o modelo profissional de
agéncia no Brasil aparece em competicdo com os jornalistas, que também
realizavam a corretagem de anuncios, uma espécie de comissdo informal dada
pelos jornais para quem trouxesse publicidade até eles. O jornalismo daquele
inicio de século estava muito ligado a ideia de vocacdo, era visto como um
verdadeiro sacerdodcio, sendo separado da intencdo capitalista de maximizar os
lucros. Os editores dos periodicos, em geral, ndo tentavam usar a publicidade para
ganhar dinheiro. Até porque, devido ao pequeno tamanho do nosso comércio, ndo
havia urgéncia em anunciar (Barbosa, 2007).

A Eclética encerrou suas atividades no inicio da década de 1960.
Cronologicamente, ha registros de outras agéncias mais antigas. A primeira, ainda
sem o rigor de uma organizagdo empresarial, teria sido a Empresa de Publicidade
e Comércio, instalada em Sdo Paulo, em 1891, com direcdo de Hondrio da
Fonseca, antigo redator do jornal Correio Paulistano (Reis, 1990). No livro
Jornal, historia e técnica, o jornalista e pesquisador Juarez Bahia ratifica a

primazia da Eclética:

No Brasil, antes de 1913, ndo se conhece organizacdo especializada em distribuir
andncios para os jornais. A primeira firma que pode merecer a classificagdo de
agéncia de propaganda instala-se em S&o Paulo entre 1913 e 1914. E a Castaldi &
Bennaton, proprietaria de A Eclética. (BAHIA, 1990: 282)

Para Martensen (1990), a Eclética representou um “(...) verdadeiro marco
do empresariado publicitario brasileiro.” (Martensen, 1990: 32). Em depoimento,
Julio Cosi também ressalta a estrutura mercadoldgica da agéncia, sublinhando

suas conquistas com uma espécie de medicdo de audiéncia particular:

71 produtos em 24 horas, 94 produtos em 24 jornais, 97 produtos em 26 jornais,
95 produtos em 30 jornais, eram alguns dos titulos em tabelas que organizamos
mostrando, produto por produto, a centimetragem utilizada em cada jornal.
(REIS, 1990: 303)
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Aquela altura, o oficio de uma agéncia de propaganda ultrapassava e muito
a atividade da corretagem de anuncios. A agéncia especializou-se em localizar
mercados, estudar o poder aquisitivo de seus clientes e dos compradores em
potencial, pesquisar e conhecer o consumidor do ponto de vista emocional,
psicolégico, computar estatisticas de vendas, analisar canais de distribuicao,
pensar em estratégias para otimizar a utilizacdo dos meios, reunir habilidades
artisticas de seus funcionarios para a producdo de anincios e uma série de outras
acoOes para a realizacdo do que viriamos a chamar de “publicidade moderna”. Os
negadcios nesse setor no Brasil se tornaram mais complexos e sofisticados, com a
integracdo de uma série de elementos, funcGes e regras em torno da agéncia. A
producdo de anincios em uma empresa de publicidade, como vimos, envolve a
integracdo de multiplos agentes, sujeitos que “fazem coisas juntas” e interagem
entre si, através de suas convencOes criadas e compartilhadas e dos elos travados
com o mundo exterior. O “drama da agdo” ¢ produzido com a capacidade
transformadora dos agentes sociais (Becker, 1977, 1986). Portanto, o
aparecimento de uma narrativa publicitaria no campo social esta intimamente
relacionado a seus atores e no didlogo destes com seu tempo. Os rituais de cada
campo e as estratégias de troca sdo preciosos elementos para a constru¢do do
campo social como um todo, como assinala Bourdieu (1983 [1976]). O anlncio é
parte expressiva da dindmica social, e deve ser pensado levando-se em conta o
contexto, a experiéncia e a trajetéria de seus idealizadores. A construcdo de
identidades profissionais em torno das empresas de publicidade transforma as
condutas no segmento, bem como insere uma nova problematica interacional na

cultura com sujeitos imbuidos de outros papéis sociais (Becker, 1977).

4.2 — Efeitos da Primeira Guerra Mundial

Com o fim da Primeira Guerra em 1918, a paisagem comeca a se
modificar. A expansdo norte-americana bate as nossas portas e transforma o
mercado brasileiro. A economia do pais volta a ganhar félego com a grande
demanda internacional por diversos géneros alimenticios e matérias-primas, o que

provoca mudancas na estrutura basicamente agricola. Vivemos um surto de
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atividade industrial inédito em nossa historia, incrementado pela mao de obra
imigrante. Neste momento, chega ao pais um grande fluxo de europeus que fugia
da fome e dos estragos causados pelo conflito. A nova fase de expansao do café
que necessitava de trabalhadores para as lavouras e o crescimento dos centros
industriais atrairam grandes contingentes populacionais a partir da década de
1920. Italianos, espanhdis, portugueses, alemdes, austriacos, russos, japoneses,
sirios e libaneses foram responsaveis pelo aumento da producdo cafeeira, e
também estiverem presentes nos processos de urbanizacdo das grandes cidades.
Estima-se que cerca de um milhdo e meio de imigrantes chegaram ao pais entre
1910 e 1920. Mais da metade dos estabelecimentos comerciais de Sdo Paulo era
gerida por empresarios vindos de fora *. O nimero de fabricas cresce
significativamente, dobrando a quantidade de funcionarios. Com a diminui¢do de
produtos importados em circulagdo, o mercado interno se fortalece e modifica a
face social e econdémica do pais. O comércio nas grandes cidades aumenta de
volume e ja esboca os primeiros indicios da voraz competicdo mercantil que viria
a se instalar nas décadas seguintes (Prado Junior, 1977).

A industrializacéo do pais foi incrementada com o auxilio da publicidade.
Precisavamos de um consumo em massa que desse vazao ao aumento da produgdo
industrial. Para garantir a compra imediata das mercadorias que acabavam de
ocupar as prateleiras das lojas, nada melhor do que criar simpatia do publico para
0 novo produto, através de mensagens de persuasdo, que impactam
psicologicamente o cliente e obrigam as lojas a comprar novos estogues.

Concomitantemente ao surgimento das primeiras agéncias de propaganda,
que estavam profissionalizando as técnicas para a comunicac¢do na venda de bens
e servicos, também apareciam estacfes de radio, maior nimero de jornais e
revistas, empresas de placas e estradas (Rabelo, 1956). A combinacdo das
estratégias para alcancar cada uma dessas plataformas com linguagens especificas
proporcionou a consolidacdo da publicidade em substituicdo a corretagem de
anuncios. Afinal, o texto do radio, o anuncio do jornal, o cartaz da estrada pediam
abordagens mais elaboradas e diferenciadas. Como dissemos, a cada nova
tecnologia de comunicacdo, outras habilidades, linguagens e disposigdes

intelectuais sdo exigidas dos profissionais. Convengdes sofrem desvios e atores

*® Fonte: CPDOC - FGV. Disponivel em:
https://cpdoc.fgv.br/producao/dossies/AEraVargasl/anos20/CafeElIndustria/Imigracao


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

150

sociais se veem diante da necessidade de adaptacdo, a fim de preservar suas
posi¢des hierarquicas no campo (Becker, 1977).

A partir do incremento do mercado editorial e das transformacdes sociais
vivenciadas naquele tempo, efetiva-se a ideia de que absolutamente tudo poderia
ser posto a venda. Quanto mais a sociedade modificava, mais a vida urbana se
tornava dependente de artefatos materiais e servigos — produtos que em outros
tempos eram inimaginaveis. Comecamos a esbocgar 0 nascimento do que mais
tarde viria a ser chamado de sociedade de consumo. Os processos de
industrializagdo e a ascensdo de veiculos de comunicacdo invadem os estilos de
vida desta coletividade urbana em expanséao, que ancora no fendmeno do consumo
o0 destino de boa parte de suas interaces materiais e subjetivas. Aproveitando-se
do espaco ocupado pelo consumo na vida moderna, a narrativa publicitéaria cria
mensagens que traduzem a cultura e trazem necessidades que vao muito além dos
artefatos materiais e sdo, sobretudo, simbélicas (Rocha, 1985). Os anuncios que,
até os anos 1920, funcionavam como espacos de veiculacdo de informacdes
estaticas, ainda que elogiosas, e pouco mais que descritivas do produto, comegcam
a perceber uma vocagdo para ir muito além. A atividade publicitaria é a difusdo
publica de ideias, associadas ou ndo ao valor de uso de um produto, que garante
algo mais do que a mera satisfacdo propiciada por sua funcionalidade. Para Jean
Baudrillard (2010 [1970]) as nocGes de verdade e mentira perdem o sentido no
reino da publicidade. O autor enfatiza que a publicidade moderna nasce quando
um anuncio deixa de ser “anincio espontaneo” e se torna uma “noticia fabricada”
(BAUDRILLARD, 2010 [1970]: 167).

As necessidades de propaganda do mercado nacional rapidamente
alastraram o negdcio das agéncias. A pausa do setor ocasionada pela Primeira
Guerra foi suspensa com o surgimento da segunda agéncia brasileira: Agéncia
Moderna de Publicacbes Ltda., inaugurada em 1919 por Fidélis Saldanha
Botelho, Edgar Saldanha Botelho, Edgar Saldanha Menezes e Aldo Roccato
(Reis, 1990). A empresa passou a divulgar seus préstimos com cartazes ilustrados
nas paginas de jornais, como o veiculado pelo O Estado de S. Paulo, que trazia o
seguinte slogan: “Uma boa ideia faz fortuna. Sugestdes de efeito seguro e

absolutamente originais para anuncios ilustrados, procurem a Agéncia Moderna
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de Publicacdes.*™ Foi a primeira agéncia a anunciar a si mesma e proclamar seu
tipo de produto. Observa-se a necessidade de expor o negdcio da publicidade a
populacdo em geral, tornar o0 mercado de anuncios cada vez mais conhecido e
causar entendimento e familiaridade a principal mercadoria da agéncias, que € a

propria publicidade.
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Mais tarde, em 1969, sob a dire¢cdo dos quatro filhos de Fidélis, a empresa
se transformou em Agéncia Moderna de Publicidade Ltda. No fim da década de
1970, trés irmdos se desligaram para fundar a Botelho & Associados e
Propaganda (Reis, 1990).

Em seguida, temos a fundacdo da Agéncia de Publicidade Pettinati Ltda.,
na capital paulista, em janeiro de 1920. A empresa familiar do comendador
Francisco Pettinati, um dos organizadores da Semana de Arte Moderna de 1922,
se tornou um lucrativo negdcio. A Pettinati foi a primeira agéncia a levar
publicidade para todo o territério nacional. Encarregou-se, durante 20 anos, das
contas das maiores empresas cinematograficas norte-americanas, entre elas a
Paramount, a Metro Goldwin-Mayer, a Fox, a United Artists, a Universal e a
RKO (Rabelo, 1956).

Ainda em 1922, a agéncia contrata Heitor Villa-Lobos para compor um
jingle para o Guarana Antarctica. O maestro usou 0s versos do poeta e jurista
Guilherme de Almeida para elaborar a musica. As importantes empresas de
bebida Seagers e Cinzano também fizeram parte de sua cartela de clientes a partir
de 1925. A propaganda do gim Seagers chegou a ser veiculada na Inglaterra, em
1946 (Abreu; Paula, 2007). O cartaz publicado nas paginas do O Estado de S.

* Fonte: www.propagandashistoricas.com.br
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Paulo em 03 de julho de 1929 anuncia os servigos da companhia localizada na
Praca da Sé “®
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A Pettinati foi pioneira da propaganda politica no pais, elegendo Julio
Prestes, em 1929. Com esta acdo, a publicidade institucionaliza em torno das
agéncias uma pratica que ja existia anteriormente. O trabalho de construir e
propagar mensagens comunicacionais para conquistar a simpatia ao conjunto de
ideias de um candidato e garantir votos era comum em atividades pré-eleitorais. A
agéncia agregara valor a pratica ao formalizar e organizar essas estratégias como
uma forma especifica de publicidade, que necessita de profissionais gabaritados
para realiza-las. Hoje, a propaganda politica é alvo de muitos estudos na area de
marketing, que oferece técnicas especificas para a elaboracdo das narrativas em
diferentes plataformas (Gomes, 2010).

Apesar dos esfor¢os comunicacionais, o ultimo presidente da Republica
Velha do Brasil ndo chegou a tomar posse por conta da Revolugéo de 1930, que
levou Getllio Vargas ao poder. Em 1937, a agéncia foi encarregada do plano
geral da Grande Exposicdo Internacional Comemorativa da Imigracdo Italiana,
realizada em S&o Paulo. A empresa também fez a primeira propaganda de
condominio do pais, com o plano do edificio Imperator, anunciado na primeira
pagina do Correio da Manha. A novidade deu certo e apareceu com frequéncia
em muitas agéncias do Rio e de Sao Paulo (Rabelo, 1956).

No auge de sua atuacgdo, a Pettinati reuniu as lucrativas contas da Phillips

do Brasil, da Refinaria de Oleos Brasil S.A. e da Cia. Plastica Plavinil S.A.,

*8 Fonte: Blog Reclames do Estad&o. www.estadao.com.br
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responsaveis por 70% do faturamento da empresa, além dos Laboratorios
Baldassari, Cica, Sab&o Palatino e Cigarros Flérida, cujo proprietario, Eugénio
Freyenfeld, preferiu recorrer a publicidade do que procurar um banco para
resolver os problemas financeiros de sua fabrica (Rabelo, 1956). O empresario
precisava vender rapidamente 0s estoques para se manter no mercado e conseguiu
a facanha com uma campanha da agéncia. A prosperidade foi tanta que a agéncia
chegou a recusar clientes (Rabelo, 1956).

Nestas primeiras decadas do século XX, temos a importacdo de modernas
maquinas de impressdo que possibilitam um incremento do setor grafico, tanto da
publicidade, quanto da imprensa (Boorstin, 1980). A ilustracdo passa a ter uma
funcdo central para os andncios. Propagandas eram elaboradas com desenhos e
textos em uma grande variedade de tipos. Muitos cartazes eram colocados em ruas
movimentadas. Também as revistas ilustradas foram um importante canal de
comunicacdo do periodo, justamente por oferecer espaco para a informacdo
visual. O intento de instaurar uma comunicacdo que chegasse as massas se
intensificava com a expansdo dos meios. Desde a abolicdo da escravatura, em
1888, podemos dizer que o mercado encontra as condic¢des para ocupar o lugar de
regente da estrutura social, iniciando uma influéncia cultural que pretende invadir
todas as experiéncias da vida moderna. A ampliacdo das técnicas de producao de
narrativas e a reproducdo de imagens eram determinac6es importantes do periodo.
Pequenas graficas se transformam em empresas jornalisticas, sendo responsaveis
desde a producdo a circulacdo das revistas (Civita, 1990). Para expandir o alcance
junto as camadas urbanas, percebe-se claramente um esforco dos editores em
cobrir suas paginas impressas com recursos visuais. Neste sentido, as revistas vém
referenciar este modelo pretensamente mais “inclusivo” e “democratico”. O
florescimento das revistas também significava a emergéncia de um consumo
cultural homogeneizado, simplificado, que associava a necessidade informativa as
nuances do entretenimento. Novos leitores pouco alfabetizados eram conquistados
por publicacGes abundantemente ilustradas e repletas de caricaturas (Velloso,
2008). As noticias eram produzidas de modo a agradar o cidaddo comum que
comecava a ter acesso a este tipo de producédo cultural. Com a adesé@o popular as
revistas fica claro uma mudanca nas sensibilidades e a formacdo de novas redes

sociais derivadas deste consumo moderno (Velloso, 2008).
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Nestes periodicos podemos observar o incremento de discursos
publicitarios que comegavam a associar a identidade do produto & identidade do
consumidor (Rocha et al, 2013a). O uso de cores chamava a atencdo dos leitores,
principalmente as mulheres, que se sentiam conectadas a moda europeia. Os
recursos visuais ajudaram a projetar o fascinio pelas mercadorias. Com a vida
urbana em transformacéo, fabricantes e comerciantes investiam em reclames para
dar visibilidade aos seus produtos. A distancia entre noticias e anuncios se tornava
cada vez mais sutil, tanto pela renovacdo das linguagens, quanto pela entrada de
novos recursos graficos. Os andncios coloridos de roupas femininas da Parc
Royal, divulgados em cenarios de esportes nobres como ténis ou turfe, ja
apontavam para a rotatividade da industria da moda, fomentada pela propaganda.
As “exposicoes de verdo” e os “novos catalogos” expressavam a efemeridade e
alternancia que a producéo assume nas sociedades industriais, a fim de prosperar
0 mercado (Abril Cultural, 1980). As revistas se firmavam no consumo da mulher
elitizada, por ser um veiculo atualizado com as novidades internacionais.
llustracdes de mulheres sofisticadas, bem-vestidas e cheias de joias continuam a
aparecer nas propagandas de meias e perfumes, como podemos observar nas

imagens publicadas na Revista da Semana em 1926 e 1927, respectivamente®:
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Desta forma, as mensagens dos anincios impressos nas revistas e jornais

estimulardo codigos de conduta através das simbologias atribuidas aos bens. Neste

* Antncios para mulher elitizada. Fonte: Colegdo 100 Anos de Propaganda — Abril Cultural,
1980.
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periodo, temos o aparecimento de fogbGes a gas e chuveiros elétricos que
multiplicam os confortos da vida doméstica. O impulso da industria de
eletrodomésticos serd acompanhado pela publicidade, que passa a construir
narrativas subliminares valorizando o status que a aquisicdo destes bens
representava no ambito social. O prestigio dos objetos ultrapassa suas utilidades
praticas. A nocéo de felicidade através do consumo seré explorada nas mensagens
persuasivas que produziam novos simbolismos em torno de hierarquias sociais. O
posicionamento do mundo dos bens e servigos trazido pelo universo dos anuncios
comega a dividir e organizar também o mundo social, definindo a posicédo em que
se encontram 0s atores sociais. Para Baudrillard (2010 [1970]) nasce uma nova
mitologia, em que 0s objetos passam a ser regidos por signos arranjados
culturalmente. A abundancia e a multiplicacdo de objetos e mensagens
orquestrados pelos sistemas de comunicagdo deram forma a uma coletividade
orientada pelos significados e simbologias do universo do consumo. As
mensagens incitardo a realizacdo absoluta, a busca da felicidade através da
compra.

Ao trabalhar com o campo da persuasdo, a narrativa publicitaria tem a
funcdo de signo que instiga conquistas ligadas a um determinado padréo social.
Os objetos passam a ser componentes ativos na relacdo com o0s sujeitos,
impulsionando desejos contundentes, determinantes para esta relacdo. O individuo
contemporaneo ja nao vive sem 0s seus suportes materiais, que sdo fundamentais
para a formagéo da sua subjetividade (Latour, 2007). Assim, o universo social
passa a se organizar de acordo com habitos de consumo que determinardo 0s

estilos de vida moderno-contemporaneos.

Na esfera do consumo homens e objetos adquirem sentido, produzem
significagdes e distingdes sociais. Pelo consumo, os objetos diferenciam-se
diferenciando, num mesmo gesto e por uma série de operaces classificatorias, 0s
homens entre si. O consumo €, no mundo burgués, o palco das diferencas. O que
consumimos sdo marcas. Objetos que fazem presenca e/ou auséncia de
identidade, visbes de mundo, estilos de vida. Roupas, automdveis, bebidas,
cigarros, comidas, habitagBes, enfeites e objetos 0s mais diversos ndo sao
consumidos de forma neutra. Eles trazem um universo de distingdes. Sao
antromorfizados para levarem a seus consumidores as individualidades e
universos simbolicos que a eles foram atribuidos. No consumo, o objeto se
completa na sua vocacao classificatoria. (ROCHA, 1985: 67)
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Em meio a formacgdo de uma sociedade que incitava a realizacdo pessoal
através dos bens de consumo, 0 negocio da propaganda também foi referenciado
pelos movimentos artisticos que ganharam a cena cultural a partir dos anos 1920.
O Surrealismo, movimento artistico e literario que nasce em Paris, liderado pelo
poeta e critico André Breton, ganha dimensdo mundial ao expressar 0 susto e a
irracionalidade no Pés-Guerra. Com artistas anteriormente ligados ao Dadaismo™,
o0 movimento tem forte influéncia da psicanélise freudiana e dara énfase ao papel
do inconsciente na producdo cultural. Neste ambito, percebemos a ingeréncia da
magia e do plano dos sonhos nas manifestacGes artisticas, uma vez que 0
movimento combatia 0 racionalismo. Entre seus maiores expoentes estdo o
dramaturgo Antonin Artaud, o cineasta Luis Bufiuel e os pintores Max Ernst,
René Magritte e Salvador Dali (Reboucas, 1986).

Estes ares modernizantes do velho continente impactam os campos da arte
e da comunicacdo no Brasil, principalmente com a Semana de Arte Moderna, em
fevereiro de 1922. A emergéncia de novas disposicdes estéticas, a renovacgdo de
linguagens, a ruptura com os padrdes artisticos anteriores fariam do evento um
marco histérico na composicdo da identidade brasileira. Sob a lideranca de Méario
de Andrade, Oswald de Andrade e Menotti Del Picchia, 0 movimento teve um
cunho politico forte ao criticar e revolucionar 0s conceitos vigentes na arte, no
teatro, na pintura, na poesia e na musica. A repulsa ao modelo classico de
inspiragdo internacional proporcionou o que chamamos de “Modernismo
Brasileiro”, incitando a adocdo de pilares artisticos genuinamente nacionais
(Velloso, 2010). A historiadora Monica Velloso (2008) destaca a importancia das
revistas ilustradas no discurso do modernismo, j& que as publica¢Ges traziam uma
estética visual nova para a imprensa do periodo, aglutinando nogdes da cultura art
nouveau, com influéncias de outros movimentos culturais, como futurismo,
surrealismo, romantismo e simbolismo. Ainda assim, era comum encontrar em
anuncios de anos seguintes procedimentos poéticos rejeitados pelos modernistas,
como no epigrama da Camisaria Marvelo, publicado na Revista O Cruzeiro, em
1930: “Neste apuro de elegancia. Nao existe dissonancia. Sou conquistado, sou
belo. E toda a minha atracdo. Confesso de cora¢do. E o colarinho Marvelo!”

(CARRASCOZA; Hoff, 2009: 700). Ou mesmo nos versos do creme dental Odol,

%0 Movimento artistico que surge no auge da Primeira Guerra Mundial, em 1916, em Zurique, na
Suica, para criticar o irracionalismo do periodo e os padrfes da arte estabelecidos.
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de 1931, também anunciado nas paginas de O Cruzeiro: “Dentes que enfeitem o
riso. Com brilhos claros de sol. Pouco, para isto, € preciso: A Pasta e o Liquido
Odol.” (CARRASCOZA; Hoff, 2009: 700).

A quebra de paradigmas modernista também marca o inicio do periodo de
ascensdo e liberdade da mulher nas sociedades ocidentais. Em 1924, o clima de
liberdade e transgressdo dos chamados “anos loucos” se refletia em alguns
anuncios, entre eles o da linha Reveillon, da Camp Joalheria, publicado na
Revista da Semana, que trazia o desenho de uma mulher se exibindo com um

vestido decotado e joias™.
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Sem a angustia da Guerra o lema era aproveitar a vida. O entusiasmo pela
cena noturna aumenta, e os cabarés franceses influenciavam a cultura mundo
afora, ditando novos ritmos como o jazz, o charleston e o foxtrot. As saias das
mulheres independentes ficaram mais curtas, os cabelos foram cortados como no
filme La Garconne (Franga, 1923), os olhos marcados de preto e os labios
vermelhos formavam um desenho em forma de coragdo. O cigarro como
expressao de liberdade e afirmacdo da mulher frente ao mundo masculino aparece
em 1929 nos eventos norte-americanos, depois internacionalizados, conhecidos
como Torches of Freedom. O ato de fumar em publico era considerado uma forma
de protesto e luta pela igualdade com os homens. Ainda ndo se admitia mulheres
fumando em ambientes sociais, mas nos reclames era comum vé-las posando com
um cigarro nas méos, como na propaganda do cigarro La Reine, veiculado na
Revista Eu Sei Tudo, em 1919, em que uma mulher muito elegante aparece com
um cigarro nas méos (Abril Cultural, 1980). Uma curiosa parceria entre politica

libertaria e préticas de consumo. Abaixo o slogan determinava: o cigarro chic!®.

5! Fonte: Coleg&o 100 Anos de Propaganda — Abril Cultural, 1980.
52 Fonte: Colec&o 100 Anos de Propaganda — Abril Cultural, 1980.
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A atmosfera de prosperidade recheada de facilidades trazidas pela
tecnologia e industria do consumo foi ainda mais propagandeada com a chegada
do radio ao pais. O governo buscava estimular o viés nacionalista, uma vez que
completdvamos cem anos da Independéncia do Brasil, marco histérico que
merecia ser comemorado em grande estilo. A efeméride histdrica serviria para
mostrar a0 mundo que estavamos inseridos em uma esfera civilizada. O radio, que
transmitia mensagens faladas, viria a trazer o clima de bonangca que o governo
buscava incitar, e seria a plataforma ideal para divulgar as maravilhas da industria
de consumo e lazer que comecava a assumir um carater massivo no Brasil.

Em sete de setembro de 1922 temos o inicio da grande aventura artistica e
comercial do radio. Ainda em carater experimental, o presidente Epitacio Pessoa
usa o dispositivo para proferir o discurso em comemoracdo pelo centenario da
Independéncia. Empresarios norte-americanos instalaram uma antena no topo do
Corcovado para que a tecnologia da radiodifusdo pudesse ser testada no pais. A
palavra do presidente chegou ao publico presente na Exposicdo Internacional do
Rio de Janeiro. A mostra, enorme para 0s padrées brasileiros, foi montada na area
do Morro do Castelo, no centro da cidade, e contou com quinze pavilhdes
estrangeiros e mais de dez mil expositores (Freitas, 2011). Entre os principais
pavilhdes ali construidos esta o edificio que hoje abriga o Museu Historico
Nacional. Oitenta aparelhos receptores de radio foram importados e o alcance das
ondas radiofbnicas chegou até as pragas publicas de Niteroi, Petropolis e Séo
Paulo (Freitas, 2011).

Paralelo a euforia governista, vale destacar que movimentos descontentes
com a situacdo politica do pais ganhavam félego. O Tenentismo, séries de
rebelides de jovens oficiais de baixas e médias patentes do Exeército, marcou o
inicio da década. Os tenentistas queriam o fim do voto de cabresto, do voto
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secreto e lutavam por uma reforma na educagdo publica. As contestacbes ndo
conseguiram resultados imediatos, mas mantiveram acesa a chama da revolta
contra o poder das oligarquias, representado pela politica do café com leite —
alternancia entre os Estados de Minas e Sdo Paulo no Governo Federal — e abriu
caminho para a Revolugdo de 1930, processo politico que culminou com o
término do sistema oligarquico da Republica Velha.

Apds a transmissdo experimental de Epitacio Pessoa, o Governo Federal
autoriza a concessdo publica para a fundagdo da primeira emissora de radio do
Brasil: a Radio Sociedade do Rio de Janeiro (Radio MEC), inaugurada em 23 de
abril de 1923, no pavilhdo doado pela Tchecoslovaquia, na Rua Santa Luzia, em
frente a Santa Casa de Misericordia (Prado, 2012). A emissora fora criada para
atuar sem fins comerciais. Para Roquette-Pinto, empreendedor do veiculo, o radio
possuia um carater educador e modernizador da cultura (Prado, 2012).

O entusiasmo pela tecnologia se multiplicou e ja em 1925 funcionavam a
Radio Educadora Paulista, a Radio Clube do Brasil, a Radio Clube da Bahia e a
Radio Clube Hertz, no interior de S&o Paulo. Ao fim de 1930 tinhamos 21
emissoras em operacdo. A programacao era mantida por sociedades de amigos e
doacgdes de ouvintes e seguia um carater elitista com mdsica classica, palestras
culturais, recitais de poesia, concertos e 6peras. O radio ainda estava longe de ser
um meio popular. Em 1931 sdo vendidos os primeiros aparelhos com o nome das
estaces no dial. Dois anos depois, em 1933, a Radio Educadora de Campinas
abre espaco para o jornalismo (Leite, 1990). A Radio Nacional do Rio de Janeiro
(PRE-8), fundada em 1936, marcou uma fase de gléria do radio, com programas
de prestigio, como o vespertino jornal A Noite, as radionovelas e os shows de
auditério. As jogadas de Lednidas da Silva, o “homem-borracha” da Copa do
Mundo de 1938, foram narradas pelo locutor Gagliano Neto, direto de
Estrasburgo, na Franga, estreando a transmissdo internacional no pais (Leite,
1990).

O Decreto-lei n° nimero 21.111, de 01 de marco de 1932, autoriza a
veiculacdo de publicidade no radio. Mas o primeiro impacto da medida ndo foi a
venda de um produto e sim de uma ideia. A Radio Record de Sdo Paulo se
transforma no grande veiculo da Revolugdo Constitucionalista de 1932 com Cesar
Ladeira que, ao som do hino “Paris Belfort”, aclamava a ideologia do levante. O

locutor foi um dos responsaveis pela popularizacdo do veiculo, criando elencos
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remunerados e exclusivos, que serviram de base para os futuros programas de
humor, audit6rio e dramaturgia (Leite, 1990).

A forca do radio ja transformava definitivamente a politica. Nas décadas
de 1930 e 1940, Hitler usou principalmente o radio pra propagar a ideologia
nazista. Os inflamados discursos do lider alem&o eram muitas vezes transmitidos
por potentes aparelhos que foram espalhados com alto-falantes nos postes
publicos com o propdsito de emocionar a populacdo. As mensagens simbdlicas
intensivas surtiram efeito provocando a adesdo de milhares de alemées ao partido
e contribuindo para um dos maiores genocidios da histéria (Longerich, 2014). O
nazismo resultou em uma verdadeira guerra psicoldgica conduzida por técnicas de
dirigir as massas, a ponto de os exercitos alemaes ndo precisarem disparar um so
tiro, como ocorreu na tomada de Oslo (Rabelo, 1956).

Durante a Segunda Guerra Mundial, uma verdadeira “guerra no ar” foi
travada em paralelo ao conflito armado. As conferéncias feitas pelo primeiro
ministro inglés Winston Churchill na camara dos comuns eram retransmitidas
mundo afora pela Radio BBC, motivando as populacdes em guerra. O general
francés Charles de Gaulle também usou o radio para apelar aos militares franceses
que se juntassem a ele em Londres. Direto do Japao, as mensagens da “Rosa de
Toquio” rodaram o mundo. Através das ondas da Radio Toquio, a americana de
origem japonesa lva Toguri D'Aquino transmitiu informacdes sobre falsas
derrotas dos Aliados e conclamou os soldados americanos a desistir da guerra. A
radio nipdnica conseguia invadir as transmissfes da BBC de Londres ¢ da “Voz da
América™,

Aqui no Brasil, Getalio Vargas, recém-chegado ao poder pela Revolucao
de 1930, logo descobre esse potencial de comunicacdo do rédio e cria o
Departamento Oficial de Propaganda (DOP), mais tarde transformado em
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) para fiscalizar e censurar as
emissoras. Com a “Hora do Brasil”, lancado em 1935, o locutor Luis Jatoba podia
divulgar os atos do poder executivo. Em 1937, o programa é usado para anunciar

a implantacdo do Estado Novo, e a partir de 1938 torna-se obrigatorio, sempre as

% Fonte: Acervo Jornal O Globo, publicado em 11/10/2013. Disponivel em:

http://acervo.oglobo.globo.com/em-destaque/pelo-radio-rosa-de-toquio-conclamou-soldados-dos-
eua-desistirem-da-guerra-10335543
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19 horas. Em 1971, o General Médici muda o nome do noticiério para A Voz do
Brasil (Prado, 2012).

A historiadora Marialva Barbosa (2007) destaca que a construcdo da
linguagem da propaganda do governo figurava em torno de Vargas, sempre
colocado como o “pai dos pobres”, lider das massas trabalhadoras, fortalecendo o
papel do Estado como instituicdo protetora da vida social, incitando uma

subordinacdo alienante:

Assim, Vargas, em todas essas campanhas e pegas promocionais, € sempre 0
sujeito da acéo: ele é que cria, determina, estabelece, assina, manda, executa. Nos
pronunciamentos, a preocupacao central € mobilizar o povo transformado em
trabalhador e os textos politicos estruturam-se em torno da constru¢cdo de uma
relacdo entre povo e Estado-Nacdo, personificada na figura do lider. Nesse
sentido, o pai dos pobres é também o pai do povo trabalhador. E é nessa posicéo,
poderosa e, a0 mesmo tempo, generosa que Vargas pede e exige total obediéncia
e sacrificios. Constrdi-se a ideia de nacdo como espirito comum, o que favorece a
autoridade em detrimento da solidariedade, tendo o Estado papel tutelar.
(BARBOSA, 2007: 120)

O sucesso do radio atraiu muitos investimentos estrangeiros, que abriram
caminho para o surgimento de uma industria fonogréafica, com maior nimero de
artistas e gravadoras. O meio passou a divulgar e impulsionar a carreira de alguns
cantores, que se tornaram muito populares e atrairam legides de fés para os palcos
das emissoras ou para os shows nos famosos cassinos. No Rio de Janeiro, a
notoriedade dessas casas de espetaculos e jogos é associada a um periodo de
glamour e efervescéncia cultural. Grandes nomes do cenario musical brasileiro e
internacional se apresentaram nos cassinos e boates cariocas (Prado, 2012).

Com isso, 0 governo passou a distribuir maior nimero de concessdes para
emissoras. Na década seguinte, o radio se consolida como a midia mais popular
do Brasil, interligando o pais atraves de suas mensagens e atraindo grandes
publicos para os auditdrios. No inicio, a programacéo era gravada na sede das
emissoras e retransmitida para outras cidades. O fascinio das ondas curtas e
médias ira gerar uma comunicacdo massificada, amparada financeiramente pelo
setor publicitario, que passou a investir suas maiores fatias or¢camentarias na
propaganda radiofonica (Ferraretto, 2007).

Desde o comeco do radio no pais, uma ligacdo intimista foi desenvolvida

entre as emissoras e as agéncias de publicidade. Alguns programas levavam o
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nome de seu patrocinador — como o Repdrter Esso — e era proibido colocar
anancios do concorrente em seus intervalos. Os textos publicitarios eram
elaborados pelas agéncias e interpretados pelas potentes vozes dos locutores. As
agéncias multinacionais aqui sediadas, como a McCann-Erickson e a JWT,
chegavam a aplicar até 40% de seus orcamentos no réadio (Leite, 1990). Essa
relacdo estreitar-se-a ainda mais a partir da década de 1940, com a chamada época
de ouro do radio. Os apelos do som e a imaginacdo que o audio desencadeava nos
consumidores fizeram com que o setor publicitario se aliasse definitivamente ao
mundo do radio, tornando-se seu maior patrocinador (Ferraretto, 2007).

A cada novo empreendimento da indlstria das comunicagbes, a
publicidade ganhava diretamente novos contornos. O radio foi uma plataforma
gue modificou substancialmente os processos produtivos nas agéncias e as
estratégias de planejamento das campanhas. Novas competéncias, habilidades e
tecnologias precisaram rapidamente ser incorporadas pelos profissionais que
estavam acostumados a pensar anuncios para os diferentes formatos de publicacéo
impressa, baseados em processos rotineiros. Desta forma, a necessidade de
estratégias planejadas conjuntamente pelos diversos atores sociais nas agéncias foi
determinante para a criagdo de anuncios e formatos no radio. Becker (1977) expde
a dependéncia de uma abordagem ou contexto externo para o entendimento e
fabricacdo de um objeto artistico. A cadeia cooperativa ndo € composta apenas
pelo artista criador, como também por um mercado distribuidor e pelo publico
(Becker, 1977). Assim, o artista é visto como um elemento dentro de um sistema
em que as convencgles determinam procedimentos de conduta e invengdo. Fora
dos sistemas, o artista teria muitas dificuldades de transformar sua obra em um
produto social. Tais convengdes sofrem adaptacdes a cada novo contexto social,
sem que isso ameace a posi¢do do campo. As convengdes, embora padronizadas,
ndo sdo rigidas ou imutaveis (Bourdieu, 1983 [1976]).

O encadeamento de elementos nas agéncias foi reforcado devido a rapidez
com que a comunicagdo radiofonica conquistou a sociedade brasileira. O radio
trouxe a ideia de velocidade e mudanca dos processos sociais (Ferraretto, 2007).
A tecnologia ultrapassou barreiras geograficas e disseminou uma capacidade de
comunicacdo que até entdo ndo tinha sido vista em nenhum outro meio.
Acompanhar essas transformacfes da percepgdo do publico consumidor e do

mercado foi urgente para vender produtos com eficiéncia. Com o radio, a
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publicidade se estrutura como a grande fomentadora e idealizadora dos modelos
de programacdo e dos aportes financeiros necessarios para gerir o campo da
midia. O radio ampliou e consolidou a publicidade como o pilar administrativo
dos meios de comunicacao.

Além do radio, vale enfatizar outros empreendimentos da midia impressa
gque marcaram 0 periodo e se tornaram grandes expoentes da historia da
comunicacdo no Brasil. Em 29 de julho de 1925, surge o jornal O Globo na cidade
do Rio de Janeiro. No entanto, Irineu Marinho, seu fundador, morre apenas 21
dias ap0s a inauguracdo do periodico, o que leva seu filho, Roberto Marinho, a
frente dos negdcios. No inicio, Roberto deixou a empresa nas médos do jornalista
Euclydes de Matos, amigo pessoal de seu pai. Em 1931, com a morte de
Euclydes, assume o controle da empresa. Era o inicio de um império de
comunicag0es que se tornaria um dos maiores do mundo com a unido de empresas
atuando em diversos setores das comunicacfes, como a TV Globo, Radio Globo,
Editora Globo, entre outras™. Atualmente as Organizacdes Globo, lideradas pela
Rede Globo de Televisdo, sdo o maior conglomerado de midia da América Latina

e um dos maiores do mundo.

O Globo inovou em muitos aspectos e hoje € um dos periodicos mais
prestigiados do pais, ao lado da Folha de S.Paulo, Correio Brasiliense e O Estado
de S. Paulo. Em 1936, o jornal langou a primeira telefoto da imprensa brasileira
com o registro da nadadora Piedade Coutinho na final dos 400 metros nado livre
nas Olimpiadas de Berlim. O feito inédito no esporte brasileiro ganhou a
manchete do dia 17 de agosto daquele ano: “O GLOBO inaugura a
telephotographia no Brasil — Um instantaneo sensacional de Piedade Coutinho na

final dos 400 metros livres”>®

. Na Segunda Guerra Mundial, o jornal levava
informacbes do Brasil para soldados brasileiros na Europa com o Globo
Expedicionario. Para concorrer com a revista Mirim, de Adolfo Aizen, publicada
como suplemento jovem no jornal A Nagédo, O Globo lanca a sua primeira revista,
O Globo Juvenil, em 1937, alavancando a venda de historias em quadrinhos. Logo
depois publica, em 1939, O Gibi. O sucesso da revista faz do termo “gibi” (que na

época significava moleque, negrinho) sinénimo de “revista em quadrinhos” no

pais.

> Fonte: www.memoriaglobo.com.br
% Fonte: Acervo digital Jornal O Globo. Ano 1936.
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Em 10 de novembro de 1928, os Diarios Associados, comandados pelo
jornalista Assis Chateaubriand, langam a revista O Cruzeiro (no inicio se chamava
apena Cruzeiro), que seria a principal publicacdo ilustrada das proximas trés
décadas. A revista agradou com uma linguagem inovadora que priorizava o uso de
ilustracdes, charges, grafismos e fotografias que incrementavam suas “grandes
reportagens”. A parceria do jornalista David Nasser com o fotografo Jean Manzon
foi fortalecida pelo formato. Nos anos 1940, a dupla foi responsavel por
reportagens de grande repercussdo, que misturavam viagens exoticas, opinido do
reporter, entrevistas e fotos de alta qualidade. Com o sucesso da publica¢do, nas
décadas de 1940 e 1950, ganha popularidade no pais um jornalismo de variedades,
unindo temas factuais a amenidades. O tratamento das noticias era leve,
apresentando muitas imagens, com fotos ocupando paginas inteiras. Entre seus
diversos assuntos, a revista mostrava a vida das celebridades de Hollywood,
cinema, esportes e salde. SecBes de charges, politica, culinaria e moda
completavam o cardapio de temas diversificados. Com a cobertura do suicidio de
Vargas, em agosto de 1954, a revista vendeu 720.000 exemplares, um ndmero
impressionante (Morais, 1994), sobretudo quando se pensa que mais de 50% da
populacdo brasileira, na época, eram de analfabetos®. O Cruzeiro se tornou
referéncia de comportamento e moda, incentivando um consumo amparado na
distracdo.

Os meios de comunicagdo passam a incorporar cada vez mais 0O
entretenimento como valor editorial. Ao nos distanciarmos dos jornais de cunho
politico e padrdo opinativo da virada do século, as estratégias do “lazer”, do
“passatempo” que visavam atrair grandes audiéncias Se constituem como um
valor-noticia dos organismos de informacgdo, uma vez que impulsionavam vendas
(Aguiar, 2008). A logica mercantil publicitaria, de produzir mensagens que
estimulem o consumo, se firma ideologicamente como filosofia das empresas de
comunicacgéo e se vincula também a construcdo das noticias. O espaco destinado
as principais manchetes da imprensa estaria ligado a capacidade de “divertir” ou
“distrair” um fato. A ideia de que o entretenimento ndo exigia nenhum esforgo

intelectual para ser apreciado, de que respondia apenas a logica das sensacoes,

%6 www.ibge.gov.br
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associou essa estratégia as producdes culturais, buscando um consumo baseado na
funcéo de lazer (Debord, 1997 [1967]).

Com a expansdo dos meios, as imagens comegam a ocupar 0 imaginario
social significativamente. Além das revistas ilustradas e do crescimento da
fotografia na imprensa, o aparecimento dos tabloides, em meados da década de
1930, confirmou o peso das imagens como valor editorial. Esses jornais,
produzidos em tamanho um pouco menor do que os diarios tradicionais, reinaram
com suas enormes fotos e graficos e uma quantidade pequena de texto
informativo, em geral de carater apelativo. A Folha da Tarde, de Porto Alegre, foi
0 primeiro tabloide a circular no Brasil, em 1936 (Bahia, 1990). Para Guy Debord,
estdvamos inseridos em um tempo em que a “(...) relacdo social entre as pessoas
passou a ser mediada por imagens.” (DEBORD, 1997 [1967]: 14).

Os tabloides, as revistas ilustradas, os modernos jornais e o radio
transformaram nossa experiéncia social, ajudando a moldar uma sociedade
midiatizada, imagética, amparada no entretenimento e consumo. Cada um desses
dispositivos de comunicacdo trouxe novos papéis, acordos e protocolos para o
campo da publicidade. Como coloca Becker (1977), cada convencgdo traz uma
nova estética. As convencdes sdo moldadas com base na cultura vigente em cada
sociedade. Neste sentido, quanto maior a influéncia dos meios de comunicagdo no
social, mais elaboradas e sofisticadas se tornaram as convencdes para a produgédo
dos andncios dentro das agéncias. As tecnologias da comunicacdo alavancaram 0s
mercados e reorganizaram a maneira de criar produtos sociais, assim como
ampliaram e legitimaram o campo da publicidade em si. Novas vozes ganham
relevancia e exposicéo, projetando identidades culturais nos planos profissionais e

pessoais.

4.3 - A chegada da industria norte-americana

Na medida em que o capitalismo alargava sua influéncia econémica e
cultural, as empresas levavam seus negocios para fronteiras cada vez mais
distantes. No plano politico internacional, a ascensdo de Hitler e Mussolini ao

poder semeava novos confrontos, que desembocariam em mais uma guerra
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mundial. No Brasil, a Revolucdo de 1930 e a Revolugédo de 1932 trouxeram as
condigdes ideais para Vargas implantar seu projeto centralizador e alinhado com
as ditaduras europeias. O movimento armado civico de 1932 em Sdo Paulo tinha
como objetivo derrubar o governo provisorio e conseguir a promulgacado de uma
nova Constituicdo. De certa forma, os paulistas queriam retomar a supremacia da
Republica Velha — alternancia do poder executivo entre os Estados de Minas e
Sdo Paulo — de que gozavam desde 1891 e que fora perdida com a ascensdo de
Vargas. Depois de 87 dias de combates, entre julho e outubro, a lideranca
revolucionéria paulista se rende frente ao poderio das tropas de Getulio, que
invadia paulatinamente as cidades do interior e impunha bloqueios ao Porto de
Santos, asfixiando a economia estadual (Bastos; Fonseca, 2012).

Nos setores urbano e social importavamos 0os modelos norte-americanos,
que estabeleciam condicGes para um mercado de consumo crescente. As cidades
assumiam uma nova estrutura geografica de moradia e trabalho com uma
ocupacdo vertical marcada pelos primeiros arranha-céus. A economia apostava no
desenvolvimento da industria de bens de consumo direcionada principalmente
para as classes médias emergentes que se expandiam nos grandes centros (Bastos;
Fonseca, 2012).

Os novos mercados em formacdo e a auséncia de concorréncia atrairam
grandes empresas americanas ao pais. De modo complementar a esse processo,
agéncias também eram convocadas para dar suporte e promover as marcas nos
novos ambientes territoriais e espacos de comunicacdao. Kodak, Phillips, General
Electric foram algumas marcas que apostaram no mercado brasileiro. Com elas,
as primeiras agéncias internacionais de propaganda se estabeleceram em solo
nacional (ABAP, 2005).

A expansdo da industria automobilistica por volta dos anos 1920
impulsionou a chegada de técnicas de marketing ao Brasil. O modelo norte-
americano de propaganda comercial comeca a dominar o setor. Em 1919, a Ford
constrdi sua primeira unidade de montagem no pais. Em 1925, a General Motors
chega com técnicas de vendas extremamente avangadas para a época. A
companhia tinha seu proprio departamento de propaganda que apresentou ao
mercado nacional novos planos de acgdes. A Divisdo de Propaganda da General
Motors representou um verdadeiro divisor de dguas na histéria da publicidade no

Brasil, uma vez que trouxe um modelo de orientacdo profissional ainda néo
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experimentado aqui. O setor foi montado para atender a demanda crescente de
andncios que prosperava ano ap6s ano devido ao enorme volume de vendas de
veiculos. No inicio, contava apenas com cinco funcionarios que encomendavam e
forneciam folhetos, cartazes, brindes aos revendedores, além de publicar um
boletim mensal para a companhia. Com novas necessidades de propaganda, um
desenhista ¢ a empresa de Armando D’Almeida foram contratados. A A.
D’Almeida Servicos de Publicidade somente distribuia os anuncios para o0s
jornais. Os textos e as ilustracbes eram criados na prépria GM. Em 1927, foi
preciso admitir novos funcionarios, e a Divisdo chegou a ter 34 colaboradores
entre desenhistas, redatores, layoutmen e assistentes. Nesta época, a empresa
funcionou como uma grande escola de propaganda e investiu em técnicas que
estimulassem a equipe a adquirir gosto pela profissdo. O setor passou a receber
livros, catalogos, revistas técnicas e manuais vindos diretamente do Departamento
Internacional de Nova lorque. O processo foi liderado pelo gerente norte-
americano Mr. Grout (Reis, 1990). Aqui podemos notar como se dao os conflitos
travados entre 0s agentes sociais dentro de um campo, detalhados pela teoria de
Bourdieu (1983 [1976]). Os antigos e mais experientes — no caso, 0S americanos —
se empenham em determinar, adequar, validar, legitimar suas representacoes, a
fim de estabelecer uma conduta de comportamento e submissdo que os mantenha
na posicao de lideranca em que se encontram. A luta simbolica ird demarcar o que
pertence ou ndo aquela industria, quais 0s valores e rituais devem ser seguidos.
Assim, a socializacdo e as significacfes sdo planejadas, fixadas e instituidas pelo
poder simbdlico e traduzidas como um habitus, o que torna plausivel a reproducao
de uma determinada ordem (Bourdieu, 1983 [ 1976]).

Com vultuosas verbas para propaganda, a GM organizou ag0es pioneiras,
como os saldes do automovel, evento para mostrar as novidades do mundo
automobilistico — com plataformas giratorias, luzes cambiantes, filmes, concursos
— malas-diretas para os clientes e outdoors de estrada (Ramos; Marcondes, 1995).
O departamento também marcou época com as inovagGes no setor grafico.
Cadillacs, Buicks e Chevrolets eram apresentados em coloridos cartazes com
impress6es modernas. Para atender os 300 revendedores da GM em todo o pais, 0
Departamento de Propaganda passou a fornecer anuncios para 0s jornais do
interior. A chegada do Chevrolet Passaro Amarelo e sua prova de resisténcia do

motor foi anunciada em grande estilo pelo radio em forma de comunicado
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telegrafico. A Divisdo da GM foi desativada com a chegada da JWT ao pais, que
assumiu a publicidade brasileira da General Motors, j& que também era
responsavel pela comunicacdo da empresa no resto do mundo (Cadena, 2001).

Com o encerramento das atividades da Divisdo da GM, os 34 profissionais
do setor foram dispensados. Com isso, surgiu a Empresa Nacional de Propaganda
formada pelos subgerentes daquele departamento, que aprenderam as modernas
estratégias publicitarias com os americanos. A agéncia durou pouco, uma vez que
buscou apenas grandes anunciantes e ndo tinha capital para empregar as
trabalhosas técnicas internacionais (Cadena, 2001).

A JWT foi a primeira agéncia internacional a entrar no Brasil, em abril de
1929. Seu funcionamento sé foi autorizado apds a publicacdo do Decreto n°
19.111 no Diério Oficial da Unido, em fevereiro do ano seguinte (Abreu; Paula,
2007). Instalada em S&o Paulo, na Praga Ramos de Azevedo, entre as ruas Baréo
de Itapetininga e 24 de Maio, a JWT veio cumprir uma exigéncia da sua cliente
General Motors, de abrir escritérios proprios em todos os paises em que a GM
tivesse filiais.

Os negdcios prosperaram de vez a partir de 1935, uma vez que 0S
primeiros gerentes ndo tinham muita experiéncia. O escritério do Rio de Janeiro
foi aberto em 1932, sob a geréncia de Charles Albert Ullmann, que permaneceu
no comando até o fim dos anos 1940. Mesmo com a sede carioca, S&o Paulo
concentrava as atividades de criacdo de anuncios, producdo e midia para o Rio. O
atendimento era o principal foco da filial (Reis, 1990).

A Divisdo de Propaganda da GM foi a principal fornecedora de méo de
obra qualificada para a JWT. Os quinze funcionarios da agéncia foram
segmentados entre os setores de Criagdo, Midia, Producéo, Expedicdo e Finangas.
O trabalho desenvolvido na matriz brasileira atraiu clientes importantes, como a
Kodak, Brahma, Tissot, Sul América Seguros, Cimento Maua, Omega, Pond’s,
Atlantic, Coty, Refinacdes de Milho Brasil (Reis, 1990). A rentavel conta da
multinacional Unilever foi conseguida apds a agéncia de publicidade Lintas
(abreviagéo de Lever’s Internacional Advertising Service — Servico Internacional
de Propaganda da Lever) ndo encontrar funcionarios experientes que pudessem
realizar um trabalho de qualidade no Brasil. A agéncia tinha sido fundada na
Inglaterra por Ivor Cooper, em 1930, quando o “Lever House Advertising” foi

ampliado para outros paises para atender as necessidades de propaganda da
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grande quantidade de produtos da Unilever. Os padrdes exigidos pela empresa
londrina ndo estavam de acordo com os da filial latina, o que determinou seu
fechamento (Abreu; Paula, 2007). Aquela época, a JWT ja operava com muita
eficiéncia por aqui.

Desde os primeiros anos de atuagdo, a JWT transformou o mercado de
propaganda brasileiro, seja estabelecendo convencgées para o campo, seja trazendo
inovacOes tecnoldgicas que aprimoraram a producdo. O florescimento da
atividade no Brasil era 0 momento ideal para a introducdo de normas e regras que
legitimassem o setor e promovessem um modelo rotineiro de acdo. Os
profissionais que ingressavam no campo seriam entdo moldados, adaptados,
ensinados a agir conforme as convengbes estabelecidas pelos agentes
organizadores, consoante 0s mesmos principios elencados por Bourdieu a respeito
da formacdo de um campo social (Bourdieu, 1983 [1976]). A teoria da acgéo
coletiva de Becker (1977), aplicada a0 mundo da publicidade, permite dizer que a
agéncia foi a instancia aglutinadora das atividades que regem a profissdo, o
espaco onde se realizou a interacdo conjunta e as lutas simbdlicas de todos os
elementos envolvidos no processo de confeccdo da propaganda. Foi o que
aconteceu claramente com a atuacdo das agéncias estrangeiras no Brasil. Nesse
sentido, a influéncia das empresas internacionais foi determinante para consolidar
parametros de acdo, papéis profissionais, direitos, obrigacdes, padrdes estéticos,
divisbes de setores que seriam copiados e incorporados por outras agéncias
brasileiras.

Iniciativas de usos das novas tecnologias da época, como a introducéo da
fotografia nos anuncios e o inicio das pesquisas de mercado, fizeram da JWT um
grande referencial para o campo da publicidade no Brasil. Antes da chegada dessa
agéncia, as ilustracdes de anuncios eram feitas na base de desenhos. Como a
maioria dos bons desenhistas e caricaturistas trabalhava para os jornais, a
publicidade ficava carente de profissionais familiarizados com a éarea. Para suprir
essa demanda, um Departamento de fotografia foi criado e o fotografo Henrique
Becherini comecgou a prestar servigos para a empresa. Becherini € apontado como
um dos primeiros a se especializar no setor publicitario, j& que os fotdgrafos
costumavam atuar em varios segmentos e muitos ndo queriam se arriscar por um
campo pouco conhecido (Albuquerque, 1990). Fotos de personalidades brasileiras

foram usadas na primeira campanha feita para a GM. Logo depois, clientes como
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Goodrich, os postos Atlantic, Blue Star Lines e Refinaria de Milho Brasil também
passaram a exibir fotografias em andncios. Em geral, a fotografia na publicidade
se restringia a produtos e objetos, uma vez que as pessoas se constrangiam em
atuar como modelos. Em muitas ocasides, a solucdo era convencer parentes dos
funcionarios e até frentistas de postos a posar para fotos (Reis, 1990). As fotos
coloridas também foram usadas em outdoors. O primeiro cartaz foi feito para os
Encerados Locomotiva (Abreu; Paula, 2007). No entanto, a primeira fotografia
colorida de propaganda em impressos foi publicada mais tarde, somente no inicio
dos anos 1950, para um anuncio da fabricante de tapetes Tabacow, veiculado na
revista Selecoes (Reis, 1990).

No ambito das investigacfes dos habitos dos consumidores desde a década
de 1930, a JWT sentiu a necessidade de identificar as rotinas de compras e fazer
pesquisas de midia nas bancas de jornais sobre os produto de seus clientes. Assim
nasciam as primeiras pesquisas de mercado no Brasil. Em 1933, o antigo
Departamento Nacional do Café (DNC), antecessor do Instituto Brasileiro do
Café (IBC), encomendou um estudo inicial para conhecer as atitudes dos
consumidores de café, ja que o governo planejava uma campanha do produto no
exterior. O publicitario Francisco Teixeira Orlandi coordenou essas ac¢fes (Abreu;
Paula, 2007).

Outra medida importante para a consolidacdo do negocio da propaganda
foi a uniformizagdo dos descontos concedidos pelas agéncias neste mesmo
periodo. A JWT liderou o processo ao importar o sistema usado nos Estados
Unidos. Com a acdo, as agéncias teriam uma tabela fixa de remuneracdo pelos
veiculos, que dava um desconto de 20% sobre o preco cobrado pelas agéncias e
ainda instituia a cobranca de uma taxa de 15% sobre o valor bruto ou 17,5% sobre
o liquido. O sistema persistiu até a promulgacdo da Lei n° 4.680, em 18 de junho
de 1965 (Abreu; Paula, 2007).

A JWT também participou das primeiras organizagdes de classes do setor,
junto com a Eclética, como a Associa¢do Paulista de Propaganda (APP, atual
Associacdo dos Profissionais de Propaganda) e a Associacdo Brasileira de
Propaganda (ABP). Os objetivos das entidades civis eram “(...) trabalhar pelo
desenvolvimento e enobrecimento da propaganda, elevando-a, no nosso pais, no
nivel que a profissao ja& desfruta em quase todo mundo; incentivar o

desenvolvimento das técnicas da propaganda pela divulgacdo cada vez maior dos
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beneficios que a propaganda pode trazer as industrias, ao publico, ao comércio, ao
governo e ao pais e defender os interesses dos que trabalham nesta profisséo.”
(ABREU; PAULA, 2007: 33), conforme o estatuto da ABP. Em 1939, essa
instituicdo esbocou um primeiro Cédigo de Etica Profissional da Propaganda. A
atuacdo das sociedades de classes foi decisiva para proteger os interesses dos
profissionais e trazer bases normativas para a pratica da propaganda. Estas
parcerias deram ares de organizacdo e fortaleceram os negdcios publicitarios
frente aos poderes publicos, além de garantir maior reconhecimento civil. As
entidades também promoviam cursos de formacdo, estudos na area, elaboravam
congressos e premiacOes exclusivas para o setor. Logo depois de sua criagdo, em
1937, a ABP organizou o | Saldo Brasileiro de Propaganda, no Rio de Janeiro
(ABAP, 2005).

A formacdo de associagdes ou entidades organizadas evidenciam as
disputas dos atores sociais para legitimar suas representagcdes e ganhar forca em
seu campo (Bourdieu, 1983 [1976]). Tais sociedades civis estabeleceram
classificacbes de signos, adequacdes, codigos de valores ao setor publicitario. O
poder simbolico conferido pelo carater institucional das agremiagdes traz status e
prestigio aos profissionais envolvidos, que sdo vistos como agentes competentes,
engajados em proteger a classe e cultivar uma conduta ética. Logo, assumem
posicdo hierarquicamente superior em relacdo aos demais. Neste sentido, as
associacGes publicitarias reinem uma espécie de elite intelectual do setor,
profissionais respeitados por suas habilidades e comprometimento na construcao
de fungbes normativas e autonomizagdo do campo (Bourdieu, 1983 [1976]).

Os grandes centros de consumo norte-americanos também acompanhavam
0 desenvolvimento do mercado brasileiro. Com a histdrica loja Mappin, o
comeércio varejista sofreu uma verdadeira revolucdo. O grupo, instituido na cidade
de Sheffield, na Inglaterra, em 1774, chega ao Brasil em 19 de novembro de 1913.
Mappin inaugura um novo conceito no pais, o das lojas de departamento. A rede,
considerada simbolo de modernidade por décadas, foi a faléncia em 1999, mas até
hoje permanece na memoria de muitos brasileiros. A primeira “Mappin Store” foi
aberta na Rua 15 de novembro, no centro de S&o Paulo. A unidade mais popular
foi inaugurada em 1939 na Praga Ramos de Azevedo, também no centro paulista
(Bonadio, 2007). Nos andares de cada prédio funcionava um departamento que

vendia um tipo de produto, como eletrodomésticos, roupas e brinquedos. Na
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década de 1930, a loja inovou ao decorar suas vitrines com etiquetas de precos,
procedimento muito usado nos Grandes Magazines do século XIX, mas ainda
novo por aqui (Rocha; Frid; Corbo, 2016). As propagandas de ofertas veiculadas
em jornais eram administradas internamente e trouxeram um refinamento grafico
que influenciaria toda a comunicacdo do varejo em geral. Por este didlogo
sofisticado com o publico, o Mappin foi ponto de encontro de boa parte da
sociedade paulistana até os anos 1950. A partir dai, passou a criar liquidacGes para
atrair os consumidores. Foi também uma das primeiras empresas a oferecer
crediario no pais. Outras lojas se destacam neste tipo de facilidade e fizeram
histéria, como a Mesbla, Lojas Americanas, Casas Pernambucanas, Casa
Colombo (Bonadio, 2007).

Essas técnicas elaboradas de comunicacdo com os clientes planejadas por
uma grande loja como o Mappin também ajudaram a impulsionar a consolidacao
das agéncias de propaganda, principalmente aos olhos dos lojistas. Com o0s
trabalhos de fidelizacdo dos clientes as marcas, as agéncias comecam a ser vistas
como grandes promotoras de vendas, indispensaveis para fazer prosperar 0s
interesses das corporacBes de varejo. A sofisticacdo das estratégias de vendas
alimentava a ideia de que era preciso ter uma empresa especializada para planejar
todas as facetas do negadcio.

No mesmo ano da fundacdo da JWT, a agéncia norte-americana Foreign
Advertising Service Bureau Inc é inaugurada em S&o Paulo. O ex-funcionério da
General Electric, Armando D’Almeida, assumiu a representagdo no Brasil, e o
empreendimento ficou conhecido como “Companhia do Almeida”. Em 1938, com
0 bom desenvolvimento da empresa, Almeida a transforma em sociedade anénima
e muda seu nome para Inter-Americana de Publicidade S.A. A filosofia adotada
era a de transparéncia com os clientes, por isso publicava os balancos anuais, uma
forma de construir maior credibilidade em torno do negdcio das agéncias. Mas, a
medida ainda ndo era muito bem vista pela concorréncia (Rabelo, 1956). A
agéncia manteve por anos contas de peso como a Gillete, Café Globo, Mappin &
Webb, Mesbla, Segadaes, Industrias Reunidas Sofa-Cama Drago (D’Almeida,
1976).

A medida que cresce 0 nimero de agéncias, 0S agentes sociais se
empenham em promover inovagOes para marcar posi¢do de seu empreendimento

frente aos demais e tentar se sobressair como criadores de convencdes adotadas
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pelo campo (Becker, 1977). O campo se constitui entdo como um sistema de
linhas de forcas que se contrastam e se unificam em cada lugar e tempo especifico
(Bourdieu, 1983 [1976]). Assim, 0 aumento de instituicGes traz a necessidade de
diferenciacdo para a consagracdo intelectual e artistica. Também com a expanséao
e diversificacdo do publico consumidor, o campo ganha complexidade e
intensifica sua interdependéncia de atores, atividades e instituicbes (Becker,
1977).

Neste periodo, outra agéncia norte-americana surge no Brasil com o
mesmo objetivo da pioneira JWT. Em 1931, a N.W. Ayer & Son se instala na
capital paulista para desenvolver a propaganda dos veiculos da Ford, até entdo
atendida pela Eclética. Nos 12 anos em que ficou no Brasil, a Ayer promoveu um
alto padrdo de atendimento a seus clientes, com grandes investimentos em
pesquisas. De fato, as finalidades expansionistas das companhias norte-
americanas ativaram um consumo crescente no pais. O mercado publicitério
brasileiro foi fortemente estimulado gracas as exigéncias destas grandes empresas
gue trouxeram suas agéncias internacionais para ca. No fim da década de 1930, a
revista Propaganda registrava o funcionamento de 56 agéncias entre Rio e S&o
Paulo. Entre as principais citadas estavam: Eclética; Bastos Tigre; Edanee;
Empresa de Publicidade Brasil; Inter-Americana; J.W.T; Lintas; McCann-
Erickson; N. W. Ayer & Son; Pan America; Pettinati; Reclam; Santos & Santos;
Standard e Vaumart (Reis, 1990).

Sdo Paulo foi a cidade escolhida como sede da Ayer, por conta da
proximidade da fabrica e dos escritorios centrais da Ford. O novo negdcio foi
dirigido pelo major canadense Ingriff Diez Carson, ex-oficial do exército inglés
(Reis, 1990). Assim como a JWT, a Ayer também contratou profissionais oriundos
da Divisdo de Propaganda da GM. A agéncia internacional pagava quatro vezes
mais do que os veiculos tradicionais do periodo, como jornais e radios. As altas
taxas de desemprego e as mas condi¢cdes de trabalho caracterizavam tempos
dificeis para o mercado de trabalho na embrionaria area da comunicacdo (Reis,
1990).

O escritorio do Rio, aberto pouco tempo depois, sob a geréncia de Aldo
Xavier da Silva, contou com uma equipe de redatores que obteve muito
reconhecimento do mercado, entre eles: Renato Castelo Branco, Armando de

Moraes Sarmento e A. Souza e Silva (Ramos; Marcondes, 1995). A eficiéncia dos
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profissionais e 0s renomados clientes — General Electric, Light, Braford, Peggy
Sage, Gessy — contribuiram para a boa fama da agéncia, considerada o “(...) navio-
escola da propaganda brasileira.” (REIS, 1990: 318).

Para o Departamento Nacional do Café, a empresa teve a missdo de
conseguir divulgar a nossa bebida no mercado americano. Depois dos estudos
iniciais sobre comportamento do consumidor feitos pela JWT, a Ayer realizou a
primeira grande pesquisa de mercado no Brasil para este cliente. A investigacao
envolveu 12.000 consumidores, 3.000 torradores de café e revendedores de 19
estados do pais (Ramos; Marcondes, 1995). Em 1933, a companhia organizou de
forma pioneira um esboc¢o de programacdo em rede para o radio, quando fez uma
série de programas para a Record, em S&o Paulo, junto com a Radio Mayrink
Veiga, no Rio, apresentando grandes artistas da época, como Carmen Miranda,
Mario Reis, Gastdo Formenti, George Fernandes (Reis,1990).

O servigco completo prestado aos clientes era marca registrada da Ayer.
Para a Gessy, por exemplo, modernizou as embalagens, reorganizou o
departamento de vendas e reformulou o departamento contabil da empresa, a fim
de obter o custo exato de cada um dos produtos. Com dificuldades financeiras
oriundas da Segunda Guerra Mundial e a perda da conta da Ford para a JWT, a
Ayer encerrou suas atividades no Brasil em 1943 (Ramos; Marcondes, 1995).

O profissionalismo estrangeiro fez nascer a primeira agéncia brasileira
estruturada conforme o padréo americano, a Standard Propaganda S.A. O nome
em inglés j& mostrava sua opcao pelo modelo internacional. Dai em diante, esse se
tornou um costume comum no campo da publicidade, o de colocar ou manter
nomes em inglés, ndo sé na denominacao de agéncias, como também no jargdo do
setor, nas atividades, cargos e produtos. Briefing, brainstorming, slogan, layout,
jingle, spot séo alguns dos termos que nunca mais sairam do vocabulario da nossa
publicidade.

Fundada em 1933, no Rio de Janeiro, a agéncia acertou no batismo e
cresceu no mercado brasileiro, vencendo as internacionais no duelo pelas contas
da Shell, Helena Rubinstein, Colgate-Palmolive, Kibon, Meias Lupo, Biscoitos
Duchen, Fontoura & Serpe, Saponaceo Radium, Hyman Rinder, Loteria Paulista,
Pastilhas McCoy, Laboratérios Sanitas e Rhodia. O diretor-superintendente
Cicero Leuenroth montou a empresa com a ajuda de dois sécios, Pery de Campos

e Jodo Alfredo de Souza Ramos, no edificio do jornal A Noite, na Praga Maua.
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Cicero era filho de Eugénio Leuenroth, um dos fundadores da Eclética (Reis,
1990). O escritorio de Sado Paulo foi instalado em seguida. Entre os primeiros
clientes estavam a casa lotérica Esquina da Sorte, Casa Pratt e Eucalol. Apos
cinco anos de atuacéo, a agéncia ja contava com grandes profissionais do mercado
(Abreu; Paula, 2007).

A Standard teve expressivo destaque no meio radiofonico, tendo sido a
primeira a desbravar significativamente a nova midia. Em depoimento a Genival
Rabelo (1956) para a revista Propaganda Nacional, Leuenroth orgulha-se de ter

se preocupado com o potencial do veiculo:

Eu sentia o interesse que as donas de casa manifestavam pelo radio. Compreendi
que o radio lhes chegava por mais tempo e com mais familiaridade que a
imprensa. Conclui que toda vez que o problema fosse vender a dona de casa, 0
melhor caminho seria o radio. (RABELO, 1956: 18)

A percepc¢éo do diretor estava certa e a agéncia dobrou de faturamento na
década de 1940. Os anuncios de radio representaram 65% do orcamento da
Standard. O estudio completo de gravaces, montado no escritério da Rua do
Ouvidor, tirou a paz dos vizinhos com a producdo de jingles e spots. A agéncia
comprava espagos de tempo e irradiava suas transmissdes diretamente para as
emissoras de radio. Famosos artistas, como o popular cantor Francisco Alves,
recebiam cachés para participar dos programas. O éxito da agéncia trouxe novos
clientes, como a grande cadeia de lojas de varejo Modas A Exposicao-Clipper, a
companhia aérea Vasp, o instituto de medicamentos Fontoura, a fabrica de pneus
Goodyear, o medicamento Vick Vaporub (na época Vap-O-Rub) e a joalheria
Casa Castro. Em 1939, o ingresso da conta da Shell trouxe o respaldo
empresarial, que atraiu clientes de peso como o Banco Moreira Salles e o Banco
Lowndes (Reis, 1990).

A Standard continuou explorando o potencial do radio e produziu a
primeira novela radiofénica do Brasil. Em busca da felicidade foi divida em
capitulos veiculados trés vezes por semana. O sucesso foi arrebatador e fez com
que a produgdo se estendesse por dois anos (de 1941 a 1943) e expandisse
negocios e oportunidades artisticas. Mais de meio milhdo de cartas dos ouvintes
chegaram a Radio Nacional do Rio de Janeiro. A radionovela do cubano Leandro

Blanco, adaptada por Gilberto Martins, foi um patrocinio do creme dental
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Colgate, e contou com atores como Branddo Filho, Rodolfo Mayer e Zezé
Fonseca. A constancia da radionovela resgatou a magia dos folhetins impressos e
comecou a desenvolver nos brasileiros um habito de consumo caracteristico, o de
acompanhar a dramaturgia de perto, capitulo apos capitulo, através dos meios
eletronicos. Nunca mais perdemos esse costume. Diniz (2009) coloca que o
sucesso da radionovela foi imediato e povoou o imaginério do publico brasileiro
por pelo menos duas décadas. Alguns fatores contribuiram para a popularizacao
do género, como a utilizacdo de elementos cotidianos na construcao das historias
e a facilidade de acesso dos ndo letrados (Diniz, 2009).

Além de um promissor modelo de consumo, a radionovela trouxe
identificacdo da populacdo com o radio como um meio ativo nas experiéncias
sociais. O veiculo passou a fazer parte do cotidiano, aflorando emocges, conversas
e discussBes sobre a tematica das obras. Essa empatia com o formato transformou
0s ouvintes em compradores em potencial (Diniz, 2009). A Standard também
determinava os dias e horarios de veiculacdo: segundas, quartas e sextas-feiras, as
10h30min. A publicidade assume papel central como a grande organizadora da
programacéo e dos modelos administrativos para 0 universo da comunicacao.

A agéncia também produziu os populares programas infantis O vingador e
Aventuras de Tarzan, ambos oferecidos pelos Sabonetes Palmolive. O vingador
atraiu a audiéncia de milhares de jovens e adultos que ndo perdiam seus capitulos
diarios em seis das mais importantes estacfes brasileiras: Radio Tupi do Rio;
R&dio Tupi de S&o Paulo; Radio Cultura de Sdo Paulo; Radio Guarani de Belo
Horizonte; Radio Farroupilha de Porto Alegre e Radio Clube de Pernambuco. Os
episddios de 15 minutos eram ouvidos em pesados aparelhos de valvulas, situados
nas salas de estar, onde as familias se reuniam para dar vazdo as suas
imaginagles. O autor da série era o publicitario Péricles do Amaral, que mais
tarde tambem criou os seriados Capitdo Atlas e Aventuras do Anjo. O programa
Aventuras de Tarzan ndo ficou atras e teve seu clube de admiradores, chamado de
“Amigos de Tarzan”. Para se tornar socio e receber o distintivo do clube era
preciso enviar uma caixa vazia da pasta dental Colgate com nome e endereco para
a radio que apresentava o programa (Cardoso, 1998). O entusiasmo da Colgate-
Palmolive pelo radio fez com que a agéncia montasse um estudio no Rio e outro
em Sdo Paulo. A essa altura, a agéncia somava nimeros impressionantes para a

época: quase 200 contas, uma equipe de 203 funcionarios, dois escritdrios
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nacionais — Rio e S&o Paulo — e quatro internacionais — Buenos Aires, Santiago,
Nova lorque e Toronto (Abreu; Paula, 2007).

O triunfo contava com a rigidez do lider Cicero Leuenroth, que colocou a
Standard entre as trés maiores agéncias de publicidade do Brasil, ao lado das
multinacionais JWT e McCann-Erickson. Leuenroth era respeitado e a0 mesmo
tempo temido, sua opinido repercutia em toda a classe profissional. Segundo
Bourdieu (1983 [1976]), o capital cultural se estabelece como um recurso de
poder. Prestigio, contatos e bens financeiros vdo moldar a percepc¢édo coletiva de
determinadas aptiddes, gostos, informacdes, status de um membro em um campo.
As disposigdes internalizadas pela comunidade determinam as classificagoes,
hierarquias e condicionamentos sociais.

O publicitario achava gque o cliente deveria escolher a agéncia pela analise
dos servicos prestados, afinal, para ele, “(...) fazer anincios qualquer um pode
fazer. Responsabilizar-se pelo desenvolvimento de uma conta, é outra historia.
Envolve um complexo de conhecimentos que s6 uma equipe pode ter.”
(RABELO, 1956: 21). Essa visdo o levava a defender a divulgacdo das proprias
agéncias em si, para criar prestigio para 0s negdcios e propagar a extensdo de
Servicos que as empresas podem prestar. Até meados dos anos 1950 era possivel
dizer que mais de 50% dos anunciantes ainda ndo conheciam de fato os servicos
de uma agéncia. Diante dessa necessidade de autopromocao, um Departamento de
Assuntos Econdmicos foi criado na Standard. O setor desenvolveu estudos sobre
as condicOes do Brasil, com dados e informac6es de mercado, a fim de orientar a
clientela sobre possiveis oscilacGes e apresentar a variedade de profissionais que
formava a equipe da agéncia (Rabelo, 1956).

Além da primazia no radio, a agéncia transformou definitivamente o
calendario nacional ao introduzir na sociedade brasileira o Dia das Mé&es e o Dia
dos Namorados, como datas comerciais para alavancar vendas. O primeiro Dia
das Maes aconteceu no segundo domingo de maio de 1948 e o primeiro Dia dos
Namorados em 12 de junho de 1949 (Reis, 1990). Como o custo de producao da
primeira campanha institucional era bastante alto, foi formado um conglomerado
— pool, na linguagem empresarial — com o apoio da Associacdo Comercial e do
Sindicato dos Lojistas. O financiamento inicial veio das redes de varejo Moda A
Exposicdo-Clipper e Mappin, que cobriram 10% dos gastos. A Federagdo do

Comeércio de S&o Paulo e o Servigo Social do Comércio complementaram o apoio
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financeiro. Apesar das dificuldades de producéo, a campanha foi um sucesso e as
vendas no varejo alcangaram marcas tdo altas quanto as de Natal. Estimulada pela
conquista, a agéncia lancou o Dia dos Namorados no ano seguinte, com
resultados similares. Quatro anos depois, o jornal O Globo idealiza o Dia dos
Pais. A primeira comemoragdo se deu em 16 de agosto de 1953, mesmo dia de
Sdo Joaquim, pai de Nossa Senhora. Nos anos seguintes, a data passou a ser
festejada no segundo domingo de agosto, em paridade ao Dia das Maes. Estes
marcos anuais passaram a ser 0S mais importantes para o comércio brasileiro
depois do Natal®’.

A incorporagdo dessas celebracdes ao nosso calendario € uma amostra de
como o consumo é um fendmeno capaz de modificar subjetividades e estilos de
vida de uma sociedade. Datas méagicas sdo criadas a fim de transformar o ato da
compra em um rito que envolve, de alguma forma, a esfera do sagrado (Rocha et
al, 2013b). Emocdes, festejos, planejamentos familiares sdo acionados através da
narrativa publicitaria que incentiva a compra de presentes para pais, maes e
namorados, alterando suas rotinas. O presente se torna um simbolo de afeto.
Logo, o tamanho ou o volume de presentes doados ao ente querido representam
maior ou menor quantidade de afeto. Da mesma forma, a auséncia destes artefatos
materiais  simbolizam  esquecimento, desapego, falta de dedicacao,
descompromisso. O presente passa a ser uma obrigacdo social e uma projecao de
como se quer ser percebido em uma determinada cultura. Marcel Mauss (2003
[1925]) mostra como a troca de objetos entre coletividades constréi lacos de
relacionamentos duradouros, a dadiva estimula fortes aliancas, hospitalidade e
protecdo reciprocas. O estudo de Mauss sugere que amigos devem sempre trocar
presentes, com o proposito de continuarem amigos, assim como o presente deve
sempre ser retribuido, a fim de manter a relacdo. Com a persuasdo da narrativa
publicitaria e o peso do consumo em nossa estrutura social, 0 presente se torna
uma das maiores obrigacGes morais, assumindo um carater imposto e interessado,
mesmo sob o disfarce da “voluntariedade”. Dar e receber sdo acgdes de troca
simbolica que expressam fortes conexdes subjetivas entre os envolvidos. Aceitar

algo é receber a alma, a esséncia do outro e ndo se pode rejeitar uma doagédo. As

%" Fonte: www.memoria.oglobo.globo.com
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relagbes com as coisas trocadas estabelecem elos permanentes que juntam muitas
coletividades (Mauss, 2003 [1925]).

Paralelo ao sucesso da Standard, outra agéncia também contribuia
significativamente para a prosperidade do negocio da propaganda no pais
naqueles idos dos anos 1930. A McCann Erickson instalou-se no Rio de Janeiro
em 1935. A vaga de gerente do escritdrio brasileiro foi conquistada por Armando
de Moraes Sarmento, de apenas 22 anos, que acumulava experiéncia de redacéo
adquirida na Ayer e na JWT, além de um inglés fluente. Sarmento galgou os mais
altos cargos da empresa no mundo. O brasileiro conseguiu em poucos anos a
inédita facanha de presidir a McCann Erickson International e a McCann
Erickson dos Estados Unidos, em 1959 (Abreu; Paula, 2007).

A agéncia norte-americana foi resultado de uma fusdo entre duas agéncias
pioneiras, a The HK McCann Company, de Harrison McCann, inaugurada em
1912 e a Erickson Company, de Alfred Erickson, fundada em 1902. Depois de
abrir a matriz em Nova lorque, a empresa rapidamente se expandiu para todo o
territério americano e langou sua trajetdria internacional com agéncias no Canada,
em 1915, na Europa, em 1927, na América Latina, em 1935, na Australia, em
1959, e na Asia, em 1960. Como veremos adiante, hoje a McCann é formada por
iniimeras empresas associadas que a transformaram em um grande “player” da
comunicacao global. No mundo corporativo, a expressao “player de mercado” se
refere a empresas que dominam, por sua producdo, patrimonio, desempenho e
retorno financeiro, a sua area de atuacdo e o mercado em que estdo inseridas. O
McCann Worldgroup é presidido por Luca Lindner e tem como Chairman e CEO,
Harris Diamond. O McCann Worldgroup € uma companhia formada pela McCann
Erickson (publicidade), MRM (marketing digital, gestdo de relacionamento),
Momentum (marketing de eventos, promogdes), McCann Health (profissional da
salde, comunicacdo direta ao consumidor), CRAFT (producdo e adaptacédo
global), UM (gestdo de midia), Weber Shandwick (relagcdes publicas), e Future
Brand (consultoria/design)®®. No Brasil, fazem parte do grupo a WMcCann,
resultado da unido com o publicitario Washington Olivetto em 2010, a
Momentum, a S2Publicom, a Future Brand, a McCann Health Preview e a E/OU

MRM. Segundo o Ibope, a WMcCann ocupa o terceiro lugar no atual ranking das

%8 Eonte: www.mccann.com
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maiores agéncias brasileiras™.

A McCann, como é comumente chamada, chegou ao Brasil para cuidar de
um dnico cliente: a Standard Oil Company of Brazil, mais tarde denominada Esso
Brasileira de Petroleo. Renato Castelo Branco e David Augusto Monteiro foram
escolhidos os primeiros redatores através de concurso. Em 1937, este Ultimo
passou a gerenciar o escritorio recém-aberto em Sdo Paulo, consequéncia da
conquista da conta da Frigidaire. A marca virou sinénimo de refrigerador elétrico
no Brasil. As geladeiras ainda eram artigo de luxo nos lares brasileiros. Na
maioria das casas, carrocas entregavam barras de gelo que eram depositadas nos
chamados frigorificos, armarios de madeira com paredes duplas isoladas
termicamente que ndo eram conectadas a eletricidade. Com a campanha feita pela
McCann, os refrigeradores Frigidaire se tornaram um produto conhecido e
desejado pelas familias. O mesmo aconteceu com o Flit: o produto se tornou o
equivalente a “inseticida”.

Em 1939, a McCann ganhou o primeiro prémio internacional da
propaganda brasileira: Mencdo Honrosa Especial na Feira Mundial de Nova
lorque pela campanha do 6leo Saude, da Anderson Clayton. A partir desta
conquista, comeca a ampliar sua atuacdo e incorpora nomes de destaque no
mercado da publicidade, como Emil Farhatt e italo Eboli (Abreu; Paula, 2007).

A agéncia também participou da modernizacdo do setor radiofénico com
criacdo de slogans e projetos marcantes que até hoje permanecem na memoria de
geragdes. Para a popular Radio Nacional, a McCann produziu o Repdrter Esso,
programa jornalistico que rapidamente se tornou o mais importante do radio
(Kldckner, 2008). Durante a Il Guerra Mundial, em 1941, a Radio Nacional
queria divulgar a Guerra sob o ponto de vista dos aliados. Assim nasceu o projeto,
que foi apoiado pelo presidente Getulio Vargas e teve a orientacdo do
Departamento de Imprensa e Propaganda, o DIP. Sob a chancela publicitaria da
McCann e o patrocinio da Standard Oil, a versdo brasileira do americano “Your
Esso Reporter” foi implantada. Os slogans “O primeiro a dar as ultimas” e
“Testemunha ocular da historia” foram decisivos para o sucesso do programa e se

tornaram marcos da transmissdo radioféonica. Com um estilo sério e direto, o

% Fonte: Ibope - dezembro 2014. Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-

br/conhecimento/TabelasMidia/rankingdeagencias/Paginas/ AGENCIAS---50---MAIORES---
2014.aspx
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Reporter Esso criou um padrdo inédito de qualidade ao inovar o noticiario com
matérias enviadas por uma agéncia internacional de noticias dos Estados Unidos.
Com isso, os famosos locutores Kalil Filho, Gontijo Teodoro, Luis Jatoba e Heron
Domingues ndo se limitavam a ler as noticias recortadas de jornais impressos.
Além disso, o boletim radiofénico também impds um padréo até entdo inédito no
Brasil: horario fixo para ir ao ar. A audiéncia passou a acertar seu relogio e seus
afazeres cotidianos pelos horéarios de veiculacdo do programa, quatro vezes ao dia
(Kldckner, 2008).

O modelo implantado pelo Reporter Esso denuncia a dominag&o cultural-
ideoldgica dos Estados Unidos, bem como representa um dos primeiros indicios
da globalizacdo atraveés das comunicacdes. Nas vérias edi¢Ges diarias do
programa, um resumo de noticias eram apresentado em cinco minutos rigidamente
cronometrados. A primeira insercdo era enviada a 14 paises do continente
americano através de 59 esta¢des de radio, formando uma ampla rede mundial. Os
informes da United Press International divulgavam o modo de vida americano,
conhecido como American Way of Life, com énfase em noticias de celebridades e
descobertas cientificas. As noticias da Europa, Asia e Africa s6 ganhavam espaco
se houvesse interesses norte-americanos envolvidos. Entre os destaques histéricos
estd 0 anuncio exclusivo do suicidio de Vargas, em 1954, e a ascensdo de Fidel ao
poder, apos vencer a Revolucdo Cubana, em 1959 (Kl6ckner, 2008). O modelo do
noticiario foi copiado por diversas emissoras e em 1952 ganhou uma versdo
televisiva, na TV Tupi.

A Inter-Americana também desenvolveu um relevante trabalho de
veiculacdo de noticias durante a Segunda Guerra Mundial em prol da causa aliada.
Com o objetivo de esclarecer e informar a opinido publica sobre as relagdes entre
0 Brasil e os Estados Unidos, a agéncia organizou e dirigiu 0 maior e mais
completo servigo de imprensa e relagdes publicas ja montado na Ameérica Latina.
O projeto levava um grande volume de informagdes, enviadas via postal ou
telegrafica, especialmente para os jornais do interior. O patrocinio veio da
American Chamber of Commerce of Brazil e do Coordinator’s Office of American
Affairs (Abreu; Paula, 2007).

Os desdobramentos do conflito internacional ndo prejudicaram o
crescimento interno da McCann. Na decada de 1940, a sucursal brasileira ndo

parava de impressionar toda a organizacdo mundial. Com a estrutura montada
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aqui, a filial brasileira conquistou contas que a matriz em Nova lorque sonhava ha
muito tempo. Nada menos do que Coca-Cola, General Motors, American Home,
Nestlé e Goodyear passaram a fazer parte da cartela de clientes da agéncia
(Abreu; Paula: 2007).

Para apresentar o refrigerante de cola aos brasileiros, a empresa utilizou
novamente a midia mais popular do periodo, o radio. O programa “Um milhdo de
melodias” foi a principal peca promocional do langamento da Coca-Cola.
Dirigido por Emil Farhat e veiculado na Radio Nacional, o musical fez sucesso
desde o primeiro dia. Os arranjos e a direcdo dos 80 musicos que compunham
uma orquestra ficaram a cargo de Radamés Gnatalli. Haroldo Barbosa, que era
discotecéario na Radio Nacional, selecionava as masicas nacionais e internacionais
e Paulo Tapajos era o diretor artistico (Reis, 1990). O programa investiu na
masica popular brasileira, dando oportunidades a artistas de varios géneros, assim
como representou mais um canal da autoridade cultural norte-americana ao
veicular classicos da musica dos Estados Unidos e popularizar ritmos que até
entdo s6 eram conhecidos através dos filmes. Para a Coca-Cola também foram
criados grandes outdoors, que precisavam de cola especial para resistir as
tempestades de verdo (Abreu; Paula, 2007).

Os novos formatos radiofonicos idealizados pelas agéncias s6 foram
possiveis com a coparticipacdo e adaptacdo de atores sociais de outras areas do
conhecimento. MUsicos, diretores artisticos, cantores, por exemplo, passam a ser
inseridos no universo da propaganda e a colaborar com sua producdo de acordo
com as necessidades de cada programa ou anincio. Uma série de ajustamentos
foram normatizados para condicionar esses profissionais a uma rede de relagdes
na qual sua ocupacéo seria exercida. No caso de um musico foi preciso adapta-lo
as ferramentas e tecnologias do radio e do processo de produgdo publicitario,
fazé-lo compor para os tempos determinados e adequar arranjos conforme as
orientacOes dos diretores da agéncia. O mundo social da musica se incorpora e se
ajusta a0 mundo social da publicidade para a fabricagio de um novo
acontecimento social. Cada fase do processo solicitou uma nova explicagdo, um
novo ensinamento, para que o todo pudesse ser materializado (Becker, 1977,
1986). Em geral, essa explicacdo é coordenada pelo mundo social que exerce
lideranca no jogo de forcas de um sistema. As identidades sociais combinam

competéncias e formas de cooperacdo de suas habilidades, dando prioridade aos
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novos saberes da organizagdo. Becker (1977, 1977a) leva em conta 0S
comportamentos que se desenvolvem a partir de uma sequéncia ordenada de acgdes
complementares. Para existir uma cultura é preciso que haja um grupo formado
por individuos que desenvolvem um conjunto de significados partilhados. Nesse
sentido, para uma realizacdo ser efetivada, cada explicacdo é importante para a
compreensdo do processo final, sobretudo quando diferentes mundos sociais se
vinculam (Becker, 1977). Além disso, 0os novos meios de comunicacdo e suas
distintas etapas de producdo e materiais de execucdo fazem surgir novas funcdes
que irdo compor e ampliar o campo da publicidade. Interesses comuns ligados por
uma rede de comunicagdo podem trazer adaptaces a um mundo social (Becker,
1977). O setor publicitario € entdo formado por um conjunto de muitas
especializacOes, categorias, profissdes de outras areas que sdo aglutinadas e
adequadas aos seus saberes técnicos e praticos, compondo identidades hibridas.

A atuacdo da McCann no Brasil esteve sempre focada na introducdo de
novas metodologias de trabalho, trazendo modelos pioneiros para o campo,
sobretudo na area de Midia. Suas estratégias contribuiram para a organizacdo do
mundo profissional da publicidade como um todo, e serviram de espelho para
outras empresas. A utilizacdo de pesquisas proprias e do Ibope deram mais
credibilidade a escolha dos veiculos pelos clientes. Radio, jornal, revista e outdoor
eram analisados minuciosamente para melhor aplicacdo de verbas. Em 1953, a
agéncia instalou os primeiros estudos de analise de audiéncia em réadio, com o
“Program Analyser”, um aparelho montado pelo Departamento de Pesquisas para
analisar programas de radio e, mais tarde, de televisdo. Além disso, a
programacdo radiofonica da agéncia era examinada por uma comissdo de 350
pessoas, de varias classes sociais, que davam opiniGes para eliminar os pontos
fracos. Com o chamado “trafego de leitura de anuncios”, a McCann estudava
permanentemente quais anincios eram mais lidos na revista ilustrada O Cruzeiro,
a mais importante da época. Graficos ainda registravam a venda diaria de jornais
do Rio e de Séo Paulo (Rabelo, 1956). As pesquisas faziam com que a agéncia
seguisse de forma segura na elaboracdo das propagandas e ajudavam a saber se as
campanhas tinham atingido seus objetivos, e foram habeis no proposito de deixar
no consumidor uma impressdo que pudesse ser lembrada no futuro. Conforme o
conhecimento do campo € aprofundado, novos atores sociais entram em cena,

com novos papéis, atribuicdes, competéncias, demandas. A cadeia colaborativa do
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processo produtivo expande suas ramificacOes e partilhas de sentidos (Becker,
1977). O foco de interesse de Becker (1977) encontra-se mais na relagédo de
cooperacdo entre os individuos do que nas obras que realizam. Para o sociélogo,
as redes de interacdo sdo fundamentais na construcdo de um mundo social. O
conhecimento compartilhado das tecnologias e etapas necessarias a realizagdo de
um trabalho produz os tipos de obras pelas quais um mundo € validado.

As condicbes econémicas da producdo e do mercado também estavam
entre as preocupagdes da Inter-Americana, que montou o primeiro Departamento
de Estudos Econdmicos e Pesquisa de Mercado do Brasil, sob a chefia do
economista Omer Mont’Alegre. Os planos de vendas dos clientes passaram a ser
estruturados de acordo com as conclusdes destas pesquisas de mercado (Reis,
1990). No inicio da década de 1950, a agéncia enviou um de seus economistas a
Africa para estudar as possibilidades de producdo do continente, a fim de
conhecer até onde poderia ir a efetiva concorréncia comercial entre os artigos de
exportacdo da Africa e do Brasil (Rabelo, 1956). Estas acBes destacam um
profissionalismo crescente das agéncias no mercado.

Em 1951, a McCann se transforma em sociedade andnima, sob a
presidéncia de Armando de Moares Sarmento. As a¢des bem-sucedidas do grupo
fizeram com que o escritério de Sdo Paulo tivesse o maior faturamento do Brasil
neste periodo (Rabelo, 1956). O padrdo de exceléncia era a marca da agéncia, que
procurava integrar todos os elementos da propaganda. Vendas, comércio, relagdes
publicas e orientacdo de negdcios estavam articulados para otimizar a prestacdo
de servicos. Neste sentido, podemos dizer que a McCann contribuia para delinear
as convencdes do campo da publicidade no Brasil de acordo com 0s preceitos
tedricos de Howard Becker (1977). Atraves da interligacdo de seus elementos
produtivos e o consideravel crescimento vertical, a agéncia serviu de modelo ao
mercado, tendo seus padrdes copiados por outras empresas, e estabelecendo assim
normas de conduta e agdo para a operacionalizagdo do negdcio da publicidade.
Para o presidente Armando Sarmento, o coracdo da agéncia dependia da
orientacdo dada a todos os departamentos — Arte, Redag@o, Promogéo de Vendas,
Pesquisas, entre outros. Este foi o traco distintivo da McCann em relacdo as
demais. Sua filosofia corporativa colocou no mesmo patamar os problemas
ligados a atividade comercial e os problemas do plano das ideias, sendo assim, a

integracdo e os elos cooperativos entre os diferentes setores foram determinantes
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para o bom funcionamento do negécio. Sarmento explicou a Genival Rabelo

(1956) como a agéncia procedia internamente na aquisi¢do de uma conta:

Depois da “carta-acordo” firmada com o novo cliente, o contato elabora as
“instrucdes basicas para o preparo do plano”. O estudo é submetido a Comissao
Consultiva de Planos, que o aprova ou reforma, encaminhando em seguida 0s
pedidos de trabalho para os departamentos. Concluida a tarefa destes, volta o
plano & Comissdo Consultiva, que desta vez se compbe dos profissionais da
agéncia que ndo se ocupam da conta. Ha entdo, os debates, funcionando os
membros da Comissdo como “advogados do diabo”. Se finalmente o plano
receber a aprovagao total da Comissdo Consultiva serd apresentado ao cliente.
(RABELO, 1956: 51)

Apdbs essas etapas intrinsecas, a apresentacdo da proposta deveria ser
muito bem planejada para a conquista de uma conta. A exposicdo final também
precisaria contar com o entusiasmo e convicc¢do da equipe. Desta forma, todo um
arsenal de gréaficos, mapas e desenhos caricatos poderiam ser usados, a fim de
facilitar a compreensdo do cliente, as razfes da campanha, seus objetivos e
expectativas (Rabelo, 1956).

Com a aprovagdo da acdo promocional a agéncia pode partir para a
materializacdo em um veiculo de comunicacdo ou em varios, dependendo da
comunicacdo idealizada. Em linhas gerais podemos dividir 0 passo a passo para a
execucdo das campanhas em cinco etapas articuladas, conforme a descricdo de
Armando Sarmento para a revista PN (Rabelo, 1956). Tudo comeca na chamada
“fase de planejamento”, em que se estuda o tamanho dos anuncios, a selecdo dos
veiculos, a frequéncia da divulgacdo. Neste momento, o setor de Midia fornece
informacdes sobre o valor do veiculo, tipo de leitor, classe, sexo etc. Em seguida,
temos a “fase de orgcamento”, em que se avalia o custo do espago em cada veiculo
programado e o orcamento para elaborar a campanha planejada. Na sequéncia, a
“fase de programacéo” ira utilizar os estudos de Midia para obter informagdes
sobre 0 melhor rendimento dos anincios nos jornais e revistas selecionadas, por
exemplo. Os detalhes da programagdo variam de acordo com o produto em
questdo, circulagdo e volume de publicidade. Partimos entdo para a “fase de
execucdo”, quando sdo emitidas as autorizagdes para os veiculos, de acordo com a
programacdo. E, finalmente, a “fase de expedicdo”, em que ¢ feita a transmissao
do trabalho final — clichés, estéreos — e sdo conseguidas as autorizacdes para a

veiculacdo do anuncio nos veiculos programados (Rabelo, 1956).
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O sucesso da McCann, como importante estruturadora do mundo da
publicidade no Brasil, estimulava a concorréncia, que buscava profissionalismo e
qualidade para um mercado que ficava cada vez mais competitivo. A JWT
também desempenhou papel decisivo na organizacdo do campo no pais, sobretudo
apos a chegada do presidente Robert Merrick nos anos 1940, vindo de Nova
lorque. Neste periodo, a JWT conquistou a conta internacional da Ford, que até
entdo era uma das principais da N.W.Ayer. A agéncia aprimorou formulas de
planejamento e gerenciamento, formulou campanhas memoraveis e ampliou o
quadro de funcionarios com nomes que fizeram histdria na propaganda, como
Roberto Dualibi, Francesc Petit, José Zaragosa, Eric Nice, Renato Castelo Branco,
Caio Domingues, Ricardo Ramos, entre outros (Reis, 1990).

No final da década de 1940, a JWT se viu diante de um grande desafio: a
chamada Lei de Licenciamento. Na prética, foi uma medida intervencionista do
governo, a fim de dificultar as importagdes. Com a venda de matérias-primas para
0s a paises aliados, o Brasil tinha acumulado muitas reservas de moeda
estrangeira durante os anos da Segunda Guerra Mundial. Ao término do conflito,
viramos um grande mercado consumidor dos produtos americanos, € comegamaos
a importar em grande quantidade a prec¢os altos. Em pouco tempo nosso acumulo
cambial esvaeceu. A inflacdo atingiu altos niveis, o crédito cessou e a balanca
comercial ficou negativa. A Lei de Licenciamento foi decretada com o objetivo de
conter os fornecedores internacionais. O movimento levou a uma industrializagéo
com aumento da producdo para o mercado interno, ja que nossa moeda, O
Cruzeiro, apresentava alta cotacdo no exterior, o que desestimulava exportacdes.
O impacto da legislacdo foi excepcional para o crescimento do pais. O nimero de
empregos aumentou consideravelmente diante das novas fabricas, que néo
paravam de ser montadas e planejadas. No periodo de 1945-1951 vivemos um
crescimento econdémico de 6% ao ano (Martins Filho, 2011).

Outro destaque do mercado deste periodo foi a reabertura da Lintas em
1937, com a importacdo do Diretor de Arte inglés James Abercrombie e a
contratacdo do radialista e redator Rodolfo Lima Martensen. A Lintas
rapidamente ganhou evidéncia no setor, principalmente por sua performance no
radio e nas pesquisas de opinido e mercado. A agéncia montou um departamento
completo de producdo de programas radiofonicos, sobretudo novelas, que operava

na contratacdo de atores e escritores, ensaios, gravacdo de capitulos e distribuicao
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dos contetidos por todo o Brasil. Este setor, responsavel por 75% das verbas da
empresa, trouxe a publico nomes como Maria Augusta Barbosa Mattos, Synesio
Ascéncio e José Bonifacio de Oliveira Sobrinho (Boni), que foi vice-presidente da
Rede Globo de Televisdo (Ramos, 1985 [1970]).

A Lintas dinamizou as pesquisas de opinido publica, antecipando-se aos
institutos especializados, que mais tarde iriam dominar este fragmento de
mercado. O psicologo Alex Mitchell, do Institute of Human Relations, foi
contratado pela matriz londrina para desenvolver uma metodologia de coleta
rapida e eficiente da opinido popular. Surgem as “discussdes em grupo”, que na
época receberam o nome de Lintests. O método, trazido ao Brasil em 1939, se
popularizou em todo 0 mundo e até hoje — geralmente com o nome de focus group
— é utilizado como fonte de pesquisa. (Abreu; Paula, 2007). A técnica faz parte de
uma pesquisa de mercado qualitativa, na qual ocorre a discussdo moderada entre
um nimero pequeno de participantes. Os debates sdo coordenados por um
moderador, que condiciona a sessdo e facilita a interacdo entre os envolvidos
(Luppeti, 2009).

Rodolfo Lima Martensen assume o comando da Lintas no Brasil, em 1943.
Martensen foi um dos nomes mais importantes da histéria de nossa publicidade,
tendo fundado a Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sdo Paulo, em 1951.
Contribuiu significativamente para o desenvolvimento de uma linguagem
nacional para a venda de produtos, o que sempre garantiu postos de lideranca para
a agéncia no mercado. Em 1947, depois de um estagio de 3 meses na Inglaterra,
representou o Brasil no | Congresso Internacional de Propaganda, em Paris. Logo
depois, participou do langamento do primeiro sabdo em pd comercializado no
pais, Rinso, o “que lava melhor e mais barato do que qualquer outro”, conforme o

slogan do anuncio publicado na Revista do Globo, em 1956:
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LAVA MELHOR A DO QUE QUALQUER OUTRO SABAO
e mais barato) '

REVISTA DO GLOBO ”

Em 1973, quando Martensen se aposentou, a agéncia tinha um
faturamento que lhe assegurava o 4° lugar em importancia no mundo (Abreu;
Paula, 2007). O presidente foi o responsavel por instituir o que ele proprio definia
como “espirito Lintas”, que valorizava um estilo nacional de trabalho. Em

depoimento a Fernando Reis (1990), enfatiza:

O nosso objetivo era sempre produzir propaganda com elementos locais. Nds
acreditadvamos que ¢ o homem do pais quem melhor conhece o elemento a ser
atingido pela propaganda. Entdo, de forma ideal, vocé deveria ter uma agéncia
totalmente nacional em cada pais. (...) Ndo tinhamos outra coisa a fazer sendo ser
auténticos. Isso do ponto de vista técnico. Do ponto de vista pessoal, isto €,
dentro da preocupagdo com o individuo dentro da agéncia, procuramos dar a
Lintas um ambiente doméstico, um ambiente em que o sujeito se sentisse bem.
(REIS, 1990: 325)

A Grant Advertising Publicidade também incrementou o progressivo
negocio da propaganda brasileira. A agéncia norte-americana instalou-se no Rio
de Janeiro em 1939, e atuou por 36 anos no mercado nacional, sempre nas mais
elevadas posi¢des no ranking das agéncias. Os primeiros anos da empresa foram
presididos por Robert E. Cole, que mais tarde dirigiu a McCann. Em 1958, a
matriz do Rio € transferida para Sdo Paulo (Reis, 1990). A Grant atendeu sozinha,
por muitos anos, todas as marcas de cigarros da Souza Cruz e de sua subsidiaria

CastellGes. As vultuosas contas da General Electric, General Motors, Johnson &
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Johnson, Sherwin-Williams, Grapete, Firestone, Pan Am e Panair do Brasil
colocaram a Grant entre as 100 principais agéncias do eixo Rio-S&o Paulo em fins
da década de 1940 (Abreu; Paula, 2007).

Record Propaganda, Voga Publicidade, Poyares, Sem Rival foram
algumas das agéncias de médio porte que ajudaram a ramificar o campo da
publicidade nacional naqueles idos de 1940 (Reis, 1990). A formacdo dessas
empresas menores demonstram que 0 segmento ja apresenta bases organizadas e
reconhecidas na esfera social, a ponto de atrair outros agentes sociais para o setor.
O alargamento do campo ndo reflete apenas a prosperidade financeira dos
negdcios, como também espelha a maturidade e o respeito social alcancados
através das convencdes e praticas instituidas pelas grandes agéncias.

Em um ambiente atravessado pelas agéncias internacionais, surge uma
empresa genuinamente brasileira, que procurou instalar-se em todo o territorio
nacional. Um ano depois do fim da Segunda Guerra Mundial, em 1946, a
Empresa de Publicidade Norton Ltda. inicia suas atividades em S&o Paulo.
Fundada por Geraldo Alonso, antigo redator de anuncios dos Diarios Associados,
de Assis Chateaubriand, e seus irmdos, José de Mingo e José Ary Alonso, a
Norton teve como primeiro cliente a incorporadora Serva Ribeiro, que solicitou de
imediato um anuncio imobiliario na Avenida Angélica, ponto nobre de S&o Paulo.
No ano seguinte, em 1947, a empresa ja anexava duas pequenas agéncias, a
impar, de Helio Silveira da Mota, e a Sirius, de Nilo Lisboa Ramos (Reis, 1990).

Com a campanha para veiculos impressos dos relégios Marvin, do grupo
francés Tic (Técnica Industria e Comércio), a agéncia fatura o seu primeiro
prémio: a publicagdo dos anuncios com destaque no Anuario de Publicidade, de
1947, uma das conquistas mais prestigiadas da época. Um ano depois, abre filial
no Rio de Janeiro, entdo Distrito Federal. Em 1955, foi responsavel pelo
langamento da maquina de lavar roupa automatica Bendix, uma das campanhas de
maior sucesso do Brasil. O bordao “Ndo jogue no tanque seus encantos de
mulher” teve enorme repercussdo nacional (Reis, 1990: 337). Nesta época, a
Norton ja estava entre as maiores agéncias em funcionamento no Brasil, com uma
admiravel carteira de clientes, entre os quais estavam a Nestlé, o magazine
Mesbla, General Electric, a empresa de lougas sanitarias Ideal Standard,
Perfumes Dana, Bendix Home Appliances do Brasil, Serva Ribeiro e a

organizacdo imobiliaria Inima Barra (Abreu; Paula, 2007).
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As agéncias de propaganda se colocavam como instrumentos vitais para
organizar e potencializar os lucros da crescente produgdo industrial brasileira. O
fortalecimento de um campo esta atrelado ao acumulo de capital econémico, um
dos mais importantes de nossa cultura, segundo Bourdieu (1983 [1976]). Ordenar
a producédo industrial é instalar-se nas bases econdmicas de um pais, ajudar a
fabricar riquezas e ter preponderancia na disposicdo dos agentes e instituigdes
situados no espaco social.

Na estrutura capitalista, sempre que temos um aumento de producao,
também surgem as necessidades de divulgacdo, propagacdo e distribuicdo. Muitas
agéncias se tornaram consultoras de marketing, ajudando a recrutar profissionais
de vendas, promocdo e equipes de propaganda. Para atender seus clientes, as
empresas montaram verdadeiras escolas de propaganda e vendas, dedicadas a
selecdo e treinamento de profissionais para atuar na inddstria. Segundo Fernando
Reis (1990), este foi 0 embrido do curso de Administracdo de Negdcios, criado na
Universidade de S&o Paulo. Virgil Reed, da JWT de Nova lorque, veio ao Brasil
implementar o projeto. O gerente Robert Merrick importou talentos do marketing
internacional para treinar os brasileiros, inserir técnicas de pesquisas e programas
de treinamento de pessoal. Em depoimento a Revista Propaganda em junho de
1979, Merrick ressalta o papel das agéncias para a transformacdo econémica do

Brasil:

Orgulho-me em dizer que quando deixei o Brasil, em 1961, estes especialistas
tinham realizado sua missdo e retornado aos seus paises e a nossa organizagao era
100% brasileira. (...) As agéncias merecem o reconhecimento publico pelo
importante papel que desempenharam na criacdo do império industrial do Brasil.
(REIS, 1990: 314)

Em 1952, a JWT faturou 30% a mais que no ano anterior, cerca de 125
milhdes de cruzeiros®, e passou a selecionar os clientes. H& dez anos, em 1942,
esses numeros ndo ultrapassavam a casa dos 8 milhdes de cruzeiros. A McCann-
Erickson conquistou o dobro de 1950 e onze vezes mais do que em 1945 (Rabelo,
1956).

A inseguranca e as incertezas do Pds-Guerra tinham dado lugar a um

% O valor corresponde a cerca de 500 milhdes de reais, de acordo com a tabela de conversées do
jornal O Estado de S. Paulo. Disponivel em: http://acervo.estadao.com.br
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cenario de esperanca e prosperidade que h& muito tempo nédo se via no pais. Os
anos que se seguiram ao segundo esforgo bélico mundial foram marcados pela
tentativa de superacdo das limitacdes, principalmente em relacdo as dificuldades
econémicas. O inicio das operacGes da Companhia Siderargica Nacional (CSN),
em Volta Redonda, em 1946, foram os primeiros passos da industria de base. A
promessa de rapida recuperacdo industrial animou o pais (Bastos; Fonseca, 2012).
Novos equipamentos graficos comecam a chegar para fomentar a producao de
anuncios. A propaganda vivia um momento de virada com a normalizacdo das
trocas comerciais.

No plano politico, o ditador deposto Getulio Vargas voltava eleito
presidente, depois de uma esmagadora vitoria nas urnas sobre seus dois
opositores, Eduardo Gomes e Cristiano Machado, mostrando que a velha maquina
politica em torno do populismo ainda era eficaz. Entoando a defesa dos direitos a
liberdade e a vida, VVargas queria se livrar da figura de ditador neste novo governo
democratico que tem inicio em 31 de janeiro de 1951. O mandato foi marcado por
um projeto desenvolvimentista baseado na forte presenca do Estado como
regulador e empreendedor de atividades econdmicas. A intervencdo estatal
pretendia estimular ainda mais a industrializacdo e a modernizagdo do Brasil
(Bastos; Fonseca, 2012).

A parceria do radio com a publicidade ajudava a trazer um sentido de
unidade ao pais. Falavamos a mesma lingua, consumiamos 0s mesmos produtos e
ouviamos as mesmas noticias e anuncios de uma ponta a outra do territério
nacional. Assim, todos sabiam que “o mais perfeito fixador de cabelos” era o
Brylcreem, que para a tosse Phymatosan “da o alivio que lhe faz bem”, que “a
vida com saude ¢ outra coisa” gracas ao Elixir de Inhame Goulart e que Coca-
Cola era uma “pausa que refresca” (Reis, 1990: 336). A familiaridade com as
mensagens estimulava a construcdo de identidades culturais, a partir das
referéncias trazidas pelos meios de comunicacdo. A publicidade produz contetdos
gue ditam as escolhas de consumo das familias e individuos, projetando moldes
de comportamento e estilos de vida em cada tempo historico. Neste sentido,
podemos ponderar que a representacdo da vida cotidiana moderna € mantida pelas
influéncias sociais da comunicacdo e da interagdo entre os sujeitos (Kellner,
2001). A midia se pde como um canal determinante para as trocas sociais, ao atuar

como um dispositivo operador do processo de traducdo, interpretacdo e
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combinacdo das representagOes, transformando dados ndo familiares em
proximos, acessiveis e sintetizando a tendéncia de acomodar conceitos em
modelos tangiveis. Como sugere Douglas Kellner (2001), a midia fabrica uma
cultura propria, que modela as concepgbes politicas e comportamentais,
oferecendo material para a elaboracdo de identidades e produc6es de sentido para
a vida social.

A publicidade da época também foi marcada pelo aparecimento de grandes
produtores de jingles, as mensagens musicadas com um refrdo simples e curto.
Entre eles: Victor Dagd, Miguel Gustavo, Arquimedes Messina, Heitor Carrilo,
Geraldo Mendonga (Reis, 1990). Novamente, outros atores sociais despontam no
campo, contribuindo com inovagdes marginais que desviam as convencdes. Os
sistemas padronizados tém suas rotinas alteradas, com a introducédo de agentes e
funcdes até entdo ndo utilizadas ou desconhecidas (Becker, 1977). As capacidades
formais e técnicas de um mundo precisam adaptar suas limitacGes
organizacionais, para que produtores e também consumidores possam lidar com a
nova representacdo acionada por um mundo social. Esse movimento constante
atualiza e ajuda a manter o interesse dos receptores por uma area que se empenha
na modernizacdo. Na maioria das vezes, tais alteracdes, contudo, sdo periféricas e

facilmente agregadas a rotina de fabricacdo do campo (Becker, 1977).

4.4 - O triunfo das agéncias

A medida que o parque industrial brasileiro se desenvolvia, também
crescia 0 numero de grandes empresas que recorriam a propaganda para
solucionar seus problemas de vendas. Na década de 1950, tinhamos mais de cem
agéncias em funcionamento no Rio e em S&do Paulo. As cinco de maior
faturamento foram destacadas em uma tentativa pioneira de classificagéo feita
pelo Anuéario de Publicidade — PN, de 1949/1950. A lideranca era ocupada pela
JWT, com uma receita de aproximadamente 50 milhdes de Cruzeiros. Na segunda
posi¢do vinha a Standard, com cerca de 30 milhGes de Cruzeiros. Em terceiro
lugar estava a McCann, com uma renda de 10 a 20 milhdes de Cruzeiros. Em

quarto ficavam Panam, Inter, Grant, Lintas, Record e Poyares, oscilando entre o0s
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5 e 10 milhdes de Cruzeiros. Norton, Texas e Arco Artusi fechavam o ranking
com um faturamento de 2 a 5 milhdes de Cruzeiros anuais®* (Reis, 1990).

Mesmo assim, muitos dos homens de negécios do pais ndo conheciam ou
resistiam a utilizar o potencial e o significado da propaganda comercial. Diversas
empresas ainda produziam seus prdprios anuncios de forma amadora e sem
nenhum conhecimento técnico. Mas foi justamente uma campanha bem planejada
pela Inter-Americana que permitiu que as industrias Drago saissem da crise e

recuperassem sua posicdo de mercado, como relembra Armando D’ Almeida:

Drago, por exemplo, que vé na propaganda ndo uma rubrica de “despesas” mas
uma salutar “inversdo” de capital, inversao altamente remuneradora, pelas vendas
que promove, gracas a receptividade da massa brasileira a influéncia da
propaganda bem orientada. (RABELO, 1956:42)

O nacionalismo de Vargas controlou a entrada de capital estrangeiro no
pais para incrementar nossa producdo, mesmo aceitando a incisiva interferéncia
norte-americana em diversos setores econémicos, politicos e culturais. A vitoria
dos Aliados na Segunda Guerra Mundial contra os paises do Eixo consagrou a
influéncia norte-americana por aqui (Abreu; Lattman-Weltman, 1994). A adocao
do chamado Plano Lafer, organizado pelo ministro Horacio Lafer e implementado
com o apoio financeiro dos Estados Unidos, tinha como inten¢do incentivar a
indUstria de base, criar novas fontes de energia e ampliar as técnicas agricolas,
visando o aumento da produgdo e das exportagcdes. Sob o lema “O petrdleo ¢
nosso”, a Petrobras foi criada em 1953. No ano anterior, tivemos a inauguracéo do
Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico, BNDE (que s6 nos anos 1980
teve o “Social” agregado a seu nome) e a dominancia do sistema nacional de
geracdo de energia elétrica com a Eletrobras. Além disso, foi elaborado um
decreto que limitava em 10% a remessa de lucros as empresas estrangeiras que
estavam no pais (Martins Filho, 2011).

O estimulo governista ao desenvolvimento industrial e a evolugdo dos
nossos métodos comerciais estabeleceram uma garantia de novos negdcios, cada
vez mais importantes para as agéncias. Na fase final do governo varguista, uma

crise politica foi desencadeada por grupos oposicionistas, com manifestacdes de

61 Um milh&o de Cruzeiros corresponde a aproximadamente cinco milhdes de reais, de acordo com
a tabela de convers6es do jornal O Estado de S. Paulo. Disponivel em:
http://acervo.estadao.com.br
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protesto e greves trabalhistas. Na imprensa, 0 movimento contra Getulio era
insuflado principalmente pelo jornalista Carlos Lacerda, que publicava em seu
jornal Tribuna da Imprensa recorrentes artigos de denuncia de corrupgdo e
desmandos administrativos do governo federal (Abreu; Lattman-Weltman, 1994).
A tensdo politica culminou com o suicidio de Vargas, em agosto de 1954, e
simbolizou a vitdria partidaria dos liberais que defendiam maior abertura ao
capital estrangeiro. Os produtos importados passaram a chegar em maior volume e
instigar um consumo e uma concorréncia ativa entre as empresas, que ndo podiam
mais prescindir de publicidade. Artigos brasileiros disputavam cada vez mais
espaco com marcas dos Estados Unidos, como Kolynos, Frigidaire, Walt Disney,
Bardhal. As europeias Nestlé, Bayer e Facit também aportaram em solo nacional
(Carrascoza; Hoff, 2011b).

Vérios fatores foram responsaveis pelo grande impulso da publicidade
brasileira nos anos 1950 e seu posterior amadurecimento a partir da década de
1960. Outras empresas internacionais, valendo-se de novas técnicas de marketing
e de vendas fortemente expandidas nos Estados Unidos depois da Segunda Guerra
Mundial, vieram para o Brasil aproveitar a potente industrializacdo que se
anunciava. Para dar énfase as vendas foram aplicadas armas do marketing como
pesquisas, propaganda e promoc¢do (Augusto, 2013).

A aura desenvolvimentista do setor foi ainda mais estimulada pela
fundagdo da primeira escola dedicada ao ensino da publicidade, a Escola de
Propaganda de S&o Paulo, em 1951, por Rodolfo Lima Martensen. A empreitada
rumo ao ensino da propaganda se deu em 1950, durante o | Saldo Nacional de
Propaganda, a convite de Pietro Maria Bardi, presidente do Museu de Arte de
Séo Paulo, MASP (Martensen, 2001). A ideia inicial era montar um curso sobre
publicidade para o Instituto de Arte Contemporanea, mantido pelo museu.
Viagens aos Estados Unidos, Franca e Inglaterra deram o subsidio cultural ao
projeto de uma escola profissionalizante, que contou com o apoio do jornalista
Assis Chateaubriand, presidente dos Diarios Associados, maior conglomerado de
midia da América Latina. Sob o slogan “Ensina quem faz”, o projeto foi aprovado
em 27 de outubro de 1951, e tinha como missdo contribuir para a
profissionalizacdo do campo no pais em associagdo ao aperfeicoamento da préatica
(Martensen, 2001). A primeira turma foi formada no ano seguinte, com

professores voluntarios, executivos e diretores de agéncias. A instituicdo pioneira


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

195

manteve-se no MASP até 1955, quando se mudou para enderego proprio, gracas
ao apoio financeiro do mercado. Em 1964, a escola foi rebatizada como Escola
Superior de Propaganda de Sao Paulo, e em 1971 o diretor Otto Hugo Scherb
alterou novamente seu nome para Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), ja que havia uma necessidade mercadolégica de maior investimento no
ensino do marketing, pouco valorizado até entdo. O movimento de renovagao
levou Martensen e a antiga diretoria a uma renuncia coletiva. No mesmo periodo,
a instituicdo ganhou o reconhecimento do Ministério da Educagdo e Cultura,
gracas ao apoio do entdo ministro da Fazenda Delfim Neto. Os cursos foram
adaptados para quatro anos, no formato das demais gradua¢des em Comunicagao
Social (Martensen, 2001).

O processo de profissionalizagdo do jornalismo e a ampliacdo das
possibilidades de impressdo, com o aperfeicoamento do parque grafico nacional,
também conferiram incentivo a publicidade com o nascimento de novas revistas e
a possibilidade de publicacdo de anincios em cores, com boas qualidades de
impressdo, como foi o0 caso da revista Manchete, nascida em 26 de abril de 1952.
Fundada por Adolpho Bloch, a publicacdo semanal de variedades e noticias era
sofisticada e rapidamente se tornou um influente veiculo de comunicacdo. Os
anuncios coloridos de pagina inteira contrastavam com as reportagens publicadas
em preto e branco. O investimento na fotografia foi um dos grandes trunfos da
revista, que se tornou uma referéncia de comportamento e estilo para 0s
brasileiros. O carro-chefe do grupo Bloch Editores chegou a contar com a
colaboracdo dos escritores Carlos Drummond de Andrade, Rubem Braga e
Fernando Sabino (Gongalves; Barros, 2008). As revistas Visdo, Capricho e
Cinelandia também viabilizaram a publicagdo de andncios em cores com
linguagens visuais elaboradas (Abreu; Paula, 2007). A famosa Revista do Radio,
que tinha enorme apelo por retratar exclusivamente noticias do universo artistico
do radio, cinema e teatro, incrementava seu conteddo com mensagens
publicitarias diretas, dirigidas especialmente ao publico feminino (Faour, 2002).
A versdo brasileira da revista em quadrinhos americana O Pato Donald marca o

nascimento da Editora Abril em 1950, com antncios de clientes da McCann®?.

%2 Fonte: www.grupoabril.com.br
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A maioria dos periddicos do pais passava por grandes reformas editoriais.
O Jornal do Brasil implementou importantes mudancas gréficas e de contetdo a
partir de 1956, o que influenciou toda a imprensa brasileira. Entre as principais
alteracdes, o que mais chamou a atencdo foi o design assimétrico da primeira
pagina e a adogdo de uma coluna em formato de “L” com os antncios (Barbosa,
2007). Os discursos da neutralidade e da objetividade ganharam forga como
estratégias para legitimar a propria profissdo de jornalista e afasta-la da narrativa
literdria, panfletaria ou romanceada, ainda muito praticada. O processo de
modernizacdo do jornalismo através do registro factual da sociedade invade as
redacdes e expde a mitica da noticia objetiva, a que informa oficialmente o
cidaddo sobre aquilo que acontece no mundo. A narrativa jornalistica passa a
reproduzir com fidelidade os fatos da realidade e o repdrter € investido da funcao
de “(...) intérprete isento e objetivo do mundo social (...)”, o que auxilia o
reconhecimento e a autonomia do campo (BARBOSA, 2007: 151). As novas
técnicas de producdo textual, inspiradas em modelos norte-americanos,
contrastavam com o carater opinativo, ou mesmo especulativo, empregado nas
publicacdes anteriores (Goulart, 2006). O modelo do pequeno anuncio
diagramado em meio as noticias era 0 mais comum nas paginas da imprensa
diaria, como podemos observar pela capa do jornal O Estado de S. Paulo, de 27
de julho de 1952%,

% Fonte: Acervo Estaddo: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19520727-23683-nac-0001-999-
1-not
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A década de 1950 também € marcada por um dos dispositivos mais
emblematicos da histdria da comunicacdo no pais: a televisdo. O invento marcara
uma nova etapa no sistema de producédo cultural do Brasil. Produtores, técnicos,
distribuidores, artistas, consumidores séo colocados em interacdo para orquestrar
seus conhecimentos e seus modos convencionais de fazer as coisas, a fim de
produzir — e entender — um tipo de obra que ira caracterizar esse novo mundo
(Becker, 1977). Com a televis&o, fica evidente a reinvencdo permanente da cultura
através do engajamento e troca conjunta dos agentes sociais diante de diferentes
situacBes. O processo baseado no compartilhamento de sentidos € o caminho para
coordenar a acdo dos sujeitos (Becker, 1977). A televisdo inaugura mais um
campo de disputas e negociacdes dentro do universo das comunicagdes. Novas
redes de poder, divisGes de trabalho, rotinas, recursos, convencdes, hierarquias,
sdo acionadas para o surgimento de um tipo especifico de produto social (Becker,
1977).

A nova tecnologia foi trazida por Assis Chateaubriand ap6s uma viagem a
Nova lorque no final da década de 1940. Na sede da produtora de aparelhos e
transmissores, RCA Victor, o empresario ficou fascinado por aquela caixa preta
gue projetava imagens em preto e branco e audio irregular. Imediatamente
importou o invento, a despeito das analises dos engenheiros de 1&4 de que o Brasil
ndo estava preparado para receber o custoso empreendimento. A consultoria ndo
foi ouvida por Chatd, que tratou de emitir notas promissorias dos Diarios
Associados para garantir o negdcio (Amorim, 2005).
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No dia 18 de setembro de 1950 entrava no ar a TV Tupi de Séo Paulo, sob
o prefixo de PRF-3 TV Difusora, direto do palacio do radio, no prédio da radio
Tupi, no bairro do Sumaré. Duzentos aparelhos foram importados dos Estados
Unidos. Parte deles foi doada a personalidades influentes, empresarios e politicos.
Chatd mandou instalar o restante em pracas publicas em pontos estratégicos da
cidade de Sao Paulo, para que o povo conhecesse a grande novidade. O “Show na
Taba” foi o grande espetaculo de inauguragdo, com apresentacdes de humor,
esquetes de teatro, numeros musicais e quadros de dramaturgia dirigidos por
Demirval Costa de Lima e Cassiano Gabus Mendes, que na época soO tinha 19
anos (Lorédo, 2000). A transmissdo foi ao vivo, em meio a um grande tumulto,
com cameras quebrando e sem que se soubesse a programacao do dia seguinte.
Artistas como Lima Duarte, Homero Silva, Walter Foster e Lolita Rodrigues
estavam presentes. Quatro meses depois, a preciosa carga desembarcava no Rio
de Janeiro (Morais, 1994). A primeira emissora brasileira foi também a primeira
da Ameérica Latina. O Brasil foi o quinto pais do mundo a ter um servico diario de
televisao aberta, gracas a ousadia intempestiva de Chateaubriand (Amorim, 2005).

Apobs a inauguracdo confusa, pouco se avangou nos primeiros anos da
televisdto no Brasil. A industria nacional ainda ndo fabricava aparelhos
transmissores, que precisavam ser importados, 0 que encarecia seus precos. Até o
fim dos anos 1950, televisdo ainda era artigo de luxo, destinado as camadas mais
ricas da populacdo. Desta forma, a programacédo das emissoras seguia uma linha
elitista, com shows de musica erudita, entrevistas, debates, teleteatros — tudo ao
vivo, preto e branco, com algo em torno de quatro e seis horas diarias no ar
(Lorédo, 2000). Néao havia programacdo simultdnea em rede nacional e o nimero
de telespectadores também ndo era significativo.

A televisdo brasileira submeteu-se a influéncia do radio, aproveitando seus
profissionais e técnicos, ao contrario do modelo norte-americano, que contou com
o apoio da industria cinematografica. A televisdo promoveu “desvios” nas
convencgdes radiofénicas, nos termos de Becker (2008 [1963]). O desvio, como
vimos, € moldado por condi¢des historicas, transformadas pelo tempo e espaco,
especificadas pelas definicbes coletivas e relacbes de poder (Becker, 2008
[1963]). Aqui o desvio pode ser entendido como um conjunto de pequenas
mudangas que sutilmente alteram e aperfeicoam o sistema e as relagdes sociais. A

partir dos padrdes ja dominados, das atividades habituais, dos materiais
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instalados, da atuacdo conjunta dos atores sociais, adaptacOes foram acopladas
para que o sistema continuasse a funcionar, os conflitos fossem pequenos e 0s
poderes e hierarquias preservados. A existéncia de convencdes e rotinas pré-
instaladas facilitavam a criacdo, distribuicdo e uso dos recursos de um mundo
social (Becker, 1977, 1977a).

O vinculo radiofénico ndo se restringiu apenas a programacao. A televisao
ndo se sustentava sozinha, contava com o apoio financeiro do radio, até entdo o
meio mais influente da sociedade e que abocanhava as maiores fatias do
orcamento publicitario. No inicio, a maioria dos anunciantes e empresarios
desconfiava da capacidade do novo veiculo de vender produtos (Amorim, 2007).

A publicidade entrou na televisao por dois caminhos, através de programas
patrocinados e produzidos pelas agéncias e também através das ‘“‘garotas
propaganda”. Mogas jovens e bonitas demonstravam as qualidades dos produtos
nos intervalos da programacdo. Desde geladeiras até objetos de decoracéo tinham
seus atributos descritos ao vivo. A época é marcada por muitos improvisos,
vexames e um carater aventureiro na producdo das propagandas comerciais. As
“garotas propaganda” reinaram por 15 anos. As mais conhecidas foram Neyde
Aparecida, Anita Taranto, Magdalenna, Wilma Rocha e Idalina de Oliveira
(Lorédo, 2000). Com esta funcdo, a publicidade definia mais um papel social na
area das comunicacdes e uma identidade cultural. A credibilidade dada ao setor
permitia a construgdo de determinadas identidades na vida coletiva.

Muitos programas também levavam o nome das empresas patrocinadoras,
como Grande Gincana Kibon, Repdrter Esso, Espetaculos Tonelux, Concertos
Matinais Mercedes-Benz, Teatro Wallita. Na maioria das vezes, as agéncias
produziam toda a estrutura do programa e compravam 0S espagos na programagao
para divulgar seus anunciantes. Poucos eram os comerciais filmados, veiculados
apenas com uma narragdo em off e imagens simples (Lorédo, 2000).

Com o tempo e o crescimento na producéo e fabricagdo nacionalizada, o
preco dos televisores ficou mais acessivel, emissoras se instalaram em outros
estados e caminharam para uma independéncia financeira, diminuindo sua ligagéo
com o radio. Com isso, a televisdo comecava a ampliar sua area de atuacédo e
atrair mais agéncias de publicidade e anunciantes. A facilidade de gravacéo e
edicdo de imagens com a chegada do videoteipe, a partir dos anos 1960, fez com

que 0s empresarios passassem a acreditar na capacidade de comunicagdo do novo
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meio. No inicio, os profissionais ndo sabiam lidar com a nova tecnologia. O
dominio veio aos poucos, ap0s inumeras tentativas e consecutivos erros.
Funcionarios de outros setores das emissoras eram constantemente promovidos a
operadores de videoteipe (Amorim, 2007). A mudanca continua, gradual ou
dréastica, é caracteristica de qualquer mundo social, conceitua Becker (1977).
Nenhum mundo artistico consegue manter-se distante das mudangas por muito
tempo. Ciclos de renovacdo desenvolvem-se gradualmente, enquanto outras
convencbes desaparecem, seja resultantes de forcas externas, ou tensdes
intrinsecas ao campo. Com a introducdo de novos materiais, funcGes também sdo
implementadas. O concatenamento de agentes sociais e atividades integradas séo
confirmados para a materializacdo do produto social (Becker, 1977).

O poder de aliar imagens e audio aos comerciais foi o impulso que o
veiculo precisava para deslanchar e, aos poucos, tornar-se uma midia de peso nas
comunicacOes. Gradativamente a televisdo atraira os melhores anunciantes, o que
acabou se tornando o grande fator de decadéncia do radio espetaculo (Ferraretto,
2007). E preciso ressaltar que a publicidade, como principal fonte de recursos para
0 desenvolvimento da televisdo no Brasil, foi a grande responsavel pela
concretizacdo desse campo social. Aos poucos, a televisdo se tornou um espago de
praticas especificas, relativamente autbnomo, convencionado pelas interacfes
objetivas e negociacOes entre atores sociais e instituicdes. Uma historia propria foi
orquestrada, assim como papéis, trocas, rotinas, estéticas, tensdes, identidades
culturais particulares, redes de poder, hierarquias, sistemas de prestigio, relacdes
entre mercados, embates institucionais, conforme as definicdes de campo social
conceituadas por Bourdieu (1983 [1976]).

A solidificagdo do campo da televisdo no Brasil também aponta para uma
incorporacgdo ainda maior das mensagens e apelos midiaticos no imaginario social.
A televisdo € a midia que, pouco mais de duas década apos sua implementacéo,
servird de integracdo a um pais de dimens@es continentais e culturais. Hoje, mais
de 95% dos lares brasileiros® possui um aparelho de televisdo, o que faz do
dispositivo um instrumento capaz de dirigir 0os ritmos e 0s assuntos da vida
coletiva. A publicidade como industria encontra na televisdo uma poderosa

plataforma para propagar suas narrativas. O consumo da producao simbolica posta

% Dados do Censo de 2010. www.ibge.gov.br
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para circular através da televisdo é, portanto, um relevante modo de acesso para
compreender as interagdes sociais, e como as mudancas trazidas pelo setor
televisivo interferem e elaboram uma reordenacdo da vida contemporanea. A
paisagem urbana acompanhava o processo de modernizagdo da sociedade, com a
adogdo de uma arquitetura mais funcional, com edificios menos adornados e
ambientes decorados de forma despojada, seguindo as referéncias dos grandes
expoentes do periodo, o urbanista Lucio Costa e o arquiteto Oscar Niemeyer. Para
Marialva Barbosa (2007), os aspectos mais infimos do cotidiano passam a ser

regulados pela centralidade da midia nas individualidades:

N&o é mais apenas a questdo do poder da midia que esta em foco. O que estd em
jogo é a producdo de novas sociabilidades reguladas por estes aparatos
tecnologicos que instauram relagGes dialégicas e produzem subjetividade. Os
corpos passam a ser, de maneira quase simbidtica, afetados pelas relacbes de
comunicagdo (...) A voz que vem do rédio restabelece a oralidade e a vocalidade
das relagbes com os meios que nunca deixaram de existir. A voz que vem da
televisdo reproduz em imagem um mundo como representdncia. A vida
transporta-se para a midia e os meios de comunicagdo encerram a vida.
(BARBOSA, 2007:147)

Embora a magia do audiovisual despertasse um inegavel fascinio na
populacdo brasileira desde o inicio dos anos 1950, a disputa pelas verbas
publicitarias s6 comeca a agitar mais incisivamente o mercado televisivo na
década seguinte. Surgiram algumas produtoras comerciais dedicadas a televisao, e
vimos o inicio de uma briga pela audiéncia entre 0s poucos canais existentes, 0
gue inscreve, definitivamente, o viés comercial do novo veiculo que se consolida
como uma das principais industrias do pais (Amorim, 2005).

As agéncias percebem, contudo, uma necessidade de desenvolvimento,
que acarretard uma profissionalizacdo crescente. As companhias estrangeiras
lideram o processo em suas filiais, como é o caso da JWT e McCann. Duas
agéncias nacionais se dedicam ao processo de expansdo de negoécios: a
Interamericana, de Armando D’Almeida, e a Standard. Esta ultima, sediada no
Rio, abre subsidiarias em Sao Paulo e depois em quase todo o pais.

A Standard teve um grande éxito logo no inicio da década. Com a
construcdo do Maracand para a Copa do Mundo de futebol de 1950, a agéncia cria

uma campanha para a venda de cadeiras cativas no estadio, o que ira gerar enorme


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

202

repercussdo. Mesmo com a traumatica perda do titulo para o Uruguai, a agéncia
ficou lembrada pela agdo bem-sucedida. Para acompanhar o advento da televiséo
no Brasil, a empresa ira criar seu Departamento de Radio e TV, chefiado por
Angelo Sangirardi Junior (Abreu; Paula, 2007). A secdo representa mais um elo
na cadeia produtiva das agéncias, com atores proprios, funcdes demarcadas e
acordos partilhados, assim como complexifica as disputas e a dinamica de poderes
entre os demais departamentos da empresa.

Em 1958, a Standard passou para a terceira posicdo no ranking das
maiores agéncias do pais, ultrapassada apenas pelas multinacionais JWT e
McCann. Enquanto isso, a Inter-Americana seguia firme com seus meticulosos
estudos de producdo e do mercado consumidor, desenvolvidas por seu
Departamento de Estudos Econdmicos e de Pesquisas de Mercado (Abreu; Paula,
2007). A criagdo de setores especificos para cuidar de &reas cada vez mais
minuciosas explicitam a ampliagdo e a influéncia social do campo publicitéario.
Quanto maior for o nimero de elementos complexos dispostos no campo, mais
sua multiplicidade e importancia social sdo confirmadas (Bourideu, 1983 [1976]).

A televisdo também serviu de mola propulsora para o desenvolvimento da
JWT brasileira. Em 1951, a agéncia produziu a primeira telenovela nacional, Sua
vida me pertence, escrita e dirigida por Walter Foster, que também protagonizava
a trama junto com as atrizes Vida Alves e Lia Aguiar, naguele momento ainda
bastante amador da televisdo no pais. Desde as radionovelas, a publicidade investe
na construcao de modelos dramatirgicos que envolvam os consumidores em torno
de formatos rotineiros, uma estratégia para manter a atencdo e o interesse por
certos produtos. O folhetim, patrocinado pela Coty, era exibido pela TV Tupi de
Sdo Paulo apenas as tercas e quintas-feiras com capitulos de 20 minutos
apresentados ao vivo. A partir de 1952, a JWT realizou 0s primeiros comerciais
filmados. Harry Herrmann foi trazido dos Estados Unidos para ensinar a
embrionaria técnica aos nossos profissionais. As propagandas da Ford tinham
dois minutos de duracdo e contaram com a assisténcia de Caio Domingues. A
produgdo dos filmes “Caminhdes Ford duram mais” foi feita na Companhia
Cinematogréafica Vera Cruz, em Sdo Paulo, que contava com uma experiente
equipe de técnicos americanos e europeus, entre eles o fotdégrafo Chick Fowle. As
filmagens ocorreram num velho casardo no bairro de Higiendpolis e a exibicéo era

seguida da série americana de filmes dublados “Ford na TV” (Penteado, 2004).
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As agéncias novamente se articulam, a fim de moldar seus processos produtivos
de acordo com os modelos referenciados pelas relaces de poder. A matriz se fixa
como a fonte do saber e impbe seu conhecimento, como uma espécie de
“colonizag¢do” cultural. A filial trabalha como mera reprodutora de padrdes
mercadoldgicos. Neste processo, é comum a valorizagdo de profissionais externos
e ndo a promocdo de agentes internos.

A JWT também foi responsavel por uma série de programas televisivos
para divulgar seus clientes, como o telejornal Telenoticias Panair, transmitido
pela TV Tupi, Um Milhdo Probel, programa de distribuicdo de prémios,
apresentado por Flavio Cavalcanti, Carrossel Kibon, com todo o elenco da TV
Tupi e a Grande Gincana Kibon, programa infantil da TV Record conduzido por
Vicente Leporace, que ficou no ar por quinze anos. A Kibon também patrocinou a
adaptacdo do Sitio do Pica-Pau Amarelo, inspirado na obra de Monteiro Lobato e
dirigido por Julio Gouveia e Tatiana Belinky, além do lancamento do primeiro
teleteatro, uma série de treze pecas encenadas pelo Teatro Brasileiro de Comédia,
levadas ao ar na TV Paulista, sob a direcdo de Cacilda Becker e Ruggero Jacob
(Penteado, 2004). A agéncia produzia, ndo s6 0s comerciais veiculados ao vivo
nos intervalos, como os programas completos, 0 que era muito comum na época.
Grandes espacos na programacao eram comprados para a difusdo dos produtos.
Como podemos notar, o0 meio é constituido em grande parte por formatos
engendrados pelas agéncias, o que ressalta o peso da publicidade na organizagéo
do campo televisivo no Brasil.

Nesta época, a JWT elaborava estratégias grandiosas para a Kibon. No
lancamento da filial da marca em Séo José do Rio Preto, a Thompson promoveu
uma chuva de vales promocionais jogados de um avido e que poderiam ser
trocados por pirulitos nos carrinhos espalhados pela cidade. O resultado foi
equivalente ao faturamento de um ano da empresa (Penteado, 2004). Nos anos
1960, shows de musica transmitidos ao vivo pela TV Rio, que lotavam o estadio
do Maracandzinho, também foram parte das acOes de publicidade para a Kibon
(Penteado, 2004).

A JWT patrocinou as primeiras transmissdes esportivas de televisdo pela
RCA Victor e Atlantic, em que o apresentador mostrava latas de 6leo Atlantic e
fotos dos produtos RCA no meio dos programas. O grande nimero de comerciais

e programas fez com que os setores de Radio e TV se fundissem na agéncia, em
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1957. No rédio, os destaques ficaram por conta dos programas Joias da
Literatura, patrocinados pela marca de produtos de beleza Coty, o programa de
calouros oferecido pelo Sal de Frutas Eno, a voz da RCA Victor, o programa Boa
Noite Martini, todos da Radio Nacional. A JWT também ficou responsavel pela
transmissdo de futebol da R&dio Tupi, patrocinada pelos pneus Firestone e RCA
Victor (Penteado, 2004).

Na segunda metade da década de 1950, a Thompson exibe uma imagem
ousada para a época, uma mulher saindo do banho, enrolada em uma toalha. A
estratégia foi uma tentativa de modernizar a marca de beleza Coty. A publicidade
dos sabonetes Gessy, maior cliente da agéncia na época, teve a modelo Marta
Rocha como estrela e direcdo de Hélio Silveira e Eric Nice. A Miss Brasil perdeu
0 concurso Miss Universo de 1954 por duas polegadas a mais no quadril, mas
aumentou significativamente as vendas do sabonete em relagéo a seu concorrente,
0 Lever (Penteado, 2004).

A McCann também investiu pesado em radio e televisdo, principalmente
depois da conquista da conta da Nestlé. Como ja colocado, um trunfo da agéncia
foi transformar o sucesso radiofonico do Repdrter Esso em programa de tevé, a
partir de 1952 na TV Tupi de S&o Paulo e 1953 na Tupi do Rio. O primeiro
campedo de audiéncia do telejornalismo brasileiro foi apresentado pelos mesmos
locutores do radio, o que gerou muita curiosidade no pablico, que queria conhecer
0 rosto daquelas vozes tdo populares. O apresentador era enquadrado em plano
americano e comecava a ler as noticias pontualmente as oito da noite. A abertura
do noticiario ficou muito famosa: “Aqui fala o seu Reporter Esso, a testemunha
ocular da historia”. No inicio, embora testemunha ocular, contava com
pouquissimas imagens feitas em filme 16 milimetros e fotos recortadas de jornais
dos Diarios Associados. Em 1969, a atragdo mostrou, junto com a TV Globo, a
chegada do homem a Lua. O programa, apresentado até 31 de dezembro de 1970,
declinou com a ascensé@o de formatos mais modernos, como o Jornal Nacional, da
TV Globo, e 0 Jornal de Vanguarda, da TV Excelsior (Kl6ckner, 2008).

O aprimoramento da McCann também veio com a Marplan, empresa de
analises de opinido de grupo, fundada em 1953 para auxiliar nas pesquisas de
mercado da agéncia. Instituicdes e outros papeis sociais sdo incorporados as bases
do modo de cooperagdo da agéncia. As inovacOes perduram quando oS

participantes conseguem incorpora-las as suas atividades correntes. O sucesso é
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decorrente do apoio muatuo entre as partes e a permanéncia do novo sistema
depende da organizacdo lider (Becker, 1977).

A consultoria foi pioneira no uso de computadores para tabulacdo de
pesquisas, no fim da década. Em 1954, o brasileiro Armando de Moraes Sarmento
assume a vice-presidéncia da McCann na América Latina, implanta escritdrios
regionais em Belo Horizonte e Porto Alegre e funda a Multi Propaganda, segunda
agéncia do grupo no Brasil. A administracdo de Moraes Sarmento o levou a
conquistar o concorrido cargo de presidente da McCann dos Estados Unidos, em
1959. No ano seguinte, ja sob a geréncia de Emil Farah, a sede da agéncia é
transferida para Sao Paulo, ja que a cidade respondia pela maior parte das receitas.
Na filial carioca ficaram as contas da Coca-Cola e da Esso (Abreu; Paula, 2007).

A partir de meados da década de 1950 surgiram trés agéncias que iriam
imprimir novos rumos & propaganda brasileira: AlcAntara Machado, em 1954,
MPM, em 1957 e Denison, também em 1957. A Alcantara Machado Publicidade
— Almap foi fundada na capital paulista por Caio de Alcantara Machado e seu
irmdo José de Alcantara Machado. A Almap s0 iré inscrever definitivamente seu
nome na historia da propaganda brasileira a partir de 1960 com a conquista da
conta Volkswagen. A rentavel conta da automobilistica alemd é incorporada pela
direcdo de planejamento da empresa, que convida o publicitario Alex Periscinoto
para fazer anuncios como freelancer. O resultado da campanha foi tdo satisfatério
que o entdo Diretor de Propaganda do Grupo Mappin passa a ter sociedade na
agéncia. Periscinoto assume simultaneamente o cargo de Diretor de Criacéo,
alterando o posicionamento dos agentes sociais internos e as redes de poder. O
movimento ocorrido na Almap refletir-se-4 nas divises internas das outras
agéncias no pais e representara um passo importante no campo, Como veremos no
proximo capitulo. Foi a primeira vez que uma agéncia brasileira incluiu um
profissional da Criacdo na direcdo dos negocios. O pioneirismo da Almap estava
s comegando.

Os anos JK abriram novas fronteiras para o campo da publicidade. O
nacionalismo desenvolvimentista de Kubitschek, eleito em 1955, despertou a
confianca da populacao e a crenca no futuro prospero. Seu lema “50 anos em 57
traduzia a proposta de crescimento econdmico e social que culminaria com a
construcdo de Brasilia, em 1960, a “metassintese” de seu “Plano de metas”. A

transferéncia do centro politico do Rio de Janeiro para o planalto central tinha
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como principal argumento estimular a populagdo a ocupar o interior, j& que
grande parte da densidade demografica estava concentrada em regides litoraneas.
O povoamento do centro-oeste levaria a abertura de rodovias para integrar o pais.
O projeto também se baseou no argumento da seguranca nacional, ja que uma
capital no sertdo estaria menos vulneravel a um ataque estrangeiro pelo litoral. A
construcdo da nova capital, desenhada por Lacio Costa e projetada por Oscar
Niemeyer, canalizava esperancas e fazia esquecer os problemas sociais (Cardoso,
1978).

Os esforgos prioritarios do governo foram nos setores de transporte,
energia, na substituicdo de importacdes e na industria de base, para que a
populacdo pudesse ter acesso a bens de consumo duraveis e ndo duraveis
(Cardoso, 1978). Estes segmentos totalizaram 93% dos recursos do ambicioso
Plano de Metas, deixando a educacéo e a agricultura para trés. O presidente queria
diminuir a desigualdade social através do crescimento industrial. Para isso,
incentivou o0s investimentos externos e buscou ajuda americana. A entrada de
capitais estrangeiros no pais foi priorizada, principalmente através da industria
automobilistica. Para impulsionar o comércio de carros foi criado o “Grupo
Executivo da Induastria Automobilistica” (GEIA), que auxiliou na chegada de
diversas fabricas do setor, como Volkswagen, Ford, Mercedes Benz, Toyota,
General Motors, instaladas no ABC Paulista. O setor energético também ganhou
relevancia com a construcdo das usinas Hidrelétricas de Paulo Afonso, no Rio Séo
Francisco e as barragens de Furnas e Trés Marias. Na agropecuaria, JK aumentou
a producdo de alimentos. As mudancas provocaram o aumento do Produto Interno
Bruto anual em 7%. Empresas como Cosipa, Brastemp, Metal Leve, Philips e
Olivetti também chegaram ao pais. Mas o crescimento econémico gerou inflacdo e
divida externa. A inflacdo chegou & média anual de 19,4% e a 39,4%, em 1959
(Augusto, 2013).

O significativo aumento da divida publica ndo foi suficiente para abalar a
popularidade de Kubitscheck. Seu periodo presidencial foi comumente chamado
de “Anos Dourados”. O estilo de vida moderno, baseado na producdo em massa
de novas tecnologias, invadia as casas da classe média. Vitrolas elétricas, panelas
de pressdo, batedeiras, enceradeiras, secadores de cabelo, liquidificadores e
televisores foram as grandes novidades (Cardoso, 1978). Nas ruas, 0s jovens

comecaram a imitar o astro do cinema americano James Dean, simbolo da
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juventude transviada. Jaquetas de couro e calcas compridas desafiavam o clima
tropical e impunham o American Way of Life ao terceiro mundo. Na musica, o
rock and roll e o twist embalavam o0s mais moderninhos com seus enormes
topetes caidos sobre a testa (Savage, 2009).

As agéncias se apressavam em divulgar o crescimento do pais, adotando
um posicionamento corporativo, que expressava as virtudes do investimento em
publicidade para alavancar as vendas. Como destacam Carrascoza e Hoff (2015),
as formacdes discursivas mais comuns dos anuncios eram voltadas ao conforto,

bem-estar e a vida moderna.

S6 a expertise publicitaria era capaz de lhe abrir todos 0s mercados que, entao, se
alargavam. A publicidade era propriamente “dita” como aquela que estreitava a
distancia entre o produto novo (roupas, eletrodomésticos, brinquedos etc.) e o
consumidor curioso por experimenta-lo. Desse dito advinha outro, intensamente
explorado pelas agéncias, por meio do qual elas “chamavam” os anunciantes para
investirem com urgéncia em publicidade. Nao bastava anunciar, era preciso fazé-
lo de imediato ndo apenas para ampliar a participacdo no mercado, mas também
para ndo perder market share, ja que a competicio se acirrava e todas as
empresas, dos mais variados segmentos, deveriam aproveitar ao maximo aquele
periodo de prosperidade. (CARRASCOZA; HOFF, 2015: 42)

O espirito de renovacdo também provocou revisdes estéticas e artisticas na
literatura, musica, cinema, teatro e artes. As comeédias musicais da produtora
cinematogréfica Atlantida fizeram muito sucesso entre o publico. O teatro de
revista, que misturava humor e masica, também teve destaque, assim como o
Teatro Brasileiro de Comédia. Nomes como Di Cavalcanti, Volpi, Brecheret,
Burle Marx, Oscar Niemeyer, Bonadei, Josué de Castro, Celso Furtado, Sérgio
Buarque de Holanda formaram uma geracdo que ajudou a repensar 0 pais nesse
contexto (Cohen, 2006).

A instalacdo da industria automobilistica no Brasil gerou grandes verbas
para as agéncias de publicidade. Em 1957, a Volkswagen inicia a produgdo de seu
primeiro carro brasileiro, a Kombi, e a Ford langa seu primeiro caminh&o
genuinamente nacional, o F-600, e em seguida a picape F-100. A partir de 1959, o
automovel se torna uma realidade comum nas ruas e estradas brasileiras. As
grandes empresas, como General Motors, Ford, Volkswagen, DKW-Vemag,

Willys Overland, Mercedes-Benz e Romi-Isetta, investiram pesado em
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propaganda. A maior parte do investimento publicitario ainda estava concentrado
nos jornais, que detinham 28% do total, seguido do radio, com 16%, revistas, com
12% e televisdo, com 6%. Este cendrio iria modificar-se completamente a partir
da década seguinte, quando a televisdo se impde como maior veiculo de
propaganda, abocanhando 43% das verbas do mercado de propaganda, contra
22% das revistas, 15% do réadio e 14,5% dos jornais (Abreu; Paula, 2007).

O | Congresso Brasileiro de Propaganda, organizado no Rio de Janeiro
em outubro de 1957, foi um marco para a profissionalizacdo do setor com
normatizacdes para a prestacdo de servicos pelas agéncias. Este momento €
singular para a estruturacdo do segmento, pois representa a reunido dos agentes
sociais para pensar sobre sua prépria estrutura. O campo para, reflete sobre as
diretrizes construidas, as conquistas alcancadas e planeja os caminhos futuros. E
no horizonte dessa aglutinacdo de forgas especificas e lutas simbdlicas que as
estratégias de producdo sdo engendradas, tendo por objetivo conserva-las ou
transforma-las. Os atores elaboram um espaco de socializacdo para defender suas
formas de atuacdo, as aliancas que estabelecem, as escolas que constroem,
correntes de pensamento e assim institucionalizar suas redes de interesses
(Bourdieu, 1994). Um campo que pensa sobre si mesmo tem uma representacao
social expressiva, com numero de agentes sociais, instituicdes, capitais
simbolicos, recursos econémicos, convengdes, habitus, rotinas de atividades
(Bourdieu, 1994). Neste sentido, 0s congressos irdo, sobretudo, reforcar a forca do
campo no mundo social.

Neste encontro, realizado na Associacdo Brasileira de Imprensa, foram
elaborados o Cadigo de Etica dos Profissionais de Propaganda, as Normas-
Padrdo para o funcionamento das agéncias de propaganda e criados o Instituto
Verificador de Circulacdo e o Conselho Nacional de Propaganda. As regras
elaboradas nesta reunido historica norteiam a atividade publicitaria até hoje, uma
vez que instauraram leis de conduta para os diversos integrantes desta industria:
agéncia, veiculos e anunciantes. A Associacdo Paulista de Agéncias de
Propaganda, com 27 agéncias fundadoras, também foi embrionaria do Congresso,
que reuniu mais de mil participantes entre empresarios da propaganda,
publicitérios, anunciantes, fornecedores e veiculos de midia (Abreu; Paula, 2007).

Neste cenéario de transformac@es surgia no sul do pais outra grande agéncia

brasileira, que iria se beneficiar do impulso ao setores de transporte e energia. A
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saida do eixo Rio-S8o Paulo mostra a expansdo do mundo da publicidade para
outros polos do pais, tanto pelo lado qualitativo, quanto pelo quantitativo. Outros
espacos entram nas negociacdes desse jogo corporativo. Resultado da parceria
entre Antonio Mafuz, Petrénio Corréa e Luiz Vicente Goulart Macedo, a MPM foi
inaugurada em junho de 1957, em Porto Alegre. Mafuz era dono da agéncia Sotel,
ja Petrénio e Macedo trabalhavam na geréncia filial galicha da Grant Advertising,
de onde levaram a conta da Petrdleo Ipiranga e das Lojas Renner. Nos primeiros
anos, a MPM concentrou-se em clientes locais, seguindo as pretensdes dos sécios
de ser a mais solida agéncia no Rio Grande do Sul. O crescimento de seus
proprios clientes levou a reformulacdo dos planos. Com a posse de Jodo Goulart
em 1961, ap6s a inesperada renuncia do presidente Janio Quadros, um novo
panorama se desenha para a MPM (Augusto, 2013).

Um quadro de instabilidade politica tomou conta do pais. Os militares
tentaram impedir a posse, alegando que Jango tinha ligacbes comunistas, e 0
presidente da Camara dos Deputados, Ranieri Mazzilli, foi empossado. Com isso,
a Campanha da Legalidade, liderada pelo entdo governador do Rio Grande do
Sul, Leonel Brizola, ganha forca e exige a posse de Goulart. A campanha
mobilizou mais de cem emissoras de radio e recebeu o apoio dos governos de
Goias e do Parand. Um acordo politico, sancionado pelo Congresso, adotou o
parlamentarismo como solucdo conciliatéria para a crise que havia se instalado no
pais entre militares e democratas (Felizardo, 2003). O presidente assumiria 0
cargo, como mandava a ordem constitucional, mas parte substancial de seu poder
seria deslocado a um primeiro-ministro. No dia 08 de setembro de 1961, Jango €
levado a presidéncia e Tancredo Neves, do PSD mineiro, torna-se primeiro-
ministro. Em julho de 1962, Neves demite-se do cargo para concorrer as elei¢oes
para governador. O gaucho Bernardo Rocha assume o posto de primeiro-ministro,
seguido por Hermes Lima. A saida de Tancredo leva Goulart a articular a
retomada do regime presidencialista. Um amplo plebiscito foi convocado para que
a populagéo opinasse sobre a manutencéo do parlamentarismo. O sistema em voga
foi amplamente rejeitado e, em 1963, o presidencialismo volta a ser o regime
politico praticado no Brasil (Felizardo, 2003).

As ligacBes politicas foram determinantes para o desenvolvimento da
MPM. Joé&o Goulart era tio materno de Luiz Macedo, o que facilitou a conquista

das contas estatais pela empresa, que foi apelidada de “agéncia chapa-branca”. O
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nacionalismo era imperativo no setor de comunicacdo e ndo havia licitacGes, a
escolha era feita por indicacdo direta do Governo Federal. Macedo ja tinha
trabalhado na campanha de Jango para vice-presidente: naquela época as eleigdes
de presidente e vice ocorriam separadamente. Com o apoio da Radio
Bandeirantes, Jango venceu as eleicbes com um jingle, composto por Miguel
Gustavo, considerado o melhor de todos os tempos por muitos historiadores: “Na
hora de votar / O meu Rio Grande vai jangar / E Jango, é Jango, é o Jango Goulart
/ Pra Vice-Presidente / Nossa gente vai jangar / E Jango, é Jango, é o Jango
Goulart”. A musica era adaptada para cada estado e a versdo nacional vinha com
“o brasileiro vai votar”, interpretado pelas estrelas do radio: Elizeth Cardoso,
Lacio Alves e Angela Maria (Villa, 2004). Como vimos, atores sociais de outros
campos sdo integrados ao processo produtivo da publicidade, aglutinando
conhecimento e transformando as rotinas estabelecidas.

Com o tio de Macedo no poder, a MPM também desponta para uma
trajetdria vitoriosa e estreita as ligacfes entre o0 mundo da publicidade e o da
politica. Logo depois da posse de Jango, a conta da Caixa Econémica Federal foi
entregue para a McCann-Erickson. Macedo ficou irritadissimo e usou o seguinte
argumento para reverter a situagdo a seu favor: “Vocé, que € nacionalista, como
entrega a conta da Caixa para uma agéncia internacional?” (AUGUSTO,
2013:73). Jango ndo titubeou e ordenou a troca da McCann pela MPM. Foi o
inicio de uma prdspera parceria com a publicidade publica. A influéncia da MPM
nos governos seguintes acabou por gerar a implementagdo da “Lei Macedo”, que
estabelecia que todas as contas publicas deveriam ser atendidas por agéncias de
capital totalmente nacional (Augusto, 2013).

A tatica de Macedo abriu espago para que as agéncias se integrassem para
garantir exclusividade em uma fatia de mercado muito rentavel. Nos anos 1960, as
principais liderangas empresariais da publicidade criaram um grupo formado pelas
sete grandes agéncias nacionais: Standart, Norton, MPM, Alcantara Machado,
Mauro Salles Publicidade, Denison e DPZ. O seleto clube iria concorrer entre si
pelas contas do governo. Foi uma unido dos empresarios do setor para blindar a
concorréncia internacional, uma espécie de reserva de mercado. Agora, SO as
agéncias “puro-sangue” atenderiam as contas estatais e as disputas seriam mais
facilmente negociadas (AUGUSTO, 2013: 147). A mobilizagdo unificada e

informal passou a ditar as regras do mercado e recebeu o nome de “Sete irmas”. A
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“Lei Macedo” vigorou até os anos 1990, quando o processo de globalizagdo e as
agéncias internacionais conseguiram tornar invidvel sua manutencdo (lribure;
Jacks, 2015). Além de ser uma manobra estratégica, o acordo também explicita o
peso que o setor da publicidade adquire na configuracéo politica do pais.

A MPM comegava a romper as fronteiras do Rio Grande do Sul. Para
melhor assistir a Ipiranga, Luiz Macedo vem para o Rio de Janeiro abrir um novo
escritério, em 1959, o que atrai as clientes como Loteria Federal, Imobiliaria
Nova lorque e Colchdes Anatom. Para atender as demandas publicas, mais uma
filial da agéncia gadcha é aberta em S&o Paulo, em 1960. Petronio Corréa muda-
se para a capital paulista e passa a dirigir esta sede a partir de 1966 (Iribure; Jacks,
2015).

No Rio de Janeiro nascia a Denison, em 1957, como um desdobramento da
pequena agéncia AS Propaganda, fundada por Jurandir Ulisses Arce e Sepp
Baendereck no inicio da década. A empresa foi montada como uma house-agency
para atender quase que exclusivamente a Ducal, uma grande cadeia de lojas de
roupas para homens. Mas a agéncia carioca se desenvolveu espantosamente logo
nos primeiros anos, aliada ao crescimento do grupo Ducal, que chegou a ter 22
empresas. Com o sucesso da Ducal, importantes marcas do segmento de vestuario
se juntaram a agéncia, como Confec¢des Sparta (fornecedora do grupo Ducal),
Braspérola (fabrica de tecidos), Vulcabras (calgados), Moinho Santista (camisas),
Camisas Torre e Marajé. Logo depois, a empresa ampliou o nimero de clientes
com a industria de sabdo em p6 Swift, a gravadora RCA Victor, o frigorifico
Armour e as Industrias Alimenticias Cabeca Branca, da Oetker (Reis, 1990). Ja
no ano seguinte de sua abertura, o escritorio de Sdo Paulo é inaugurado, sob o
comando de Hélio Silveira da Motta. No mercado paulista, a Denison passa a
concorrer com as maiores agéncias e conquista a conta dos automdveis Simca,
fabrica adquirida mais tarde pela Chrysler (Abreu; Paula, 2007).

Estas trés agéncias nacionais serdo de enorme importancia para a
publicidade brasileira. No proximo capitulo fica evidente o amadurecimento do
campo e a mudanca de postura internacional frente a nossa producdo. O rapido
crescimento e a solidificagdo do setor publicitario ressaltam o peso do contexto
historico na transformagdo dos modelos produtivos do segmento. O gigantesco
crescimento dos meios de comunicacdo de massa serviu para difundir novos

valores e integrar culturalmente diferentes espacos geograficos. Ricas
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manifestagdes culturais conviveram com autoritarismo politico e severas
repressbes. No entanto, o forte desenvolvimento econdmico do periodo
impulsionara mudancas significativas na publicidade, no rastro das mutacdes que

ja vinham impactando a inddstria nos Estados Unidos e na Europa.
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5 - A consolidacdo do campo publicitario

Os anos 1960 foram tomados por um espirito de modernidade e renovagéo
que invadiu diversos setores da vida social. Ao redor do mundo, a ideia de
revolugdo contaminou as perspectivas ideologicas dos campos da politica,
economia e cultura (Couto, 1999). Ja no inicio da década, muitos paises ocidentais
deram uma guinada a esquerda, inspirados pela vitoria de John Kennedy nos
Estados Unidos e pela eleicdo do trabalhista Harold Wilson, em 1964, para o
cargo de primeiro-ministro do Reino Unido. No Brasil, Jodo Goulart se torna o
primeiro presidente trabalhista, em 1961 (Couto, 1999).

A Guerra Fria, instaurada com o fim da Segunda Guerra Mundial, trouxe
uma divisdo que foi muito além dos conflitos indiretos e disputas estratégicas
entre Estados Unidos e Unido Soviética. A dicotomia do confronto gerou uma
particdo de ideais, uma luta de rivalidades que se disseminou, a0 menos como
ideologia, pelo planeta. A Guerra do Vietnd, que afligiu o sudeste asiatico entre
1959 e 1975, foi, sobretudo, um simbolo desta hostilidade. De um lado, 0 Vietna
do Sul defendia o capitalismo, escorado pelos Estados Unidos. Do outro, o Vietna
do Norte e a Frente Nacional para a Libertacdo do Vietnd possuiam orientacdo
comunista e contavam com o apoio da Unido Soviética, China e Coreia do Norte.
Ap0s derrotas consecutivas e sem 0 apoio da populacdo que perdia seus filhos no
conflito, os Estados Unidos aceitaram o Acordo de Paris e retiraram suas tropas
do longinquo pais asiatico. O Vietnd do Norte se declara vitorioso, e em julho de
1976 é reunificado sob o regime comunista (Harper, 2011).

Todos estes embates que sacudiram a década foram potencializados pela
camada social que esta mais aberta @ mudancga, mais propensa a experimentacéo e
ao risco: a juventude. A geracdo “Baby Boom”, que designa os filhos nascidos
entre 1945 e 1950, com a volta para casa dos soldados da Segunda Guerra,
cresceu e liderou as contestacfes sobre as estruturas sociais rigidas, os sistemas de
ensino, a sexualidade, os costumes, a moral e a estética. A divergéncia de valores
entre pais e filhos acabaram acendendo grandes conflitos contra o autoritarismo

em diversas esferas dos modelos vigentes. Na musica, no cinema, no radio, na
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publicidade, o jovem passa a ser uma voz ouvida e ter gostos valorizados por um
mercado consumidor que crescia cada vez mais (Savage, 2009).

Inspirados por ideias de liberdade, as mudancgas do comportamento jovem
dardo origem a um movimento maior chamado de “contracultura”, que vinha
apregoar a realizacdo de projetos culturais alternativos. O ideério contestador da
contracultura encontrou no jovem o0 seu maior expoente. Segundo Messeder
Pereira (1992), a revolucdo contracultural pode ser caracterizada por uma tomada
de consciéncia juvenil, com atitudes e protestos (em sua maioria, pacificos),
discordancia do sistema capitalista e dos principios da economia de mercado.
Entre os aspectos mais destacados estavam a valorizacdo da natureza, a vida em
comunidade, a alimentacdo natural, a luta contra qualquer tipo de repressédo, o
respeito as minorias, a experiéncia com as drogas, o culto a religiosidade oriental
e a liberdade sexual.

Apesar da critica &cida desses grupos jovens aos meios de comunicacao, o
gigantesco crescimento dos veiculos provocou a difusdo dos novos valores e
padrdes de comportamento. A midia massiva ajudou a desenvolver na juventude
uma sensacao de independéncia, com a liberagdo das amarras tradicionais e locais,
especialmente as familiares e religiosas (Groppo, 2000).

Muitos destes significados sociais que se conectam ao proposito nao
conservador que a juventude buscava foram edificados pelo universo do consumo.
Luis Antdnio Groppo (2000) coloca que as experiéncias sociais vividas pela
juventude do periodo serdo completamente diferentes das vividas pelos adultos da
geracdo anterior, quando estes eram jovens. A narrativa publicitaria vai explorar a
forca desse segmento social a partir dos anos 1960, seja criando simbolismos que
vao referenciar grupos ou “tribos”, seja exalando um discurso de “juveniliza¢ao”
da sociedade ocidental como um todo. A ideia do jovem se torna um grande motor
da industria cultural e estd intimamente associado a nocdo de lazer, ambas
construidas culturalmente (Rocha; Pereira, 2009). A relacdo juventude-lazer se
tornou substancial a cultura de consumo e abriu possibilidades para a autonomia
dos jovens, uma vez que os colocou a frente da criacdo das formas de lazer
contemporaneas. Groppo (2000) lembra ainda que, durante o século XX, o0s
jovens se tornaram o0 grupo social mais atuante na programacdo radiofonica,

televisiva, cinematografica e ainda como consumidores de musica popular,
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esportes, revistas, videocassetes, frequentadores de boates, espetaculos, entre
outras formas de lazer cultural.

O rock and roll ganha popularidade em todo 0 mundo e vira febre com o
aparecimento das iconicas bandas Beatles e Rolling Stones. O ritmo era
comumente associado a rebeldia politica. Movimentos musicais sinalizaram com
suas musicas de protesto. Os Beatles lancam, em 1967, Sgt. Pepper’s Lonely
Hearts Club Band, &lbum considerado o melhor da historia da madsica e também
um dos mais vendidos (Muggiati, 1983). A conceituada revista Time o referenciou
como “uma partida historica no progresso da musica”. A banda tinha anunciado
que ndo faria mais shows devido a complexidade de seus arranjos, dificeis de ser
executados ao Vvivo, e por conta da histeria dos fas que ndo os deixava ouvir o que
tocavam. Em 1969 ocorre o Festival de Woodstock, nos Estados Unidos, com
apresentacdes de nomes classicos do rock como Jimi Hendrix, The Who, Carlos
Santana. O encontro de trés dias ficou marcado pela exaltacdo a ideologia “paz e
amor” e ao consumo de drogas, acentuando a popularidade do comportamento
hippie. As questdes ambientais, o0 nomadismo, a emancipacdo sexual e 0s
protestos contra a guerra formavam principios destes grupos, oriundos da
contracultura (Muggiati, 1983).

Um dos marcos emblemaéticos da rebeldia dos anos 1960 foi 0 movimento
de maio de 1968, quando uma insurrei¢do popular instalou uma greve geral na
Franca. Muitos fildsofos e historiadores consideram este acontecimento um dos
mais importantes do século XX, porque ndo ficou restrito a uma pequena camada
da populacdo, mas atingiu todos os setores, superando barreiras étnicas, culturais,
etarias e de classe. Uma série de greves estudantis irromperam nas universidades e
escolas de Paris, travando confrontos entre 0s jovens e a policia. O autoritarismo
do governo de Charles de Gaulle fez com que o conflito evoluisse para uma greve
geral de estudantes e de fabricas em todo o pais, com adeséo de dois tercos dos
trabalhadores franceses. A maioria dos revolucionarios apoiava ideias
esquerdistas, comunistas e anarquistas e queria perturbar os valores da sociedade
conservadora (Cohn; Pimenta, 2008).

O clima contestador do movimento jovem também foi gerado pelo
aparecimento da pilula anticoncepcional, que acendeu revolugGes
comportamentais em torno do feminismo e da sexualidade. A forma de se vestir

também estava cada vez mais ligada ao estilo pessoal. Conscientes desse novo
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mercado consumidor, empresas criam produtos especificos e 0s jovens passam a
ter sua identidade refletida no vestuario. A minissaia desponta como a grande
vedete, acentuando os efeitos de uma nova atitude. A inglesa Mary Quant e 0
francés André Courréges foram os criadores dessa pe¢a que invadiu as ruas de
Londres e Paris (Boucher, 2010).

No Brasil, manifestacdes culturais fizeram do periodo um dos mais
présperos da masica popular. Em 1963 surgia o Clube da Esquina, com Milton
Nascimento e os irmdos Borges. O movimento fundia inovacdes da Bossa Nova
com o jazz e o rock and roll. Na televisdo, comecam a aparecer os grandes
festivais da cancdo, que movimentaram multiddes. O | Festival da Musica
Popular Brasileira, da TV Excelsior, é até hoje lembrado pela eloquente
interpretacdo de Elis Regina para a musica Arrastdo, de Vinicius de Moraes e Edu
Lobo. Em 1965, estreia 0 programa Jovem Guarda, na TV Record, apresentado
por Roberto Carlos, Erasmo Carlos e Wanderleia. O sucesso foi tdo grande que
acabou suscitando a criacdo de um movimento musical com 0 mesmo nome. Foi a
primeira vez que adolescentes se viram retratados na cena televisiva (Monteiro,
2014a). A Bossa Nova, surgida no fim da década anterior, também tem seu ponto
alto nos anos 1960. O estilo ficou caracterizado pela mistura de samba, musica
erudita e jazz americano e teve éxito em todo o mundo. Segundo o jornal O
Estado de S. Paulo, “bossa nova” foi a expressdo de maior uso comercial e
publicitario do ano de 1960%°.

O clima de protesto gerado no Il Festival da Musica, da TV Record,
envolvendo o uso de guitarras elétricas e discussfes com a plateia, impulsionou
Caetano Veloso, Gilberto Gil, os Mutantes, Tom Zé, Torquato Neto a criar o
Tropicalismo, em 1967. As experiéncias teatrais de José Celso Martinez Correa
com o grupo Teatro de Oficina, as artes visuais de Hélio Oiticica e filmes
importantes como Terra em Transe (1967), de Glauber Rocha, Macunaima
(1969), de Joaquim Pedro de Andrade, e Brasil Ano 2000 (1969), de Walter Lima
Junior também foram incluidos como expressdes tropicalistas. O movimento
propunha uma vanguarda cultural com a juncéo de elementos da cultura nacional
com a estrangeira. O manifesto antropoféagico do escritor Oswald de Andrade foi

retomado para discutir as amalgamas brasileiras, os vinculos entre o nacional e o

% Fonte Acervo O Estado de S. Paulo: http://acervo.estadao.com.br/noticias/topicos,bossa-
nova,434,0.htm


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

217

estrangeiro, o urbano e o rural, a alta cultura e a cultura de massa (Machado,
2011).

Apesar de muito rico culturalmente, o periodo foi também distinguido por
conflitos politicos. Em 1964, o golpe deflagrado pelos militares encerra o governo
do presidente Jodo Goulart. As forcas politicas lideradas pelos militares contaram
com apoio de segmentos importantes da sociedade civil, como parte das camadas
médias urbanas, burguesia industrial paulista, proprietarios rurais e alguns setores
conservadores da Igreja Catolica. Problemas de estabilizacdo econdmica, com
uma inflacdo de 100% ao ano, divida externa, pressdo do Fundo Monetério
Internacional, corrupgdo interna e 0 suposto avango comunista levaram os
militares a instaurar 0 novo regime a partir da noite de 31 de marco de 1964
(Gaspari, 2014a).

O Marechal Castelo Branco é eleito pelo Congresso como o primeiro
presidente do governo de excecdo. O golpe de Estado trouxe profundas mudancas
na vida social do pais através de um regime autoritario e nacionalista, alinhado
politicamente aos Estados Unidos. Repressfes a ativistas de esquerda, cassaces
de mandatos, exoneracdes de funcionarios publicos civis, prisbes, torturas de
lideres das ligas camponesas e religiosas e de estudantes marcaram o periodo
(Gaspari, 2014b).

Embora fortemente repressor, a ditadura instaurada apontou solucdes
econdmicas que transformaram a vida cotidiana brasileira, sobretudo com o forte
apoio de capitais estrangeiros. O processo de “moderniza¢do” conferiu um
volume e dinamizacdo que ampliou significativamente as dimens6es do mercado.
A nocdo de progresso, trazida para a area econdmica, estimulou a criacdo de um
mercado consumidor de bens materiais e simbdlicos importante. A ambigua
relacdo entre repressdo politica de um lado e expansdo econdmica de outro fez
com que muitos setores conservadores da sociedade vissem a transferéncia de
poder com bons olhos. A reorganizacdo econdmica conferiu novo félego ao

mercado e fez de 1964 um marco importante, como explica Renato Ortiz (1985):

(...) inaugura um periodo de enorme repressdo politica e ideoldgica, mas significa
também a emergéncia de um mercado que incorpora em seu seio tanto as
empresas privadas como as instituicdes governamentais. Durante o periodo 64-80
ocorre uma formidavel expansdo, a nivel da produgdo, da distribuicdo e do
consumo dos bens culturais. (ORTIZ, 1985: 83)
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Amparado na doutrina de Seguranca Nacional, o Estado passa a estimular
a producdo midiatica como forma de integracédo politica e geografica. A Escola de
Guerra das Américas, com sede na Cidade do Panama, mantida pelos Estados
Unidos, orientava os governos aliados do continente a expandir suas redes de
telecomunicagdes (Amorim, 2005). Um pais com dimensdes continentais como o
Brasil precisava se unir em torno de um governo central e acreditava-se que essa
unido so seria possivel com a integracdo de redes nacionais de radio e televis&o.

Com o incentivo ao setor das comunicacgdes, a publicidade foi percebida
como fundamental para o desenvolvimento do pais. A Assessoria Especial de
Relacdes Publicas, Aerp, implementada plenamente durante o governo Médici, a
partir de 1969, foi um organismo criado para camuflar posi¢des negativas ao
governo e acirrar o nacionalismo junto a populagdo. A Aerp trabalhava em cima
da imagem dos presidentes como pessoas acessiveis, com campanhas e slogans
que exaltavam o patriotismo. A intencdo ndo era promover manifestacées a favor
do governo, e sim ocultar os sentimentos revoltosos. As comunicacdes foram
usadas em favor da ordem e do consenso (Fico, 1997).

A politica de industrializacdo e as reformas estruturais logo deram
resultados com inflagdo controlada e crescimento econémico de 4,7% em 1967 e
11% em 1968 (Martins Filho, 2011). O periodo ufanista foi apelidado de “milagre
econdmico”. Contraditoriamente, o “milagre” também gerou concentracdo de
riqueza e aumento da pobreza. O ministro da fazenda Antonio Delfim Neto foi 0
principal articulador das mudancas de expansdo de crédito e controle de precos e
salarios e ficou conhecido como o “super-ministro”. A industria de automoveis
cresceu 19% e a de eletrodomésticos, 13% (Augusto, 2013). Com o aumento do
namero de trabalhadores nas fabricas temos a consolidacdo da classe media
brasileira. A publicidade foi 0 maior instrumento para promover a renovagdo dos
desejos de consumo da populacdo (Augusto, 2013).

O golpe colocou em alerta os trés sécios da MPM, que temiam retaliacdo
pelo parentesco de Macedo com o presidente deposto e pelo fato de a empresa ter
feito a campanha “Diga ndo ao parlamentarismo” com o jingle “Vamos Jangar”,
de Miguel Gustavo, em 1961. Depois da conquista da conta da Caixa Econdmica,
a agéncia também passou a atender o Banco do Brasil e a Eletrobras. Os
concorrentes logo ficaram de olho para tentar virar 0 jogo e conseguir um

daqueles rentaveis clientes. Uma articulagdo politica de Macedo com o senador
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Daniel Krieger garantiu a estabilidade da MPM nos anos de chumbo (Augusto,
2013). Independentemente de ideologias, podemos notar que a publicidade se
cruza com qualquer esfera de poder, desde que opere segundo a ldgica capitalista.
O setor se baseia no tripé “capitalismo, mercado e midia”, e se posiciona ao lado
das instancias que concentram poderio econdmico. Neste sentido, mesmo em
ditaduras politicas de valores muito autoritérios, a atividade publicitaria foi
constante, uma vez que o sistema financeiro capitalista continuava a
operacionalizar 0s negocios.

Logo depois, a MPM conquistou a conta do Instituto Brasileiro do Cafe,
IBC, o que agregou muito prestigio politico. No fim de 1964, o governo
promoveu a politica de erradicacdo do café para manter os precos no mercado
internacional. A agéncia ficou responsavel por comunicar a mudanca a populacéao
através de campanhas. A aquisicdo desta importante conta fez com que um
escritério fosse aberto em Brasilia. A escalada de crescimento ndo parou por ai.
Em 1967, a MPM incorporou a empresa PDP Propaganda (Propaganda,
Divulgacdo e Producdo), fundada por Décio Pignatari, Hermelindo Fiaminghi e
Paulo Augusto de Almeida (Abreu; Paula, 2007).

A transferéncia da capital para Brasilia ocorrida em 1960 e o forte
processo de industrializacdo em Sdo Paulo, estimulado pelo setor automobilistico,
fizeram com que o mercado do Rio de Janeiro perdesse hegemonia pouco a
pouco. Até os anos 1950, a capital fluminense era o principal polo de publicidade
do pais. Minas e Rio Grande do Sul também comecavam a despontar como
promissores espacos profissionais. O aprimoramento do setor fez com que 0s
militares aprovassem o Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda logo no
inicio do novo regime, em 1964. Como ndo tinha status de lei, a medida ndo
provocou efeitos praticos no cotidiano das agéncias. A fim de mudar essa
situacdo, liderancas paulistas como Geraldo Alonso e Paulo Arthur Nascimento
criaram a Federacéo Brasileira de Publicidade (Febrasp), uma entidade nacional
que englobaria todas as associa¢fes de profissionais. Petronio Corréa, da MPM,
assumiu a presidéncia e conseguiu aprovar a mais importante legislacdo da
publicidade brasileira (Augusto, 2013).

A Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965, regulamentou juridicamente o
exercicio da profissdo de publicitario e do agenciador de propaganda. O artigo 1°

dizia que “Sao Publicitarios aqueles que, em carater regular e permanente,
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exercam funcdes de natureza técnica da especialidade, nas Agéncias de
Propaganda, nos veiculos de divulgacdo, ou em quaisquer empresas nas quais se
produza propaganda”. E o artigo 5° completava: “Compreende-Se por propaganda
qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias ou servicos, por
parte de um anunciante identificado”®. No ano seguinte, o Decreto n° 57.690, de
01 de fevereiro de 1966, aprovava a execucédo da lei e ainda reforgava as normas
estabelecidas no | Congresso de Propaganda, em 1957.

A lei padronizou a forma de atuacdo das agéncias, assegurando as
empresas o direito a uma comissdo de 20% sobre os valores pagos com veiculagéo
de midia. O artigo 11 também tornava obrigatéria a adocdo de uma tabela de
precos onde nao se podia conceder “(...) nenhuma comissao ou desconto sobre
propaganda encaminhada aos Veiculos de Divulgacdo por qualquer pessoa fisica
ou juridica que ndo se enquadre na classificacdo de Agenciador de Propaganda ou
Agéncia de Propaganda.” (Lei n° 4.680, art. 11). A medida evitava a barganha
para oferecer menores precos aos anunciantes. Agora, o cliente escolhia a agéncia
pela qualidade de seus servicos. Com isso, acabava a pratica da corretagem de
espacos publicitarios nos jornais, revistas e emissoras de radio e televisdo, que
ainda associava a funcéo de publicitario a de um simples vendedor. A legislacdo
veio fortalecer a imagem e a representacdo social da profissdo, que consegue se
desvincular do perfil de “vendedor” ou “pedinte” de aniincios, muito comum nas
primeiras décadas do século XX. As conquistas trazidas pela Lei n° 4.680
representam a consolidacdo juridica das disputas anteriores do campo publicitario.
Garantir o reconhecimento da profissdo e assegurar a padronizacdo de atividades
por direito é a expressdo maxima das estruturas, interesses, negociagdes, embates
politicos e formas de organizacdo dispostas por um mundo social. A lei assegura
perante 0s outros setores o reconhecimento da génese social de um campo, a
crenca que o sustenta, a linguagem que utiliza e os materiais que produz
(Bourdieu, 1994).

Novos anunciantes, novas empresas no Brasil, organizagdo do campo
publicitario, aumento de verbas em circulacdo e a cobertura nacional dos meios de

comunicacdo, estimulada pela ditadura militar, abrem um imenso horizonte para a

% Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I4680.htm
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atividade. E o inicio dos chamados “anos de ouro” da publicidade brasileira

(ABAP, 2005).

5.1 - A énfase na criatividade

Se o Brasil entrava em um periodo préspero da industria publicitaria, na
Madison Avenue as agéncias ja eram as grandes protagonistas do sucesso das
marcas. A famosa Avenida de Nova lorque virou sinbnimo de industria da
publicidade americana por concentrar a maioria dos escritorios das empresas do
setor. A propaganda objetiva e criativa feita em parceria com os clientes dava o
tom dos trabalhos exportados para todo o mundo. Hoje, muitas agéncias ja se
mudaram para outras partes de Manhattan, mas a avenida ficou imortalizada no
mercado de propaganda. Além das agéncias, a Madison Avenue, vizinha da Quinta
Avenida, concentra também famosas lojas de vestuario, como Chanel, Jimmy
Choo, Dolce & Gabbana, Hermes.

O seriado Mad Men (EUA, 2007), exibido pelo canal de televisdo
americano por assinatura AMC, remonta o glamour que a publicidade norte-
americana atingiu nos anos 1960. O protagonista Don Draper, interpretado pelo
ator Jon Hamm, é um publicitario que encarna um lugar que, aos poucos, vai se
tornando central no campo. O personagem é construido com base no estereotipo
dos profissionais de sucesso que gravitavam no setor. Ambiciosos, machistas,
fumantes, infiéis com suas esposas e articuladores de uma infinidade de manobras
para vender um produto ou conquistar um cliente. As agéncias assumiram o papel
de vender o sonho americano, incorporado no consumo. A série mostra a
complexa mudanca social que o mundo atravessava através da produgdo de
campanhas publicitarias. Desta forma, Mad Men resgata a montagem de um
mundo profissional em torno da agéncia. A empresa ficticia Sterling Cooper néo é
apenas o0 cenario principal, € o palco onde serdo construidas as condicdes de
existéncia da narrativa publicitaria e do acontecimento social do anuncio. As
convengles e produtos desse mundo sdo gerados através das negociagdes e

atividades coletivas ocorridas na instituicdo. Sem a agéncia, a publicidade seria
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uma atividade dispersa, sem normatizagOes, escalas rotineiras, eixos de
dependéncia coletiva e redes de poder. O modelo confirma a Teoria da Ac¢éo
Coletiva de Howard Becker (1977), que compreende as intersecdes e correlacdes
entre os diferentes meios internos e externos como formas de representacdo da
sociedade.

Mad Men também resgata o imaginario de uma época e expde com clareza
o0 papel dos bens materiais como plataformas para o entendimento e interpretagédo
de uma cultura e da construcéo de subjetividades em determinado tempo historico.
A série evidencia a representacdo cultural formada em torno da imagem do
publicitéario. Os altos cargos da agéncia sdo ocupados por executivos muito bem
remunerados por sua atuacdo e adeptos de um estilo de vida que esbanja conforto
e luxos materiais. A rotina da agéncia também reforca o aspecto ndo convencional
deste ambiente profissional. Os funcionarios ndo precisam cumprir a carga horéria
de oito horas por dia e também ndo se atém a regras de etiqueta comportamental.
Cenas com personagens com 0s pés em cima da mesa ou bebendo doses de whisky
no horario de trabalho sdo frequentes. O diferencial do publicitario esta
relacionado a sua capacidade criativa e aptiddo para conquistar novos clientes.
Caracteristicas altamente subjetivas compdem o leque de habilidades necessarias
para se tornar um integrante de uma agéncia, como vivacidade, perspicacia,
esperteza, facilidade de relacionamento. A arquitetura da empresa é recortada por
salas fechadas e longos corredores onde estdo as mesas das secretarias. Cada
gestor tem sua prdépria sala, que varia de tamanho de acordo com o posto ocupado.
Em geral, as decisdes sdo tomadas a portas fechadas.

Ao longo das sete temporadas — que chegaram ao fim em 2015, depois de
oito anos de exibicdo — podemos perceber uma mudanga fundamental que
transformou as agéncias americanas e depois foi incorporada pelo mercado
brasileiro ao longo dos anos 1960. No inicio da década ainda ndo havia “duplas de
criagdo”. Os Redatores trabalhavam separados dos Diretores de Arte. Os textos
eram preparados e discutidos com 0s gerentes de contas antes de passar para o
desenvolvimento de suas artes graficas. As salas destes dois profissionais também
ficavam distantes, em andares diferentes das agéncias. Ndo existia um dialogo
mais proximo e uma atividade conjunta para a elaboracdo de uma estratégia de
campanha. Por volta da quarta temporada de Mad Men esse movimento comeca a

ocorrer na Sterling Cooper. O personagem Stan Rizzo, interpretado pelo ator Jay
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R. Ferguson, € incorporado a empresa e forma uma parceria com a redatora Peggy
Olson, vivida por Elisabeth Moss. A juncdo € marcada por muitas discussdes e
atritos. As mudancas intencionais afetam as redes de colaboracdo e atacam, tanto
de forma ideoldgica, quanto de forma institucional, as atividades caracteristicas de
um mundo social. Nesse sentido, embates, manifestos, criticas, reformulacdes séo
constantes, até que a inovacao se torne a base de um novo modo de cooperacéo,
uma acao corrente (Becker, 1986).

Fora do wuniverso da ficcdo, essa configuragdo foi inicialmente
sistematizada pela agéncia nova-iorquina DDB. Em 1949, os publicitéarios Bill
Bernbach, Ned Doyle e Mac Dane se uniram para fundar a Doyle, Dane &
Bernbach, ou simplesmente DDB, responsavel por articular em torno de si
técnicas que impactaram o mercado mundial. Ao instituir as “duplas de criagao” e
a figura do Diretor de Criacdo, a DDB inaugura 0 modelo de organizacdo das
agéncias que € adotado até hoje.

As empresas foram hierarquizadas segundo o mérito da criatividade.
Redatores e Diretores de Arte passaram a trabalhar em conjunto, dividindo,
inclusive, 0 mesmo espaco fisico. O resultado da parceria tinha que ser aprovado
pelo Diretor de Criacdo. Bill Bernbach fez da agéncia um espaco de producao
funcional e &gil, o que lhe rendeu a fama de maior publicitario da historia (Mayer,
1986). A propaganda passa a ser encarada como um negécio criativo. A DDB
inovou com publicidade comparativa, andncios visuais e até interatividade
(Bernbach, 2003).

A ironia e 0 tom provocativo das mensagens mudaram a maneira de pensar
as narrativas. As ideias desenvolvidas eram originais porque ndo descreviam o0s
produtos, queriam despertar emog0es nos consumidores. No lugar do racional, no
limite, o tom didatico com o objetivo de “explicar” os produt0s e Servicos, a
propaganda comeca a perceber o lado emocional para acelerar as vendas. Assim, a
criatividade assume gradativamente a lideranca do negdcio e passa a ser o
elemento-chave que regera as ac¢Oes publicitarias (Mayer, 1986). Para sobreviver,
as multinacionais do segmento precisaram se adaptar ao novo modelo. O mercado
americano copiou literalmente as mudancas trazidas pela DDB, e em seguida todo
o mundo se rendeu ao padrdo que ficou conhecido como “revolugdo criativa”
(Bernbach, 2003).

A DDB criou o primeiro andncio interativo da histdria ao apresentar a foto
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de um homem com metade do cabelo branco e metade do cabelo pintado de preto.
A legenda dizia: “Ponha sua m3o na metade grisalha e veja como remocei”
(Cardoso, 1998). O leitor podia assim comprovar o resultado da tintura para
cabelos. Outro grande destaque da empresa foi a ousada campanha para o Fusca,
carro alemao da Volkswagen. O automével ndo apresentava inovacao tecnologica,
era pequeno e considerado feio em relagdo aos outros designs apresentados pela
industria automobilistica. O expansionismo do setor desde os anos 1950 era
refletido em carros grandes, pesados, coloridos, com partes cromadas para exibir
brilho e caudas longas. A propaganda da época ressaltava o desejo dos
consumidores em torno de um carro fetiche, que exaltasse poder. O Fusca era o
oposto de tudo isso. O carro também era considerado nazista, pois foi admirado
por Hitler. Com isso, a populacdo de Nova lorque, com grande numero de judeus,
era antipatica a este “carro do povo”. A DDB entdo surpreende com o slogan
“Pense pequeno”, considerado o melhor do século XX pela revista Advertising
Age (Meio e Mensagem, 1999). A ilustracdo mostrava um carro pequeno em meio
a um grande espaco em branco. O anuncio ndo destacava a ilustracdo. Como de
costume, tinha um titulo curto demais e ndo continha as palavras “novo” ou
“gratis” em seu texto, apresentado sem margem e serifa. A propaganda queria
ressaltar o baixo custo de manutencdo, preco e seguro mais baratos. Quando
visitou a sede da DDB em Nova lorque, em meados dos anos 1960, o publicitario
brasileiro Alex Periscinoto, da Almap, ficou abismado quando se deparou com

aquele layout , de que nunca se esqueceu:

Aquilo era de uma ousadia tremenda, de uma criatividade extraordinaria. Naquela
época, todos os anuncios de carro eram coloridos, com gente extravagante, dando
a entender um estilo de vida voltado para pensar grande, 0 American way of life,
“The car you waiting for” — aquelas cartas marcadas, bem burrinhas. De repente
0 cara saca aquela de pensar pequeno. (PERISCINOTO, 1998:36)

Inicialmente, Periscinoto ndo sabia da existéncia da empresa de
publicidade americana, apenas estava interessado em descobrir como eram
produzidos os originais anuncios da popular loja de departamentos Ohrbach'’s,
veiculados em jornais. Depois de muita insisténcia, conseguiu ser recebido na
agéncia. Na DDB aprendeu que a criacdo funcionava em duplas, com Redator e

Diretor de Arte em sintonia, e viu ambos interferindo em textos e layouts de
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forma complementar. A agéncia tinha uma diviséo de tarefas bem definida entre
0s sdcios: Bill Bernbach era Diretor de Criagdo, Maxwell Dane, Diretor
Financeiro, e Ned Dogle, Diretor de Contas. O tripé se tornou o trunfo do negocio
para Periscinoto, que ao voltar para o Brasil, levou o modelo para a Almap®”.

Até o inicio dos anos 1960, nossas agéncias ainda ndo apresentavam
composicdes tdo bem divididas. A JWT, a McCann, a Standard e a Lintas eram as
mais refinadas estruturalmente. Em geral, no Departamento de Arte estavam
concentrados os profissionais que desenhavam, faziam ilustracGes, letras a mao e
layouts. O Departamento de Pesquisa ainda era muito precario. O restante dos
profissionais estava misturado entre as fungdes de redacao, contatos, planificacao,
midia, radio, gravacdo, trafego e contabilidade (Periscinoto, 1998). Assim que
assumiu a sociedade e a direcdo criativa da Almap, Periscinoto colocou em pratica
0 que havia aprendido na DDB e chefiou o primeiro Departamento de Criacéo
com duplas do pais. O tripé igual ao da agéncia americana seria fechado com José
Alcéntara Machado a frente das relacdes publicas e administracdo e Otto Schreb,
responsavel pelos clientes e geréncia da empresa. Assim, a revolug¢do provocada
pela DDB chegava ao Brasil.

As inumeras campanhas que a Almap fez para a Volkswagen foram
inspiradas no estilo criativo da DDB, com duplas de Redatores e Diretores de Arte
interagindo, trocando ideias, invertendo papéis. Uma delas trazia o desenho de
quatro pneus soltos que ocupavam uma pagina inteira, com o texto logo abaixo:
“Compre o carro que tem sé quatro coisas que enchem”. Outro exemplo de
andncio mostrava apenas a metade de um Fusca com os dizeres: “E isso que ele
estaria valendo depois de um tempinho, se ndo fosse um Volkswagen”
(PERISCINOTO, 1998: 83-89).

A ousada proposta, baseada na aquisicdo de talentos do mercado, nao foi
aceita facilmente pela Almap. A filosofia da empresa fora construida com base na
individualizacdo de tarefas e ndo no entrosamento da equipe. Disputas e
resisténcias das instancias de poder marcaram esse momento de transformacoes,

como relembra Periscinoto:

%7 Entrevista para a tese.
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A Almap trouxe esse frescor do trabalho em dupla para o campo da publicidade,
de ter uma autoridade criativa na agéncia que contratava as pessoas que queria.
Quem entrevistava as pessoas era 0 Diretor de Criacdo e ndo um administrador.
Ja na conversa vocé sentia a capacidade de imaginacéo do candidato®.

Para implementar o mesmo organograma da DDB, Periscinoto precisou
retornar a agéncia americana junto com a direcdo administrativa da Almap. A
agilidade da producéo e a prosperidade da empresa estrangeira evidenciaram a
eficiéncia do modelo para os brasileiros. Seis meses depois daquela ida a Nova
York, o gerente Otto Schreb sai da Almap, em 1962, para fundar sua propria
agéncia, a Proeme, levando consigo a conta da Volkswagen e varios profissionais.

Dois anos depois, em 1964, a Almap reconquista a conta da
automobilistica, inscrevendo a agéncia no roll das maiores empresas de
publicidade do Brasil. O impulso mercadoldgico contou com a participacdo do
Diretor de Planejamento Helio Silveira da Mota, vindo da Denison. Esse setor da
Almap foi considerado o grande precursor das acdes de planejamento publicitario
no pais. Nos anos 1950, uma tecnologia foi criada para registrar a audiéncia de um
grupo de lares, chamado de “tevémetro”. O instrumento, instalado nos domicilios,
funcionava como um tipo de fita telex, que informava a sintonia por minuto,
assinalando automaticamente quando o telespectador mudava de canal. O
dispositivo s passou a ser usado efetivamente em 1969, mas representou um
avanco na medicdo de audiéncias (Abreu; Paula, 2007). A inovacdo em uma
cadeia produtiva provoca transformacdes nas concepcbes autorais ou altera os
circuitos rotineiros, no limite suporta o nascimento de produtos e aspectos até
entdo desconhecidos. Nesse sentido, a utilizagdo de novos materiais, técnicas e
artefatos por um lado alteram o processo criativo, por outro permitem a criagao de
novos mundos. Em grande medida, a inser¢cdo de novas tecnologias reelabora
convengdes e permite que os participantes colaborem de formas diferentes,
acomodando mudancas paulatinas ao campo. Conforme a experiéncia apresenta
resultados, outras instituicdes aderem a inovacéo e ela se torna uma ag&o rotineira
e uma convencéo organizacional (Becker, 1986).

A boa fase dos negocios leva a Almap a reformular completamente o

escritério de S&o Paulo. A agéncia investiu em diversas técnicas de pesquisa como

%8 Entrevista para a tese.
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forma de oferecer subsidios ao processo criativo. A renovagdo comegou com a
implantacdo de uma nova metodologia que priorizava o “pré-teste” dos produtos.
Consumidores eram reunidos em uma sala espelhada e entrevistados por
psicologos, sem saber que do outro lado do vidro estavam sendo observados pela
equipe de criacdo da agéncia. Aprovacdo e rejeicdo dos objetos pelo grupo e até
expressoes corporais eram analisados para o desenvolvimento das campanhas.

O modelo foi inspirado no caso de sucesso dos testes com consumidores
feitos pela marca de cigarros Malboro. Para ndo perder a conta para a
concorréncia, a estratégia foi construir grandes cones com lentes internas e
produzir pequenos filmes com imagens diversas de animais, carros, mulheres,
cavalos, paisagens, criancas. Os analistas ja sabiam que quando alguém se
entusiasma com algo, a pupila dilata imediatamente. Os consumidores assistiram
a estas projecdes pelo cone, enquanto uma equipe marcava se as pupilas dilatavam
ou retraiam. A maioria dos participantes dilatou a pupila com as imagens de
cavalo e respondeu que as cenas destes animais remetiam a uma atmosfera calma,
serena, distante da familia e dos compromissos cotidianos. Assim foi criado o
famoso slogan: Come to Malboro country. Where the flavour is (Venha para onde
esta o sabor. Venha para o mundo de Malboro) (Periscinoto, 1998).

A medida que as agéncias aperfeicoam suas técnicas, identidades culturais
e competéncias oriundas de outros mundos sociais sdo agregadas ao negocio da
publicidade. Saberes acumulados por setores diversos vao se aglutinando para
aprofundar o conhecimento do campo publicitario. Fica explicita a contribuicdo
da interdisciplinaridade e da acédo interacionista para o incremento do campo, que
se diversifica e tece novas redes de colaboracao.

As pesquisas na Almap também foram aprimoradas com o método
“Monitor”, uma espécie de investigacdo qualitativa em que um entrevistador
conversa com algumas pessoas individualmente. A ideia é fazer uma radiografia
psicolégica do consumidor que revele seus anseios, planos, vazios emocionais,
frustracdes, detalhes sobre familia, profissdo. Depois das conversas, 0s dados sdo
tabulados e divididos em diversos segmentos.

Em 1964, a Almap promove a integracdo dos departamentos de Midia, que
eram divididos pelos diferentes veiculos de comunicacdo. A coesdo de
profissionais e setores é cada vez mais utilizada na divisao estrutural das agéncias,

cresce a nocao de que o encadeamento de tarefas é a melhor conformacdo para a
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producdo de anancios. A profissionalizacdo do planejamento de midia contou com
a técnica do GRP (gross rating points). O sistema, desenvolvido pela Nielsen
norte-americana®®, media o somatério das audiéncias dos comerciais dentro de
determinada faixa de programacdo. A tecnologia possibilitava identificar com
precisdo o total do publico-alvo atingido e a frequéncia com que isso se verifica,
apresentando o somatério das audiéncias de uma programacdo em um periodo
(Sant’Anna et at, 2009).

O GRP funcionava da seguinte maneira: se um comercial desse 30 pontos
de audiéncia no Programa Silvio Santos, 20 na novela da TV Globo e mais 20 no
Festival de Musica da TV Excelsior, o comercial teria ao todo 70 pontos. Os dados
eram cruzados pelos publicitarios com uma tabela americana para medir o alcance
e a frequéncia média da mensagem nos lares com televisdo. Assim, 0s anunciantes
poderiam ter uma estimativa de quanto precisavam investir em midia para ter uma
boa cobertura e resposta do publico. Como observa Damante (2006), o surgimento
do GRP no Brasil deu destaque ao Midia como uma voz ativa na tomada de
estratégias junto aos clientes. A partir de entdo, o planejamento dos meios foi
apresentado aos clientes pelo Diretor de Midia e ndo pelo Contato. A tecnologia
incrementou o setor e promoveu uma alteracdo hierarquica na dindmica da
agéncia. Ou seja, os procedimentos técnicos provocam, ndo apenas uma
reorganizacdo das atividades rotineiras e cadeias produtivas, como também tém
impacto nas configuragdes de poder dentro das instituicdes.

A McCann também passou a utilizar o GRP, ja que tinha uma pequena
parte da conta da Gillette. Com maior orientacdo técnica para os planos de midia,
a agéncia era tida como uma escola de propaganda. A criatividade também
tomava a dianteira dos negdcios, com a contratacdo de profissionais considerados
verdadeiros “artistas”. O periodo era muito favordvel e a agéncia conseguiu
dobrar seu faturamento em apenas trés anos, com seus nove escritorios espalhados
pelas principais capitais brasileiras: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Curitiba, Porto Alegre, Brasilia, Recife, Fortaleza, Salvador. Em 1960, o slogan
feito para a pasta de dentes Kolynos, “Ah...Kolynos”, foi exportado para varios

paises e é lembrado até hoje (REIS, 1990: 322). Em comemoracao aos 25 anos no

69 Uma das maiores empresas mundiais em pesquisas sobre comportamento do consumidor e
medicdo de audiéncias. Presente em mais de 100 paises, a Nielsen atua em parceria com o Ibope
no Brasil.
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Brasil, a agéncia langou o livro “Técnica e pratica da propaganda”, com doze
artigos escritos pelos melhores profissionais da empresa (McCann-Erickson,
1962). Os textos tinham o propodsito de disponibilizar os “principios gerais da
propaganda segundo a experiéncia de uma agéncia no Brasil”, e os direitos
autorais foram doados a ABP e a APP (REIS, 1990: 321). Esse livro é mais um
mecanismo de legitimacdo da agéncia e do proprio campo da publicidade. O livro
€ um objeto material com grande forca simbolica em nossa cultura. Moscovici
(2011) considera que o valor social do livro estd associado ao conhecimento, ao
status e a educacdo, o que gera sempre discursos nobres e positivos em relacdo ao
artefato. Ha ainda o sentido de propagador cultural, componente que transcende o
espaco e o tempo, inscrevendo seu conteudo na historia. Desta forma, um livro
sobre uma agéncia de publicidade enobrece a representacdo social da empresa,
garante reconhecimento, prestigio, além de contribuir para a génese histérica do
setor. Assim como uma lei, o livro também funciona como a expressdo simbolica
de um mundo social.

A era do “boom criativo da propaganda brasileira” também foi
incrementada pelos bons resultados da JWT no mercado (PENTEADO, 2004:
113). A nova gestdo presidida por Renato Castelo Branco, a partir de 1961,
consegue dobrar o faturamento nos seus primeiros cinco anos e conquistar quatro
grandes clientes: sabonete Lever, Vick, Nugget e Souza Cruz. O consumo de
cigarros estava em alta nos anos 1960, estimulado principalmente pelo cinema e
pela publicidade, com mensagens que abandonam de vez qualquer alusdo a satde.
As mulheres comecam a fumar em massa e o cigarro vira simbolo de seducdo e
poder. O hébito também se tornou um signo de expressdo da liberacdo da mulher
na sociedade. Os fabricantes de cigarro passam a valorizar as tragadas femininas
como nunca. Nos filmes, insinuantes gestos de fumar passaram a substituir cenas
picantes, associando cigarro ao sexo. As produc¢des Hollywoodianas exibiam suas
estrelas fumando, perpetuando o glamour do cigarro por muitos anos (Toaldo,
2005). Mazetti (2014) sublinha que a propaganda estava influenciada pelos
movimentos feministas dos anos 1960, e vinculava os cigarros a nova postura da
mulher independente, segura e dominante. Ao longo do tempo, o cigarro foi usado
inimeras vezes como insignia ideoldgica, ora aparecendo como apropriado, ora
como desprezivel. Ja no final dos anos 1920, como vimos, 0s eventos americanos

conhecidos como “Torches of Freedom” encorajavam o tabagismo feminino,
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representando a emancipacdo das mulheres e a busca pela igualdade de direitos
com os homens. A partir da década de 1990, o cigarro ganha novamente o estigma
de “tabu” social, desta vez por estar associado fortemente a doencas fatais.

Desde a década de 1950 ja estava mais evidente a ligacao entre tabagismo
e cancer. Em 1962, o governo inglés anuncia que o cigarro faz mal e grande parte
dos riscos a saude sdo relatados oficialmente. A industria lanca filtros que,
supostamente, tornam o produto menos agressivo e investe em propagandas que
realcam habitos de vida ligados a bem-estar e prestigio social, ignorando as
consequéncias do fumo ao organismo. Marcas de cigarro comegcam a aparecer em
carros de corrida. A narrativa publicitaria também procurava cativar os jovens, um
consumidor em potencial que, em geral, ainda ndo se preocupava com futuros
danos a saude (Toaldo, 2005).

Os fabricantes de cigarro tornaram-se grandes anunciantes, e a conta da
Souza Cruz fortaleceu a JWT. O novo cliente propiciou o crescimento da agéncia,
que inaugurou escritorios em Porto Alegre, Belo Horizonte e Recife, além de
firmar parcerias com agéncias de Recife, Fortaleza e Belém, expandindo os
negdcios para fora do eixo Rio-S&8o Paulo. Para elaborar anuncios que
expressassem as representacdes sociais do periodo, o setor de pesquisas é
consolidado para orientar a area criativa e aferir os objetivos da comunicacdo. No
escritério de Sdo Paulo € colocada em pratica a técnica das discussdes em grupo, a
chamada “sala de espelhos” (On Way Mirror), de que a Almap ja fazia uso. Para
atender principalmente seus clientes de produtos alimenticios e farmacéuticos, a
JWT lanca no Rio de Janeiro o outdoor de marquise, uma novidade no mercado
publicitario. No Departamento de Pesquisas da agéncia foram usadas diferentes
metodologias, como o Dummy Magazine, um rascunho da revista que era
distribuido aos consumidores para analise do impacto dos anuncios, o One Air
Testing, uma avaliacdo feita no dia seguinte a exibicdo de um comercial de
televisdo e o Painel do Consumidor, que estudava semanalmente habitos de
consumo de 400 familias (Penteado, 2004).

Na década de 1960 foram criados ainda os departamentos de Promocéo de
Vendas e o0 de Relagdes Publicas nas principais agéncias brasileiras. Os servicos
de RP prestavam consultoria aos clientes em ac6es ligadas a divulgacdo midiatica
das empresas, como langcamento de produtos, coletivas de imprensa, campanhas

institucionais, relatorios internos, filme-documentario e reportagens televisivas
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(Penteado, 2004). O trabalho de criacdo passa a ser acompanhado pelo setor de
Atendimento, que estava mais versatil no comando dos intermédios entre o cliente
e os diferentes departamentos das agéncias. Entretanto, os profissionais criativos
ainda sofriam com limitacdes técnicas. Era comum termos apresentacdes em
desenho animado em preto e branco e filmes com animacdes de fotos, os table-
top, como lembrou Alex Periscinoto, em entrevista para este trabalho.

A maior integracdo dos diferentes setores de uma agéncia também
transformou a Norton, que ao final da década de 1960 ganha o titulo de “Agéncia
do Ano” (Abreu; Paula, 2007). A empresa vivia uma fase extremamente favoravel
nos negadcios apds a conquista das contas da General Electric, da Nestlé e da
Willys Overland do Brasil, uma das mais disputadas concorréncias da histéria, da
qual participaram 15 empresas (Abreu; Paula, 2007). Em 1963, inicia seu
processo de internacionalizacdo com a formagdo de uma cadeia de agéncias, as
AALA, Agéncias Associadas Latino-Americanas, com participacdo de empresas
do México, Argentina, Chile, Colémbia e Uruguai. Para incrementar seu processo
produtivo, a empresa priorizou contratar experientes profissionais de criacao,
acompanhando as transformagdes de mercado inauguradas pela Almap. O setor de
Criagdo assumia patamar superior dentro da diviséo da agéncia e suas redes de
poder. A Norton ficou entdo conhecida, ndo sé pela boa qualidade dos andncios,
como pela capacidade de transformar a imagem dos clientes. O banco Banespa,
por exemplo, conseguiu se desvincular da imagem de instituicdo fria, formal,
distante, para se tornar o “banco do novo tempo”, capaz de disputar fatias
importantes do mercado (REIS, 1990: 337).

A Norton se torna a primeira agéncia brasileira a abrir um escritorio em
Paris, em 1973. A filial trabalhava em parceria com o Grupo Univas, uma das
maiores redes de agéncias da Europa. O acordo operacional sinalizava um
estreitamento de relagcfes entre os mercados europeu e brasileiro. A abertura de
novos circuitos ampliava ndo s as possibilidades econdmicas do negécio, como
também culturais, uma vez que a influéncia americana era muito presente por
aqui. Em Paris, a agéncia brasileira se aproximou de clientes internacionais e
propagou oportunidades de investimento. A conta do Carrefour levou o grupo a
montar uma ampla rede de supermercados no Brasil. Depois de dois anos, a sede
francesa foi desativada porque a matriz de Sdo Paulo ndo podia enviar recursos

financeiros para o exterior, devido a lei da época (Reis, 1990).
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O profissionalismo conquistado pelas agéncias nacionais, em larga medida
devido ao aprendizado vindo do exterior, comecava a destacar caracteristicas
brasileiras que refletiam um pouco mais a realidade do nosso mercado. A
confianca de que poderiamos concorrer em iguais condicfes com os padrdes
internacionais suscitou um dos momentos mais promissores da publicidade
brasileira. Grandes agéncias que marcariam as proximas décadas foram
inauguradas: DPZ, Mauro Salles Propaganda, Proeme, Artplan, DM9. Agéncias
totalmente brasileiras, com mentalidade internacional, que travaram uma
verdadeira guerra na conquista de clientes e mudaram a face do nosso mercado
mundo afora.

A Proeme é fundada em1962, por Otto Schreb. O ex-diretor da Almap
transfere a conta da Volkswagen para a nova empresa. A agéncia logo se destacou
nacionalmente com o slogan “Bom-senso em automoével”, feito para o Fusca
(Reis, 1990: 355). Com apenas dois anos de funcionamento, o empreendimento
conseguiu contas importantes, como a da CICA, reuniu uma equipe experiente e
ficou conhecida como uma das mais criativas do mercado (Reis, 1990).

A Mauro Salles Publicidade foi criada em 1966 com a premissa de que era
possivel ter no Brasil um padrdo internacional de eficiéncia. O bom momento do
mercado foi aproveitado pelo jornalista e radialista Mauro Salles, que deixa o
jornal O Globo para dedicar-se ao projeto feito em parceria com seus irmdos. A
agéncia foi montada inicialmente no Hotel Jaraquéd, no centro de Séo Paulo, para
atender a conta da Willys Overland do Brasil, uma das cinco maiores montadoras
de carro do pais. Em apenas um ano de funcionamento, a Salles ja estava entre as
vinte maiores empresas de publicidade do pais. No segundo ano de vida tinha
subido para a 11 posicdo do ranking de agéncias. Em 1967, fundiu-se com a
Inter-Americana, de Armando D’Almeida, inaugurando a Mauro Salles/Inter-
Americana de Publicidade. O processo de internacionalizacdo foi iniciado em
1969, quando passa a contar com a associagao operacional das agéncias Kenion &
Eckard, dos Estados Unidos e CPV, da Inglaterra. Ford, Texaco, Furnas, Souza
Cruz, Brastemp compunham o leque de grandes clientes da empresa. Em 1977, a
razdo social € novamente alterada para Salles/ Inter-Americana de Publicidade
S.A. (Reis, 1990).

A agéncia que planejou o maior festival de mudsica do mundo, o Rock in

Rio, nasce em 1967 no Rio de Janeiro. Fundada como house agency da Veplan
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Imobiliaria, a Artplan pretendia unir “arte” e “planejamento”. Contribuiu
significativamente para o crescimento da Veplan, com mais de 600 langcamentos.
Em 1969, Roberto Medina ingressa na agéncia na direcdo do setor de RTVC
(Radio, Televisdo e Cinema). A conquista de poder gradativo desse departamento
foi representada na série Mad Men, quando o personagem Harry Crane,
interpretado pelo ator Richard Sommer, inaugura um setor para monitorar a
programacdo de radio e televisdo e melhorar o planejamento das campanhas.
Crane cria esse novo papel na agéncia para conseguir uma promocao. Inicialmente
0s executivos da Sterling Cooper ndo deram muita valor para a iniciativa, que
ganha importancia com o tempo.

A televisdo era a grande novidade do periodo e para onde os publicitarios
gostavam de produzir anuncios. Medina revolucionou os comerciais da agéncia
com a contratagdo de diretores de cinema, como Arnaldo Jabor, Bruno Barreto e
Carlos Manga. Em 1976 escalou o ator David Niven para o comercial do uisque
Passport. Com a presenca da celebridade no filme, as vendas aumentaram em
900%. Logo depois conseguiu a inédita facanha de colocar Frank Sinatra em um
comercial de televisdo (Neves, 2006). Em 1972, Medina adquire o controle
acionario da empresa e em 1974 inicia uma reformulacdo. O novo presidente cria
paralelamente a Artplan Promocdes, devido a necessidade de profissionalizar as
promocdes. A segmentacdo cada vez maior de departamentos e a ampliacdo do
ndmero de papéis sociais necessarios ao negécio denunciam o crescimento e a
complexidade que o mercado vinha assumindo no Brasil.

No ano seguinte ao surgimento da Artplan, trés iniciais viriam a marcar a
histéria da propaganda brasileira definitivamente: DPZ. Francesc Petit, Ronald
Persichetti e José Zaragosa transformaram o escritorio de arte Metro 3 em uma
das mais prestigiosas agéncias de publicidade do Brasil, com a adesdo de Roberto
Dualibi, que atuava como freelancer. O trabalho com comunicacéo visual ja tinha
rendido um bom reconhecimento internacional, e o grupo fez do design gréafico
seu principal diferencial no mercado. Os primeiros clientes foram dois
revendedores Ford (Borda do Campo e CGV), a joalheria H.Stern, Banco Safra,
Hotéis Ferrareto, Fotoptica. A criatividade, o bom gosto e acabamentos refinados
se tornaram a marca da agéncia. Os setores de Criagdo e Planejamento foram
montados como 0s principais da empresa, classificados como os orquestradores

do negdcio, hierarquizados simbolicamente em patamar superior no jogo de poder
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interno. Em apenas seis meses de vida, a DPZ tinha mais prémios que todas as
outras agéncias do pais. Em 1971, foi considerada a “mais representativa agéncia
latino-americana” pela renomada revista japonesa ldea (Reis, 1990: 358). Em
1980, a publicacdo Advertising Age a exaltava como “uma das mais criativas de
todo o mundo” (REIS, 1990: 358).

O répido sucesso dessas empresas chama a atencdo de empreendedores de
fora do eixo Sudeste-Sul, o que contribui para a expansdao e consolida¢do do
negocio da publicidade também pelo Nordeste do pais, um polo ndo tdo cobicado
pelo mercado empresarial até entdo. A empresa baiana DM9 merece destaque
como uma das mais promissoras do setor. Fundada em Salvador, em 1975, pelo
publicitario Duda Mendonca, a agéncia comecou suas atividades com a conta da
incorporadora Ciplan. O mercado imobiliario da Bahia estava muito aquecido.
Em poucos meses, a DM9 conquistou novos clientes locais e ganhou o titulo de
Agéncia do Ano Regional, do Prémio Colunistas. O bom desempenho da
corporacdo atraiu profissionais para Salvador. O mercado amplia possibilidades,
ndo apenas com maior nimero de divisdes internas nas agéncias e necessidade de
novos papéis profissionais, como também geograficamente. A valorizagdo da
linguagem regional nas propagandas e o uso de simbolos nacionais tornaram a
DM9 conhecida em todo o Brasil. Em 1990, a agéncia foi comprada por Nizan
Guanaes em sociedade com Jodo Augusto Valente, Afonso Serra e o Banco Icatu
e inaugura sede em Sdo Paulo (Abreu; Paula, 2007). Um parceiro comercial do
porte de um banco de investimentos aponta a forga do segmento publicitario na
economia e na dindmica cultural da sociedade. Os bancos sdo organizagdes
centrais na estrutura capitalista contemporanea, mediam negociacGes entre
mercados globais e filtram grande parte dos lucros e capitais em circulagdo
(Giambiagi et al, 2011).

Novas empresas, respeito internacional, investimento estatal e poderosos
clientes privados destacavam a publicidade brasileira em todo o mundo, e
afirmavam o profissionalismo do setor. As décadas de 1960 e 1970
proporcionaram a consolidacdo da propaganda como negécio lucrativo. Os
movimentos do campo mostram articulagfes intrinsecas e aliancas entre as
agéncias, como a criacdo do grupo conhecido como “Sete irmas”, que conseguiu
estabelecer uma reserva de mercado extraoficial. De forma sucinta, o periodo

acumulou transformacgdes importantes, como a lideranca assumida pelo setor de
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Criacdo, tanto no processo produtivo, quanto nas redes de poder e disposi¢oes
administrativas das empresas; 0 incremento das pesquisas cOm recursos
tecnoldgicos e aglutinacao de saberes externos ao campo; a consolidacéo de novos
papéis sociais que demarcaram adaptacdes nas cadeias colaborativas das agéncias
e gradativo aprimoramento das funcdes; a expansdo do mercado por outros
espacos de comunicacdo do pais; a aproximagdo de parceiros rentaveis; a
aprovacao de legislacdo que regulou padrbes e deu autoridade ao segmento; e 0
nascimento de agéncias genuinamente brasileiras altamente qualificadas. No
inicio dos anos 1970, as agéncias nacionais apresentavam desempenho superior ao
das multinacionais estrangeiras (Reis, 1990).

Mas tamanho impulso ndo teria sido possivel sem a grande novidade
tecnoldgica e de comunicacGes do periodo. A televisdo trouxe as condigdes
necessarias para que a publicidade brasileira conquistasse 0s maiores prémios
internacionais. O veiculo despontava como um grande transformador social,
abandonando definitivamente sua dependéncia do radio e atraindo as principais

verbas das agéncias.

5.2 - Atelevisédo chega a propaganda

Os anos 1960 representaram uma virada significativa na histéria da
televisdo e na histéria da publicidade no Brasil. Se o periodo foi marcado pela
explosdo da criatividade, o veiculo passou a oferecer todas as condi¢Bes para dar
vazao ao potencial criativo das agéncias. Segundo Armando Sant’Anna, Rocha
Junior e Garcia (2009), na televisdo o0s anuncios podiam ser “(...) atrevidos,
insinuantes e provocantes (...) ” (SANT’ANNA ET AL, 2009: 162). A chegada da
tecnologia do videoteipe, processo de gravacdo de som e imagem em fita
magnética, trouxe um impulso profissionalizante e atraiu o interesse da industria
em geral para a producgdo publicitaria de narrativas audiovisuais. O preconceito
que o meio sofreu na década anterior, marcada pelo amadorismo dos vexames ao
Vivo nos programas e na propaganda televisiva, deu lugar a um fascinio criado
pela capacidade de comunicagdo do dispositivo, que tinha o poder de reunir audio

com imagens dentro da casa dos consumidores. A qualidade técnica trazida pelo
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videoteipe provocou alteracOes nas cadeias produtivas habituais. Os atores, por
exemplo, que estavam acostumados a interpretar papéis ao vivo, tinham que
refazer suas cenas a cada erro. No inicio, a classe artistica foi contra a tecnologia
(Lorédo, 2000). A adaptacdo aconteceu paulatinamente, uma vez que as melhorias
trazidas para a programacdo eram inquestiondveis. A tecnologia também gerou
uma série de novos cargos e fungdes nas emissoras (Amorim, 2007). O
surgimento do videoteipe desenvolveu outras formas de acdo através do ajuste de
convencgdes e agentes em interposicdo. Tal como nos processos produtivos do
mundo artistico, conforme coloca Becker (1977), as renovacOes de materiais e
técnicas trazem novas formas culturais de expressao, de modelos de producdo do
objeto, e instigam adaptabilidades criativas entre os atores sociais envolvidos no
sistema.

A televisdo ajudou a estruturar o imaginario desenvolvimentista do Brasil.
Renato Ortiz (1988) destaca o investimento do Estado na é&rea das
telecomunicagdes como forma de expandir suas ideologias nacionalistas,
principalmente apos a tomada do poder pelos militares, em 1964. A integracao do
mercado e a melhoria das condi¢es técnicas e de distribuicdo foram diretamente
influenciadas pelo aspecto politico. A televisdo ja ensaiava uma audiéncia
significativa, e foi eleita como principal plataforma para a propagacdo dos ideais
governistas. Dominique Wolton (2006) associa a ampliacdo do acesso a esse bem
de consumo a construcdo de um ideério cultural com forte apelo a modernidade:
“A televisdo resultou, a0 mesmo tempo, num instrumento de propaganda politica
de influéncia mais limitada do que pensavam os militares, e também num
instrumento de moderniza¢do, de identidade nacional, de abertura cultural”
(WOLTON, 2006: 154).

De elitizada e distante, a televisdo passa a ser a companheira de todas as
horas, a referéncia de comportamento dos brasileiros. Os aparelhos ganharam
destaque nos lares e travaram uma relagdo intimista com o pablico, que passou a
organizar os horarios dos afazeres domésticos e a rotina familiar de acordo com a
programacédo das principais emissoras. A producdo de televisores pela industria
nacional avancou significativamente, e conseguiu pregos mais atraentes do que 0s
importados. O volume produtivo foi tdo grande que a necessidade de importacdo
foi praticamente eliminada ja& na década seguinte (Carvalho, 2008). O

investimento estatal incentivava a agdo dos grupos privados, o que resultou em
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ganhos qualitativos e alargamento do acesso ao veiculo. Em 1970, a televiséo ja
atingia 56% da populacéo brasileira (ORTI1Z, 1988: 130).

A ideologia nacionalista de sair de uma situagdo de “atraso” social para o
ambito “moderno” teve nos possiveis usos da televisdo um importante aliado.
Desde os anos JK, os setores publico e privado realizavam amplas intervengdes
urbanas e na area de telecomunicagdes, a fim de apoiar a utopia modernista (Ortiz,
1988). Sob o pretexto de difundir a ideologia de seguranca nacional, os militares
constituiram uma estrutura que permitiu a integracdo do pais por meio de rotas
basicas de micro-ondas e adesdo a um consorcio internacional para a utilizacdo de
satélites, o Intelsat-3. As condicGes para a formacdo das redes de televisdo foram
dadas com a criacdo da Empresa Brasileira de Telecomunicacdes (Embratel), a
partir de 1965, uma vez que esse empreendimento capacitou o0s servigos de
telecomunicagdes de longa distancia (telefonia, radiodifuséo, televisao, telegrafia)
com a interligacdo do Brasil através de linhas de transmissdo. Ou seja, o Estado
criou um mecanismo que aliou a progressdo audiovisual do pais a sua
interferéncia, sob o pretexto do desenvolvimentismo. Desta forma, ampliou sua
participacdo, estabelecendo um circuito de dependéncia entre as emissoras e 0
setor politico.

Com a Embratel comecava 0 movimento das emissoras na direcdo de unir
a programacado através das redes. Até entdo, os programas eram produzidos e
distribuidos localmente. A Excelsior foi a primeira a implantar o conceito de rede
nacional, a partir de 1963. Ainda ndo havia a ideia de simultaneidade. Os
programas eram gravados e 0s videoteipes viajavam de um lugar para outro. A
Rede Globo é formada em 1969, com a exibicdo do Jornal Nacional, ja que
Roberto Marinho queria iniciar sua programacdo em rede através do jornalismo
(Memoria Globo, 2005). A Rede Tupi é formada em 1974 com a ligacdo de 24
emissoras. Tinha como slogan: “Rede Tupi de Televisdo: do tamanho do Brasil”,
e viveu momentos de gldéria com a exibicdo de programas como o Clube dos
Artistas, Repdrter Esso e o Grande Teatro Tupi (Amorim, 2007).

Com as redes, 0 mercado concretiza as bases para a difusdo da ideologia
governamental naquele periodo de ditadura. A programacdo foi alinhada aos
interesses militares, que fiscalizavam com rigor o conteudo televisivo, sobretudo
apos a implantacdo do Ato Institucional n° 5, em 13 de dezembro de 1968. O

decreto foi 0 mais duro golpe da ditadura militar, suspendendo as garantias
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constitucionais e dando poderes de excegdo aos governantes para punir
arbitrariamente qualquer atitude contraria ao regime. Foi um instrumento de
intolerancia, concentracdo de poder e ampliacdo da intervencdo em municipios e
estados. A medida vigorou até 1978, e produziu um rastro de atitudes autoritarias,
como o fechamento do Congresso Nacional até outubro de 1969 (Gaspari, 2014b).

Se 0s jornais impressos ainda tentavam resistir a pressao, a televisdo
acatou as diretrizes estatais sem maiores ressalvas. O sistema de concessdo
publica para a geréncia dos canais era prerrogativa do governo. Se alguma
emissora desrespeitasse as orientagdes dos censores, tinha seu sinal cassado, como
foi o caso da Excelsior, tirada do ar ao completar dez anos. O Grupo Simonsen,
que havia criado a emissora, enfrenta problemas com o regime militar por
defender a democracia (Amorim, 2005). A censura a publicidade foi mais branda
do que a imposta aos veiculos de imprensa. O controle era feito a distancia e ndo
impactou tanto o campo. Por vezes, as agéncias tinham que submeter seus
trabalhos a censura federal em Brasilia para que as campanhas fossem aprovadas
(Augusto, 2013).

O mercado de televisdo se desenvolveu em conex&o direta com os poderes
politicos. A maioria das emissoras investiu em programas de entretenimento que
ndo espelhavam os conflitos do pais. O telejornalismo passou ao largo dos
acontecimentos que impactaram a vida publica no periodo. Para driblar o
noticiario nacional, énfase ao que acontecia no mundo. Os esportes e as novelas
aparecem com toda a forga e se tornam a principal fonte de publicidade dos canais
(Amorim, 2005). Se a repressao as tematicas empobreciam a programacdo, 0
aprimoramento técnico fez o setor se desenvolver velozmente.

O artificio dos satélites empregado nas redes também rompeu com a
geografia habitual e proporcionou novos limites para o pais, reorganizando 0s
sistemas locais. As mudangas tecnologicas que ocorriam em todo o mundo
inspiraram o conceito de “aldeia global”, cunhado por Marshal McLuhan (2007
[1964]) para mostrar como o aprimoramento dos meios de comunicacdo e dos
transportes estava reduzindo o mundo as mesmas condigdes de uma pequena
aldeia. O autor propds reflexdes sobre a comunicagdo de massa, a narrativa
publicitaria, e apontou para a complexidade das relagdes humanas com as
tecnologias. As teorias de McLuhan (2007 [1964]) tiveram destaque internacional

e influenciaram diversas areas, principalmente pela abordagem pioneira a respeito
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da interferéncia dos meios de comunicacdo nas sensacdes humanas. Desde sua
primeira publicagdo, “The Mechanical Bride” (1967 [1951]), a critica de
McLuhan foi alvo de muitas controvérsias. Por um lado, foi aclamado como o
“profeta da era eletronica”, por outro foi chamado de “filésofo favorito da
Madison Avenue”, endere¢o das principais agéncias de Nova lorque (Rocha;
Pereira, 2009: 57). A nocdo de modernidade se alia a no¢do de cultura de massa,
mercado e publicidade. As grandes corporacfes de midia, através dos recursos
publicitarios, ajudaram a estimular desejos urgentes, inefaveis, estimulando o
fendmeno do consumo e a producdo de identidades culturais baseadas nos
reflexos da comunicacéo global.

A ampliacdo dos bens de luxo e a introducdo de novas tecnologias no
ambiente domestico contribuiam para sensibilizar a populacdo. O governo militar
retomou a politica desenvolvimentista e as medidas industriais de Juscelino,
promovendo um crescimento de nosso parque industrial, de transportes,
ampliacdo do crédito, do mercado interno de bens materiais e de bens culturais
(Cardoso, 1978). O Estado se firma como o polo aglutinador da transformacao
social em muitos segmentos. O periodo compreendido entre os anos de 1968 e
1973 ficou conhecido popularmente como “milagre econdmico”, gracas as
excepcionais taxas de crescimento. O PIB do pais teve um salto de 9,8% para 11%
ao ano, principalmente da inddstria automobilistica, o que causou dependéncia do
petroleo (Martins Filho, 2011). Conseguiu-se o controle dos gastos publicos,
elevacdo das exportacOes e das reservas cambiais. Como consequéncia, tivemos
aumento da concentracdo de renda, da pobreza, da divida externa, com as
importacOes necessarias ao processo de industrializacdo e altas taxas de inflacéo.
Esta empreitada desenvolvimentista consolidou a industria cultural no pais, o que
provocou uma reorganizacao social, com liberacdo dos costumes e a sensagéo de
estarmos inseridos em uma atmosfera mais cosmopolita. As camadas beneficiadas

com as politicas estatais “celebravam a era do consumo” (SODRE, 1984: 93).

A essa demanda de luxo costumam ajustar-se expressfes “consumo moderno” e
“moderna sociedade de consumo”, “mercado de massa”, “sociedade moderna” e
outras. E para apoiar a expansdo dessa modernidade, os setores privado e estatal
passaram a realizar largos investimentos em obras urbanas, telecomunicacdes,
publicidade etc. Neste impulso firmou-se o sistema da televisdo. (...) Gracas a
instituicdo do crédito direto ao consumidor, as vendas de aparelhos-receptores
tiveram um aumento de 48% em 1968, em relacdo a 1967, num total de 700 mil
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unidades. (SODRE, 1984: 90-91)

Durante o “milagre”, cultivava-se um pensamento ufanista, de pais do
futuro. A euforia nacionalista foi consagrada com a conquista do tricampeonato
mundial de futebol em 1970, no México, quando foi criado o slogan: “Brasil,
ame-o ou deixe-0” e o hino “Pra frente Brasil”. O jingle, que até hoje permanece
na memoria dos brasileiros, foi resultado de um concurso promovido pela JWT. O
vencedor foi Miguel Gustavo, que ganhou dez mil cruzeiros, cerca de cem mil
reais’® (Penteado, 2004). A cangdo também foi peca importante na divulgacéo do
regime militar.

Com mais espaco e credibilidade na sociedade brasileira, a televisdo se
torna a principal catalisadora dos recursos publicitarios. Em 1967, o meio ficou
com 43% dos investimentos de publicidade, a maior fatia do orcamento de midia
(Penteado, 2004). Dez anos depois, em 1977, a televisdo ja faturava 55,8% das
verbas de publicidade. Deste montante, a TV Globo ficava com 85% dos
investimentos, a Tupi com 11% e o restante era distribuido pelos outros canais
(Carvalho, 2008).

As agéncias passam a se preocupar exclusivamente com a producéo de
comerciais para radio e televisdo, e compram grandes espacos na programacao
para atender seus clientes. Como a produc¢do de anincios para estes veiculos era
mais elaborada, especialmente quando se tratava de filmes, comecamos a ter
profissionais especificos dentro das grandes agéncias para atender essa demanda.
Os produtores de radio, televisao e cinema foram acoplados ao Departamento de
Criacdo. Os chamados RTVC sdo profissionais que executam as ideias da Criacéo,
selecionando fornecedores, negociando orgamentos, escolhendo cenérios,
contratando atores, cantores ou modelos, enfim, organizando todas as etapas
praticas para que o anuncio possa ser materializado. Desta forma, os RTVC estéo
tdo inseridos no processo de criacdo, que atuam como coautores das pecas
publicitérias (jingles, spots de radio, trilhas, comerciais, videoapresentacdes). A
producdo de um anuncio envolve uma gama de inventividades, que podem

impactar ou mesmo modificar o planejamento inicial. Nas agéncias de pequeno

"% Valores convertidos através do aplicativo “Conversor de valores™, do acervo digital do jornal O
Estado de S. Paulo. http://acervo.estadao.com.br
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porte esse cargo nao existe, os proprios Diretores de Arte ou Diretores de Criagcdo
assumem essas fungdes ou terceirizam (Sant’Anna et al, 2009). Esse novo papel
do mundo publicitario ganha forga progressivamente e reprograma 0s esquemas,
convencdes produtivas e relagdes cooperativas das agéncias.

Com a popularidade da televisdo também comeca a discussdo sobre 0 uso
de estratégias de marketing mais elaboradas, como promocéo, planejamento,
estudo do produto e pesquisas de mercado. As empresas tentavam criar
subterfugios, argumentos em potencial para atingir os mais diversos
consumidores. Conhecimentos de marketing foram importados dos Estados
Unidos. O conceito se refere ao entrelacamento de todas as atividades comerciais
gue envolvem mercadorias e servicos, desde a producao até o consumo. Ou seja, 0
marketing ird relacionar o0s processos e estudos que envolvem criacao,
comunicagéo e entrega de bens e servigos ao consumidor final. Neste sentido, as
atividades de marketing podem ser correlacionadas com a Teoria da Agéo
Coletiva (Becker, 1977), uma vez que irdo reunir e congregar os diferentes
esforcos e saberes dentro de uma agéncia de publicidade. Uma série de etapas
precisa ser planejada e executada de forma conjunta por diferentes departamentos,
para que os objetivos sejam concretizados. Para que o andncio seja bem sucedido
em sua finalidade de vender algo a alguém sera preciso estudar as tendéncias do
mercado, as preferéncias do consumidor e as formas de distribui¢cdo do produto,
alinhando-se também com as fungdes administrativas da empresa (Sant’Anna et
al, 2009). Com a integracdo cada vez maior de diferentes setores dentro das
agéncias, sobretudo com as “duplas de criagdo”, as técnicas de marketing
comecaram a estimular uma conexdo maior entre as varias funcGes profissionais,
estreitando ainda mais redes de interdependéncia.

As internacionais McCann e JWT foram pioneiras no uso do marketing no
Brasil. A JWT empenhou-se na implantacdo de areas de pesquisa de mercado,
relacfes publicas e promocdo de vendas. As duas agéncias também comecgaram a
importar filmes em lata para reproduzir aqui modelos de comerciais e programas
exibidos no exterior. Houve um processo mais incisivo de americanizacdo da
nossa propaganda, ja demarcado com a assimilacdo dos modos de trabalho mais
unificados das grandes agéncias estrangeiras (Gracioso, 1971).

A profissionalizagdo da televisdo provoca o ocaso das garotas-propaganda,

que reinaram durante toda a década de 1950. As moc¢as que demonstravam as
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qualidades dos produtos ao vivo foram substituidas pelas novas tecnologias. A
funcdo se mostrou ultrapassada desde a chegada do videoteipe, uma vez que as
modelos apenas liam textos explicativos, sem apelo de vendas, enquanto exibiam
carinhosamente os produtos. A publicidade passou a investir em filmes
elaborados, gravados e transmitidos com a tecnologia dos satélites e sistemas de
micro-ondas.

O aparato televisivo permitiu maior ousadia criativa das agéncias na
elaboracdo dos comercias, com textos menos didaticos, que se complementavam
com o apoio das imagens. Alguns comerciais criados pela JWT seguiam estes
preceitos e marcaram a época. A Pepsi se destacou com o slogan: “Tome Pepsi, o
sabor pra frente”. Para a campanha de langamento do Sete Vidas, um calcado de
borracha da Alpargatas, a agéncia contratou o jogador de futebol Garrincha e suas
sete filhas. Logo depois, o cliente patrocinou o programa A familia Trapo, sucesso
da TV Record. Em 1967, a JWT criou o jingle “Quando a lampada queimar, ndo
adianta estrilar, nem bater o pé; o que resolve € ter logo a mao lampadas GE”. A
campanha para a marca de jeans US Top também trouxe um jingle que ficou
muito popular na televisdo: “Liberdade ¢ uma calca velha azul e desbotada”, com
imagens de jovens embarcando para uma viagem de trem. A letra, criada por Luis
Duboc, foi um enorme sucesso e insinuava o sonho de liberdade da juventude em
tempos de ditadura. Em 1978, Chico Anysio estrelou uma campanha para as
sandalias Havaianas, cujo slogan permaneceu por anos: “Nao soltam as tiras, ndo
tém cheiro” (PENTEADO, 2004:114-115).

Alex Periscinoto também costumava trazer rolos de filmes dos Estados
Unidos para que os publicitarios criativos da Almap pudessem analisar as
propagandas televisivas do exterior. Além das ideias ousadas, 0s americanos
caprichavam com edicdo dinamica, boa luz e dire¢do. “Viamos trezentos,
quatrocentos comerciais num sé dia para aprender com o que eles faziam”, conta
Periscinoto. “Com a anélise exaustiva dos comerciais acabei descobrindo que tudo
na televisio é pensado, cada segundo, nada esta ali por acaso” ', finaliza. A
propaganda da Almap criada para a Danone fez o iogurte infantil ficar muito
conhecido. No filme, um menino imitava sotaque francés e pedia para sua méae ter

Danone sempre na geladeira. Ao invés de falar a palavra “geladeira”

"™ Entrevista para a tese.
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corretamente, o garoto falava “geladeirra”. A pequena brincadeira aumentou as
vendas e popularizou a marca. Para Periscinoto, os detalhes sdo os grandes
responsaveis pelo sucesso de um anuncio. O publicitario lembra ainda que a
ampla adocdo de jingles em comerciais foi um dos diferenciais de nossa
propaganda televisiva, uma vez que a maioria dos profissionais do veiculo veio do

» 12 530 diferentes

radio, diferente dos americanos, que “sdo mais graficos
aspectos que se firmam como tradi¢des e incutem um imagindrio caracteristico de
cada campo.

Neste periodo, mais do que nunca, 0 governo investia na propaganda de si
mesmo, tornando-se o maior anunciante do pais. Afinal, o milagre brasileiro
precisava ser embasado em eficazes estratégias de comunicacdo. O Consorcio
Brasileiro de Agéncias de Propaganda formado pelas sete principais agéncias
nacionais, as “Sete irmas”, estabelecia que as companhias de capital 100%
nacional deveriam ser priorizadas pelo governo no atendimento das contas
publicas. Com essa articulacdo informal — entre Standard, Norton, Mauro Salles
Publicidade, Denison, Alcantara Machado, MPM, DPZ — as empresas brasileiras
sO precisavam concorrer entre si. A medida nada mais foi do que a formacéo de
um cartel para diminuir a concorréncia de mercado. A publicidade aproveitou a
ideologia nacionalista da ditadura militar para conseguir a aprovacdo desse
monopolio, deixando pra trds a hegemonia estrangeira na lideranca de mercado.
Com a economia em crescimento, os conturbados anos de chumbo acabaram
sendo um periodo de beneficios para o mercado de propaganda, que deixou clara a
tendéncia em priorizar a rentabilidade comercial em relacdo ao posicionamento
ideoldgico. O setor ganhou poder com a reserva de mercado das “sete irmas” e
também percebeu a forca da acdo integrada institucional para efetivar seus
intentos.

Assim, 0 campo se uniu para estabelecer meétodos de protecdo e
autogestdo. Em 1978, no Il Congresso Brasileiro de Propaganda, foi aprovado o
“Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria” para defender a liberdade de
expressao comercial e os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario,
inclusive os direitos do préprio consumidor, mostrando que a publicidade

brasileira era madura o suficiente para gerenciar a si propria. Uma comissao com
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representantes dos trés setores — agéncias, anunciantes e veiculos — teve a misséo
de articular o reconhecimento do Cddigo pelo Governo Federal (Augusto, 2013).
Quanto mais os padrbes publicitarios eram legitimados juridicamente, mais o

setor gozava de autonomia e poder.

5.3 - 0O peso de um Leé&o de Ouro

O “milagre econdmico” continuava a acelerar o processo de urbanizacao
do pais, com uma classe media crescente, que consumia principalmente
eletrodomeésticos e automaveis. Houve ampliacdo de cadeias de varejo, como lojas
especializadas em bens duraveis e redes de supermercados. A aparéncia de
prosperidade foi o principal motivo pelo qual as camadas médias urbanas se
mostraram favoraveis ao regime militar (Ortiz, 1988). As condi¢des econdmicas
do pais atrairam grupos estrangeiros para o negécio da publicidade, como Leo
Burnett, Ogilvy & Mather, Blaise, Young & Rubicam, GGK, Siboney, Foote, Cone
& Belding (FC&B), Scali, McCabe e Sloves (Reis, 1990).

Algumas empresas entraram no mercado brasileiro comprando agéncias
nacionais, como foi o caso da gigante Ogilvy & Mather, que comprou a Standard
no final dos anos 1960. O declinio da Standard foi decorrente de disputas
administrativas internas. Por volta de 1968, houve um motim no escritorio carioca
e todos os funcionérios sairam da agéncia levando as contas que atendiam. Assim,
seu fundador, Cicero Leuenroth, acabou por entregar o controle acionario da
empresa para terceiros. A Ogilvy, que atendia as contas da Shell, General Foods e
Kibon, levou a melhor na disputa com a Young & Rubicam. Em 1972, a agéncia
nacional ja tinha sido completamente incorporada pela estrangeira e passou a se
chamar Standard, Ogilvy & Mather (Abreu; Paula: 2007).

A Young & Rubicam, hoje a maior agéncia do pais”, comeca a atuar no
Brasil em 1973 sem o suporte de uma fuséo ou associa¢do a uma marca. Ou seja,

independente da boa fase do setor, podemos dizer que 0 mecanismo de

73 Em 2014, a Young & Rubicam se manteve na lideranca do ranking das maiores agéncias de
publicidade brasileiras, segundo levantamento do Ibope Media. Disponivel em:
http://www.ibopemedia.com/ranking-de-agencias-dezembro-2014/
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implantacdo da empresa foi 0 mesmo das primeiras agéncias internacionais que se
instalaram por aqui, ainda nos anos 1930. O intercAmbio comercial foi algo
consolidado muitas décadas atras e a ideia de globalizacdo de mercados ja estava
presente desde o inicio da formacdo do campo publicitario no pais. A longeva
agéncia americana, fundada em 1923 na Filadélfia por John Orr Young e
Raymond Rubicam, chegava a vérias partes do mundo para continuar mantendo
sua posicdo de lideranca. O escritorio sediado em Sao Paulo conquistou
inicialmente as contas da Gradiente, Johnson & Johnson e Chrysler. Em 1975, a
Y&R comprou parte do controle acionario das agéncias brasileiras Cosi, Jarbas e
Segino Propaganda S.A. Dois anos depois assumia 0 controle total das agoes
dessas pequenas empresas, 0 que ajudou a consolidar a imagem da agéncia
estrangeira no mercado de publicidade nacional (ABAP, 2005).

Leo Burnett foi outra companhia que viu no Brasil uma fonte de novos
investimentos. Apos adquirir a CIN-Cia. de Incremento de Negdcios, a empresa
americana instala-se em S&o Paulo, em 1975. Hoje, a agéncia de Chicago é uma
das maiores e mais premiadas do mundo, com 96 escritorios em 84 paises. O ano
também marca a chegada da Foote, Cone & Belding, que consegue o controle
acionario da Tempo de Publicidade (Reis, 1990). Ao longo da década de 1980, a
FC&B se funde com outros grupos de comunicacdo e atualmente € um dos
maiores conglomerados de publicidade global, com atuac&o em 90 paises’”.

Um outro grupo de agéncias estrangeiras da inicio as suas operacfes no
pais através de associagdes com empresas nacionais. A Grey Advertising Inc. se
uniu ao Grupo Supergasbras em 1980 e criou a Universal-Grey Publicidade. A
parceria logo foi desfeita, e em 1984 a agéncia assinou acordou operacional com a
MPM. A longa trajetdria da agéncia nova iorquina BBDO no Brasil comeca em
1975 com a aquisicao de 20% do capital da CBBA, que recebe em troca agdes da
matriz americana. Nos anos 1980, a BBDO desfez esses acordos e se juntou a
Lage, Stabel & Guerreiro como forma de fortalecer sua presenga na Ameérica
Latina. A corporacdo internacional decidiu ter o controle de pelo menos 50% das
associadas. Ainda em 1975 temos a solidificacdo do Grupo Interpublic, que
incorpora a Proeme (Abreu; Paula, 2007).

O aumento do interesse externo em nosso mercado de publicidade foi
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importante para a valorizagdo da agéncia como empresa, com divisOes e
hierarquias que organizavam o caminho da producéo, sempre tendo em vista o
carater colaborativo e integrado desta pratica para o aparecimento social dos
anuncios, nos moldes da Teoria da Acdo Coletiva, de Howard Becker (Becker,
1977, 1977a). As novas técnicas de planejamento, pesquisa e posicionamento do
produto, multiplicacdo de ferramentas para avaliagdo do andncio e retorno de
audiéncia, levantamentos de concorréncia, aumento da producdo nacional de
televisao e os prémios internacionais consolidaram definitivamente o trabalho das
agéncias e a percepcdo social de que a publicidade é um oficio ou um produto
cultural elaborado por agéncias, através de redes colaborativas e cruzadas que se
materializam através dessas instituicbes. O idealismo criativo dos profissionais
brasileiros é associado ao compromisso, a técnica e a responsabilidade social de
empresas sérias e bem-estruturadas. Se em 1970, segundo o0 Anuario Brasileiro de
Propaganda 76/77, tinhamos a JWT e a McCann nos primeiros lugares do ranking
de agéncias, em 1975 a MPM e a Almap invertem a lideranca (Reis, 1990).

O glamour das premiagBes internacionais s6 estimulou a capacidade
criativa de nossos profissionais. A propaganda brasileira ganhou prestigio,
respeito e se equiparou aos mais altos padrdes de qualidade mundiais. O
publicitario Washington Olivetto, vencedor do primeiro Ledo de Ouro brasileiro,
considera que os prémios deram destaque e legitimidade ao nosso campo
profissional ™.

O Festival de Publicidade de Cannes, criado em 1954 pela Screen
Advertising World Agencies (SAWA), se tornou o0 mais importante prémio da
publicidade mundial. O evento, inicialmente realizado na cidade de Veneza, foi
criado em decorréncia do sucesso do Festival de Cinema de Cannes. O troféu
reproduz o Ledo de Sdo Marcos, uma das esculturas-simbolo da cidade italiana.
Até meados dos anos 1980, Veneza e Cannes se alternavam como sedes do
Festival. Os prémios sdo divididos em Grand Prix, Ledo de Ouro, Ledo de Prata
e Ledo de Bronze. Até o inicio dos anos 1990 s6 havia a categoria Filmes, quando
novas divisdes ampliaram as possibilidades de premiacdo. O juri é composto por
publicitarios de varios paises. Brasil, Estados Unidos, Inglaterra, Espanha, Franca

e Alemanha foram os mais premiados da histdria do Festival.
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As premiagdes sdo importantes mecanismos de legitimagdo do campo. A
propria opuléncia do nome em inglés, Cannes Lions International Festival of
Creativity, ja indica a complexidade do campo e o empenho de seus profissionais
em valoriza-lo internamente e frente aos demais setores sociais. Os festivais se
tornaram arenas centrais onde ocorrem embates com objetivos de garantir
posicOes elevadas no campo. Os prémios ganharam tamanha importancia que
inverteram o sistema de prestigio do setor publicitario. O sucesso das vendas ja
ndo é mais suficiente para reconhecer um andncio como bem-sucedido. E
necessario ganhar um prémio para ser valorizado e aplaudido profissionalmente.
O prémio se transformou em um capital simbolico muito valioso. Ou seja, a
prépria publicidade criou critérios para se autorreferenciar e garantir sua
autonomia. Até se firmar de maneira autbnoma, um campo busca se servir de
estratégias emprestadas de outros campos (Bourdieu, 1983 [1976]). Inicialmente,
buscou referéncias metodologicas no campo das artes plasticas pela linguagem
proxima existente entre esses dois mundos (Abranches; Hoff, 2013). No caso do
Festival de Cannes, o campo do cinema ofereceu subsidios para os codigos das
premiacdes publicitarias. Os artificios de legitimacdo acionados por um campo
sd0 como “imagens” que o grupo cria para a sociedade, recursos para a expressao
e dramatizacdo de seu trabalho (Rocha, 1985).

Conquistar um dos prémios de Cannes se tornou sinénimo de corporacdo
bem-sucedida, as insignias do evento se transformaram nos melhores cartes de
visita para os clientes. O Festival também funciona como um polo de tendéncias
da publicidade mundial. Profissionais e estudantes do mundo todo se encontram e
trocam experiéncias sobre as disposi¢des do mercado. As agéncias costumam
exibir seus troféus em lugares visiveis, em geral logo no hall de entrada, como na
sede da DM9 paulista. A primeira conquista brasileira em Cannes foi um Ledo de
Bronze vencido pela Lince. O filme feito pelos irmdos Ruy e Laerte Agnelli para
os amortecedores Cofap fez o nome do Brasil ser pronunciado no pédio mais alto
da propaganda em 1970 (Morais, 2005).

Logo depois, a agéncia repetira o feito e trard o segundo Le&o de Bronze
para o Brasil. O comercial premiado foi “Pingo d’agua”, feito para a fabricante de
torneiras Deca. O andncio foi criado pelo publicitario Washington Olivetto, que
na época tinha apenas 19 anos. O filme mostrava uma torneira vista de baixo, de

onde caia um pingo por segundo. Cada pingo era filmado em super close e a voz
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em off explicava: “A Deca estd lan¢ando a sua torneira com MVS, mecanismo de
vedacdo substituivel, que faz com que sua torneira esteja sempre nova. Por isso, a
partir de agora, se a sua torneira Deca vazar, é porque vocé esqueceu de fechar.”
Neste momento aparecia uma méao que fechava a torneira e sorvia o Ultimo pingo.
O Ledo conquistado em Cannes deu visibilidade a Olivetto e em 1972 ele ja era
visto como a “revelagdo da propaganda brasileira” (MORAIS, 2005: 66-67).

O acabamento estético e bem-elaborado dos comerciais de televisdo, que
comecavam a ganhar os maiores prémios do mercado, se deve muito ao modelo
instituido pela DPZ. Em menos de cinco anos de vida, a agéncia ja tinha mudado
a propaganda brasileira como um todo. A obsessdo permanente com a forma
elevou o status dos Diretores de Arte, que passaram a ganhar tanto quanto seus
parceiros Redatores. Dois dos trés socios da agéncia, oriunda de um escritério de
design, eram artistas plasticos, desenhistas e fotografos. Francesc Petit e José
Zaragoza impuseram esse rigoroso padrdo de qualidade estética e assim se
tornaram aclamados Diretores de Arte. Neste sentido, as premiacdes contribuiram
para reordenar cargos, posicles, capitais simbdlicos, sistemas de prestigio e
instaurar disputas correntes nas agéncias.

A DPZ ndo s6 foi responsavel por inimeras propagandas de sucesso,
como também quebrou convencBes do campo. Tradicionalmente os anuncios eram
apresentados aos clientes pelos Contatos. Os Redatores passaram a levar
pessoalmente os resultados, com apresentacGes elaboradas pela propria Criacdo.
Assim, o setor da Criacdo também participava da parte mais empresarial,
burocratica do negocio. Para Olivetto, essas apresentagdes somam “bom trabalho
com bom relacionamento entre agéncia e cliente. Construindo juntos uma
biografia de comunica¢do do anunciante, solida e consistente”®.

N&o demorou muito e a agéncia conquistou o primeiro Ledo de Ouro da
propaganda brasileira, em 1974. A ideia surgiu de uma queixa do pai de
Washington Olivetto, que havia sido recém-contratado pela DPZ como Redator
para formar uma “dupla de criagdo” com o Diretor de Arte Francesc Petit. O pai
de Olivetto acabara de se formar em direito e ndo conseguia se colocar no
mercado porque a maioria dos empregos sé oferecia vagas para homens com

menos de 40 anos. O filho publicitario fez um levantamento informal e percebeu

"® Entrevista para a tese.
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que quase 70% das ofertas de emprego eram especificas para candidatos abaixo
dos quarenta anos. Assim, Olivetto propos a Petit uma campanha para combater o
preconceito. O Conselho Nacional de Propaganda aceitou a ideia e no Dia do
Trabalho do ano de 1974 os jornais veicularam uma campanha de utilidade
publica, com o seguinte texto: “Homens com mais de 40 anos oferecem seus
préstimos profissionais para empresas de pequeno, médio e grande porte. Cartas
para rua da Amargura, s/n” (MORAIS, 2005: 126).

A repercussdo entre a opinido publica foi imediata. Inimeras reportagens
sobre o assunto foram feitas e um projeto de lei apresentado ao Congresso. No
Senado, a Arena fluminense propds deducdes fiscais para as empresas que
tivessem pelo menos metade de seus funcionarios com mais de quarenta anos.
Empresarios abriram vagas em suas empresas para funcionarios com mais de
quarenta anos (Morais, 2005).

Com o sucesso do anuncio para jornal, o tema virou comercial de
televisdo. O filme em preto e branco comecava com o rosto de Ernesto Geisel,
entdo presidente da Republica, que tinha 68 anos de idade, e seguia com imagens
em close de outras personalidades publicas, como o pintor Pablo Picasso, o
general Charles De Gaulle, o escritor Jorge Amado, o cantor Frank Sinatra, o ator
Charles Chaplin, o fisico Albert Einstein, o poeta Pablo Neruda, entre outros. A

locucdo em off dizia:

Vocé ja ouviu falar que um homem depois dos quarenta anos fica ultrapassado?
Sem chances de se realizar profissionalmente, se ndo tiver atingido o ponto
maximo da sua carreira até essa idade? Pois bem. Pode ser surpreendente, mas é
assim que muita gente pensa. Vocé ndo acredita? Entdo responda: Por que o0s
anuncios classificados de certas empresas levam aquela frase com o preconceito
em negrito? ldade méaxima: quarenta anos. Ah, vocé ndo tem resposta? Mas nds
temos. Essas empresas julgam os homens com mais de quarenta anos velhos
demais para conseguirem sucesso profissional. E acham normal que eles
comemorem o Dia do Trabalho numa fila de desempregados. Mas isso tem que
acabar. Nenhum pais pode se dar ao luxo de desperdicar o potencial dos seus
homens mais experientes. Empregador: tire dos anuncios classificados da sua
empresa aquela frase com o preconceito em negrito: idade méaxima quarenta anos.
E procure descobrir o talento e a vontade de trabalhar que podem estar
escondidos dentro de uma cabega coberta de cabelos brancos. Lembre-se que
todos os homens que vocé viu aqui comecaram a fazer coisas bem depois dos
quarenta. (MORAIS, 2005:128)

A publicidade trabalha com o universo do sonho e da idealizacdo em uma
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sociedade adepta ao culto da jovialidade, representacdo que o proprio setor ajudou
a perpetuar (Rocha; Pereira, 2009). Adultos, a partir de uma certa idade, séo
pouco focalizados pelas mensagens publicitarias. Neste sentido, o anuncio da
DPZ contribuiu para ampliar o alvo das narrativas e a percepcao social sobre o
assunto. Pesquisas realizadas nas décadas de 1970 e 1980 apontam escassa
participagdo de idosos na publicidade e na televisdo ou énfase em caracteristicas
negativas desta faixa etaria’’. A partir dos anos 1990, houve um aumento parcial
da presenca dessa representacdo social na midia. Com o elevacdo da expectativa
de vida no pais, a discussdo sobre o envelhecimento populacional cresce e esta
camada é percebida também por seu potencial de consumo.

O comercial Homem de 40 anos levou o Brasil ao podio mais alto da

Riveira Francesa. Olivetto lembra do prémio com satisfacéo:

Fiquei obviamente muito feliz, mas ndo sinceramente surpreso, porque tinha
consciéncia de que o filme era mesmo muito bom e causaria um burburinho. Sem
duvida foi importante para a minha carreira. Eu, que ja possuia alguma
visibilidade no meu meio profissional, passei a ser reconhecido em outras areas —
0 que impulsionou a minha carreira e, principalmente, me proporcionou a
possibilidade de ser envolvido num maior nimero de trabalhos importantes’®.

A Almap foi a primeira agéncia brasileira a ter um profissional como
jurado no Festival de Cannes, 0 que trouxe muito prestigio para a empresa. Alex
Periscinoto foi convidado a integrar o juri oficial em 1971. Para avaliar os
melhores andncios do mundo, o publicitario assistiu a cinco mil e trezentos filmes
selecionados naquele ano. Periscinoto ressalta a importancia do Festival para o

reconhecimento internacional da publicidade brasileira:

Era um julgamento muito cansativo, fichvamos em uma sala escura vendo filmes
das oito da manhd até as sete da noite. Um jurado sentava longe do outro, como
uma plateia organizada. E assim, por intermédio do Festival, 0 mundo comegou a
prestar atencdo nas empresas e nos profissionais de propaganda brasileiros.
Nivelamos a propaganda em outro patamar, no patamar internacional .

" Fonte: www.comciencia.br Reportagem: Midia expde imagem negative de idosos. Disponivel
em: http://www.comciencia.br/reportagens/envelhecimento/texto/env09.htm

"8 Entrevista para a tese.

" Entrevista para a tese.
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Além da premiacdo em Cannes, outro importante evento também passou a
reconhecer a exceléncia criativa no campo da propaganda. O Clio Awards foi
criado em 1959 por Wallace Ross, que o batizou com o0 nome de uma das nove
musas da mitologia grega. Clio é considerada a deusa da historia e da criatividade.
A partir de 1965, a solenidade, antes restrita a0 mercado norte-americano, comega
a avaliar trabalhos internacionais. A medida que outros prémios surgiam, esse
mecanismo ganha ainda mais forca como artificio de legitimag&o para o campo. E
importante observar que mercados localizados em diferentes espacos geograficos
entram em concorréncia para criar suas proprias premiacfes e se consagrar Como
dirigentes das tendéncias e disposi¢des do mundo da publicidade.

O Brasil ganhou seu primeiro Clio Awards em 1976 com um comercial de
televisdo para o lancamento dos Pneus Tropical, idealizado pela agéncia Norton
(Abreu; Paula: 2007). Em 2001, o comercial “Semana”, feito pela W/Brasil para a
Revista Epoca, conquistou o primeiro Grand Prix do Clio Awards. Depois de 42
edicdes da prestigiada premiacdo, a agéncia de Washington Olivetto conseguiu
desbancar mais de oito mil pecas publicitarias e levar o maior prémio do Festival
com um filme feito para cinema e televisdo. O feito quebrou uma tradicdo, pois
até entdo o Grand Prix s6 tinha sido entregue para paises anglo-saxdes (Morais,
2005). O comercial ressaltava o valor simbdlico de uma semana em diferentes

contextos, com imagens em preto e branco ilustrando uma narracdo em off:

Para um preso, menos 7 dias. Para um doente, mais 7 dias. Para os felizes, 7
motivos. Para os tristes, 7 remédios. Para o0s ricos, 7 jantares. Para os pobres, 7
fomes. Para a esperanca, 7 novas manhds. Para a insdnia, 7 longas noites. Para os
sozinhos, 7 chances. Para 0s ausentes, 7 culpas. Para um cachorro, quarenta e
nove dias. Para uma mosca, 7 geracOes. Para os empresarios, 25% do més. Para
0s economistas, 0.019 do ano. Para o pessimista, 7 riscos. Para o otimista, 7
oportunidades. Para a Terra, 7 voltas. Para o pescador, 7 partidas. Para cumprir o
prazo, pouco. Para criar o mundo, o suficiente. Para uma gripe, a cura. Para uma
rosa, a morte. Para a Hist6ria, nada. Para a Epoca, tudo®.

A consagracgdo dos festivais internacionais, como estratégias que agregam
capitais simbdlicos importantes ao campo, estimulava a criagdo de premiacGes por
aqui. A primeira competicdo profissional do pais foi o Festival Brasileiro de
Publicidade, idealizado pela Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP). A

edigdo ocorreu no Rio de Janeiro, em 1974, ¢ consagrou o filme “Das lagrimas ao

8 Fonte: www.propagandashistoricas.com.br
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sorriso”, feito pela DPZ para a fabricante de bebidas Seagram Destilaria
Continental. O comercial defendia o consumo responsavel de alcool ao mostrar o
rosto de um menino com os olhos lacrimosos e uma narracdo em off dizendo que
ndo havia nada pior para os olhos de uma crianca do que ver que seu pai bebeu
demais. A mensagem surpreendeu por colocar uma grande inddstria de bebidas
incentivando o consumo moderado®’.

Em 1975 ¢ fundado o primeiro Clube de Criacdo do pais, com 0 nome de
Clube de Criacdo de Sdo Paulo (CCSP). O CCSP foi um desdobramento do
Clube dos Diretores de Arte, instituido em 1965, e possuia 0 objetivo de preservar
a memoria e valorizar a producdo publicitaria nacional. A entidade passou a
organizar um anuario para selecionar os melhores da propaganda brasileira, nos
moldes do Anuéario do Clube de Diretores de Nova York. No mesmo ano foi
também criado o Clube de Criagdo do Rio de Janeiro (CCRJ). A partir de 1976, o
Festival do Anuério passou a dar destaque as ideias mais criativas dos nossos
profissionais, registrando-as em livro. Assim foi editado o primeiro Anuario de
Criacdo do CCSP. Foi a primeira vez que pecas de propaganda nacionais foram
julgadas por outros profissionais da area e ndo por jornalistas especializados. O
jari, sempre formado pelos socios do Clube, elege os trabalhos nas categorias
Grand Prix, Ouro, Prata e Bronze®.

Em 1978, a Rede Globo idealiza o prémio Profissionais do Ano. A
emissora ja estava consagrada como o canal de comunicacdo mais influente e
poderoso do pais. O sucesso das novelas, o requinte do jornalismo que voltava a
tratar dos temas factuais com o afrouxamento da censura e a tecnologia usada na
cobertura esportiva contribuiam para impulsionar modismos, estilos de vida,
habitos de consumo e ideologias politicas na populagdo. A televisdo se tornou o
principal meio de entretenimento e informacdo de grande parte da sociedade
(Sodré, 1984).

O Profissionais do Ano foi concebido para consagrar os melhores
comerciais exibidos em toda a cadeia de emissoras da Globo, veiculados, tanto
nacionalmente, quanto regionalmente. A televisdo deu énfase e projecdo a
premiacdo, que se tornou uma das mais importantes e cobicadas da publicidade

nacional. Ser premiado pela maior organizacdo de midia do pais e uma das

81 \www.abp.com.br
8 \www.clubedecriacao.com.br
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maiores do mundo converteu-se em um simbolo expressivo para as agéncias. A
disputa se da em trés categorias: “Mercado”, “Campanha” e “Institucional”. A
primeira celebra o melhor comercial de produto ou servico, a segunda prestigia o
conjunto de comerciais de produto ou servico assinado por um mesmo anunciante,
e a terceira categoria reconhece o comercial ou campanha de propaganda de
causa, ideia, instituicdo ou servico de utilidade publica desprovido de interesses
econdmicos, sem apelo de compra®. As divisdes do prémio exemplificam a
complexidade do campo e a grande diversidade de ramificacbes construidas ao
longo do tempo.

O primeiro vencedor do Profissionais do Ano foi o antncio do Garoto
Bombril, que mais tarde entraria para 0 Guinness Book, o livro dos recordes®,
como a campanha que ficou mais tempo no ar em toda a histéria da publicidade
mundial. Os comerciais da marca, criados pela DPZ, encantaram as donas de casa
por 26 anos. Por unanimidade dos jurados, o Garoto Bombril foi consagrado na
categoria “mercado”. A campanha, idealizada pela dupla Petit-Washington, foi
um fendmeno de comunicacdo. No final dos anos 1970, a Bombril era uma
empresa consolidada, responsavel por dois tercos da producdo mundial de
esponjas de 1a de ago. O produto fora totalmente incorporado ao cotidiano dos
brasileiros, que faziam valer seu slogan “Bombril tem 1001 utilidades”. Naquela
época, as pessoas costumavam colocar pedacos de Bombril nas antenas de
televisdo para melhorar o sinal.

Para criar uma campanha para 0 novo detergente de loucas da marca, a
agéncia queria inovar na forma como a publicidade se comunicava com as donas
de casa. A maioria dos anuncios mostrava a mulher no papel de esposa servil e
mée dedicada. No entanto, uma intensa mudanca comportamental afetava o
imaginario feminino. A mulher buscava maior independéncia dentro e fora de
casa. Uso da pilula anticoncepcional, divorcio, conquista de vagas no mercado de
trabalho eram questbes que rondavam o universo feminino e reposicionavam a
representacdo da mulher na sociedade brasileira. A partir da sutil percepgéo de
que as coisas estavam mudando, a DPZ resolveu investir em um outro perfil para
0 homem que iria falar com essas mulheres. Para Petit, a propaganda brasileira era

muito arrogante, informal, quase uma “falta de respeito” (MORALIS, 2005: 167).

8 www.profissionaisdoano.redeglobo.com.br
8 www.guinessworldrecords.com
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Ao invés de exaltar a virilidade e a forca masculina, os publicitarios
queriam um personagem delicado, timido e bem-humorado. Uma espécie de anti-
herdi, que se comunicasse com respeito e cordialidade. Em meio a mais de 40
candidatos, o ator Carlos Moreno foi o escolhido para o papel. A ideia do filme-
teste era mostrar um jovem quimico industrial dos laboratérios Bombril,
orgulhoso da empresa em que trabalhava, que tinha que explicar o produto que
fabricara, mas morria de vergonha de falar na frente das cameras. Moreno foi
considerado o melhor. A partir dai trés comerciais foram gravados para diferentes
produtos da Bombril e veiculados na TV Tupi, que oferecia preco mais acessivel.
A simpatia de Carlos Moreno conquistou o publico imediatamente e ele passou a
ser chamado nas ruas de Garoto Bombril. Gracas ao sucesso que se refletiu nas
vendas, os comerciais também foram veiculados na Globo (Morais, 2005).

Em 2004, quando seu contrato acabou, Carlos Moreno tinha gravado 337
comerciais para a empresa. As diferentes campanhas tinham sempre um tom
coloquial, conversado e com doses de humor. Os comerciais se tornaram
referéncia de inovacdo da linguagem publicitaria e incentivaram a criacdo de
propagandas mais diretas, simples e com pequenas ironias. Ao responder sobre as
razBes para o sucesso do personagem, Washington Olivetto é enfatico:

Bombril é um daqueles raros fenbmenos de uma marca que conseguiu se instalar
para sempre na cultura popular de um pais. Sindnimo da categoria, Bombril se
manteve e se mantém como a mais lembrada, mesmo quando fica muito tempo
sem anunciar. O Garoto Bombril langou e implantou a linguagem definitivamente
coloquial na propaganda brasileira. Desde o seu inicio, teve como caracteristica
principal uma linguagem menos impositiva e mais camplice. Durou todos estes
anos porque foi se atualizando com a propria vida, de onde ele foi tirado. Os 26
anos de sucesso se explicam porque a biografia do personagem foi sempre bem
administrada. Trabalhavamos com o seu presente sempre lembrando o seu
passado e imaginando o seu futuro. O personagem que nasceu com caracteristicas
sO publicitarias passou inclusive a ter algumas caracteristicas jornalisticas, mas
sem nunca perder seu perfil original. Fora isso — gragas ao talento do Carlos
Moreno — usamos com 0 mesmo personagem todas as possibilidades que a
comunicacdo oferece. Fizemos coisas humoristicas, racionais, emocionais,
musicais, comparativas; enfim, trilhamos todos os caminhos possiveis para
seduzir e encantar consumidores®.

O “baixinho da Kaiser” também foi outro personagem criado pela DPZ

que caiu no gosto da populagéo e ainda permanece na memoria afetiva de muitos

8 Entrevista para a tese.
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brasileiros. O ator José Valien Royo ganhou o papel apds apresentar uma
coreografia atrapalhada e fora do ritmo do jingle da cerveja, que tinha como tema
“A Kaiser € uma grande cerveja, ninguém pode negar” (Zaragoza, 2014). O
comercial “Banheiro”, que mostrava o baixinho urinando no banheiro conquistou
um Ledo de Ouro em 1987 e foi apontado pela rede de televisdo americana CBS
como um dos melhores comerciais de todos os tempos (Abreu; Paula 2007).

Muitos outros prémios nacionais e internacionais foram criados ao longo
das Gltimas décadas para valorizar e conferir prestigio aos profissionais criativos.
Os prémios em si também se tornaram uma forma de publicidade para o proprio
campo da propaganda. Funcionam indiretamente como produtos geradores de
repercussao e midia espontanea para o segmento, atraindo os olhares do mundo
inteiro para o setor. Um profissional reverenciado por um julgamento feito por
seus préprios pares adquire um capital simbolico importante a sua carreira. As
premiacfes também contribuiram para incrementar a qualidade técnica da
publicidade em geral, uma vez que a competi¢do entre as agéncias se tornou mais
visivel dentro e fora do Brasil. A producdo de anuncios se destacou pela
metodologia e capacidade inventiva, 0 que garantiu reconhecimento externo.

Em resumo, os anos 1970 chegaram ao fim com inimeras conquistas e
transformac6es que ratificaram a importancia da publicidade brasileira. Entre os
principais mecanismos de autoridade do campo estdo: a Lei n° 4.680, que regulou
modelos de gestdo; as premiacdes e seus critérios de prestigio; a Criacdo como
forca motriz das agéncias; a chegada de outras empresas internacionais; a
qualidade técnica das corporacdes brasileiras; as inovacdes tecnoldgicas na area
de pesquisa; os acordos com 0 governo para estruturacdo do mercado; a expanséo
das empresas para outras partes do Brasil; 0 aumento de parcerias institucionais e
fluxo de capitais no setor; e o apelo da televisdo como maior plataforma de
circulacdo de contetdos midiaticos.

No proximo capitulo veremos que a atmosfera de prosperidade dara lugar
ao ceticismo gerado por sucessivas crises econdmicas, altas taxas de inflagdo e
queda na lucratividade do setor. No periodo que sucede a redemocratizacdo, 0
negocio da publicidade conviveu com profundas limitagdes orcamentarias, baixo
nivel de consumo e elevada carga tributaria. Mesmo assim, o nimero de agéncias
continuou crescendo e o segmento esbogou um profissionalismo ainda maior,

enterrando definitivamente qualquer resquicio de amadorismo ou preconceito.
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Empresas enxutas, com atendimento personalizado e énfase na criagdo marcaram
0 padrdo das agéncias. Os executivos da publicidade souberam administrar os
momentos dificeis, e alguns partiram para grandes fusGes com empresas
internacionais.

O seculo XXI marca a popularizacdo da internet, 0 que representou uma
reorganizacdo do modelo de confeccdo de anlncios e na organizacdo
administrativa e espacial das empresas de propaganda. A internacionalizacédo se
imp6s como um grande desafio para o setor. Os profissionais da propaganda se
viram diante da necessidade de interpretar o mundo virtual e entender o perfil do
novo consumidor, que entrelaga suas vivéncias entre os espacgos fragmentados
temporal e geograficamente, entre os ambientes on-line e off-line. A troca cultural
proporcionada pela globalizacdo e o desenvolvimento tecnoldgico ocasionaram
padrdes de comportamento e estilos de vida que ainda estdo sendo decodificados

pelas agéncias de todo o pais.
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6 - O impacto da internet e o futuro da propaganda

Popularmente chamada de “década perdida”, os anos 1980 trouxeram
momentos dificeis para a publicidade do ponto de vista econdmico, mas também
uma atmosfera de renovacdo cultivada pela esperanca de novos tempos. A
estagnacdo econdmica e a recessdo causados pela inflagdo descontrolada e
desemprego ndo inibiram a acdo politica de uma sociedade que lutava pela volta
da democracia. O clima de mudancas também foi acompanhado pelo inicio do
periodo da informacédo, com o aparecimento de computadores pessoais, 0 embrido
de uma rede de comunicacdo mundial e a reorganizacdo empresarial com base na
informatica. As chamadas Tecnologias da Informacéo (TICs) lideraram (e ainda
lideram) mudancas nas organizacdes produtivas das agéncias, nas lutas
simbolicas, nas divisdes espaciais e criaram novos papéis para o campo. A atragdo
social pelas TICs reordena os habitos de consumo e as identidades culturais
constantemente (Castells, 1999). O campo da publicidade precisou lidar com uma
grande variedade de novos fatores, que incluem instrumentos digitais, sistemas
financeiros virtuais, canais de distribuicdo de contetdo imateriais, mercados
personalizados e maior interferéncia do consumidor na produgéo.

Desde o fim da década de 1970, o presidente Ernesto Geisel criava
condi¢des para o esgotamento do militarismo, a partir de uma abertura “lenta,
gradual e segura”. A autorregulamentacdo da publicidade se mostrava um
caminho eficaz para colaborar com a politica democratica. O Codigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria, aprovado em 1978, construiu as bases para a
aprovacdo do Conar, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria.
Em 05 de maio de 1980 a entidade foi oficialmente instituida como a primeira
organizacdo ndo governamental do pais a zelar por questbes éticas relativas a
atividades de comunicacdo (Abreu; Paula, 2007). Com a mobilizacéo social pela
descentralizacdo politica e direitos a cidadania, ganhava forga a ideia de Terceiro
Setor, iniciativas privadas de utilidade publica com origem na sociedade civil.
Essas organizacdes sem fins lucrativos sdo conservadas pela participacao
voluntaria sem vinculos com o setor publico e 0 mercado (Furtado, 2007).

O Conar foi fundado pela Associacdo Nacional de Jornais (ANJ),

Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (Abert), Associacdo
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Brasileira de Agéncias de Propaganda (Abap, hoje Associacdo Brasileira de
Agéncias de Publicidade), Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), Central
do Outdoor e Associacdo Nacional dos Editores de Revistas (Aner) (Abreu; Paula,
2007). O Conselho tomou posicionamento nas relacdes de consumo e dispOs
sobre as responsabilidades das agéncias, dos anunciantes, dos veiculos e sobre o
respeito a propriedade intelectual contida nas pecas publicitarias. O 6rgdo também
passou a estabelecer punic@es por infracdo, adverténcias, correcées de anincios e
a verificar o cumprimento das condenacdes.

O estabelecimento de instrumentos regulatérios € um ponto-chave da
organizagdo do campo. Os codigos, conselhos e leis garantem maior autonomia
para o setor. Como sublinha Bourdieu (1983 [1976]), quanto maior a autonomia
de um campo, menor a sua vulnerabilidade, menores serdo as pressdes externas
sobre ele. Nesse sentido, 0s organismos de controle sdo estratégias de conservagao
de principios, mantém a submissao aos limites do campo e ajudam a controlar os
antagonismos e conservar a ordem. O proprio campo se organiza para fiscalizar
suas condutas e sustentar suas instancias de consagracdo. As normas instituidas
pelo campo sdo a concretizacdo de seus sistemas de poder, ja que os capitais
simbdlicos especificos sdo objetos de competicdo e disputas (Bourdieu, 1983
[1976]).

O Conar foi uma das grandes conquistas da inddstria publicitaria
brasileira, tornando-se referéncia internacional. Em 1983, o 6rgdo anuncia o fim
da censura prévia aos meios de comunicacdo. A criacdo da FENAPRO -
Federacdo Nacional das Agéncias de Propaganda —, em 1982, também ajudou a
proteger e solidificar o setor (Augusto, 2013). As entidades civis forneceram
parametros éticos para o exercicio da profissdo, de acordo com o0s principios
construidos pelo proprio campo.

Se as conquistas sociais fortaleciam a ordem democréatica, a economia
apresentava um quadro bastante preocupante para o pais. Com a heranca de
endividamento deixada pelo “milagre econdmico” do periodo anterior, a inflacao
média em 1980 passa a ser de 100% ao ano, e 0 crescimento econdmico atinge
indices negativos (Furtado, 2007). Queda nas exportacdes brasileiras e aumento
da taxa de juros no exterior fizeram crescer a divida externa, o que levou o
ministro do planejamento Delfin Neto a recorrer ao Fundo Monetario

Internacional para pagar os juros do déficit. Mesmo com a intervencdo do FMI, a
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crise continua a se agravar, e em 1983 atingimos uma inflacdo anual de 211%
(Martins Filho, 2011).

A pressdo por eleicGes vinda de varios setores da sociedade resultou no
movimento “Diretas J4”, uma enorme campanha pelas eleicdes presidenciais
diretas que contou com a adesdo de politicos, intelectuais, artistas, religiosos,
além de ampla participacéo da midia e de agéncias de publicidade. Os comicios e
passeatas pelas “diretas” reuniram multiddes, que clamavam pela
redemocratizacdo nas ruas das principais cidades do Brasil. A ementa
constitucional apresentada pelo Deputado Dante de Oliveira concretizava a
proposta do voto civil. No entanto, a medida foi rejeitada pela Camara dos
Deputados, por ndo alcancar 0 nimero minimo de votos para sua aprovacao. A
decisdo frustrou a populacdo e causou tumultos no Distrito Federal (Gaspari,
2014d). Em seguida, iniciou-se um periodo de mudanca partidaria de muitos
politicos, que perceberam que os oficiais ndo ficariam muito tempo no poder.
Apesar da derrota no Congresso, as liderancas do movimento pelas eleigdes
diretas sairam fortalecidas e se tornaram a nova elite politica brasileira (Jacob et
al, 2010). O langcamento da candidatura de Tancredo Neves, como 0posi¢do ao
regime militar pela Alianca Democratica, contou com a participacdo de 19
agéncias de publicidade, que formaram o chamado “Comité Nacional de
Publicitarios Pro-Tancredo Neves” (ABREU; PAULA, 2007:15). Novamente a
publicidade se articula para se posicionar ao lado das instancias de poder. Se
durante a ditadura militar o setor foi beneficiado pelo acordo das “sete irmas”, que
eliminava a concorréncia internacional, no periodo da redemocratizacdo as
agéncias se organizaram para formar um nova alianga institucional e interferir de
perto no jogo politico. A propria campanha pelas elei¢ces diretas, largamente
insuflada pela midia em geral, especialmente pela publicidade, ja havia sido uma
estratégia que envolveu finalidades politicas.

A participacao de agéncias em uma campanha era novidade para o setor do
ponto de vista metodologico, uma vez que a legislacdo eleitoral impedia
propaganda politica em jornais, radio e televisdo. Ou seja, as empresas de
publicidade precisavam atingir a grande plateia de 686 delegados do Colégio
Eleitoral sem usar os meios de comunicacdo tradicionais. Inicialmente o Comité
foi formado por dez empresas, entre as mais importantes do pais, como a Denison,
Salles/Interamericana, DPZ, CPB, AD/AG, CBBA/PROPEG, MPM, SGB, Exclan
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e Setembro Propaganda (Oliveira, 2003).

Essa associacgdo definiu as bases para a campanha. O uso das cores verde e
amarelo e 0s movimentos corporais como as maos dadas em uma longa corrente e
0s bracos levantados como um sinal de vitoria foram estratégias valorizadas.

Cartazes com fotos de Tancredo sorridente destacavam os slogans: “Muda Brasil.

>

Tancredo Presidente.” e “Muda Brasil. Tancredo Ja.” Outra proposta do

Comité Nacional foi o desenho de um sorriso em azul, com olhos em formato de
estrelas ao lado do slogan ~ “Volte a sorrir meu Brasil.” O material promocional
de campanha, como camisetas, bonés, leques, bracadeiras foi todo confeccionado
em verde e amarelo, assim como a decoracdo dos comités. O artificio foi construir
uma campanha exaltando o espirito patriota do movimento das “Diretas J&”
(Oliveira, 2003). O planejamento das acdes publicitarias se concentrava, em sua
maioria, em S&o0 Paulo. Em elei¢Bes indiretas realizadas pelo Colégio Eleitoral,
Tancredo Neves e José Sarney conseguiram a vitoria pela larga diferenca de 480
votos a 180. Depois de 21 anos, o Brasil voltava ao poder civil naguele janeiro de
1985.

Essa grande articulacdo publicitaria, que encarnou a reacdo civil frente a
ditadura militar, foi um dos grandes movimentos de propaganda politica ja
elaborados no Brasil, em um tempo em que o conceito de marketing politico ainda
ndo era tdo usual na publicidade brasileira. Em geral, os politicos faziam suas
campanhas de forma indireta, com a ajuda de um amigo publicitario ou um
produtor de televisdo que dava alguma orientacdo, palpite, criava jingles e nada
mais (Oliveira, 2003). O momento foi definidor para a entrada oficial das agéncias
de publicidade em futuras campanhas eleitorais. Entre os simbolismos
perpetuados pelas acGes pro-Tancredo esta o do “herdi salvador” acoplado a
imagem do novo presidente. Tancredo saiu da campanha aclamado pela
populacdo como uma espécie de santo (Oliveira, 2003).

A euforia popular em torno da chamada “Nova Republica” seria abafada
pela doenga do presidente eleito. Na véspera de sua posse, em 14 de margo de
1985, Tancredo foi hospitalizado as pressas. Temendo que a instabilidade de sua
salde fosse usada como pretexto para que os militares ndo entregassem o poder
aos civis, o presidente sé anunciou sua doenca no dia da posse, 15 de marco,

quando os chefes de estado j& estavam em Brasilia para a cerimonia, 0 que
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dificultaria uma ruptura politica. Sarney, seu vice, assume como presidente em
exercicio, e apds 38 dias de muita expectativa, Tancredo morre de infeccdo
generalizada (Almeida, 2002).

Sarney assumiu um pais controverso politicamente, amarrado ao legado de
Tancredo, e afogado em uma imensa crise econdmica. O Plano Cruzado foi a
primeira tentativa para desafogar o pais. A moeda vigente, o Cruzeiro, foi
substituida pelo Cruzado e os salarios sO seriam reajustados se a inflacdo chegasse
a 20%. Entre as medidas mais arduas vale destacar a extin¢do da correcdo
monetéria, como forma de tentar compensar a perda de valor da nossa moeda, 0
congelamento de precos e a criagdo do seguro-desemprego. Inicialmente, as
providéncias surtiram efeito e o desemprego e a inflacdo cairam. O cenério de
precos fixos e aparente fortalecimento econdmico disparou o consumo. Os
comerciantes comecaram a esconder as mercadorias para cobrar 0 4gio, uma
espécie de taxa adicional sobre o preco do produto. Em 1986, foi anunciado o
Plano Cruzado Il, somente ap0s a vitoria esmagadora do PMDB nas elei¢fes para
governadores, senadores, deputados federais e estaduais. Nesta ocasido, o Distrito
Federal elegeu sua representacdo politica pela primeira vez na historia. Os eleitos
ficaram responsaveis por elaborar a Constituicdo de 1988 em Assembleia
Nacional Constituinte (Almeida, 2002).

O novo projeto econdmico provocou disparada nos precos e uma inflacdo
que chegou a casa dos 20%. Em fevereiro de 1987, Sarney decretou a moratoria
brasileira. O ministro da Fazenda Dilson Funaro foi substituido por Luis Carlos
Bresser Pereira, que apresentou uma solucdo emergencial para controlar o déficit
publico. O Plano Bresser congelou 0s precos e os salarios por trés meses, cortou
0s subsidios agricolas e criou a Unidade de Referéncia de Pregos, URP, para
reajuste de salarios e obrigacdes contratuais. Além disso, tributos aumentaram e
obras publicas de grande porte foram adiadas. Com isso, 0 FMI retomou relacdes
com o Brasil e a moratoria foi suspensa (Furtado, 2007). Mesmo assim, a inflagdo
ndo deu trégua e chegou ao espantoso indice de 933% em 1988 (Martins Filho,
2011). Bresser demite-se e Mailson da Nobrega assume a Fazenda e institui mais
uma tentativa radical de combate ao surto inflacionario. O Plano Veréo, criado em
junho de 1989, decretou mais um congelamento de precos e a ado¢do de uma
nova moeda: o Cruzado Novo. Sarney terminou seu governo afundado em uma

enorme recessdo, mas ao mesmo tempo se tornou um protagonista da nova
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democracia brasileira.

Do ponto de vista politico, a Constituicdo de 1988 foi promulgada pelo
Congresso e consolidou o direito civil de viver em uma democracia
representativa. A Carta defensora dos valores democraticos criou dispositivos para
bloguear golpes de estado e assegurou a participa¢do do Poder Judiciario sempre
que houvesse lesdo ou ameaca aos direitos sociais (Almeida, 2002).

6.1 - Incertezas econdmicas

O periodo recessivo da década de 1980 forcou as empresas de publicidade
a reduzir custos, enxugar o numero de funcionérios e buscar solugdes
administrativas para superar as perdas. O baixo nivel de consumo afetou as
agéncias, determinando limitacbes para 0s investimentos. A estagnacdo da
economia ocasionou desaceleracdo no mercado da propaganda. Se no inicio da
década os aportes no campo representavam 2,5% do PIB, em 1989 cairam
significativamente para 0,7% (Reis, 1990).

Apesar do cenario econdmico negativo, 0s meios de comunicacdo de
massa como jornal, radio e televisdo estavam consolidados como grandes
mediadores das relacbes comunicacionais, e chegavam a praticamente todos 0s
pontos do Brasil. A televisdo, especialmente, adquire dominio total do mercado de
informacBes e entretenimento, passando a determinar os temas discutidos
coletivamente. Os brasileiros ja estavam totalmente acostumados a receber
imagens instantaneas do outro lado do planeta, a assistir transmissfes ao vivo de
eventos esportivos e a incorporar cenas fortes e marcantes ao seu dia a dia. Para
Sodré (1984), a televisdo construiu um sistema complexo, através do qual os
brasileiros processam suas representacfes sociais. O dispositivo dominou o
espaco publico de tal forma que se tornou a principal fonte de referéncia para as

identidades e o consumo cultural.

Este sistema produz uma realidade particular, que tende a recobrir todo o0 espago
social, de maneira analoga a realidade fisico-geografica do territério. Quando o
sistema € exacerbado (caso americano, por exemplo), a televisdo deixa de ser um
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mero reflexo ou extensdo da vida social para se tornar o seu proprio codigo.
(SODRE, 1984: 34)

Em 1980, chega ao fim a historia da primeira emissora de televisdo
brasileira. Com problemas financeiros, a Rede Tupi de Televisdo é cassada pelo
governo. Em 1981, entra no ar o SBT, Sistema Brasileiro de Televisdo, através de
uma concessédo outorgada pelo presidente Figueiredo. Com uma programacao bem
popular, a rede se expandiu rapidamente, com 0 intenso uso de sorteios e
promocdes. A emissora de Silvio Santos foi a primeira do mundo a transmitir sua
inauguracdo ao vivo direto do auditério do Ministério das Comunicacdes. Em
1983 é inaugurada a Rede Manchete de Televisdo, pertencente ao Grupo Bloch,
com uma programacao diferenciada por documentarios e programas sofisticados
qgue buscavam uma audiéncia refinada. A Manchete também se destacou por
amplas coberturas do esporte brasileiro e internacional. As redes de TV brasileiras
ganharam novo impulso em 1985 com a entrada do Brasilsat, primeiro satélite
brasileiro de comunicacdo. Com ele, o sinal de televisdo chegou muito além dos
grandes centros (ABAP, 2005).

A prosperidade do meio é alimentada por sua principal moeda de troca: o
tempo. O valor dos anincios publicitarios € cobrado pelo tempo de exibicdo na
pequena tela, em geral, 30 ou 60 segundos. Comeca uma alta seletividade de
anunciantes, principalmente nas emissoras de maior audiéncia. A consagracdo da
televisdo foi um dos fatores que impulsionou o mercado de publicidade a
continuar com uma producdo relativamente alta no periodo. A chegada do
Brasilsat também permitiu que as agéncias incorporassem maior numero de
cidades aos planos de anunciantes de porte nacional (ABAP, 2005).

O agravamento da crise ao longo dos anos 1980 levou o setor publicitéario
a consolidar o conceito de agéncia full service, ou seja, empresas que buscam
fazer o “servigco completo”, atender o cliente em todas as suas necessidades de
comunicagdo, ndao somente na publicidade. O modelo pretendia ampliar a
capacidade de atuacdo das agéncias, a fim de solucionar os problemas dos clientes
em todas as instancias, desde a producdo de uma campanha, planejamento de
marketing, assessoria de imprensa, comunicacao interna, realizacdo de eventos ou
qualquer outro servigco dessa natureza. Os profissionais da Criagcdo passam a ser

ainda mais ativos nas areas administrativas das empresas para explorar o maior
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nimero de oportunidades. Esse movimento transforma a organizacdo dos
negdcios no campo e fortalece uma disputa hierarquica que vinha ganhando forca
desde os anos 1960. Em algumas companhias, o Diretor de Criacdo se converte
em dono do negdcio, como ocorreu na Contemporanea, de Mauro Matos,
implantada em 1984. O publicitario lembra que as agéncias surgidas no periodo
eram montadas a partir da area de Criagao®.

A grande variedade de servicos de uma agéncia full service exigiu um
esforco integrado das equipes e colocou os agentes produtivos em escalas ainda
maiores de interdependéncia, uma vez que precisaram planejar diferentes
estratégias de comunicacdo que se materializaram de forma conjugada. Neste
sentido, € importante sublinhar que o interacionismo em um sistema social
apontado por Becker (1977) também esté intimamente conectado as alternativas e
tecnologias desenvolvidas no tempo em que estdo inseridas, e ndo apenas ao
capital simbolico acumulado pelos atores sociais ao longo da histéria. Embora a
cadeia de producdo atribua sua funcionalidade e eficiéncia as regras instituidas
por convengbes do campo, os novos desafios incitam adaptacbes ou mesmo
reinvencgdes de acordos. No mundo capitalista, os fatores econdmicos sdo grandes
motivadores de quebra ou fim de tratados em ambientes profissionais. A forca da
economia pode levar, inclusive, a extincdo de uma categoria de trabalho. Por isso,
mesmo diante da solidez das combinacdes instituidas em um campo profissional,
adaptacGes sdo necessarias, a fim de garantir a prdpria sobrevivéncia da
convencao ou do setor. Os atores sociais que melhor se ajustarem as mudancas
constroem novos capitais simbdlicos, que podem até se sobrepor aos valores
consagrados anteriormente (Becker, 1977, 1986). Em geral, na competi¢éo por
acumular capitais especificos, os pares se tornam concorrentes (Bourdieu, 1983
[1976]).

A agéncia full service, também chamada de agéncia 360°, ou simplesmente
agéncia de comunicagdo, foi uma proposta para driblar as oscilagdes da economia
brasileira e superar as instabilidades daquele momento. Assim, alguns setores
ganharam maior autonomia, 0 que permitiu descentralizacdo de decisdes e
otimizacdo do controle de custos e resultados. Muitos clientes, principalmente os

de pequeno e médio porte, se sentiram mais confortaveis em contratar apenas uma

8 Entrevista para a tese.
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empresa para resolver todos os seus problemas. Houve uma mudanga de
percepcdo do campo pelos agentes que gravitam no setor. O contexto social e as
dependéncias externas interferiram nas disposicdes orquestradas e também
criaram oportunidades, novas redes de contato entre os atores sociais envolvidos.

A MPM, maior agéncia de capital 100% nacional, procurou expandir sua
cobertura no pais e viu no interior de S&o Paulo uma boa oportunidade para
investimentos naquele inicio dos anos 1980. A regido vivia um bom
desenvolvimento econémico, sendo apontada como o segundo maior mercado
consumidor do Brasil, e a agéncia abriu escritdrios em Bauru, Ribeirdo Preto, Sdo
José do Rio Preto e Campinas. A internacionaliza¢do também acenava como uma
possibilidade cada vez mais concreta. Em 1984, a empresa brasileira fechou
acordo operacional com a rede norte-americana Grey. A parceria gerou um
intercdmbio de informagdes e tecnologias, um programa de treinamento de
pessoal e 0 atendimento conjunto de contas importantes, como a da companhia de
produtos de higiene Stafford Miller e do grupo de entretenimento Warner Bros.
Em 1989, a fabricante de produtos de higiene e beleza Procter & Gamble chega
ao Brasil através da compra da Phebo e a MPM fica responsavel por atender parte
das contas da gigante global (Augusto, 2013). Expanséo de mercados e parcerias,
mais uma vez, agregam capital cultural e econémico ao campo. Diretrizes e
técnicas trazidas por agentes estrangeiros sao muito valorizadas pelo mercado
brasileiro, e se convertem em sistemas de prestigio, solidificando a posicdo de
empresas.

Os servigos de assessoria de imprensa, relagdes publicas e comunicacéo
interna, que funcionavam como departamentos independentes, foram absorvidos
pela MPM Press, empresa que atuava de forma autdnoma ligada a filial de Séo
Paulo desde o fim de 1987. A area de merchandising também passou a funcionar
como divisdo, e o setor de promocao foi assumido pela PPR, Profissionais de
Propaganda Reunidos, empresa especializada em promog0es e merchandising,
que teve 50% das acdes compradas pela MPM (Augusto, 2013).

A PPR foi uma segunda marca de agéncia criada pela JWT, em 1980. A
ideia inicial era instituir um novo sistema de trabalho unificado, mais agil e menos
burocratico. A experiéncia levou a JWT a também adotar o padrdo full service,
objetivando unir esforcos dos departamentos de Atendimento, Midia, Criacdo e

Pesquisa para trabalhar estratégias de marcas para os produtos e servigos do
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cliente. O relangamento do sabonete Lux Luxo foi um exemplo de comunicagdo
mais abrangente. A agéncia percebeu que a antiga estratégia do produto ndo
acompanhava a mudanca da sociedade. A mulher ainda era representada pela
beleza impecavel, sem obrigacdes profissionais ou desafios externos ao ambiente
domestico. Ao invés de apenas criar um novo andncio para a marca, a JWT
resolveu repensar toda a proposta da Lever, a fabricante dos sabonetes, que
investia no mesmo slogan desde os anos 1930: “Nove entre dez estrelas de cinema
usam Lux.” Sem abandonar este enredo, a agéncia reposicionou a imagem do
produto com atrizes que representavam a mulher moderna, como Deborah Bloch,
Malu Mader, Maité Proenca e Sonia Braga. A empresa também promoveu a fusdo
do setor de Planejamento com o de Pesquisa, resultando num sistema de duplas,
semelhante ao ja usado na Criacdo (Penteado, 2004). E importante ressaltar que
no caso das grandes empresas, como JWT e MPM, a convergéncia de atividades
ndo significou necessariamente reducdo de tamanho do negécio e sim a
multiplicacdo das cadeias produtivas, das conformactes e dos papéis sociais. O
modelo full service representou uma nova forma de operacionalizar as disposi¢oes
em circulacéo.

A Salles/Inter-Americana comprou 40% do capital social da ASA Criacao
de Publicidade, de Belo Horizonte, e comeca seu ciclo expansionista no inicio dos
anos 1980. Em 1985, a empresa adquire a UEB Publicidade, uma agéncia propria
do Grupo Ducal, do Rio de Janeiro, e também importa seus profissionais e contas.
No ano seguinte, passa a fazer parte do Grupo Salles, formado pela Inter-
Americana de Publicidade, de Sdo Paulo, pela Merchand-Promogdes e
Merchandising, do Rio de Janeiro, pela ASA Criacdo de Publicidade, de Belo
Horizonte e pela Synergie Kenyon & Eckardt, de Paris (Abreu; Paula, 2007). As
parcerias e integracOes com outras empresas mantiveram a agéncia em uma
situacdo favoravel, estavel no posicionamento entre as maiores do pais.

O jogo do mercado, agora em tempos de democracia politica, colocou a
McCann novamente no topo do ranking das agéncias (Reis, 1990). Durante o
periodo militar, a multinacional tinha sido impedida de concorrer as contas
publicas por conta do acordo firmado entre as sete empresas do Consoércio
Brasileiro de Agéncias de Propaganda. O artificio informal determinava que as
necessidades de comunicacdo do governo fossem obrigatoriamente atendidas por

companbhias de capital nacional.
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Apesar de algumas agéncias ainda continuarem apresentando cifras
financeiras  positivas, principalmente aquelas vinculadas as matrizes
internacionais, a alta carga tributaria do periodo baixou consideravelmente a
rentabilidade do negdcio da publicidade como um todo. Mesmo assim, 0 humero
de empresas cresceu bastante durante a década. Em 1978 tinhamos cerca de 300
agéncias em funcionamento, e em 1987 saltamos para duas mil (Reis, 1990). A
crise ensinou os publicitarios a administrar de perto seu proprio empreendimento.
A prépria percepcao da profissdo foi alterada e o publicitario ndo foi visto como
um agente idealista criativo e sim um executivo de negécios, ressalta Lula
Vieira®'.

Se para algumas empresas a solucdo para evitar perdas foi ampliar as
possibilidades de atendimento ao cliente, para outras, a saida significou investir
em uma estrutura mais enxuta, com atendimento personalizado e grande énfase na
criagdo. Muitas companhias se viram obrigadas a dispensar profissionais e a
adotar um modelo condensado com a integracdo de departamentos. Em entrevista
para a tese, José Guilherme Vereza enfatizou que a criacdo continuou
centralizando o negdcio, e estas agéncias se formaram em torno de pequenas
equipes criativas. Esses empreendimentos se dirigiam a parcelas de mercado que
valorizavam mais o produto criativo do que um servico global. Através de
repetidas experiéncias, o padrdo foi crescendo e ganhando forca.

Foi justamente para investir em um modelo mais compacto que a empresa
suica GGK chega ao Brasil. Washington Olivetto assume o comando da
corporacdo apoOs sair da DPZ, em 1986. Junto com Olivetto, alguns clientes
importantes migraram para a nova W/GGK, como a Grendene e a Bombril.
Estima-se que a perda financeira da agéncia de Duailibi, Petit e Zaragoza tenha
sido de até trinta milhdes de ddlares (Moarais, 2005).

A sociedade com a GGK, avaliada em cinco milhdes de ddlares, causou
muita repercussdo no mercado de publicidade. No anuncio publico feito para
jornalistas em Sdo Paulo, Olivetto ressaltou que, no momento em que a
publicidade mundial vendia a ideia da “mega agéncia”, seu projeto estava na
direcdo oposta: “(...) construir uma agéncia enxuta, mas com mega ideias. Nao

qgueremos ser a maior agéncia do Brasil, apenas a melhor. O que tem que ser

8 Entrevista para a tese.
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grande ¢ a ideia, ndo a agéncia.” (MORAIS, 2005: 242-244). O discurso da
criatividade é empenhado para justificar um reposicionamento de mercado.
Novamente, a criatividade é reforcada como um mito da profissdo, uma aptidao
sagrada que tem a forca de solucionar todos os problemas do campo.

Em apenas um ano, a W/GGK, que s6 aceitava contas privadas, tornou-se a
mais premiada de todo o Brasil. Duas de suas campanhas foram as Unicas pecas
brasileiras escolhidas para o livro Os 100 melhores comerciais do mundo em
todos os tempos, de Berenice Kanner (2000). Um deles foi o antolégico O
primeiro sutid, escrito pelas redatoras Camila Franco e Rose Ferraz. O comercial
conquistou um Led@o de Ouro em Cannes, um prémio Profissionais do Ano e um
inesperado titulo de “melhor filme do mundo”, atribuido pela NTV, a Nippon
Television, do Japdo (Morais, 2005). O filme mostrava uma menina de uns 13
anos de idade no vestiario da escola inibida diante das amigas que trocavam de
roupa sem cerimonia, j& que usavam sutid. Ela se esconde atras da porta para que
ninguém a veja. A méae, percebendo o incbmodo, deixa em cima da cama da filha
uma caixinha com um sutid. A menina veste a peca e fica maravilhada. Na cena
seguinte, ela caminha com seguranca pela rua e chama a atencdo de um rapaz.
Encabulada, coloca o fichario sobre o busto. Recobrada a confianca, ela volta a
andar orgulhosa, quando uma voz em off sentencia o slogan que rodou o planeta:
“O primeiro sutid a gente nunca esquece” (MORAIS, 2005:271). O anuncio
reforca a centralidade da cultura material como sustentacdo dos rituais. O sutid é
colocado como simbolo da passagem da infancia para a juventude. O objeto tem o
valor de permuta comunicativo, e permite 0 acesso a condicdo desejada. Assim, 0
consumo estabelece transferéncias de sentido entre sujeitos e objetos, trocas
identitarias, padrGes de comportamento social (Rocha, 1985).

O comercial Hitler para o jornal Folha de S.Paulo foi a segunda peca da
agéncia brasileira disposta entre as melhores do mundo. O roteiro de Nizan
Guanaes comegava com pequeno ponto preto ocupando toda a tela. Aos poucos, a
camera se afastava, deixando claro que se tratava da reticula de uma fotografia.
Com o movimento, o rosto de Hitler ia sendo formado por centenas de outros

pontos pretos, enquanto uma voz solene declamava o texto:

Este homem pegou uma nacéo destruida. Recuperou sua economia e devolveu o
orgulho ao seu povo. Em seus quatro primeiros anos de governo, o nimero de
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desempregados caiu de 6 milhGes para 900 mil pessoas. Este homem fez o
produto interno crescer 102% e a renda per capta dobrar. Aumentou o lucro das
empresas de 175 milhGes para 5 bilhdes de marcos. E reduziu uma hiperinflacdo a
no maximo 25% ao ano. Este homem adorava musica e pintura. E quando jovem
imaginava seguir a carreira artistica (Neste momento, a cAmera para e o rosto de
Hitler fica evidente). E possivel contar um monte de mentiras s6 dizendo a
verdade. Por isso, € preciso tomar muito cuidado com a informacéo e o jornal que
vocé recebe. Folha de S.Paulo, o jornal que mais se compra e 0 que nunca Se
vende.” (MORALIS, 2005: 279)

A W/GGK aboliu as salas fechadas, ideia copiada de uma agéncia de Los
Angeles. A nova dindmica espacial foi uma tentativa de romper com as divisdes
internas e evitar a diluicdo da informacdo. Além disso, a funcdo do trafego
também foi extinta, a fim de estreitar o relacionamento entre a area da criacéo
com o atendimento. O trafego organiza o fluxo de trabalho desde o pedido inicial
do cliente até a execucdo final pela agéncia. Cobrancas, prazos, levantamento de
custos, organizacdo da producdo, contratacdo de terceiros foram atividades
aglutinadas aos papéis dos criativos e dos profissionais de atendimento que
precisaram trabalhar em maior confluéncia. O campo define assim novas
estratégias para cada agente social. Apesar da reunido cada vez maior de agGes em
dependéncia, a oposicdo entre os setores da Criacdo e do Atendimento ainda
existe, conforme observado nas agéncias visitadas para este estudo. Zilda
Knoploch (1980) registrou a presenca desse conflito em sua pesquisa nas agéncias
da década de 1980. A autora analisou que a divisdo ideol6gica entre o setor que
cria e o0 setor que vende sinalizava disputas por maior reputacdo dentro das
estruturas internas que procuravam se repartir em castas, grupos segmentados por
suas funcbes. Nas agéncias contemporaneas, fica nitido o predominio hierarquico
do Departamento de Criacdo, visto como o setor que alimenta todos os outros.
Neste sentido, ha uma inclinagdo dos demais segmentos em atender suas
demandas, uma vez que a integralidade do negdcio estaria dependente do talento
criativo. O acumulo de funcdes do cargo é conjeturado como uma demanda dos
novos tempos, marcados por um ritmo intenso e convergéncias nas transacoes
comerciais, e ndo como uma perda de autonomia. Mesmo que a Criagdo assuma
um papel que outrora foi desempenhado por outro setor, os profissionais buscam
ressignificar a funcdo, a fim de embutir uma nobreza, um prestigio a atividade.

Apesar da queda de elementos arquitetbnicos, as divisdes simbolicas néo
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desapareceram.

A equipe de criagdo da GGK também foi estimulada a apresentar
pessoalmente as campanhas aos clientes, padrdo que a DPZ ja utilizava (Morais,
2005). “Eram espagos abertos sem paredes internas, € as equipes se formam de
acordo com o melhor modo de lidar com cada conta, caso a caso. AsSim
aperfeicoamos a comunicagdo entre as areas e extinguindo a necessidade de um
trafego, afinal era s6 dar alguns passos”, resume Olivetto®. A W/GGK também foi
a primeira agéncia do pais a informatizar a Criacdo. As tecnologias acopladas ao
processo de criacdo de anuncios modificaram as formas de atuagdo e as
competéncias para 0 desempenho desses papéis, mas consolidaram ainda mais a
lideranca interna desse setor. Podemos ressaltar também uma relagdo direta entre
espacialidade, competéncias e hierarquia. Nas agéncias visitadas, os profissionais
da Criacdo detém os equipamentos de ponta, ocupam o maior espaco fisico e mais
centralizado das empresas. “Para se tornar um Diretor de Criagdo ¢ preciso
dominar uma série de habilidades do mundo digital, entender a filosofia dos novos
meios de comunicagdo e suas ferramentas técnicas”, resume Otto Pajunk, Diretor
de Criacéo da agéncia Africa Rio®°.

A estrutura enxuta adotada pela W/GGK ja estava sendo aplicada na Talent
como modelo de negécios. A agéncia merece relevancia como uma das
inauguracfes mais importantes do periodo. Criada em 1980, a companhia tornou-
se em pouco tempo uma das vinte maiores brasileiras, limitando o nimero de
clientes em no maximo dez, com uma taxa de dois novos clientes por ano. Com
isso, a personalizacdo e a maior disponibilidade de tempo estariam garantidos no
atendimento ao mercado. Calcada no lema “Prestar talento e alugar inteligéncia”,
a agéncia investiu na melhoria da comunicagdo e desempenho de suas marcas.
Com este modelo que privilegiava o relacionamento, a Talent foi considerada a
primeira agéncia do pais a fazer propaganda criativa adaptada a crise. A estratégia
introduziu o chamado marketing de resultado ou marketing de relacionamento no
Brasil. A grande énfase no planejamento da propaganda gerou maior lucratividade
nos negocios em um curto espaco de tempo. A comunicacdo foi elaborada como
um processo continuo, levando em consideracdo a segmentacdo do publico-alvo

em fungdo do seu valor para a marca e definindo os canais de marketing mais

8 Entrevista para a tese.
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apropriados, a fim de maximizar o retorno (Reis, 1990).

O critério seletivo de expansdo atraiu grandes anunciantes, como
Bamerindus Seguros, Grendene, Brastemp, Ford New Holland, Alpargatas, Semp
Toshiba. O trabalho diferenciado fez da Talent a Agéncia do Ano por trés vezes
consecutivas, em 1984, 1985 e 1986, pelo prémio Caboré (Abreu; Paula, 2007). A
empresa foi responsavel por grandes momentos da propaganda brasileira. O
slogan “Nao € assim uma Brastemp” foi apropriado como uma fala da cultura
popular, amplamente usado no vocabulario cotidiano. Os comerciais de televisao
que traziam atores dando depoimentos bem-humorados em um sofa
permaneceram por onze anos no ar. O slogan “No0ssos japoneses Sdo mais
criativos que 0s outros”, criado para a marca de televisores Semp Toshiba,
também é considerado um dos mais lembrados da propaganda brasileira. Outra
grande campanha da agéncia foi a da camisaria US Top, cuja frase de efeito virou
borddo nas ruas do pais: “Bonita camisa, Fernandinho”. A frase era dita pelo
chefe para um funcionario em uma reunido de executivos, e todos respondiam em
coro: “A do senhor também € linda” (ABAP, 2005).

A Contemporanea, de Mauro Matos, Armando Strozenberg e José
Antdnio Calazans, também priorizou 0 modelo compacto. A vertente criativa foi a
principal orientacdo dos negdcios. Logo depois de sua fundacéo, a agéncia ganhou
um Ledo de Prata em Cannes. O comercial Democracia, feito para o Jornal do
Brasil, ficou conhecido por inovar a linguagem da publicidade brasileira. O JB era
um dos mais importantes produtos de midia do pais e tinha como slogan: “Um
jornal € tdo bom como as verdades que ele diz”. Para criar o filme de 90 segundos,
Mauro Matos mergulhou durante uma semana no departamento de pesquisa do
JB. Ele conta que pegou inumeras capas do jornal, espalhou todas sobre a mesa, e
observou que suas manchetes resumiam a historia recente do pais. Separou 14
edicdes e filmou quadro a quadro, mostrando textos e fotos do processo de
redemocratizacdo. Cada pagina era intercalada por uma das letras da palavra
“democracia”, com uma trilha sonora que reproduzia os embates entre militares e
civis, nas ruas e no Congresso. O comercial terminava com o Hino da Republica e
uma arte que sublinhava a frase que surgia na tela apos a palavra “democracia” ser
formada: “Abre as paginas sobre n6s”. Na assinatura final do Jornal do Brasil, a
palavra “jornal” desaparecia e o encerramento destacava a palavra “Brasil”, com o

acorde final do Hino. O cliente abriu mao de maior tempo de seu nome na tela em
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beneficio da ideia. Para Matos, o comercial traduziu o que estava nos coracfes
dos brasileiros, tocou as emoc0es e trouxe a ideia de que o jornal estava ajudando
a construir a democracia®.

Podemos observar que a publicidade brasileira passa a ter um carater mais
critico em conformagdo as mudangas historicas e de comportamento que
viviamos. Para Goffman (1979), a publicidade se apropria das representacdes
sociais, para que suas mensagens sejam assimiladas e facilmente identificadas
pela sociedade. O autor coloca que a publicidade amplifica e reproduz a cena
social, dramatizando assim a realidade (Goffman, 1979).

A retragdo do mercado transformou os modelos de gerenciamento das
agéncias, com reposicionamentos de fungdes, de materiais e elementos
arquiteténicos. Algumas funcGes foram extintas e outras ampliadas. A crise
também funcionou como polo de oportunidades. As dificuldades financeiras
modificaram a prdpria mentalidade dos agentes sociais envolvidos no campo.
Empresas foram planejadas de modo compacto, condensando papéis, 0 que nao
significou afastamento de clientes. As agéncias recém-inauguradas também
conseguiram atrair importantes contas, privilegiando a mitica em torno da
Criacdo, que propaga a solucdo de todas as adversidades do mercado. O periodo
também foi marcado por uma habil autorregulamentacdo, especialmente apds a
instituicdo do Conar, e 0 reposicionamento das multinacionais que voltam a

competir em igualdade de condi¢des no mercado brasileiro.

6.2 - Grandes fusdes

O término da Guerra Fria, no fim dos anos 1980, fez o planeta se
reorganizar em novas bases geogréaficas, politicas e econdmicas. O socialismo
implantado na Unido Soviética mostrava sinais de fracasso, com intensas
manifestacdes populares, que pediam o fim do partido comunista e clamavam por
uma sociedade liberal, baseada na economia de mercado. As reformas do governo

de Mikhail Gorbachev, que propunham uma aproximacgéo do sistema capitalista

% Entrevista para a tese.
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com maior liberdade politica e autonomia econdmica, culminaram na
desagregacdo soviética e na conversdo dos paises-membros da URSS em estados
independentes (Brown, 2007).

Na antiga Alemanha Socialista, a insurrei¢do civil também ocasionou o
colapso do socialismo. Os levantes populares retrataram a crise do sistema e 0
consequente fortalecimento da economia liberal. A queda do Muro de Berlim, em
1989, e a subsequente reunificacdo da Alemanha evidenciou simbolicamente a
vitdria ocidental capitalista. Junto com o Muro, também desmoronava a ideologia
socialista. O fim desta divisao mundial estava selado e um modelo mais liberal de
governo, alavancado. O movimento de globalizacdo comegava a ganhar corpo
(Velloso; Martins, 1992).

O processo de abertura econdmica no Brasil foi ampliado como resultado
de uma politica internacional alinhada ao Consenso de Washington, conjunto de
medidas para promover 0 ajuste econdmico em paises que passavam por
dificuldades. Durante a década de 1990, o FMI passou a incentivar a adocdo
dessas normas, como forma de acelerar o desenvolvimento dos paises da América
Latina, através da liberalizacdo e abertura para os fluxos de capitais
internacionais. O receituario queria ampliar uma visdo liberal da economia nos
paises emergentes, disseminando a abertura comercial, aplicacdo da economia de
mercado e disciplina fiscal. Ao longo dos anos 1990, o Brasil foi um dos paises
que mais rapidamente praticou os preceitos do Consenso, sobretudo com a
politica de privatizacfes de empresas estatais (Velloso; Martins, 1992).

As transformacbes econdmicas eram potencializadas pelo momento
politico inédito que atravessdvamos na Nova Republica. Pela primeira vez, fomos
as urnas eleger de forma direta um presidente civil. A propaganda politica que
levou Collor ao poder foi baseada no que hoje € chamado marketing pessoal,
técnica que passou a nortear as campanhas publicas dali em diante. A estratégia
consiste em uma promocdo imagética do candidato, como se fosse uma marca,
com intensa reprodugdo midiatica, valorizagdo de atributos intimos, teatralizacdo
da politica e técnicas de persuasdo populares, como jingles e uso de camisetas
autopromocionais (Sant’Anna et al, 2009). Collor foi projetado em cima da ideia
de modernidade e dinamismo, com uma argumentacdo que buscou desvincular
sua imagem da do governo anterior. O candidato sempre aparecia praticando

esportes, lutando karaté, pilotando jatos. O discurso moralizante com o slogan “O
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cacador de marajas” e a espetacularizagdo dos comicios ganharam a simpatia
popular. Os chamados “marajas” eram os funciondrios publicos beneficiados com
altos salarios e aposentadorias. A funcdo do marketing pessoal na politica é
produzir um conjunto de novos significados que contentem os anseios do periodo
e estejam ligados ao imaginario coletivo. O candidato é um produto feito para
satisfazer as necessidades do consumidor; por isso os artificios usados na
propaganda buscam privilegiar a esfera do sonho, da fantasia (Costa, 2004).

Ao tomar posse, Collor langou imediatamente o Plano Collor de
estabilizacdo econbmica, idealizado pela equipe da Ministra Zélia Cardoso de
Mello. A medida trazia a volta ao Cruzeiro como moeda nacional, congelamento
de precos e salarios, aumento de tarifas puablicas, plano de privatizacdo e o
controverso bloqueio das contas correntes e de poupanca de toda a populacéo,
acima de 50 mil Cruzeiros (Conti, 1999).

Houve uma abertura do mercado, com reducdo de impostos de importagéo,
0 que gerou crescimento de produtos estrangeiros. Com isso, 0 preco de algumas
mercadorias caiu. O governo também incentivou investimentos externos com
incentivos fiscais e privatizagdo de empresas estatais. Frente a instabilidade
econdmica que o Brasil ainda enfrentava, o cenario ndo atraiu os credores
internacionais de imediato. De inicio, essas medidas geraram efeitos positivos,
mas depois contribuiram para aprofundar a recessdo econdémica, o desemprego e o
aumento da inflagcdo (Conti, 1999).

Concomitante ao processo de abertura aos produtos importados entrou em
vigor o Codigo de Defesa do Consumidor, em 1990. O regulamento ajudou a
modernizar as relagdes de consumo no pais, com o resguardo do consumidor e a
promoc¢do de uma conduta ética dos negdcios como um todo. Muitas empresas
criaram 0 SAC, Servico de Atendimento ao Consumidor, para registrar queixas e
providenciar restituicdbes ao publico. Este canal de comunicacdo também
estimulou o crescimento do dialogo com o consumidor, através de planos de
marketing direto, telemarketing e canais de midia interativa®.

O contexto politico foi agravado por continuas denincias de corrupgéo
politica envolvendo o tesoureiro de Collor, Paulo César Farias, o envolvimento do

Ministro da Justica Bernardo Cabral com a Ministra Zélia Cardoso de Mello,

% Fonte: Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor: www.idec.org.br
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acusacdes contra a primeira dama Rosane Collor relativas a desvios de verbas da
Legido Brasileira de Assisténcia, a LBA, rombos na Previdéncia Social e
revelacdes de suborno ao Ministro do Trabalho e Previdéncia Antdnio Rogério
Magri (Conti, 1999).

A crise politica e a deterioragdo econdmica desencadearam 0 movimento
estudantil dos “caras-pintadas”, gigantescas manifestacdes pelas ruas das
principais cidades do pais, com o objetivo de pedir a saida do presidente. Por
pressdo de varios setores da sociedade, como a Ordem dos Advogados do Brasil e
a Associagéo Brasileira de Imprensa, o pedido de impeachment passou na Camara
dos Deputados, o que levou a renuncia de Collor em 29 de dezembro de 1992
(Conti, 1999).

O novo presidente Itamar Franco buscou apoio dos partidos politicos para
governar, e procurou atender aos anseios da populagdo. Fernando Henrique
Cardoso assumiu a Fazenda e deu inicio a implementacdo do Plano Real,
programa gue estabilizou a economia e acabou com a hiperinflacdo, sem medidas
de chogue como congelamentos e confiscos. Houve um fluxo grande de
investimentos estrangeiros no pais. O sucesso progressivo do Plano Real levou
Fernando Henrique a presidéncia, em 1994, em apenas um turno. Simpatizante
das novas medidas liberais para a economia, FHC deu énfase ao relacionamento
com diversos paises do globo, principalmente os do Mercosul, investiu na politica
de privatizacdo e na adogdo de uma economia de mercado menos intervencionista
(Lamounier; Figueiredo, 2002).

O equilibrio econémico, a queda da inflacdo, a abertura aos produtos
internacionais, a desestatizacdo de empresas e a aproximacao politica com outros
paises estimularam um novo ciclo de internacionaliza¢do no setor publicitério. O
reconhecimento mundial da nossa propaganda, através dos inimeros prémios
conquistados nos anos anteriores, também foi um dos principais fatores a atrair
grandes grupos de comunicagdo do exterior para 0 mercado nacional, a maioria
formada pela reuniéo de diferentes empresas.

Logo no inicio dos anos 1990, uma noticia deixou o0 mercado de
publicidade surpreso. A MPM fora vendida para a Lintas, concretizando a maior
fusdo que o mercado nacional de propaganda ja tinha visto. Desde meados dos
anos 1980, a MPM estudava maneiras de modernizar sua estrutura, j& que estava

perdendo terreno para agéncias menores e mais dinamicas. Além disso, a empresa
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ndo atendia mais um grande nimero de contas publicas, desde a mudanga no
atendimento as contas do governo federal, instituida na redemocratizagdo. A
surpresa se deu pelo fato de a agéncia ter sido vendida para a Lintas e ndo para a
Grey, com quem a MPM mantinha acordo operacional. O negdcio foi fechado por
30 milhGes de dolares. Dessa fusdo nasceu a MPM Lintas, o maior conglomerado
brasileiro de publicidade até entdo. A Lintas fazia parte do Grupo Interpublic
desde 1979, corporacdo que também gerenciava a McCann Erickson e a Lowe &
Partners (Augusto, 2013).

Com as altas taxas de inflacdo que o Brasil ainda possuia, a Lintas teve
dificuldades de administrar as contas pequenas e médias da MPM e fechou todos
0s escritorios regionais, com excecao de Porto Alegre, Sdo Paulo e Rio de Janeiro.
A matriz internacional queria resultados a curto prazo, o que gerou embates na
transferéncia de comando. Muitos clientes abandonaram a empresa poucos meses
depois da fusdo, evidenciando a ma conducao do processo de transi¢do. Os atritos
eram constantes, principalmente pelas diferencas na cultura empresarial adotada.
Os pontos fortes da antiga agéncia ndo foram preservados e a fusdo se mostrou
apenas uma simples sobreposicdo da Lintas sobre a MPM. Houve demissdo de
funcionarios e nomes importantes pediram afastamento. Para passar a impressao
de unido integrada, a Criacdo divulgou os slogans “maior agéncia da América
Latina” e “a maior reunido de talentos numa tunica agéncia” (AUGUSTO, 2013:
220). A diferencga de valores empresariais € muito comum em procedimentos de
fuséo.

A recessdao de 1991, com Collor na presidéncia, fez as empresas de
publicidade enxugarem ainda mais os custos. As dificuldades administrativas e o
periodo de estagnacéo tiraram a MPM Lintas da lideranca do ranking nacional ao
final de 1992. A DPZ assumiu o posto mais alto. Nos anos seguintes, a MPM
Lintas caiu ainda mais. Em 1994 o Grupo Interpublic comprou uma pequena rede
de agéncias de Nova lorque e Londres, a Ammirati & Plus, e resolveu adotar o
nome global de Ammirati Plus Lintas. Quase 40 anos apés sua fundacdo, chegava
ao fim a marca MPM, uma das agéncias mais importantes da histéria da
publicidade brasileira (Iribure; Jacks, 2015).

Se para a MPM o processo de fusdo provocou o0 ocaso da empresa, para
outras agéncias a aproximagao internacional representou vida longa. Em 1987, a

Salles anunciou aporte de capital da Vendex do Brasil, subsidiaria do grupo
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holandés de investimentos Vendex, que comprou 40% da empresa nacional. A
associacéo fortaleceu a agéncia brasileira que comprou, em 1990, 60% da GTM &
C, Grupo de Trabalho de Marketing e Comunicacao, e partiu para uma integracdo
operacional e juridica com a Unidade Inter-Americana, da qual ja era a maior
acionista. Em 1994, a agéncia inicia sociedade com a D ’Arcy Masius Benton &
Bowles e passa a se chamar Salles DMB&B (Reis, 1990).

A Denison tinha se dividido em duas empresas independentes no fim dos
anos 1980: A Denison Propaganda, em Sédo Paulo, e a Denison Rio Comunicacéo
e Marketing Ltda. Depois de algumas tentativas frustradas de reunificagéo, a
Denison Rio passou a integrar o Intergrupo Mercolatino, uma rede de agéncias da
América Latina. A Denison paulista passou a ser gerenciada pelo grupo Bates e
passou a se chamar Denison/Bates. Em 1997, essa agéncia foi comprada pela
Standard, Ogilvy & Mather, uma das empresas do conglomerado WWP e foi
chamada de Denison Brasil. No ano seguinte, a Denison Rio é fechada (Castelo
Branco et al, 1990).

As fusdes e aquisicdes marcam um intenso processo de globalizacdo da
publicidade brasileira. O campo passa a conviver de forma acentuada com novos
atores e funcdes espalhadas por empresas localizadas em diferentes espacos e com
rotinas produtivas especificas. O transito e a troca cultural entre esses agentes sao
aprofundados e resultam em novas identidades profissionais e conflitos de poder.
As instabilidades também ocasionaram conflitos subjetivos. Os dominantes em
cada transacdo visam a perpetuacdo da ordem estabelecida com a transmisséo de
seus habitus para os dominados, o que abre espaco para conflitos internos
(Bourdieu, 1983 [1976], 1998 [1989]). O que esta em jogo é a capacidade de cada
instituicdo de impor sua cultura empresarial e assim trazer novas defini¢cbes ao
campo. Como o volume de capital econémico das empresas internacionais era
superior, a tendéncia foi de conformacdo dos parceiros brasileiros, o
reconhecimento dos capitais simbolicos externos. Embora esses movimentos
comerciais possam significar mais um processo de dominacao cultural estrangeira
sobre o mercado nacional, vale lembrar que o campo da publicidade no Brasil
desde o inicio se inspirou nos modelos internacionais e se mostrou aberto as suas
intervencdes.

A ofensiva internacional também atingiu a Norton, que passava por uma

boa fase no inicio da década de 1990, com uma carta de clientes que incluia a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221609/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1221609/CA

278

Bayer, a Parker e a Pan Am. Em 1996, a empresa vendeu 60% de seu capital ao
maior grupo europeu de comunicagdes, o Publicis, e foi rebatizada como Publicis
Norton. Geraldo Alonso Filho, entdo presidente da agéncia, assumiu o cargo de
representante regional para a América Latina, e iniciou o processo de implantacao
do grupo europeu no terceiro mundo. Em 2003, o grupo Publicis compra o grupo
D’Arcy, controlador da Salles, e d& origem a Publicis Salles Norton (Abreu;
Paula, 2007).

A empresa americana DDB Needham, maior agéncia dos Estados Unidos e
quinta maior do mundo, entrou com forca no mercado brasileiro. Em 1992,
associou-se a DPZ, entdo lider do ranking de agéncias brasileiras, o que resultou
na fundacdo da primeira filial brasileira da DDB. Em 1997, o grupo compra parte
das acbes da DM9, que passa a se chamar DM9DDB. O acordo fez com que a
DPZ vendesse sua participacdo de volta para os sécios americanos. A fusdo da
DM9 com a DDB logo mostrou bons resultados. Ainda em 1997, a DM9DDB
ficou na terceira posicdo entre as mais premiadas no Festival de Cannes, e foi a
mais premiada do Festival Ibero-Americano de Propaganda, Fiap, e do Anuério
do Clube de Criagdo de Sao Paulo. Pelos dois anos seguintes, a DM9 se
transformou na primeira agéncia brasileira a conquistar o titulo de Agéncia do
Ano no Festival de Cannes (ABAP, 2005).

A DPZ continuou seu processo de expansdo através da unido com a
agéncia argentina Capurro. Em 1996, também se juntou ao grupo Bates, sem
venda de acBes. Além disso, comprou a agéncia brasileira Caio Domingues e se
integrou a mexicana Zeta Publicidade. As sociedades e aquisi¢cdes fizeram a DPZ
crescer ainda mais. A empresa entrou no mercado de entretenimento com a DPZ
Entertainment e diversificou os negdcios com duas empresas associadas: a IMK —
Relacbes Publicas e a Beautiful People, especializada em contratagdo de modelos
(Abreu; Paula, 2007).

Para acompanhar o movimento de internacionalizagdo que tomava conta
do mercado brasileiro, a Almap comecou a buscar um socio estrangeiro desde
meados da década de 1980. A corporagdo queria expandir sua capacidade de
atuacdo e diversificar suas possibilidades de atendimento. Para isso, fundou a
RPV, uma nova agéncia especializada em servicos de relacfes publicas, assessoria
de imprensa, marketing politico e promog¢éo de vendas. Mas foi somente em 1998

que a empresa fechou negdécio com a BBDO Worldwide, transferindo 19,9% de
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suas acOes para O grupo norte-americano, considerado o quarto maior da
publicidade dos Estados Unidos. A fusdo fez com que a agéncia brasileira
passasse a integrar o grupo Omnicom, controlador da BBDO. A gigante
internacional também era muito conhecida por administrar a conta da Pepsi em
quase todo o mundo. Logo depois da integragdo, a nova AlmapBBDO
Comunicacfes Ltda passou a gerenciar a marca de bebidas no Brasil (Abreu;
Paula, 2007).

A agéncia brasileira comecou a adotar metodologias da BBDO, o que
trouxe bons resultados. Um dos recursos aplicados as marcas foi a paridade entre
alguns produtos. A paridade ocorre quando um produto ndo é nem melhor, nem
pior que o da concorréncia, quando ndo ha diferenca real entre marcas da mesma
categoria. Por exemplo, todas as canetas possuem a mesma finalidade, assim
como todos os cartes de crédito podem oferecer vantagens iguais aos
consumidores. Portanto, sdo produtos com alta paridade. J& os cigarros tém baixa
paridade, uma vez que fatores como sabor, tamanho, embalagem os diferenciam
imediatamente na opinido do publico. Periscinoto, lider da Almap, explicou que a
quebra de paridade € a chave para 0 sucesso de uma marca. A mensagem
publicitaria € um meio capaz de ultrapassar a paridade das mercadorias, atraves de
estratégias como valorizacdo da imagem da marca e pesquisas de comportamento
do consumidor®.

Foi assim que a Almap recriou a imagem do picolé Kibon. Uma pesquisa
mostrou que sorvete de palito era visto como coisa de crianca e os adolescentes
tinham vergonha de consumi-lo. A propaganda foi pensada em torno da
valorizacdo do jovem saboreando picolés em publico. Periscinoto ressalta que a
propaganda também é uma forma de proteger o consumidor, legitimando ou
ressignificando um hébito cultural®®. O antncio para a Kibon trouxe “liberdade”
para 0s jovens consumirem o produto sem constrangimento. A propaganda
inverteu a situacdo e transformou o ato de consumir um picolé em publico em
uma atitude moderna, descolada, gratificando o jovem com a nova percepgéo do
produto (Periscinoto, 1998).

Da mesma forma, 0os anuncios de jeans serviram de “passaporte” para a

aceitacdo dessa vestimenta na sociedade. A publicidade ajudou a incorporar

% Entrevista para a tese.
% Entrevista para a tese.
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culturalmente o jeans ao nosso modo de vestir. Desde festas jovens até ambientes
profissionais, 0 jeans tem livre entrada. Para Periscinoto, ndo foi a publicidade
que criou isso. “A publicidade ndo dita comportamentos. Ela tira o
comportamento do meio da multiddo e p6e em destaque.” (PERISCINOTO, 1998:
100). Como vimos, o famoso slogan da marca US Top “Liberdade ¢ uma velha
calca azul e desbotada” traduziu esse ideario nos anos 1970.

Ao contrario da maioria das agéncias brasileiras que fechavam sociedades
com empresas estrangeiras, a W/GGK rompeu com 0 grupo suico. Em 1988, dois
anos apoOs a inauguracdo, a empresa ja tinha crescido muito e metade do
faturamento era destinado a sede exterior. Em 1989, com o0s bons resultados
financeiros, os trés socios brasileiros, Washington Olivetto, Javier Llussa e
Gabriel Zellmeister, compraram o0s 50% do grupo suico e fundaram a W/Brasil. A
agéncia, que logo no primeiro ano de vida figurava entre as dez maiores
brasileiras, virou tema da musica Ald, Al6 W/Brasil, lancada por Jorge Ben Jor. O
funk, composto apos a participacdo do cantor na festa de fim de ano da empresa,
se converteu em um enorme sucesso, responsavel pela volta de Ben Jor as paradas
musicais (Morais, 2005).

Na McCann Erickson, o periodo foi marcado por uma série de aquisicoes.
A partir de 1996 nasce o McCann WorldGroup, um grupo dividido em quatro
unidades regionais: América do Norte, Asia/Pacifico, América Latina e
Europa/Africa/Oriente Médio. O objetivo era atender todas as necessidades de
comunicacdo e marketing de qualquer tipo de cliente. Empresas especializadas
em marketing de relacionamento, promocdo, internet, area médica, saude e
relacfes publicas foram agrupadas (ABAP, 2005). Em 2008, o grupo ja estava
presente em 125 paises e apresentou faturamento mundial de 28 bilhdes de
ddlares. A maior negociacdo da McCann no Brasil se deu em 2011 com a
incorporacdo da W/Brasil. A agéncia nacional passou a se chamar W/McCann-
Erickson, tendo Washington Olivetto na presidéncia do Conselho. A alteragdo do
nome da gigante internacional foi uma deferéncia ao publicitario, muito
conhecido internacionalmente. A nova empresa ja nasceu cCOmo a maior agéncia

de publicidade do Rio de Janeiro, posicionada entre as cinco maiores do pais®.

% Fonte: Jornal O Estado de S. Paulo. “McCann negocia compra da W”.
http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,mccann-negocia-compra-da-w,533070
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A investida internacional e a retomada de investimentos a partir de meados
de 1990 também significaram abertura de novos empreendimentos, cada vez mais
sofisticados no atendimento ao anunciante e planejamentos estratégicos. Como
exemplo podemos citar as agéncias Lew’ Lara, F/Nazca Saatchi & Saatchi e
Loducca, surgidas nesse periodo (ABAP, 2005).

Ao fim do século XX, podemos dizer que parte da publicidade brasileira
foi desterritorializada, com suas estruturas transformadas face a uma pluralidade
de conteudos que circulam em espagos mundiais. O processo de globalizacdo do
setor desencadeou reorganizagdes das empresas e identidades, com a queda de
fronteiras, aproximacfes comerciais, conhecimento de produtos e codigos
culturais produzidos em espacos e tempos distantes. Vimos surgir dimensdes que
permitem hibridismos, colocam em contato outras culturas, criam outras formas
de gerar produtos sociais, fazem brotar comunidades desconectadas do entorno
geogréfico. No entanto, a internacionalizagdo do mercado ndo causou um
aniquilamento das instancias locais, que mantiveram seu ritmo e desenvolveram
novas formas de articulagdo com o global. O aquecimento do mercado
proporcionou ampliacGes de negdcios de todos os tamanhos. Paradoxalmente a
ideia de total globalizante, ganha énfase uma autonomia das partes, o fatiamento,
a segmentacdo de elementos, uma multiplicidade maior dentro de um mesmo
setor. Hall (2004) defende que a globalizacdo propde uma nova articulacdo entre o
local e o global. As identidades culturais estdo no centro desse processo de
interacdo, racionadas em multiplas vertentes, tornando-se transitorias e mutaveis.

Uma das comprovacdes de que o Brasil era respeitado no campo global da
publicidade foi a eleicdo de Mauro Salles, lider da Salles, para a presidéncia da
IAA — Internacional Advertisign Asociation — a mais importante entidade do setor
(ABAP, 2005).

Fonte: Jornal do Commercio. “Anunciada fusio entre W/Brasil ¢ McCann-Erickson”.
http://www.jcom.com.br/noticia/122374

Fonte: Jornal O Globo. “Washington Olivetto anuncia fusdo da W/Brasil com McCann”.
http://oglobo.globo.com/economia/washington-olivetto-anuncia-fusao-da-whbrasil-com-mccann-
3018902
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6.3- On-line/Off-line: novos caminhos da producédo de anuncios

O controle inflacionédrio, o retorno de investimentos e a expansao
internacional ndo significariam tranquilidade para as agéncias brasileiras. O tempo
dos anuncios feitos a mdo, dos layouts em recorte e colagem estava com os dias
contados. No novo milénio que chegava, tudo era feito em uma maquina que, na
década de 1980, ainda era bastante desconhecida, o computador. A velha
prancheta dos layouts estava sendo trocada pelo mouse. A empresa de tecnologia
Apple desenvolvia softwares para que um Diretor de Arte pudesse passar seus dias
na frente de uma pequena tela. A explosdo tecnoldgica reorganizou a fabricacao
do conhecimento e apontou para interdisciplinaridades e imaterialidades da
produgdo (Castells, 1999). “Na medida em que areas diferentes do globo sdo
postas em interconexdo umas com as outras, ondas de transformacdo social
atingem virtualmente toda a superficie da terra.” (HALL, 2004:15).

O crescimento dos sistemas virtuais remodelou as relagfes sociais, 0
consumo e a producdo dos meios de comunicagdo. Um intrincado sistema de
novos significantes e significados emerge a partir destas transformacdes,
potencializadas pelos processos de globalizacdo. Como analisa Marilena Chaui
(2006), sob a a¢do da nova visdo econdmica liberal, o sistema multimidia acelerou
a compressdo do espaco e do tempo, estreitando ambientes geograficos e
econdmicos.

SegmentacBes, novas formas de criatividade, invencGes a partir de
reapropriagdes materiais, traducdes, reutilizacdes de objetos e ideias assentaram
realinhamentos nas atividades publicitarias. A criatividade e a nocgdo de
cooperacdo mediada pela informatica estariam afetando, ndo s6 os ambientes
profissionais, mas 0os modos de ser e estar no mundo, permitindo recortes, tramas,
mudangas de lugar, consolidagbes e apropriacGes inteiramente repentinas e
imprevistas. Tais fragmentacdes tém impactado diretamente as subjetividades e 0s
estilos de vida (Hall, 2004).

A popularizagdo da World Wide Web, a partir de 1993, possibilitou a
criacdo de sitios de comunicacdo dinamicos, de facil acesso e visualmente
interessantes. A partir deste marco, a internet cresceu rapidamente. O mercado de

trabalho passou a operar sob a logica dos meios digitais, 0os parametros financeiros
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se tornaram universais e as forcas politicas tiveram que se reagrupar em blocos
que foram muito além das divisfes do século anterior (Lazaratto, 2006).

As possibilidades apresentadas pelo ciberespaco se multiplicaram e
modificaram a forma como os individuos se conectam com o mundo dos negocios
e com as expressOes culturais. A conjuntura permitiu a incorpora¢do de novos
mercados ao sistema econdmico internacional, cada vez mais digitalizado. As
fusGes e aquisicdes dos anos 1990 em diante no mercado publicitario foram
mecanismos diretamente ligados ao processo de globalizacdo da economia
mundial, que passou a requerer conglomerados que pudessem responder a
expansao dos negdcios com mais eficiéncia e rentabilidade. A estratégia também
ocorreu em outros segmentos. A Colgate compra a Anakol e passa a deter 65% do
mercado brasileiro de cremes dentais. A Cica € incorporada pelo grupo Gessy
Lever. As duas maiores cervejarias nacionais, Antarctica e Brahma, se unificam e
fundam a Ambev (ABAP, 2005). As associa¢Oes para fortalecer os negocios
também foram acompanhadas pelo mercado de moda como um todo, originando
grandes holdings®™. A marca de luxo Louis Vuitton, por exemplo, realizou a fusdo
com a Moét Hennessy, originando o conglomerado LVMH. A estratégia de
crescimento manteve a diferenciacdo dos produtos e o enfoque em um publico
elitizado. Em 2008, o grupo torna-se 0 maior do segmento de luxo do mundo, com
faturamento de 2,4 bilhdes de ddlares (Leite et al, 2009).

A experiéncia social € marcada por uma expressiva demanda de inovacgao
e imediatismo. O mundo virtual insere os individuos em esferas onde as noc¢des
historicas tendem a se diluir. O tempo e 0 espaco se tornaram inapreensiveis. Para
Chaui (2006), o tempo se torna intemporal ¢ o espago um fluxo de imagens, “(...)
uma virtualidade real ou uma realidade virtual pressupde que a distingdo entre
presenca e auséncia se reduza a estar presente ou estar ausente na rede ou no
sistema multimidia.” (CHAUI, 2006:72).

O passado retorna ao presente com idas e vindas marcadas por um
ambiente descontinuo. Emerge uma percepcao de tempo passado como um grande
repositorio de imagens arquivadas e acessiveis no ambiente on-line. A ideia de
temporalidade se volta para o presente, para o viver agora, e a tecnologia se torna

organica, visceral para a vida no século XXI (Lazaratto, 2006). Junto com ela,

% Uma holding é uma gestora de participacdes sociais criada com o objetivo de administrar
conglomerados ou grupos de empresas.
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todo aparato consumista. Gilles Lipovetsky (2007) caracteriza esse momento
como o do “hiperconsumo”, e classifica o sujeito contemporaneo como um

“turboconsumidor”, fazendo ligacdes estreitas entre tempo e consumo:

Em um ambiente reestruturado pelas novas tecnologias da informacdo e
comunicacao, a hipervelocidade, a acessibilidade direta, o imediatismo imp&em-
se como novas exigéncias temporais (...) Mensagens de texto no celular, foto
digital, TV sob demanda, DVD, e-mail: difunde-se o habito da instantaneidade
das trocas e dos resultados, cada um querendo poder comunicar-se e ser
contatado, ver e comprar depressa, por toda a parte e a todo momento. A época
do “saber esperar”, em que a experiéncia da espera era um elemento de
felicidade, recua em favor de uma cultura da impaciéncia e da satisfacdo imediata
dos desejos. (LIPOVETSKY, 2007:111-112)

De acordo com essa premissa estariamos diante de uma reconfiguracao
cultural que estaria transformando, em velocidade acelerada, os habitos
individuais e os modos de apreensdo dos significados e das praticas de consumo.
O encontro entre bens de consumo e atores sociais se intensifica com as novas
configuracBes de tempo e espaco, que se abrem a multiplicacdo dos mercados
integrados globalmente. A facilidade de acesso ao comércio planetario e o
fascinio pelos dispositivos de comunicag¢do, em sua maioria portateis e conectados
a web, acentuaram a mediacdo tecnoldgica na vida moderno-contemporanea. Em
face dessa multiplicidade, o “local” ganha novo destaque e traz novas formas de
articulacdo com o global. Alguns movimentos mostram que a emergéncia do local
pode ser vista em processos de voltar as atengdes para os produtos culturais
especificos de cada nagdo, de revalorizar os componentes particulares de cada
povo, regido ou etnia (Aucar; Rocha, 2012). As identidades mostram-se no centro
desse processo de interacdo, racionadas em mudltiplas vertentes, tornando-se
transitorias e mutaveis. Tais identidades podem, inclusive, estar em conflito ou
néo resolvidas (Hall, 2004).

A pulverizagdo cultural dos novos tempos transformou os modelos da
comunicacdo de massa. Até mesmo a televisao, tradicional canal de comunicagao
de massa, € desintegrada em nichos cada vez mais especificos. A partir dos anos
1990, a televisdo por assinatura comeca a transformar os habitos dos brasileiros,
especialmente das classes A e B. Ao final de 1995 ja tinhamos 1 milhdo de
assinantes no pais. Globosat, TVA, Multicanal e NET foram as principais
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empresas que consolidaram esse setor (ABAP, 2005). Com a oferta de novos
canais, a producgdo nacional de contetdo audiovisual foi ampliada. O mercado
editorial também incrementou 0 numero de jornais e revistas, com novos titulos
destinados a publicos particulares, como a revista feminina Marie Claire ou a
revista de celebridades Caras (ABAP, 2005).

A apoteose de fragmentacdo foi fortemente impulsionada pelas agéncias
de publicidade. Além de poder trabalhar os anuncios em torno de perfis mais
elaborados, o que sofisticou as narrativas, o fracionamento do mercado
consumidor também significou novas oportunidades de lucros. Os investimentos
estavam de volta e, com eles, a concorréncia. As grandes industrias de
telecomunicacgdes, implantadas no governo Fernando Henrique Cardoso, se
transformaram em poderosos anunciantes. A popularizacdo dos aparelhos
celulares deu forca a esse segmento e mudou a natureza das interagfes sociais,
conforme sugerem Adriana Braga e Robert Logan (2014). Os autores consideram
o telefone mdvel um dispositivo protético, que traz uma série de funcbes e
servigcos, um aglomerado de comunicacdo moével que aciona outras industrias
emergentes, como a de aplicativos e gadgets eletronicos. Segundo dados da
Anatel, no final de 2015, o Brasil possuia 269,59 milhdes de aparelhos celulares®™.
O setor de automdveis também cresceu significativamente, com a entrada de
marcas como Peugeot, Renault, Citréen, Audi, Mitsubishi, Nissan, Land Rover,
Honda e Toyota (ABAP, 2005). As agéncias protagonizaram essa retomada
econdmica ao reposicionar as marcas em fatias especificas de mercado.

Em 1997, o Governo Federal redefine as regras para a remuneracdo das
agéncias de propaganda no pais com a promulgacdo do Decreto n° 2.262. Como
consequéncia do incentivo ao livre mercado, a medida desregulamentou a antiga
Lei n° 4.680, que fixava em 20% a comissdo paga as agéncias®’. Na pratica, para
conquistar ou manter os clientes, as agéncias ja aceitavam receber comissdes bem
abaixo do decreto. Ou seja, havia uma evidente dissonancia entre a Lei n° 4.680 e
a pratica do mercado. A nova medida abriu espacgo para a livre negociagéo, o que
fragilizou as agéncias e facilitou a entrada dos bureaux de midia no pais. Os

bureaux sdo empresas que funcionam como intermediarios na compra de midia.

% Fonte: www.anatel.gov.br - http://www.anatel.gov.br/dados/index.php/destaque-1/283-movel-
acessos-maio
% Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/Antigos/D2262.htm
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Em geral, adquirem espacos publicitarios em grande quantidade a pregos baixos e
depois os revendem para agéncias e anunciantes a pregos mais altos, pratica
conhecida como overprice. Muitos anunciantes internacionais trabalhavam com
esse tipo de empresa e queriam repetir o modelo no mercado brasileiro. As
pressdes externas travaram duras disputadas no campo. Nesse sentido, a
globalizagdo provou uma reducgéo das protecdes nacionais instituidas ao setor, que
se mobilizou para recuperar a estrutura da permanéncia. Como detecta Bourdieu
(1983 [1976]), frente a uma ameaca, as liderancas de um campo se esforcam para
manter a estabilidade conquistada.

Para combater a entrada dos bureaux e equilibrar forgas entre anunciantes,
agéncias e veiculos, foi elaborado o CENP, Conselho Executivo das Normas-
Padrdo. O 6rgdo definiu praticas éticas e comerciais que deveriam sempre ser
observadas por todos os segmentos envolvidos na negociacdo publicitaria. O
coédigo fixou em 20% as comissbes das agéncias para veiculacdo de até 2,5
milhGes de reais e permitiu descontos maiores para verbas acima desse valor,
podendo chegar até 15%. O CENP trouxe um novo parametro para as relacoes
comerciais, uma vez que contemplava outras formas de remuneracao e fiscalizava
as transagdes em exercicio. Depois de muitas articulagdes com lideres do setor, as
Normas-Padrdo foram enfim aprovadas em 2001, representando um marco para o
segmento (Augusto, 2013). O campo se repensa e encontra caminhos para a
institucionalizacdo e medidas de protecdo para suas proprias regras, 0 que
assegura maior autossuficiéncia.

A desregulamentacdo também foi um simbolo de que as regras do século
anterior estavam ultrapassadas e um novo jeito de fazer publicidade nascia com o
milénio. A internacionalizacdo derrubou as fronteiras e limites geogréficos do
campo. No ano 2000, a Almap/BBDO foi eleita a Agéncia do Ano no Festival de
Cannes. O feito seria repetido pela F/Nazca S&S no ano seguinte (ABAP, 2005).
As tecnologias da informacao e seus suportes deflagraram o surgimento de outros
papéis e estratégias de acdo publicitarias. As agéncias precisaram criar planos para
divulgar produtos e servicos em espacos com linguagens, custos e relacdes de
consumo inteiramente novas. As redes sociais, por exemplo, abriram espaco para
uma comunicacao personalizada, necessidade de atualizacdo constante, consumo
individualizado e participativo. Tais inovagdes mudaram a dindmica das agéncias

e as identidades profissionais. Diante do desconhecido, aprendizados,
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socializagdes, usos de técnicas, deslocamentos no modelo séo executados para que
ndo seja necessario revolucionar a economia do conjunto (Becker, 1977). Becker
(1977) ressalta que é importante privilegiar o cenario da descoberta, pois
representa, muitas vezes, uma oportunidade de sair da rotina. O novo s é
estranho porque ainda ndo foi decodificado.

O campo aciona entdo novos agentes sociais para a organizar suas
dindmicas de atuacdo e a producdo on-line. Os jovens foram encarados como
habeis articuladores do saber digital. Como detectam Rocha e Pereira (2009), na
virada para o século XXI, houve um resgate da forca juvenil com o avanco da
tecnologia que caminha lado a lado com as novas geracdes. A comunicacdo
tecnoldgica, sobretudo em forma de gadgets eletrénicos, € marca do jovem
contemporaneo, que demonstra familiaridade com a cultura digital e facilidade de
transito nos ambientes on-line (Rocha; Pereira, 2009). As agéncias abriram
maiores oportunidades para jovens recém-formados. O Diretor de Criagdo Otto
Pajunk, da Africa Rio, tem apenas 27 anos e lidera alguns processos de producéo
dessa importante empresa. Em entrevista, enfatizou que algumas campanhas séo
produzidas apenas para o0 mercado digital, procurando potencializar as

caracteristicas de cada meio e os materiais em circulacéo.

Vocé tem que saber utilizar as ferramentas e as vantagens e desvantagens de cada
uma para otimizar a criagdo da melhor forma. O grande segredo do publicitario
daqui para frente é isso. Vocé tem cada vez mais plataformas, cada vez mais
ferramentas e o segredo é saber utilizar cada uma da melhor forma possivel®.

A internet ira renovar as convencgdes do campo da publicidade como um
todo. Inovacdo e atualizacdo se tornam palavras recorrentes nos circulos
corporativos. Outros capitais simbolicos entraram em circulacdo e desativaram
antigas convencgoes. Nesse periodo, algumas agéncias passaram por processos de
sucessdo nas cadeias de comando para novas geragdes, como foi o caso da Almap,
que liderou importantes transformacdes do setor de Criagdo nos anos 1960. Em
1998, Alex Periscinoto deixa a empresa para seus “sucessores”’, Marcelo Serpa e

José Luis Madeira. A transi¢do foi considerada por jornalistas do setor como “o

% Entrevista para a tese.
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mais bem-sucedido case brasileiro de sucessdo profissional em agéncias™®. A
empresa, que havia passado por crises de mercado e lideranga nos anos 1990, se
reposicionou e atravessou seu melhor periodo. Em 2003 foi considerada a melhor
agéncia do mundo no Festival de Cannes, e em 2004 conquista o inédito titulo de
agéncia mais premiada do mundo pelo The Gunn Report, ranking dos mais
importantes prémios internacionais (Abreu; Paula: 2007).

Ainda na década de 1990, a JWT, DM9 e Almap comecam a desenvolver
campanhas na internet. Naquele momento, as agéncias ainda ndo tinham um
conhecimento mais apurado das linguagens e potencialidades da nova midia.
Desta forma, o espaco publicitario na web foi praticamente uma reproducdo das
praticas usadas nos veiculos convencionais. A empresa de tecnologia interativa
Midialog passa a expandir sistemas de automacdo e cddigos multimidia que séo
adotados por grandes empresas de comunicagdo, como F/Nazca, McCann
Ericsson, Lew’ Lara, DM9, MPM, Lintas, JWT, além das redes de televisdo Globo
e SBT. Em 1999, o Grupo Ibope, um dos acionistas majoritarios da Midialog,
divide o empreendimento para criar uma nova empresa, a MidiaClick, uma
agéncia para concentrar as atividades criativas e acdes de interatividade on-line*®.
A nova corporagdo investiu na contratagdo de publicitarios da area de Criacdo
como forma de ampliar sua atuacdo no mercado. Logo de inicio, os socios
mudaram o nome para AgénciaClick, com o intuito de desfazer a imagem de
empresa de software. A AgénciaClick foi a primeira agéncia brasileira
especializada em internet*™".

Na mesma época, a Publicis e a Norton criaram a InterNort, uma
produtora on-line. Outras agéncias, como W/Brasil e McCann também comegam a
utilizar a internet para veicular publicidade. A F/Nazca abriu uma divisao voltada
para a rede, a AdverSiting, assim como a Young & Rubicam. A partir dos anos
2000, as empresas também criaram seus proprios sitios de comunicacdo, com

portfélios on-line (Abreu; Paula, 2007).

%Fonte: Meio e Mensagem. - Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2013/06/03/Serpa-e-Madeira-20-
anos-de-Almap.html

10 Fonte:  ABAP-MG:  www.abap-mg.com.br.  Disponivel em:  http://www.abap-
mg.com.br/abap/blog-de-noticias.aspx?id=298

91 Em 2014, a AgénciaClick mudou o nome para Isobar Brasil, como parte da consolidagdo no
pais da agéncia de comunicacdo global Dentsu Aegis Network, dona da Isobar. www.isobar.com
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Em 2002, o recém-eleito presidente Lula assina uma Emenda
Constitucional que abre formalmente a entrada do capital estrangeiro no setor de
midia do Brasil. A determinacdo foi apoiada pela Associacdo Nacional de Jornais,
ANJ, Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo, Abert, e pela
Associacdo Nacional de Editores de Revistas, Aner. Grupos estrangeiros puderam
adquirir até 30% do capital total das empresas nacionais. Os outros 70%

permaneceriam sob controle de brasileiros % .

A medida foi importante e
necessaria, uma vez que a globalizacdo alargava as ramificacdes e possibilidades
de articulagcdo em multiplas divisGes de negdcios.

Novos grupos de comunicagdo sdo consolidados, como a holding Ypi —
composto pela DM9DDB e pela recém-lancada Africa. A Ypi era especializada em
investimentos em agéncias e servicos de comunicacdo. A DPZ também se associa
a empresa japonesa Dentsu para operacfes na América Latina, com foco na
Argentina. Conglomerados internacionais seguem crescendo, como foi o caso da
Fallon, que se integra a PMA e da origem a Fallon/PMA e da BBH, que se junta a
Neogama. O grupo Brasil Midia Exterior, criado em 2001, adquire uma série de
empresas do setor, assim como o Clear Channel, que compra o Grupo L&C.
Também tivemos a chegada da corporacdo europeia JC Decaux (ABAP, 2005).
Por forca das tecnologias da informacdo, das novas configuracdes de tempo e
espaco e da facilidade de circulacdo do capital econdbmico, 0s processos de
associacdo de empresas continuam a impactar o setor da publicidade, mostrando a
poténcia da globalizagé&o na organizacéo do campo.

Em 2001 foi criado o Grupo ABC de comunicacdo e marketing, uma
parceria entre os publicitarios Nizan Guanaes, Guga Valente e o banco Icatu
como socio investidor. Novamente vemos instituicdes com forte poderio
econémico se inserindo no campo da publicidade. Inicialmente o Grupo ABC
agrupou quatro agéncias: DM9DDB, Africa, MPM e Loducca. Depois, expandiu-
se para empresas com operagOes especializadas, marketing direto e marketing de
ponto de venda. Em 2008, foi aberta a primeira agéncia fora do Brasil, a Pereira
& O’Dell, em Séo Francisco, na California. Em 2010, a Africa Global foi
inaugurada em Nova lorque, que em 2013 associou-se a empresa Kinea

Investimentos. Atualmente a corporacdo conta com dezesseis empresas: bferraz,

192 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/emendas/emc/emc36.htm
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DM9, Africa, CDN, Interbrand, Morya, NewStyle, MindDigital, Escala, Pereira
& O’Dell, Salve, Sunset, Rocker, Tudo, Musica Comunica¢cdo e Marketing e
Loducca®.

O idealismo em torno da Criacdo, que ditou as regras de muitos
empreendimentos surgidos nos anos 1970 e 1980, foi ultrapassado pelo peso de
importantes instituicdes globais que passaram a criar redes de dependéncia no
campo da publicidade. O publicitario José Guilherme Vereza destaca, com isso, a
necessidade de outras aptiddes para o mercado: “Hoje exige-se do profissional,
ndo apenas competéncia criativa, mas capacidade de pensar a publicidade como
um negécio” ™™ Parcerias, concentracdes de negécios, sociedades com outros
segmentos econdmicos, reparticbes de competéncias foram o padrdo das agéncias
a partir dos anos 2000. Nesses moldes surgiu a Africa Propaganda, em 2002, com
socios da DDBrasil e do Banco Icatu. A nova agéncia tinha uma proposta enxuta
e dindmica, como um escritério de atendimento personalizado, dedicado a
eventos, marketing direto e publicidade. O nome foi escolhido por ser de facil
entendimento internacional e para homenagear o0 povo que trouxe muitas
influéncias culturais ao Brasil'®. No inicio, a Africa s6 podia ter nove clientes e
ndo participava de premiacGes. Hoje a agéncia é considerada uma das maiores do
Brasil (Abreu; Paula, 2007).

A estratégia de singularizar os clientes adotada pela Africa apontava para
um modelo de agéncia que nascia com a digitalizacdo das midias e a passagem
para uma comunicacdo de massa mais direcionada. A publicidade passou a lidar
mais incisivamente com a possibilidade de interatividade e intervencdo do
consumidor, o que provocou transformagbes no processo de producdo de
anuncios. Embora sempre tenha sido um polo importante do planejamento
publicitario, sobretudo com o advento das pesquisas, 0 consumo se torna um
agente vivo, pulsante, capaz de atuar diretamente na cadeia interna de operacdes
das agéncias, responder aos apelos de forma imediata. A chamada midia
tradicional baseou-se em um modelo unidirecional, no qual um emissor massivo
envia contetdo para consumidores com poucas possibilidades de intervencdo nas

narrativas comunicacionais. A midia digital ira pulverizar esse modelo de

103 \www.grupoabc.com
104 Entrevista para a tese.
195 www.africa.com.br
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comunicagéo, proporcionando maior autonomia e poder de interferéncia por parte
dos consumidores. A nocéo de informagdo hierarquica, unidirecional, da lugar a
uma versao contemporanea sincronica e em rede. A relacdo entre produtores de
midia e consumidores € estreitada, 0 que provoca uma alteracdo no fluxo de
transito da informacdo. Com a expansdo da banda larga e a multiplicacdo de
comunidades virtuais, cresce 0 numero de atores sociais com poder de criacao,
gerenciamento e distribuicdo de contetdos midiaticos. Como argumenta Jenkins
(Navarro, 2010), ganha félego uma cultura participativa, em que os consumidores
sdo agentes ativos de fiscalizacdo e producdo, além de entusiastas criativos que
ajudam a definir como o contelldo midiatico deve ser usado e, em alguns casos,
dao forma ao proprio conteudo. Becker (1977) também destaca a participacao do
publico, ou do polo consumidor, como um elo importante da cadeia produtiva
necessaria a concretizacao de uma atividade qualquer. Para que um acontecimento
seja efetivado, é preciso requisitar plateias capazes de compreender e responder a
esse acontecimento social.

A convergéncia das midias é antes de tudo um processo cultural, um
fendmeno que envolve novas interagdes sociais entre produtores e usuarios de
midia (Jenkins, 2008). Muitas funcGes da vida cotidiana se deslocaram para o
ambiente on-line. O publico se conecta as redes sociais para estabelecer novas
formas de relacionamento e se engajar de forma colaborativa no ambiente da
producdo midiatica. Neste sentido, o consumidor tem a disposicdo mecanismos
para organizar sua propria grade de consumo midiatico e pode optar por suprimir
a propaganda. Por outro lado, o consumidor on-line também ganha ferramentas
que o aproxima de seus produtos e personagens favoritos, o que aumenta as
demandas de engajamento na rede. O consumo produtivo é uma forma de acdo
que ndo permanece passiva, mas que, no ato de consumir um bem cultural,
engendra uma interpretacdo que muda a propria natureza do elemento em questéo
(Lopes; Gémez, 2010). A papel ativo do consumo pode ser pensado como uma
nova pega no conjunto de elementos do mundo publicitario. Como realga Becker
(1993), nédo é possivel descartar nenhum tipo de cooperagdo para a compreensao

de um mundo ou uma mudanca cultural:
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Cada peca acrescentada num mosaico contribui para nossa
compreensdo do quadro como um todo. Quando muitas pecas foram
colocadas, podemos ver, mais ou menos claramente, os objetos e as
pessoas que estdo no quadro, e sua relacdo uns com 0S outros.
Diferentes fragmentos contribuem diferentemente para nossa
compreensao: alguns sdo Uteis por sua cor, outros porque realgam os
contornos de um objeto. (BECKER 1993: 104-5)

Podemos falar, entdo, da construgdo de novos consensos, formas inéditas
de definir situacdes e de agir de acordo com elas (Becker 1986). A integracdo das
espacialidades, as novas possibilidades de elaboracdo do conhecimento
interligadas e compartilnadas e o florescimento da nogdo de rede reforcam a
perspectiva socioldgica de Becker (1977, 1977a, 1986, 1993). A cultura é vista
como uma série de “(...) entendimentos convencionais manifestos em atos e
artefatos.” (BECKER, 1986: 12). A dimensdo relacional das praticas on-line
coloca em dialogo um circuito abrangente de atores sociais e componentes
inumanos. Essas reflex6es sugerem uma ressignificacdo de objetos e seres que

através da acdo conjunta podem originar novas narrativas culturais.

O processo cultural consiste em pessoas fazendo alguma coisa alinhada com seus
entendimentos sobre o que ¢ melhor fazer naquelas circunstancias (...). Se todas
tém as mesmas ideias gerais na cabeca e fazem coisas congruentes com esta
imagem ou colecdo de ideias, o que elas fazem se ajustara. (BECKER 1986: 16)

As articulagdes que surgem do encontro entre sujeitos e artefatos, e a
dependéncia e coordenagdo dos elementos entre si para que a materialidade de
algo seja concretizada, produzem novas simbologias sociais. As conexdes
mundiais estabelecidas pela internet modificaram as nogdes de representacao.
Reagrupamentos, reelaboragdes, tragados sdo propostos para que a representacao
seja criada (Latour, 2007). A producdo do social se da através dessas aliangas
entre os atores humanos e ndo humanos. A oposicao entre o que é social, material,
factual e o que é subjetivo € desfeita no interior do sujeito, que é resultado dessas
juncées. Qualquer tipo de conhecimento produzido na internet remete a uma acgao
colaborativa, a uma vinculacdo de elementos e a um dominio de materiais que

precisa ser apreendido para que um acontecimento exista socialmente.
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O mundo virtual elabora um novo mercado, com complexos processos de
compra e infinitas ofertas de produtos e servi¢os. As praticas de consumo sao
reconfiguradas culturalmente, uma vez que a velocidade da informacéo e
aproximacdo com outros espacos e temporalidades transformam os habitos
cotidianos. As agéncias tiveram que se adaptar para atingir esse consumidor muito
mais autbnomo, exigente e disperso em multiplos canais de comunicag&o.

Com a propagacdo dos portais de comunicacdo, como Yahoo e Uol, a
publicidade comeca a ter mais presenca na web, direcionando 0s usuarios para
assuntos de seu interesse ou oferecendo possibilidades de segmentacdo aos
anunciantes de acordo com o publico-alvo. A capacidade dos mercados
eletronicos aumentou a eficiéncia do desempenho das empresas, criou vantagens
competitivas e disponibilidade das marcas perante o consumidor. Os estudos de
marketing destacam a implementacéo dos conceitos B2B (Business-to-business) e
B2C (Business-to-consumer). O primeiro denomina o comércio estabelecido e a
troca de informacBes corporativas entre empresas a partir da adogdo de
plataformas privadas digitais, como o0s portais da Intranet restritos aos
colaboradores, com o0 objetivo de substituir as transagdes fisicas, proteger dados e
vencer as distancias. O segundo se refere ao comércio feito diretamente entre o
vendedor ou prestador de servico e o consumidor final, através das novas
possibilidades de interacdo tecnoldgicas. Existem trés tipos de modelos de B2C:
leilGes eletronicos, lojas on-line e servigos on-line (Gabriel, 2010).

O panorama digital se tornou tdo significativo no mundo da publicidade
que o Festival de Cannes passou a premiar trabalhos feitos exclusivamente para o
universo on-line. A categoria Cyber Lions foi criada em 1998 e, desde entdo, ja
ganhou inimeras subcategorias para refletir melhor a indUstria e as tendéncias
digitais. A AgénciaClick foi a primeira empresa a receber o Cyber Lion Grand
Prix com o andncio "Braille”, para o Banco de Olhos de S&o Paulo. Ao passar o
mouse em cima do banner digital, o texto "Doe suas cOrneas" era revelado ao
internauta®®. Para José Guilherme Vereza, o Festival de Cannes sempre foi um

celeiro de tendéncias do mercado mundial de publicidade.

108Fonte: www.clubedecriacao.com.br - Disponivel em:
http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/cannes-lions-48/
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O Festival hoje estimula todas as plataformas, todas as midias, todas as
possibilidades de colocar ideias de pé e com a cabeca de negdcios. Vocé tem que
transformar ideias criativas em um bom negécio para alguém. O Festival de
Cannes trouxe a consciéncia de que nossa profissdo, nossa atividade criativa esta

a servico dos negdcios. Cannes hoje é uma feira de negdcios onde a criatividade é

a protagonista™®’.

Com a internet houve uma espécie de transformagdo na cadeia produtiva
de andncios estruturada nas agéncias ao longo do século XX. Novos materiais,
papéis sociais, linguagens e etapas de realizacdo reorganizaram o sistema de
construcdo de mensagens no campo. O dominio dos processos e empregos de
tecnologias ainda esta sendo apreendido e adaptado pelos profissionais. A
inexisténcia de uma rotina para a producdo publicitaria on-line dificulta a
eficiéncia e a rapidez na fabricacdo de narrativas publicitarias. Os processos ainda
ndo estdo completamente regrados por convencdes e sucessdo de tarefas
interpostas. Neste sentido, o investimento em publicidade na internet, apesar de
apresentar uma curva ascendente ano ap06s ano, ainda é muito menor do que nos
meios tradicionais. De acordo com o Ibope Midia, a televisdo aberta concentrou
mais da metade de todo o bolo de investimentos publicitarios em 2014. O segundo
meio que mais recebeu recursos foi o jornal impresso, logo depois aparece a TV
paga, em seguida estdo o merchandising em “teleficcdo” (inserg¢do de anuncios
dentro das tramas narrativas) e as revistas. A internet ocupa a sexta posi¢do
(Lopes; Gomez, 2015).

O uso de banners eletronicos foi uma das primeiras formas de publicidade
on-line. Os cartazes digitais funcionam como uma especie de bandeira
promocional, uma pequena janela, animada ou nédo, dentro de um sitio ou portal
na internet, contendo uma narrativa publicitaria. Alguns banners sdo interativos
ou seguem o padrdo pop-up, abas que pulam na tela do computador sem
autorizacdo do usudrio. Estas pecas precisam ser diretas e atrativas para que suas
mensagens sejam compreendidas rapidamente.

Com o passar do tempo, a tecnologia permitiu a utilizagdo de recursos
mais atraentes para a propaganda digital. Outros modelos e linguagens surgiram
para atender novas formas de produzir e distribuir conteudos. O aparecimento de

radios e televisdes on-line alargou o numero de anuncios na internet. Para 0s

97 Entrevista para a tese.
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produtores de contedo, a publicidade novamente foi vista como sustenticulo da
estrutura dos meios, mesmo modelo empregado na midia tradicional (Ferrareto,
2007). Ou seja, desde a consolidacdo da cultura de massa, a publicidade € o
modelo de negdcios usado como suporte econdémico do mundo da midia. Desta
forma, o campo sempre teve papel privilegiado na construcdo e organizacdo dos
conteldos editoriais dos meios de comunicagdo em geral.

O campo da publicidade rapidamente percebeu que precisava posicionar
bem suas marcas para ter destaque nesta difusa esfera e captar a atencdo do
consumidor. A venda de espacgos em portais de pesquisa, como Google ou Yahoo,
comeca a gerar um negocio lucrativo. A facilidade de navegacdo transformou
esses portais em poderosos meios de massa, responsaveis por hierarquizar e
controlar a informacdo consumida em todo o planeta. Os mecanismos de busca
on-line modificaram os habitos e até as cogni¢des humanas (Jenkins, 2008).
Consolida-se a percepcao de que todo conhecimento disponivel no mundo esta ao
alcance das méos. Os sujeitos chegam a experimentar uma falta subjetiva quando
estdo desconectados (Canclini, 2005).

Neste sentido, com o alargamento da internet na vida cotidiana, 0s
anunciantes comecaram a perceber que ndo adiantava mais apenas divulgar
produtos e servicos, era preciso fazer com que os consumidores participassem da
vida de uma marca, adotassem a marca como elemento identitario. Com base
nessa premissa, as agéncias experimentam métodos para envolver o usuario nos
conteddos, criar historias interativas, a ponto de incentiva-lo a distribuir aquelas
narrativas para os amigos. Estudos foram desenvolvidos com a finalidade de
tentar descobrir quem é a audiéncia, para quem a agéncia esta falando. O intuito é
entender o perfil de cada espaco da rede para utilizd-lo da melhor forma,
conseguir personalizar as mensagens e interagir com o consumidor (Lapolli,
2008). A troca com 0 usuario reprogramou as narrativas convencionais da
publicidade. Ao endossar o conteido de uma marca, ao espalhar de forma viral as
narrativas publicitarias, através de canais de circulagdo on-line ou redes sociais, 0
consumidor passa a ser 0 proprio anuncio indireto desta marca. O modelo néo é
novo, uma vez que a boa e velha atribuicéo de valor a etiqueta das roupas ja fazia
do usuario um propagador espontaneo de conteddos (Rocha, 1995). A internet
aumenta o impacto da publicidade, pela sua facilidade de transmisséo e recepcéo.

O grande proveito é que a mensagem se apresenta, assim, de maneira sugestiva.
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Quando recebe uma mensagem de um amigo, o consumidor ndo considera aquela
abordagem uma propaganda, e sim um entretenimento. A conexdo é medida pelo
seu impacto emocional, ou seja, se 0 internauta se torna um grande colaborador,
ele se sente parte daquela obra e desenvolve uma relagdo de afeto com aquele
produto. Por isso, a experiéncia ndo deve ser contida apenas em um Unico suporte
midiatico, e sim estender-se ao maior nimero deles (Jenkins, 2008). Desta forma,
a convergéncia de midia se torna um modelo de negocios valioso para as grandes

empresas de comunicacdo, ampliando as possibilidades de lucro.

Com a convergéncia de midia, estas telas midiaticas se interligam, ndo sdo mais
estaticas ou ligadas a fios que as alocam em estruturas pesadas e iméveis. As
novas telas sdo caracterizadas pela mobilidade, portabilidade e acompanham o
sujeito onde ele estiver. O celular e os aparelhos moéveis remetem a nocdo de
células, particulas que se cruzam e transpdem contetdos infinitamente, podendo
estar em qualquer lugar a cada novo arranjo social. (...) Homens e dispositivos
interagem e multiplicam as possibilidades de representacdo na rede. A
convergéncia alarga as formas de reproducdo da experiéncia humana. (AUCAR,;
ROCHA, 2012: 119)

Houve uma ampliacdo na oferta de servigos gréaficos, audiovisuais para
expandir o alcance das narrativas publicitarias entre as midias on e off-line.
Surgem os widgets, janelas que acompanham os notebooks, tablets e smartphones,
a fim de oferecer atalhos para midias sociais, e-mails ou portais de noticias. A
explosdo das redes sociais, principalmente o Facebook e o Youtube, abriu espaco
para inumeras possibilidades de anuncios. Algoritmos e programacfes Sao
capazes de detectar as paginas que o usudrio visitou, os itens que clicou, com o
objetivo de tracar um caleidoscopio de seus interesses e gostos. Com essas
informagdes, a publicidade passa a oferecer aquele contetdo individualizado
através de redes sociais e e-mails. Além disso, a internet possui um atrativo a mais
para os clientes. Agora é possivel mensurar, em tempo real, os resultados dos
anuncios, otimizando os investimentos. As redes sociais sdo consideradas veiculos
extremamente eficientes para a comunicagdo com o publico jovem, urbano,
integrante de classes médias que gasta boa parte do seu tempo estabelecendo
conexdes no mundo on-line (Lapolli, 2008).

Em 2011, a Almap integrou definitivamente suas areas on-line e off-line. O

Departamento de Criagdo se tornou responsavel por dirigir todos os trabalhos
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desenvolvidos, independente da midia. Antes deste projeto entrar em prética, a
ideia primeiro era desenvolvida para a midia off-line e posteriormente realinhada
para a midia on-line. A partir da integracao, as “duplas de criagdo” do on-line
passaram a se envolver no processo desde o inicio do planejamento’®.

Na DM9, a Criacdo também agregou novos profissionais. As duplas
passaram a trabalhar em trios, com mais um diretor para a area de internet.
Grandes clientes solicitam campanhas completas, com inser¢cBes em diferentes
espacos de comunicacgdo. Ja outros, preferiram apostar somente na inovagao e no
imediatismo da internet. No entanto, dada a diversidade da midia digital, as acdes
on-line sdo tdo complexas e segmentadas que geraram uma pluralidade de
diferentes estratégias. A nova dindmica das agéncias comprova que a agdo
coletiva e a colaboracdo entre as partes sdo efetivas para o aparecimento de um
produto social em qualquer area do conhecimento (Becker, 1977). Na margem
social entre os diferentes setores das empresas e na interacdo entre oS
profissionais, conflitos sdo frequentes, uma vez que “(...) cada grupo encontra o
outro trazendo um conjunto estabelecido de ideias sobre como as coisas devem ser
feitas, quem da as ordens, como o dinheiro ¢ divido e distribuido e assim por
diante.” (BECKER 2003: 02).

A estrutura espacial das agéncias também sofreu algumas alteracdes, com
a crescente demanda de anuncios para o universo da internet. O dinamismo do
mundo on-line acoplou a ideia de modernidade e fluidez a arquitetura das
empresas. Ambientes integrados, sem paredes, com grandes salas abertas, onde os
diferentes departamentos estdo instalados sem nenhuma diviséria ou parede. Esta
foi a decoragdo adotada por agéncias contemporéneas, como: DM9DDB,
Loducca22, Ogilvy e Africa. As “duplas de criagdo” sio acomodadas uma ao lado
da outra em amplas mesas integradas. Sofas e puffs coloridos também fazem parte
dos espacos comuns. Paredes e objetos privilegiam cores marcantes, como 0
amarelo usado nas paredes da DM9 ou o vermelho da Ogilvy. A Africa é
ornamentada com quadros e esculturas que remetem a cultura africana. As
agéncias se diferenciam do ambiente convencional dos escritorios comerciais pela

adocdo de pecas com design original e arrojado, grafismos ou obras de arte nas

1% Fonte: Propmak. “AlmapBBDO integra 4reas on e off-line.” Reportagem publicada em 20 de
maio de 2011. Disponivel em: http://propmark.com.br/agencias/almapbbdo-integra-areas-on-e-
offlineD
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paredes, mesas de pebolim, estantes de livros, lustres e luminérias elegantes,
jardins de inverno, que ressaltam a criatividade no alinhamento dos elementos. A
maioria das salas de reunido sao separadas dos recintos coletivos com paredes de
vidro. A entrada da DM9 paulista possui uma gigantesca escultura de corda
iluminada que atravessa todos os andares da empresa. O enorme prédio da agéncia
situado na Avenida Brigadeiro Luis Anténio, em S&o Paulo, chama a atencéo de
quem passa pelo letreiro com cores fortes na fachada. Um grande destaque é o
sistema digital, com varias telas de computadores instaladas nas paredes de todos
os andares. Os funcionarios podem visualizar um banco de dados, atualizado em
tempo real, com informa¢fes do mundo dos negdcios, dos clientes da agéncia e
das tendéncias em circulacdo nas principais redes sociais. O prédio da Loducca,
em S&o Paulo, vizinho da DM9, também foi projetado para impactar a paisagem
urbana. O edificio possui a lateral toda vazada com uma estrutura de vidro
recortada por réguas de madeira. A arquitetura foi pensada privilegiando materiais
que protegessem a agéncia dos ruidos externos. De forma geral, nas visitas as
agéncias, pude observar que as mudancas estruturais reproduzem os modelos
espaciais. A organizacdo do trabalho também corresponde a uma organizacdo
arquiteténica da agéncia. Os portais on-line também apresentam visual moderno,
design dindmico, recursos interativos, fotos das equipes profissionais com
valorizacdo de suas aptiddes, imagens e videos de seus clientes mais renomados.
Os sitios das empresas DM9DDB, JWT, Africa, AlmapBBDO, Loducca,
Lew’Lara, W/McCann, Young & Rubicam, Ogilvy, Publicis, Leo Burnett,
F/Nazca, NeogamaBBH, DPZ possuem as seguintes subcategorias: historia,
pessoas, clientes, valores, prémios, noticias, campanhas, acionistas, atalhos para
redes sociais, contatos. A maioria deles traz fotos de suas instalagdes fisicas com
fotografias em alta qualidade. As configuracGes atraentes buscam reforcar a
aparéncia de empresas inovadoras, preparadas para lidar com os rapidos e
constantes desafios impostos por um mundo global.

Paradoxalmente, a imaterialidade do ambiente on-line pde em xeque a
necessidade de escritdrios fisicos, muitas vezes dispendiosos. As novas
apreensdes do tempo e espaco e 0 acesso a tecnologias de ponta permitem
também a organizacdo de microagéncias, com uma ou duas pessoas trabalhando
em suas proprias casas. Com isso, 0 aparecimento das startups movimentou o

mercado da publicidade. Essas empresas iniciantes de tecnologia desenvolvem
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produtos e servicos e tém a internet como canal de distribuicdo. O propdsito é
buscar um modelo de negdcios inovador a baixos custos. No mundo
contemporaneo é mais barato criar uma empresa de software do que uma
industria, por isso as startups sdao mais frequentes na internet. Muitas agéncias
atuais estdo investindo em startups para desenvolver novas plataformas e cavar
oportunidades 1. A JWT criou um nicleo focado em desenvolvimento de
produtos digitais para seus diversos clientes, através da instalacdo de uma startup
dentro da matriz.

Acredita-se que as startups podem ajudar com estratégias diferenciadas
para as agéncias, relacbes com profissionais empreendedores e parcerias para
aquisicdes. Em um cenario onde o consumidor possui recursos para se tornar um
desenvolvedor de contetdo e também um vendedor para milhares de pessoas ao
redor do mundo, o setor da publicidade busca caminhos para ndo perder a posi¢ao
de um campo de conhecimento solido e significativo para a sustentacdo da
economia planetaria.

A proximidade histérica do fenbmeno ndo nos da o distanciamento
necessario para a elaboracdo de uma perspectiva critica melhor definida. Trata-se
de algo “em constru¢do” e, portanto, de dificil apreensdo de um perfil mais
acabado. A dindmica do processo interacional entre produtores e consumidores
sempre esteve em andamento e, nesse momento, parece que novos movimentos
nesse jogo se atualizam constantemente. O dialogo entre sujeitos, objetos e
narrativas se intensifica, aproxima elementos, complexifica temas, reposiciona
praticas, tanto inova, quanto repete — enfim, como todo processo em gestacao,

sera o distanciamento que ird permitir as melhores interpretagdes.

199 Fonte: Revista Exame. Disponivel em: http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-
startup
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7 - Consideracg0es finais e perspectivas de pesquisas

futuras

Este trabalho se propés a analisar um século de publicidade no Brasil, com
énfase na organizacdo do trabalho a partir das agéncias, instituicbes que
funcionaram como forga centripeta do espago simbolico, no qual os agentes
sociais legitimaram as representacfes e estratégias de poder do campo. As
classificacbes dos signos, os rituais, os valores, os codigos de conduta, 0s
elementos pertencentes ou ndo ao mundo da publicidade foram delineados dentro
das estruturas erguidas por essas empresas de comunicagdo. Assim, a agéncia se
firmou como instituicdo de integracdo social, que viabilizou, tanto a socializacéo
da profissao, quanto a reproducéo dos significados estabelecidos no setor.

Portanto, a inauguragdo da primeira agéncia no pais, ha cerca de cem anos,
foi 0 marco que localizou o inicio dessa investigacdo. Os primeiros movimentos
organizacionais permitiram a imersao em um processo construido historicamente,
a fim de validar um campo do conhecimento, com o reconhecimento publico da
profissdo de publicitario, tecnologias proprias, disputas, rotinas e estratégias
produtivas. A formacdo e a autoridade social e juridica do campo dotaram a
publicidade de um papel central no desenvolvimento da area da comunicacao
como um todo, além de validar sua posi¢do privilegiada nas redes de comando e
na afirmacdo de c6digos culturais ao longo do tempo.

Nesse sentido, a analise dos movimentos das principais agéncias
demonstrou a importancia do encadeamento dos cddigos internos do segmento
para a compreensdo social dos efeitos manifestos da producéo publicitaria, bem
como confirmou a presenca fundamental da estrutura midiatica na formacéo da
cultura nacional. Quando se fala em historia da publicidade, é preciso realcar
quem é o produtor destas mensagens, como funcionam essas empresas, como cada
convencao foi demarcada, como se deu a certificagdo publica e a circulagdo de
conteddos. Ou seja, conhecer as estratégias, pactos, ajustes, valores, categorias,
poderes que as agéncias invocam em seu discurso e as implicacdes sociais

decorrentes dessa experiéncia.
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A pesquisa buscou mostrar como 0 setor da publicidade, sustentado por
agéncias, é parte preponderante do cotidiano brasileiro, ao menos
economicamente, de um processo de comunicacdo que determinard escolhas e
estilos de vida. A representacdo publicitaria, formada a partir de narrativas
ficcionais, se tornou uma arena construtora de sentidos e significados
incorporados pelos atores sociais para transitar no complexo mapa da identidade
cultural. Tais representacdes estiveram encadeadas com 0s movimentos da nossa
histéria e com as préaticas de consumo que traduziram a experiéncia brasileira
nestes Gltimos cem anos.

Rocha (1985, 1995, 2007) tem demonstrado, a partir de sua discusséo
original da publicidade, como o consumo pode ser considerado um fenémeno
organizador das escolhas, divisOes, diferenciacBes e hierarquias do espaco
coletivo, oferecendo cddigos de circulacdo na cultura. O consumo, como elemento
classificador, categoriza 0s grupos sociais e cria regides simbolicas que elaboram
nossas historias de vida. Em didlogo com esta perspectiva tedrica, este estudo foi
motivado pela necessidade de pensar a publicidade como narrativa do consumo,
através de seu desenvolvimento empresarial e solidificagdo do campo no pais. As
definicBes para a existéncia do produto social do andncio e para a interpretacao
cultural desse dispositivo foram resultado e manifestacdo das engrenagens
internas das agéncias, suas rotinas produtivas e identidades em constante processo
de negociacao.

Inimeros trabalhos refletiram as ligacGes entre publicidade e construgdo
do imaginario coletivo. No entanto, a maioria das abordagens colocou foco sobre
alguns produtos especificos ou apreciacdo de décadas particulares (Carrascoza;
Hoff, 2009, 2011a; Fico, 1997; Figueiredo, 1998; Rabelo, 1956). Surgiu, entéo, a
oportunidade de contribuir para as discussdes sobre a dimensdo cultural da
publicidade atraves do olhar que privilegia a agéncia de propaganda como uma
grande organizadora e produtora das demarcacdes do setor.

Para enunciar a autonomia das agéncias e a construgdo de uma imagem
publica favoravel para a profissdo, algumas premissas metodoldgicas foram
estabelecidas desde o inicio da pesquisa. A primeira compreende 0 extenso corte
temporal adotado. Apesar do largo espaco de tempo, o enfoque ndo se ateve
apenas a cronologia sequencial dos fatos, e sim aos grandes movimentos que

transformaram o campo. O percurso historico ndo foi dirigido pela sucesséo
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linear, mas pelas principais mudancas discursivas que ajudaram a consolidar o
setor a0 longo de um século. O incremento tecnoldgico, as influéncias
estrangeiras, 0 aparecimento de novos meios de comunicacao foram fatores que
vincularam o desenvolvimento da publicidade ao nascimento de uma cultura
massificada, midiatizada e apoiada em conjunturas econémicas que aportaram no
consumo o destino de boa parte de suas interacGes materiais e subjetivas. A
tradicdo interacionista de Howard Becker (1977, 1977a, 1986, 2008 [1963])
aplicada, tanto em trabalhos que avaliam o desvio social, quanto em estudos sobre
0 universo da arte, aportou a reflexdo sobre as identidades culturais dos sujeitos
envolvidos na cadeia produtiva dos anincios e suas praticas coletivas ordenadas
historicamente. O aparecimento social da narrativa publicitaria e suas
interpretacées no mundo moderno-contemporaneo foram pensados a partir das
redes de atividades cooperativas e de troca dos participantes organizados nesta
espécie particular de espaco simbolico: o campo da publicidade. Nesse setor,
relativamente novo na dinamica social, as acGes necessarias a producao,
distribuicdo e recepcdo de anuncios tomaram forma e traducdo. Para Becker
(1977), a acdo grupal designa as condigdes de possibilidade para a viabilidade de
um produto em si, devendo ser parte essencial do repertério de entendimentos que
norteia as percepcdes e 0s exercicios dos agentes desses mundos. Para entender
como 0s atores sociais conseguiram abranger em um espaco social uma
multiplicidade de relagbes complexas e representacdes, o estudo recorreu ao
pensamento de Pierre Bourdieu (1983 [1976], 2009 [1980]). O conceito de
campo, central na obra do autor, enuncia um ambiente de disputas e
convergéncias entre grupos. Choques, desentendimentos, lutas simbdlicas sdo
derivados das relagdes de poder para tragar as definigdes do campo. Um campo se
configura a partir das institui¢oes, relativamente independentes, com uma légica
intrinseca, posi¢cdes de comando, tecnologias, habitus determinados pelos grupos
dominantes, a partir de uma situacdo historica. A formacdo desse senso comum é
construida gradativamente, em ac¢6es pouco percebidas pelos atores sociais, pois 0
campo tem carater imperativo, é uma construcéo social estabelecida e respeitada.
A pesquisa também foi sustentada por estudos que destacam os sentidos
sociais elaborados pelas mensagens publicitarias como narrativa central do
fendmeno do consumo. Reflexdes importantes para relacionar aspectos historicos

ao papel da publicidade como um discurso de poder na cultura moderno-
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contemporanea. Essa perspectiva tedrica foi estimulada por autores como Mary
Douglas e Baron Isherwood (2004 [1979]), Marshall Sahlins (1979), Jean
Baudrillard (2010 [1970]), Collin Campbell (1987), Daniel Miller (2002),
Everardo Rocha (1985) e Pierre Bourdieu (2007 [1979]). E na crescente estrutura
midiatica que o consumo se transformard em mensagem persuasiva através da
narrativa publicitaria e o desenvolvimento de linguagens cada vez mais atraentes e
instigantes pelas agéncias. Assim, o consumo influenciara préaticas cotidianas e
subjetividades, conduzindo valores e crencas no imaginario coletivo. Como
reforca Jean Baudrillard (2010 [1970]), o consumo desponta como um grande
sistema de compartilhamento de significados e determinaréd parte das defini¢cdes
de felicidade de nosso tempo.

O desvelamento da l6gica do campo ofereceu indicios de um processo
comunicacional amplo e difuso. O relacionamento entre profissionais, meios de
comunicacdo, marcas, empresarios e consumidores abriu lacunas para novos
significados e projecOes culturais. As entrevistas com publicitarios que fizeram
parte desta dinamica profissional em diferentes momentos dessa historia também
foram importantes métodos para colher vestigios do passado ressignificados pela
memoria. Profissionais que participaram do cotidiano dessa indUstria e ajudaram a
construir diretrizes do setor no pais lembraram de suas trajetdrias profissionais,
representacdes da profissdo, fluxos de trabalho nas agéncias e momentos
historicos do segmento. Depoimentos de alunos e professores de publicidade
também contribuiram para ampliar o debate e ajudar na apreensdo do pensamento
de atores que circulam em diversas facetas do campo. Ndo podemos deixar de
considerar que o passado, novamente reinterpretado pelo escritor, ganha uma
vivéncia que apenas pode se acomodar nos contornos da aparéncia, do indicio, do
disfarce.

Outra premissa metodologica, que buscou preservar o espirito etnogréafico,
também foi acentuada com visitas a agéncias de publicidade do Rio de Janeiro e
de Sdo Paulo, o que permitiu uma aproximacdo do cotidiano produtivo, das
divisOes espaciais e da imagem cultivada pelos publicitarios. As visitas realizadas
nas agéncias DM9DDB, Loducca, Ogilvy & Mather e Africa Rio permitiram uma
observagdo participante acerca da disposi¢cdo dos atores sociais, suas redes de
colaboracdo, rituais de produgdo, indumentarias e estilos profissionais, assim

como foi possivel verificar a disposi¢do dos elementos arquiteténicos que tragcam
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limites espaciais entre as diferentes funcdes e posicdes. A relacdo entre 0s espagos
fisicos e os movimentos de transferéncia de poder no campo ficaram evidentes ao
longo de toda a pesquisa. Espacos nobres ou grandiosos dentro dos ambientes
profissionais si0 sempre ocupados pelos agentes dominantes. E possivel conhecer
a relacéo hierdrquica de uma empresa observando suas demarcagoes espaciais. Os
sitios de comunicacdo digital das principais agéncias do pais também foram
visitados para entender a composicdo das representacGes publicitarias e agdes
produtivas a partir do advento tecnoldgico da internet.

Como nos ensinou Geertz (1989 [1973]), o trabalho de campo deve ser
valorizado como uma eficiente forma de se promover a imerséo na cultura do
outro. O mergulho no ponto de vista nativo, sob o cuidado da relativizacdo e da
contextualizacdo de dados, suscita a producdo do conhecimento cientifico.
Estabelecer relagdes, selecionar informantes, decodificar textos, encontrar
procedéncias, mapear campos foram os principais procedimentos adotados para
retratar o mundo da publicidade.

Procuramos percorrer cem anos desta histéria singular a partir de residuos
que retornam ao presente através da pesquisa e se materializam com a
interpretacdo critica do pesquisador. Evidentemente, ndo tivemos a pretensdo de
promover um inventario sobre a trajetoria de todas as agéncias que circularam no
Brasil, mas radiografar os movimentos que impactaram a construcdo e
desenvolvimento do campo através das principais empresas que se destacaram
pelo reconhecimento do mercado.

A revisdo das pesquisas académicas sobre a publicidade brasileira foram
de fundamental importancia para a formulacdo de uma problematica que girou em
torno dos atores sociais e suas praticas coletivas. O primeiro capitulo foi dedicado
a sistematizacdo de algumas das muitas interpretacdes disponiveis sobre a
publicidade, que ajudaram a sintetizar as principais teses que permeiam esta area
da comunicacdo. Caracteristicamente vista como instrumento econémico, a
publicidade é examinada em seu aspecto pratico e funcional no interior das
engrenagens capitalistas, assim como é criticada por legitimar essa mesma ordem.
O quadro teorico, desenvolvido principalmente por antropdélogos e historiadores,
foi o que mais influenciou esta reflexdo. Estudos que ultrapassaram 0 Viés
produtivista e deram atencdo ao plano dos significados culturais que a publicidade

desenvolve através de relatos e praticas de consumo. A publicidade ¢é
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compreendida, ndo apenas por sua finalidade comercial, mas especialmente por
sua funcdo comunicativa, de troca de sociabilidades, de intercAmbio de codigos e
posicBes sociais. Portanto, a seducdo das linguagens, a magia das imagens, a
propagacdo de uma irrealidade e a representacdo do ideal de felicidade
contemporanea sdo artificios empregados na construgdo de discursos que
impactam os desejos intimos do sujeito e corroboram para a valorizagdo do
consumo como fonte de realizagéo subjetiva.

Frente a tantas possibilidades de leituras, o estudo procurou demarcar
conceitualmente a publicidade. No capitulo dois, o trabalho no campo e a
construcdo das narrativas publicitarias propagadas na cultura foram pensados
como questdes inscritas na atualidade, erguidas a partir de um conjunto de
condicdes organizadas no tempo presente. O relevo dado ao pensamento racional
e tecnoldgico, a composicao dos sistemas industriais, as concentragdes urbanas, o
aumento das distancias geogréaficas e o aparecimento de meios de comunicacao
gue se puseram como mediadores da experiéncia social foram fatores que
esbocaram esse novo momento historico, que chamamos de modernidade. Assim,
a construcdo e o entendimento coletivo da narrativa publicitaria aparecem como
resultado de acdes coletivas coordenadas em estruturas conformadas por
simbolos, processos, materiais, identidades forjadas em determinado periodo.

A questdo principal que dirigiu a pesquisa circulou em torno do papel
imperativo que 0s atores sociais e suas acOes exercem na producdo do
conhecimento e das identidades culturais de determinado sistema. Os produtos
sociais e suas estruturas de sustentacdo resultam de atividades conjuntas e
integradas, que negociam constantemente o0s significados em transito num
determinado meio. Procurou-se valorizar a mobilidade dos atores, o dinamismo de
suas praticas e capacidades de ressignificarem seus papeis culturais. Logo, ha de
se considerar o carater movedico da historia, que é feita de pequenas
permanéncias, mutacbes a cada fluxo de acontecimentos. Inconstancias,
irregularidades e contradi¢cGes fazem parte do movimento da historia. De acordo
com as premissas de Chartier (1990), a cultura deve ser percebida por suas
diversidades internas, com atores sociais capazes de circular entre diversas
alternativas ou capazes de se apropriar criativamente das alternativas culturais.

No capitulo trés, os rituais e estratégias de interacdo foram vistos como

elementos categdricos para a compreensdo dos processos de construcdo social da
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realidade com a base conceitual de Howard Becker (1977). A teoria da acdo
coletiva ganha forga no fim dos anos 1970 como uma proposi¢do que distinguird
0S comportamentos sociais a partir de trocas entre 0s sujeitos, de projetos
desenvolvidos por grupos, de arquétipos criados para denotar comportamentos
considerados corretos e aceitos socialmente. A partir da alteridade, o desvio se
estrutura como uma vertente social e ndo como uma disfuncdo organica ou
consequéncia bioldgica ja prescrita no individuo desviante. As convencgdes e
modos de organizacao sdo resultado de acordos coletivos instituidos em condi¢bes
historicas que se alteram no tempo e no espago. Logo, as valoragdes de cada
campo do conhecimento sdo construidas socialmente, através de regras e normas
gue expressam circuitos de dependéncia entre seus integrantes. As identidades
culturais sdo arquitetadas com base nestas balizas de orientacdo social, e 0
comportamento individual é planejado através do entendimento dos codigos em
curso e adaptabilidade as convengdes.

As agéncias de publicidade instituiram as condicdes de existéncia da
narrativa publicitaria, tal como a entendemos no mundo moderno-contemporaneo.
A materializagdo e o entendimento do andncio, como um acontecimento social,
foram ponderados em decorréncia de uma agédo coletiva engendrada no interior
das empresas de comunica¢do. Assim como um concerto musical, o discurso
publicitario teria nascido do intercdmbio de identidades, cuja colaboracdo é
necessaria para a organizacdo de uma cadeia produtiva. Para Becker (1977, 19773,
1986), qualquer trabalho é resultado de uma atividade conjugada, um
entrelacamento de fatores que permite que um produto apareca e seja
compreendido. Tanto os sistemas, quanto as identidades culturais sdo formados
por atores e suas competéncias combinadas. Desta forma, seja qual for o objeto
em curso, qualquer universo pode ser entendido como o resultado de tramas
grupais correlacionadas. Os atores sociais em conjunto elaboram a producéo do
conhecimento, bem como as estruturas que adequam seus sistemas de criagao.

As disposicBes da agéncia de propaganda foram constituidas como arenas
de disputa e ordenacdo das identidades do campo publicitario. Essas empresas,
que comegam a despontar no Brasil ainda na primeira década do século XX, se
tornaram polos substanciais para o nascimento da propaganda moderna e para a
difusdo de contetidos culturais, como vimos no capitulo quatro. A articulacéo das

identidades projetadas pelo universo midiatico, as redes solidarias e tratados
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fixados internamente foram determinantes para a materializacdo de mensagens
sobre produtos e servicos em meios de comunicacdo. A agéncia ofereceu uma
organizacdo necessaria e eficiente para que o mercado de midia pudesse depender
de anuncios como base de sustentacdo financeira. Assim, as agéncias projetaram e
fortaleceram um campo que passou a ter papel de lideranga no aparelhamento da
indUstria da comunicacdo e na economia brasileira como um todo.

Nesse sentido, as consideracdes de Bourdieu (1983 [1976]) sobre 0 espago
social foram apropriadas para o entendimento das demarcacGes de um campo.
Cada divisdo organizada culturalmente obedece a leis, hierarquias, disputas,
interesses, acordos, jogos, capitais simbdlicos particulares desenvolvidos em torno
de cargos ou ocupacdes especificas que assumem caracteristicas identitarias e
estabelecem relacbes de poder. As diretrizes do campo sdo oriundas de batalhas
travadas pelos atores sociais. Tais disputas sdo atualizadas com regularidade,
indicando a dindmica ativa do jogo existente em cada campo. O conjunto de
forcas objetivas € infligida a todos os agentes produtivos. Na ordenacéo capitalista
um campo ganha maior ou menor importancia a partir de sua correlagdo com os
agentes econémicos e capacidade de influéncia cultural. Ao longo do tempo, a
publicidade foi conquistando autoridade e reconhecimento como um setor
necessario a vida coletiva em sociedades que se fundamentam na producao
indiscriminada do simbolico.

Desde o surgimento da Eclética, nossa primeira organizacdo empresarial
publicitaria, que um sistema proprio foi montado na direcdo de um
desenvolvimento profissional e consolidacdo de um setor. A agéncia instala uma
rotina particular de produgdo de mensagens publicitarias, apresentacdo de ideias
criativas, aproximacdo de veiculos, moldes de investimentos e formas de
remuneracdo. S&o regulacbes construidas em confluéncia com os sujeitos do
campo e que estabelecem funcbes de competéncia e sequéncias de afazeres
concatenados (Becker, 1977, 1986).

O modelo brasileiro foi inspirado em companhias norte-americanas e
europeias que, desde meados do século XIX, se dedicavam a compra e venda de
espacos em meios de comunicagdo. Instalada na capital paulista, em 1914, a
Eclética, estabelece uma modalidade de negdcios que até entdo era praticada de
forma amadora, como uma “a¢do entre amigos”, quando os donos de pequenos

empreendimentos concordavam em comprar espagos em jornais para promover as
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vendas. A corretagem de anuncios pelas agéncias marca o principio da atuacdo
comercial e do aparelhamento administrativo da publicidade. Com o
fortalecimento do mercado a partir da década de 1930 e a chegada das
companhias internacionais, 0 segmento assume perfil préprio, com estruturas mais
robustas e complexas. A agéncia especializou-se em encontrar negocios e
mercados, examinar o poder financeiro de seus clientes e dos consumidores em
geral, estudar e distinguir o perfil psicoldégico dos compradores, calcular e
planejar vendas, canais de distribuicdo, cogitar taticas para valorizar os espagos
nos meios, incorporar capacidades artisticas de seus funcionarios para a producdo
de andncios e uma infinidade de outras ac6es para a fundamentacdo dos dominios
da propaganda (Sant’ Anna et al, 2009).

A prosperidade do meio foi alcancada aos poucos, com a consolidacéo
gradativa de papéis e pactos profissionais. No capitulo cinco, vimos que
importantes modelos produtivos foram experimentados a partir dos anos 1960,
conferindo uma atmosfera de modernizagdo ao mercado. O Departamento de
Criacdo ganhou autonomia na cadeia operacional das agéncias e assumiu posicao
de lideranca. A énfase na criatividade conduziu os principais embates e
disposi¢des arquitetbnicas das empresas nesse periodo. O aprimoramento técnico
e 0 investimento em pesquisas mais sofisticadas também agregaram valor e
confianca comercial ao segmento. Com os festivais internacionais, o campo
acionou novos mecanismos de legitimacao, disputa e reconhecimento. Para aliar
respeito e status ao papel de assessorar as empresas capitalistas em suas
necessidades de comunicacdo, 0 segmento também projetou uma imagem
adequada para seus profissionais. Bourdieu (1983 [1976]) enfatiza que a
quantidade de capital social de cada agente, ou seja, a acumulagdo da cultura
propria de uma classe herdada ou adquirida mediante socializacdo, determinaré as
diferentes posi¢cdes em um campo. Estipulado em oposicdo as funcdes vizinhas,
um cargo colocar-se-& como um instrumento de poder. Assim, a construcdo de
uma identidade cultural renomada para a profissao de publicitario ajudou a mudar
a percepcdo sobre o meio. A atividade marginalizada nas primeiras décadas do
século XX ganhou, pouco a pouco, uma posic¢ao social sélida, com uma aparéncia
de sofisticagéo e lucratividade (Rocha, 1985).

A rede de relagdes interpessoais necessdria ao aparecimento social do

anuncio foi sofrendo reordenamentos a cada emprego de materiais e
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transformacgdes histéricas. Conforme assegura Becker (2003), as regras dos
sistemas ndo sdo estaveis e sofrem uma série de interferéncias e apropriacdes de
outros grupos de pessoas e redes de comunicagdo. Um fendbmeno esta tangenciado
por uma cadeia de dependéncias externas, e é considerado, neste sentido, um
sistema aberto com grande liberdade de entrada e saida, novos dominios e
imprevistos. O capitulo seis traz apontamentos sobre a necessidade de adaptacdo
das agéncias, tanto conceitual, quanto estruturalmente, frente aos processos de
globalizacdo e informatizacdo de mercados. Concessfes e CoOmMpPromissos
comerciais foram travados como resultado de lutas sobre as convencdes a respeito
das formas e representacdes publicitarias do novo milénio. A fragmentacdo dos
meios, 0 apreco tecnoldgico e as novas conexdes entre producdo e consumo
deflagraram necessidades inéditas para o setor. Como sugere a propria dindmica
da internet, o interacionismo simbolico é ainda mais acentuado nos processos
virtuais. A proximidade das transformacdes e o ritmo acelerado dessas mudancas
oriundas do universo digital ndo nos permite uma analise acabada dos conflitos,
das definicGes tedricas e praticas do campo.

Acompanhamos esses movimentos histéricos de organizacdo do campo
publicitario com relevo em suas categorias institucionais de conservacdo. A
agéncia foi a instancia que incorporou tecnologias e as transformou em
dispositivos de comunicacao, criou papéis e definiu identidades profissionais que
se tornaram publicamente reconhecidas, assistiu alternancias de poder entre essas
identidades, assumiu métodos que construiram um saber especifico que legitimou,
debateu, articulou e viabilizou leis que soldaram a sustentacdo da publicidade no
mundo social.

Com o imenso espaco ocupado pelo consumo nas vivéncias cotidianas, a
narrativa publicitaria se consolidou como um grande dispositivo que, atraves de
suas mensagens persuasivas, oferece componentes para a traducdo da cultura e
construcdo de subjetividades. A comunicagdo mididtica mudou a disposi¢do de
representagdes em nosso tempo, logo de realidades. A interacdo local foi
substituida por interagcfes a distancia, por novos modos de relacionamento entre
0s sujeitos. Outras formas de producdo do conhecimento se estabeleceram e
transformaram as identidades culturais. Nossas interpretagcdes, capacidades de
estabelecer critérios de diferenciacdo, de catalogar, nomear, dar significados as

praticas culturais foram motivadas pela vinculagdo com a midia (Kellner, 2001).
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A publicidade participou diretamente da vida publica brasileira, acompanhando as
transformacbes econbmicas, as mudancas politicas, 0s processos de
industrializacdo e o estreitamento subjetivo travado entre sujeitos e artefatos
materiais. O mundo dos objetos constituird um apoio, uma base para as relacbes
sociais, amplamente mediadas pelo aparato técnico (Latour, 2007).

Nesse sentido, a historia assume um carater interpretativo de construcéo
de fatos e identidades culturais, e ndo somente participa do texto como paisagem
de acontecimentos. Diante da dificuldade em encontrar definicdes para a histéria
cultural, dado seu carater multidisciplinar, este trabalho leva em conta as
conclusbes de Peter Burke (2005). Em sua impressionante pesquisa sobre as
transformacdes no conceito de histéria cultural, o autor observa a preocupacao
com o simbdlico e suas representa¢fes culturais como um ponto comum entre
todos os historiadores culturais. Certeau (1982) defende a histéria como
constituigdo cultural e admite seu carater inventivo, de construcdo de enredo.
Desta forma, esta escrita ndo procurou remontar o passado tal como ele se deu,
mas oferecer uma apreciacdo, que ganhara nova vida com as mdltiplas
possibilidades de exame dos leitores.

Por isso, a publicidade ndo pode ser apenas ponderada como o simples
retrato do pensamento de um tempo; a utilidade de seu discurso esta, sobretudo,
na capacidade de associar comportamentos e promover modos de
autoconhecimento, sejam eles aceitos ou ndo. A producdo e organizagdo das
agéncias ofereceram, em muitos momentos, narrativas que espelharam a vida
cotidiana, mas também serviram a construcdo de um mundo imaginario,
esperangoso de realizagcdo, ou promoveram a nostalgia de um passado simulado.
Nesta irrealidade simbdlica, a publicidade diz quem somos, o que fomos e o que
poderemos ser (Mazetti, 2014). Portanto, a vinculagdo com 0s projetos nacionais
ndo foi o uUnico canal de expressdo deste campo, que se interpds pelas
individualidades, chegando ao plano do devaneio, da fantasia. A publicidade
moderna confirma entdo sua dimensao construtora de subjetividades.

A partir da adesdo dos sujeitos ao discurso publicitario, produzido por
agéncias, uma ordem intelectual € operacionalizada e instaurada no corpo social,
construindo signos perpetuados através do tempo. Entender os movimentos do
campo profissional é também descortinar os mecanismos de fabricacdo desta

poderosa narrativa. Ademais, a propria pesquisa histérica da disciplina ja
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denuncia a maturidade que o campo assume culturalmente, e abre possibilidades
para outros estudos de fendmenos e atividades da comunicagdo, com foco nos
pilares organizacionais construidos ao longo do tempo em cada espacgo simbolico
e na ideia de colaboracdo entre os participantes de um mundo social.

Por fim, resta dizer que, mesmo aberta a densa cadeia das interpretacdes, a
analise historica é uma forma de atingir o sonho da imortalidade, como argumenta
Certeau (1982):

Nomear os ausentes da casa e introduzi-los na linguagem escrituraria é liberar o
apartamento para 0s vivos, através de um ato de comunicacdo, que combina a
auséncia dos vivos na linguagem com a auséncia dos mortos na casa. Desta
maneira, uma sociedade se d& um presente gracas a uma escrita histérica. A
instauracdo literéria deste espaco reune, entdo, o trabalho que a pratica histdrica
efetuou. (CERTEAU, 1982: 107)

A escrita historica tem, portanto, a capacidade de exorcizar a morte
(Barbosa, 2007), trazendo o passado ao presente, sempre continuo, mesmo que
imutavel, e cumpre a funcdo simbolica de abrir espaco para o ininteligivel, o

desconhecido, em algum outro momento do percurso social.
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