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Da formacao da induastria cultural brasileira a consolidaciao da
industria da publicidade: uma revisao dos quarenta anos de A
embalagem do sistema
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Resumo:

Esta pesquisa, baseada no livro 4 embalagem do sistema escrito: a publicidade no capitalismo brasileiro, escrito
em 1979 como fruto da pesquisa de mestrado da socidloga uspiana Maria Arminda do Nascimento Arruda,
pretende analisar as continuidades e as alteracdes na relagdo entre o setor publicitario e os campos politicos e
econdmicos nos ultimos quarenta anos. Neste artigo, por meio de uma analise bibliografica da obra supracitada e
da analise editorial do jornal Meio & Mensagem, faz-se uma retomada das discussdes de Arruda (2004) sobre a
publicidade como parte central da consolidacdo da industria cultural brasileira.

Palavras-chave: publicidade; industria cultural; embalagem do sistema.

From the formation of the brazilian cultural industry to the
consolidation of the advertising industry: a review of the forty
years from the book A embalagem do sistema

Abstract:

This research, based on the book A4 embalagem do sistema (in english it means: Packing system), written in 1979
as a master research of the social cientist from Universidade de Sdo Paulo, Maria Arminda do Nascimento Arruda,
aims to analyze the continuities and changes in the relationship between the brazilian advertising sector and the
political and economic fields in the last forty years. In this article, through a bibliographical analysis of the
aforementioned work and the editorial analysis of the newspaper Meio & Mensagem, Arruda (2004) discusses
advertising as a central part of the consolidation of the Brazilian cultural industry.
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De la formacion de la industria cultural brasileia a la
consolidacion de la industria publicitaria: una revision de
cuarenta anos del libro A embalagem do sistema

Resumen:
Esta investigacion, basada en el libro 4 embalagem do sistema (la traduccion al espafiol seria El envase del
sistema), escrito en 1979 como resultado de la investigacion del master de la socidloga de la Universidade de Sao

! Docente da Universidade Federal do Ceard (UFC). Doutora em Sociologia pela Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE). E-mail: glicia@ufc.br

Revista Brasileira de Histdria da Midia, Sdo Paulo, v. 13, n. 2, p. 272-286, jul./dez. 2024 272

it}



REVISTA BRASILEIRA DE HISTORIA DA MIDIA a

Paulo, Maria Arminda do Nascimento Arruda, tiene como objetivo analizar las continuidades y cambios en la
relacion entre el sector publicitario brasilefio y los campos politico y econémico en los ultimos cuarenta afios. En
este articulo, a través de un analisis bibliografico de la obra mencionada y del analisis editorial del periédico Meio
& Mensagem, Arruda (2004) analiza la publicidad como parte central de la consolidacion de la industria cultural
brasilefia.

Palabras clave: industria publicitaria;, industria cultural; publicidad brasileia.

Introducao

O trabalho do publicitario, conforme declaracdo de um profissional
contemporaneo, “que tem os encantos da profissao liberal, com o arcaboucgo
potencial da industria e do comércio™?, perde progressivamente seu encanto e
caminha para uma atividade voltada exclusivamente para a industria e o
comércio. O oficio de publicitario, apdés a introducdo dos esquemas
empresariais, torna-se coisa seria (Arruda, 2004, p. 122).

Este artigo pretende, a partir de analise da obra A embalagem do sistema: a publicidade
no capitalismo brasileiro, publicada em 1985, compreender as continuidades e as altera¢des na
relagdo entre o setor publicitirio e os campos politicos e econdmicos, demonstrando a
atualidade da sua reflexdo e pontuando como as mudangas historicas apresentam novos desafios
para o estudo da publicidade como um fendmeno cultural expressivo da sociedade
contemporanea. Essa obra foi escolhida por sua originalidade no tratamento do tema e pela
analise socioldgica empreendida, que tornou o livro uma referéncia nos estudos sobre a
modernizagao brasileira e sobre a formacao de uma industria cultural no pais, capitaneada pelas
verbas publicitarias estruturantes do modelo comercial de comunicagao brasileiro.

A partir da obra de Arruda (2004), compreendo a publicidade como um componente de
relevo no desenvolvimento capitalista brasileiro, que acompanhou as transformagdes do sistema
e as implicagdes economicas resultantes da situacao de dependéncia e submissdao ao capital
estrangeiro. Em A4 embalagem do sistema: a publicidade no capitalismo brasileiro sao
apresentados varios dados que comprovam os altos investimentos na atividade ao longo da
década de 1970. Uma das principais indagagdes da autora dizia respeito a posicdo de destaque
do Brasil nos rankings internacionais, dividindo lugar com poténcias econémicas do chamado

primeiro mundo.

2 Nesse trecho entre aspas, Arruda (2004) cita o texto de Ricardo Ramos publicado no Anuério Brasileiro de
Propaganda (1970-1971).
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Esse crescimento e relevancia do setor, tanto do ponto de vista politico para as empresas
estatais como do ponto de vista econdomico para as corporagdes privadas, impeliu as agéncias
de publicidade a profissionaliza¢do, ja considerada importante desde a década de 1950, quando
da inauguragao dos primeiros cursos de graduacio especifica na area® e de modelos de gestdo
empresarial imitados e importados das agéncias norte-americanas.

Tal profissionalizagdo também foi provocada pela formacao do que Lopes (2003, p. 17)
denominou como “mercado cultural no Brasil”. Da implementacdo do modelo comercial do
radio, passando pela popularizacdo das revistas e jornais, chegando até a criagdo das diversas
redes de televisdo, o mercado da comunicacdo de massa, em ampla expansdo, carecia de
profissionais especializados que tivessem a capacidade técnica, analitica e criativa de elaborar
conteudos adaptados aos diversos formatos e linguagens que experimentavam. De acordo com
a periodizacao proposta por Lopes (2003), o Brasil vivenciou uma primeira fase de constitui¢ao
do mercado cultural da década de 1930 a de 1950, abalizada por um desenvolvimento com forte
colaboragdo do Estado, tendo um papel fundamental na difusdo do estilo de vida urbano e da
identidade nacional. J4 a segunda fase, de carater “transnacional”, foi, segundo a autora,
inaugurada com o governo Juscelino Kubistchek e com o aprofundamento da industrializagao
no pais, numa acao articulada entre Estado e capital estrangeiro, como ressaltado no topico
anterior.

Embora essa divisdo em fases possa ter bons fins didaticos ao generalizar tendéncias
majoritarias nos dois periodos, elimina as tensdes e atravessamentos existentes nesses
momentos. Arruda (2004) salienta como, desde o inicio, a industria cultural brasileira
desenvolveu-se a partir de influéncias estrangeiras, em especial, com a vinda de agéncias e
departamentos de marketing norte-americanos. Sua consolidacdo guardou tragos particulares,
notadamente no que diz respeito a relacdo com o Estado, no entanto, isso ndo significou uma

clara autonomia no seu desenvolvimento e consolidagao.

O setor publicitario como parte da industria cultural brasileira

% Os primeiros cursos surgem na década de 1950, mas até hoje a formagédo superior ndo é uma exigéncia para
atuacdo no setor publicitario. Porém, como sugeriu Rocha (1995), o curso universitario e a aprendizagem formal
na area é uma das formas de legitimacédo acionadas pelos profissionais.
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Para explorar o conceito de industria cultural, a socidloga apropriou-se das obras
elaboradas pelos pensadores da Escola de Frankfurt que, naquele momento, eram estudados de
forma sistematica pelo grupo da USP liderado por Gabriel Cohn. A ideia do conceito trazia a
tona que a implementacao de uma logica industrial na produgdo da cultura se opunha a pesquisa
aplicada e administrativa em comunicagdo (Gushiken; Bezerra; Gayoso; Nascimento, 2017) e
negava o conceito de cultura de massa, acusado de traduzir falsamente a ideia de que “seriam
as massas as produtoras da cultura” (Cohn, 2008, p. 66). Por meio de uma sintese, o autor
definiu a industria cultural como “o conjunto dos diversos meios e difusdo de material simbdlico
na sociedade, articulados por grandes conglomerados empresariais, que ocupam o seu centro”
(Cohn, 2008, p. 66).

Ao adotar esse conceito, Arruda (2004, p. 27) argumenta, primeiro, que em sua analise
ha um “privilegiamento dos processos de producdo sobre os de recep¢do” e, segundo, que
compreende os meios de comunicagao de massa como partes de uma totalidade. Embora essas
afirmagdes parecam previsiveis para um trabalho de cunho socioldgico, transparecem uma
ousadia da autora em relacdo as suas escolhas de andlise, bem como o desejo de, a partir do
estudo especifico sobre a publicidade, entender a implicagdo desta na moderniza¢do e
consolidacdo do capitalismo no Brasil.

Assim, embora hoje muitos embarquem em fortuitos modismos académicos, como
criticou Jameson (1997), o conceito de industria cultural permanece provocando debates e
renovando-se a partir de autores que adotam a teoria critica como chave de interpretacdo da

sociedade contemporanea. Sobre isso, Cohn (2008, p. 66—67) ressalta:

N&o ha, em principio, razdo para considerar essa caracterizacdo obsoleta. E
claro, todavia, que a sua aplicacdo as condi¢Ges nossas contemporaneas
exigem, se ndo uma correcao, pelo menos uma restricio bésica. E que, apesar
da persisténcia da estrutura basica a qual Adorno se referia, é preciso
reconhecer desde logo que o sistema que ele procurava designar pela
expressao industria cultural ja ndo é a instancia mais abrangente na produgdo
e difusdo de cultura. Constitui um subsistema de um complexo maior, gque
incorpora todos os resultados do desenvolvimento da informatica. Entretanto,
ela ndo desaparece simplesmente. Pelo contrario, embora ndo englobe todo o
universo da cultura (como a sua acepgéo original indicava que tendia a fazer),
ela opera atualmente numa escala que deixaria atonito o criador do conceito.
Essa referéncia, porém, ndo esgota o tema. E desejavel pensar, e pensar
criticamente, a realidade contemporénea com referéncia a ideia de indistria
cultural, exatamente esse conceito ndo se esgota no que seria uma referéncia
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a organizacdo empresarial da cultura. Muito menos diz respeito a algo como
“cultura industrializada”. Ele tem um contetido muito mais denso.

A apropriagdo do conceito pela jovem Maria Arminda, quando da sua pesquisa de
mestrado (1979), apontava para o cardter mercantil e autoritario dessa industria, ao mesmo
tempo que compreendia as nuances das suas estratégias. Segundo ela, a publicidade impunha
modos e estilos de vida ao passo que satisfazia vazios e propunha “um desfrute real” (Arruda,
2004, p. 33)* De 14 para cd vimos essas taticas se sofisticarem e se conjugarem com novas
teorias sobre o papel do receptor, justificando suas abordagens comunicacionais como resposta
aos anseios dos consumidores.

Mesmo autores de outras tradi¢des teodricas lancaram um olhar critico ao discurso
publicitario que se autodefine como atendendo as necessidades dos consumidores. Raymond
Williams (2011), ao apresentar um histérico da publicidade, observa como esta extrapolou os
seus objetivos comerciais ao adentrar na seara de valores sociais € no campo da politica,
operando de forma magica para construir o sentido de que as mercadorias produzidas pelas
corporagdes sdo livremente escolhidas de acordo com as prioridades e estilos do consumidor.

A industria cultural, como toda industria produtora de mercadorias, criou mecanismos
tecnologicos de mensuragao de resultados e passou a operar de forma mais direcionada para a
assertividade de suas acgoes, reduzindo, assim, os ruidos e os custos de investimento (Jue, 12
dez. 2019). Se, antes, os esfor¢os de comunicagdo baseavam-se em pesquisas de mercado
realizadas por institutos que classificavam amostras do publico por classe, renda e género, hoje,
com a digitalizacdo, esse monitoramento atingiu o apice do refinamento. As métricas estdo
presentes nas redes digitais € podem mensurar nao apenas dados demograficos e populacionais,
mas também desejos, aspectos emocionais e sentimentos (Kosinski; Stillwell; Graepel, 2013),
constituindo grandes repositérios de dados a serem trabalhados por “analistas simbolicos”

(Fontenelle, 2002, p. 164).

4 Ao usar essa expressdo, Arruda (2004) se referiu a formulagdo presente no texto “A inddstria cultural: o
iluminismo como mistifica¢do das massas”, de Adorno e Horkheimer. Porém, a expressdo “desfrute” também é
utilizada por Marx para definir o consumo: “no consumo, o produto desaparece do movimento social,
convertendo-se diretamente em objeto e servidor da necessidade individual e satisfazendo-a com o desfrute”
(Marx, 2008, p. 244).
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Em termos mercadoldgicos, esses profissionais (Jue, 2019) sdao definidos por um campo
de trabalho que conjuga a etnografia, a inteligéncia de dados, a user experience®, a performance
digital, o coolhunter®, a definicdo de insights e a programacio digital. Todo esse arsenal visa a
antecipar tendéncias e assimilar movimentos criativos para construir valores de marca por meio
de informagdes certeiras que diminuam o risco de erro na abordagem ao consumidor
(Fontenelle, 2017).

Em 2015, a Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) langou um curso de
graduacdo com o objetivo de atender essa demanda crescente por profissionais especializados
no tratamento de informacdes voltadas para o consumo. Com uma estrutura curricular que
mescla contetidos da area de Humanidades com disciplinas mercadoldgicas, o Curso de

Ciéncias do Consumo ¢ o unico do pais com esse perfil. Segundo o site, o curso

[...] € ideal para aqueles que desejam explorar a fundo o comportamento
humano, desvendar as tendéncias sociais e entender as razdes por tras das
acOes das pessoas. Ao concluir o curso, vocé estara apto a atuar em areas como
analise de tendéncias, consumer insights, comportamento humano, business
intelligence, e gestdo de diversidade e inclusdo, além de conduzir pesquisas
em temas relacionados (ESPM, 2024).

A participagdo de sociologos, antropdlogos e pesquisadores das ciéncias humanas nao ¢
uma novidade para o setor publicitario, que sempre foi permeado pela interdisciplinaridade dos
profissionais, desde as suas primeiras fases, quando, por exemplo, artistas, ilustradores,
escritores e poetas se dedicavam a criagdo de antincios. Hoje, no entanto, destaca-se o uso da
racionalidade e do conhecimento cientifico com fins comerciais, gerando novos postos de
trabalho e ocupagdes alinhadas com as exigéncias por resultado da indastria moderna.

O uso da razdo numa “sociedade administrada” foi objeto de discussdo dos
frankfurtianos. No texto Meios e fins, Horkheimer (2002) distingue dois tipos de razdo: a

objetiva e a subjetiva. A primeira estaria vinculada aos grandes sistemas filosoficos de Platdo,

5 O termo se refere a experiéncia do usuario e tem se consolidado como area de trabalho para os profissionais
voltados a oferecer a melhor experiéncia para os consumidores: “Isabelle Vooght, diretora de criagdo da Y&R,
afirma que o termo, muitas vezes associado apenas aos meios digitais, € intrinseco ao design, que este, antes
mesmo de ser sobre aparéncia e estilo, é sobre funcionalidade. ‘E uma fungio importante para qualquer area que
desenvolva produtos e servigos para marcas ja que ele tem por funcéo fazer as pessoas viverem boas experiéncias:
facilitar o uso, gerar sensa¢des e emogdes’, afirma” (Pacete, 2019).

6 A expressdo significa “cagador de tendéncias”.
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Aristoteles, a Escoléstica e ao Idealismo alemao, e enfatizava mais os fins do que os meios. O
segundo tipo, segundo ele, ¢ uma visdo parcial e limitada da razdo universal, que se revela
irracional ao centrar-se em aspectos utilitarios, sendo, pois, o sinonimo do que ele conceitua
como ‘“razdo instrumental”. “A razdo subjetiva se revela como a capacidade de calcular
probabilidades e desse modo coordenar os meios corretos com um fim determinado”
(Horkheimer, 2002, p. 11). Para Horkheimer, esse segundo tipo de razdo domina varios
elementos da sociedade moderna, inclusive a ciéncia: “A razdo tornou-se algo inteiramente
aproveitado no processo social. Seu valor operacional, seu papel no dominio dos homens e da
natureza tornou-se o unico critério para avalid-la” (Horkheimer, 2002, p. 26). Sobre essa
instrumentalizacao das informacdes acerca do publico e a redugdo das subjetividades a calculos,

Adorno (1977, p. 288) afirmou, ainda na década de 1960

Na medida em que nesse processo a industria cultural inegavelmente especula
sobre o estado de consciéncia e inconsciéncia de milhdes de pessoas as quais
ela se dirige, as massas ndo sdo, entdo, o fator primeiro, mas um elemento
secundario, um elemento de célculo; acessorio da maquinaria.

Até hoje os “promotores da industria cultural” deleitam-se com as novidades
tecnologicas que permitem um monitoramento mais acurado das decisdes de consumo. Embora
a industria tenha sofisticado suas pesquisas a ponto de conhecer melhor o publico, ndo houve
uma reversdo na sua légica de funcionamento, que segue sendo guiada pelos interesses
econdmicos, politicos e sociais de outrora. Sobre esse topico, Raymond Williams, autor
expoente dos estudos culturais, ao refletir sobre a relagao entre cultura e materialismo, afirma
que o “capitalista anseia ser bem-sucedido” e, por isso, age movido pelo que as pessoas
necessitam, mas “¢ influenciado por consideragdes de conveniéncia industrial e de lucro
provavel, e suas decisdes tendem a ser um balango desses fatores varidveis” (Williams, 2011,
p. 254).

Essa industria tampouco trouxe o publico para o centro decisério das corporacdes, ndo

obstante essa ideia seja proclamada, sobretudo por meio da publicidade, como uma grande

7 Esse texto foi publicado no Brasil na coletanea Comunicagdo e indUstria cultural, organizada por Gabriel Cohn
e, segundo consta na nota de rodapé da pagina 287, foi baseado em uma conferéncia de Adorno proferida em
radios alemds no ano de 1962. Essas conferéncias foram transcritas em francés e, posteriormente, uma parte foi
traduzida para portugués por Amélia Cohn.
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inovagdo das ultimas décadas®. Mesmo os autores que consideram central a analise das

recepgOes percebem a subsungdo imposta de forma perspicaz pelo “sistema publicitario”.

A submissdo ndo é sempre aberta. Uma de suas formas mais populares é
alterar-se quando o conquistador aparece no horizonte, de maneira que, ao
chegar, estaremos téo parecidos com ele que podemos desejar viver sob 0 seu
jugo. Néo creio que ja tenhamos perdido, mas a posicdo é muito critica. O que
era, a principio, um custo manejavel na liberdade necesséaria das
comunicages, colocou 0 mundo, permissivamente, de cabeca para baixo, até
que todos os outros servigos tornaram-se dependentes [...] (Williams, 2011, p.
266).

Queremos com essa analise, contudo, ir além da “constatacdo lamentosa de que o
mercado tomou conta de tudo” (Cohn, 2008, p. 69) e investigar as renovadas formas de atuacao
da industria cultural por meio da publicidade. Nesse sentido, a obra de Arruda (2004) alcangou
o éxito de equilibrar os dados de investimentos com uma andlise critica atenta ao papel exercido

pela publicidade na reproducao e realizagdo do capital.

Da fase artesanal a fase financeira

De 14 para c4, o peso da publicidade para os negocios passou a ser calculado com mais
precisdo e as marcas se converteram em importantes ativos financeiros participantes do
mercado especulativo e tém suas imagens atreladas a valorizagdo ou desvalorizacao dos seus
titulos. Em estudo investigativo, a jornalista Naomi Klein (2003) mostrou como as cifras
relacionadas as marcas sdo, em boa parte, compostas por capital especulativo e como a
construcdo de uma “imagem de marca” valoriza seus ativos. Nesse sentido, Harvey (2016)
ressalta a relevancia da publicidade para que a industria consiga simular a fabricagdo de
produtos exclusivos, promotores de “prazer estético”, e possam, com isso, aplicar a estes o
preco de monopélio: “E uma industria dedicada a produgdo de rendas de monopélio por

intermédio da producdo de imagem e reputacdo de mercadorias especificas” (Harvey, 2016, p.
135).

8 Varias campanhas tém ressaltado a participacdo do plblico no desenvolvimento das estratégias publicitarias. As
iniciativas chamadas de “cocriagdo” agregam consumidores ¢ fas das marcas em torno de uma ideia a ser
materializada para grandes marcas, como Avon, Elma Chips e Coca Cola (Meio & Mensagem, 20 jul. 2011;
Ruffles [...], 6 dez. 2016; Monteiro, 4 ago. 2017; Estratégias [...], 9 set. 2019, capa e p. 14).
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A partir de pesquisa sobre a lanchonete de fast-food McDonald’s e as suas estratégias
de visibilidade da marca, Fontenelle (2002, p. 145) apontou que a “base produtiva dessa
sociedade tornou-se imagética” e frisou que a marca “ganha um peso cada vez mais central na
determinagdo do calor de mercado das empresas” (Fontenelle, 2002, p. 173). A concepgao
marxista de mercadoria como “forma elementar” da riqueza se corporifica e se negocia por
meios de valores de uso e de troca, e esses sdo crescentemente permeados por “ideias e
imagens”: “E assim que a inovagio — seja de processos, produtos e servigos, ou em publicidade
— se tornou a principal estratégia competitiva das grandes empresas no atual contexto
econdmico” (Wollf, 2009, p. 90).

A euforia do setor publicitario acerca do desempenho economico do meio se explica
nesse contexto e tem sido, desde o seu estabelecimento no pais, uma das formas permanentes
de busca por legitimidade perante anunciantes, governantes e sociedade. Num salto para o ano
de 2016, ¢ valido analisar o documento divulgado pela Associagdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade (ABAP, 2016) com um levantamento feito pela consultoria Deloitte. Entre os varios
dados publicados, o mais propagado foi o que resumia: a “cada R$1 gasto em publicidade gera,
em média, R$ 10,69 para o conjunto da economia” (ABAP, 2016, p. 8). A peculiaridade desse
documento destaca-se pelo refor¢co da importancia econdmica do setor vinculado a diversos
outros valores, da liberdade de expressdo a cultura e a educacgao.

Ja na apresentagdo, sdo enumeradas algumas razdes para a realizagdo do estudo,
inspirado em uma experiéncia concretizada pela associagao britanica de publicidade. Entre os
argumentos estdo o fato de os consumidores desconhecerem “os beneficios da publicidade para
suas vidas” (ABAP, 2016, p. 5). Além desse item, destacam a “relevancia” da publicidade para
a “economia da nagdo”, nem sempre reconhecida pelas “autoridades publicas”. Assim, percebe-
se o objetivo de minimizar as criticas ao setor, indicar a sua magnitude para a economia nacional

e abastecer os profissionais da area com justificativas em defesa da atividade.

O objetivo deste estudo é justamente o de municiar 0os que militam em
propaganda comercial com fatos e nimeros sobre as consequéncias positivas
de seu trabalho; ampliar a percepcdo da importancia da publicidade para os
anunciantes; elucidar os consumidores sobre a amplitude dos efeitos benéficos
da propaganda comercial em suas vidas; e conscientizar os governantes de
todas as areas e niveis sobre a relevancia do papel que a publicidade ocupa em
nosso sistema de organizagdo econdmica e social (ABAP, 2016, p. 5).
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Langando um olhar para a atualidade do conceito de industria cultural, podemos, com
base nessa ultima citagdo do documento elaborado pela ABAP, recorrer a Adorno (1977, p. 290)
quando ele afirma que, para se defender das criticas, “os promotores da industria cultural
comprazem-se em alegar que o que eles fornecem nao ¢ arte, mas industria”. Assim, dentro do
jogo capitalista, propagam-se como parte de uma atividade relevante e legitima, protegendo-se
de questionamentos manifestados em momentos de crise por meio da exaltagdo do volume de
investimentos, movimentagdes financeiras da industria ou pela afirmagdo de que as escolhas
“criativas” na publicidade sdo baseadas naquilo que vende.

Foi num periodo de instabilidade que surgiu, por exemplo, em 1978, o jornal Meio &
Mensagem, uma das principais fontes desta pesquisa. Logo apds o “milagre econdmico”,
conjuntura passageira de prosperidade financeira quando houve um boom do investimento
publicitario no Brasil, o fim da década de 1970 exp0s a permanéncia de um pais desigual e
antidemocratico combinado com um crescimento econdmico que elevou os niveis de
concentragdo do capital (Tavares; Assis, 1986). A atividade alcangou um patamar importante
nos investimentos, todavia comegou a declinar com a crise economica no fim da década de
1970 ocasionada pelo endividamento das familias, pela conjuntura internacional desfavoravel
e pelo esgotamento do padrdo de acumulagdo proporcionado pelo “milagre” (Rocha, 2010).
Ademais, do ponto de vista politico, o setor encontrava resisténcias internas com o0s
trabalhadores criticos ao regime militar, um forte aliado do setor, como analisou Arruda (2004).
Os “Publicitarios pela Anistia” (1979) elaboraram um manifesto em defesa de uma democracia
“ampla, geral e irrestrita” e o divulgaram em mar¢o de 1979. Somada a essa critica interna, o
setor enfrentava ainda a ameaca de regulacao externa proposta por parlamentares dispostos a
disciplinar o contetudo divulgado nos antincios (Bezerra, 2016)°.

O jornal Meio & Mensagem, criado no auge desse clima de intranquilidade para o meio,
evidenciou, ja no seu primeiro editorial assinado por C. Salles Gomes Neto, os indices atingidos

pela publicidade brasileira na década de 1970 como justificativa para a criacdo da publicagdo:

Pensamos que o desenvolvimento alcancado nos ultimos anos pela
propaganda brasileira, que hoje se coloca como a 72 no mundo e responsavel

9 Esse trabalho, resultante da minha tese de doutorado defendida na Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)
em 2015, tratou das disputas em torno da regulamentacdo publicitaria, analisando as reacBes do setor as
iniciativas propostas por governos e movimentos favoraveis a restri¢des especificas no contedido dos anincios.
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por 1,5% de nosso PNB, bem como o alto nivel de profissionalismo ja
conseguido por nossa propaganda, justificam plenamente uma publicacdo
como Meio & Mensagem (Salles Gomes Neto, 10 abr. 1978, p. 4).

As publicacdes especializadas, os lideres do meio e as associagdes corporativas
empenharam-se nos ultimos 40 anos (periodo examinado por este estudo) em realgar os feitos
monetarios da area, afastando-a progressivamente da fases artesanal e agenciaria (Arruda,
2004), caracterizadas pelo amadorismo e pelo viés artistico, e imergindo de vez na fase
empresarial e, em seguida, na fase financeira, caracterizada pela formac¢ao dos conglomerados
de abrangéncia internacional.

O ilusério progresso econdmico da década de 1970 foi desafiado por diversas crises na
década subsequente e, mesmo diante dessas adversidades, o jornal Meio & Mensagem (1981,
p. 1) anunciou um balanco de 1980 com a seguinte chamada na capa: “Crescimento das 15
maiores: 91,9%”. Enquanto a capa destacava a performance das maiores agéncias de
publicidade do pais, o editorial detalhava que, dessas, “apenas cinco obtiveram crescimento real
positivo” e acabava assumindo que o setor enfrentava ‘“uma real retragdo dos investimentos
publicitarios” (Borgneth, 16 jan. 1981, p. 2). O fato de a publicagdo centrar-se na situagao das
agéncias de maior porte, localizadas no centro econdmico do pais — nas cidades de Sao Paulo e
do Rio de Janeiro — escamoteava a crise encarada pelas pequenas e médias empresas do ramo.
Ao jogar luz para essa realidade em uma edicdo posterior (n° 58), o jornal escancarou as

desigualdades presentes no meio:

[...] apesar de sua grande expansdao numérica, o segmento das pequenas e
médias ndo consegue fazer ouvir sua voz no dmbito da propaganda brasileira.
Sobre elas ndo sdo langadas as luzes da ribalta publicitaria. Nao ganham
prémios, ndo disputam a presidéncia das entidades (nfo as deixam), seus
executivos ndo sdo convidados para entrevistas, palestras ou conferéncias.
Enfim, sdo consideradas desimportantes e, por isso, marginalizadas
(Borgneth, 1 jun. 1981, p. 2).

Esse modus operandi que combina a exaltacdo dos ganhos econdmicos e das premiagdes
aliada a exibi¢do dos feitos das grandes agéncias que, ndo por acaso, tém os seus lideres
presidindo as entidades corporativas, perpetua-se como sustentaculo de legitimacao do campo

publicitario brasileiro. Assim, aprofundava-se a fase empresarial das agéncias, ainda guardando
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resquicios das etapas anteriores, como a glamourizacao da profissdo e a organizagao corporativa

balizada pelo poder economico das suas liderangas.

Consideracoes finais

Os coordenados esquemas empresariais tracados pelas holdings dos paises centrais e
aplicados nas agéncias de ponta ndo apagam a existéncia de mecanismos ainda amadores no
negdcio publicitario brasileiro. Isso explica, em parte, a insisténcia dos seus lideres no sentido
de legitimar a pertinéncia econdmica da atividade e referendar a maturidade dos que constituem
0 campo no pais.

Nos ultimos quarenta anos, o setor fortaleceu suas entidades representativas e, por meio
delas, buscou manter a engrenagem lucrativa funcionando, apesar das diversas crises
econOmicas, da abertura comercial intensificadora da concorréncia, das mudangas de governo,
dos diversos planos economicos e das transformacodes tecnoldgicas que o desafiaram a adaptar-
se.

Em 1979, quando escreveu a primeira versao de A Embalagem do sistema: a publicidade
no capitalismo brasileiro, Arruda quis perceber como a publicidade atuou de forma central na
etapa monopolista do capitalismo no Brasil, implementando uma modernizagdo de tipo
conservadora. Interessa-nos, ao atualizar as discussdes apresentadas por sua obra, observar
como esse discurso se modificou e permaneceu como parte legitimadora do capitalismo e da
publicidade brasileira, analisando, em especial, as tensdes enfrentadas em busca da
consolidacdo e expansdo desse setor econdmico no Brasil que hoje se autodenomina como
“industria da comunicagao”.

Novas questdes se impuseram com as transformacgoes sociais, politicas e tecnologicas
experimentadas no pais. Nos ultimos 40 anos, pudemos observar alteragdes e continuidades nos
formatos publicitarios, com a convivéncia entre novas e velhas midias, e inovadores e
tradicionais modelos de negbcios publicitarios. Em termos de contetido, vimos eclodir com
forca os debates sobre as pautas identitarias, a privacidade, a presenca de influenciadores, a
responsabilidade social e a qualidade de vida em detrimento do apelo ao status comum na
década de 1980. A inclusdo das classes mais pobres no mercado de consumo foi acompanhada

pela expansao do segmento de luxo e a publicidade seguiu comunicando a distingao entre os
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publicos como marcador social e econdmico relevante. As marcas assumiram-se cOmo personas
e vincularam suas imagens a bandeiras como a sustentabilidade, a diversidade sexual e étnica.
Acresisténcia a publicidade e as criticas ao consumismo permaneceram e foram capturadas pela
propria linguagem do setor, por meio da divulgagdo de causas sociais e de criticas a
descartabilidade.

Ganharam forca os movimentos colaborativos entre empresas e agentes sociais, com
grandes companhias globais explorando em sua comunica¢do um vinculo mais préximo com o
local, mesmo num mundo altamente mundializado. Os anuncios se desdobraram por diversas
midias e conteudos, saindo de espacos e tempos delimitados € ocupando de maneira mais
presente as experiéncias de entretenimento e informagdo. Hoje, com essa profusdo, tornou-se
mais dificil definir o que ¢ especificamente publicidade, mas é fato que o sistema segue
embalado por uma linguagem persuasiva que une referéncias culturais com interesses

econdmicos de uma forma tnica e complexa.
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