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APRESENTACAO

E com muito prazer que apresentamos a obra “Praticas Profissionais
Relativas as Atribuicées da Ciéncia Geografica”, que apresenta uma série de cinco
contribuicdes acerca de pesquisas no &mbito na ciéncia geografica.

A abertura do livro, com o capitulo “A globalizagao e ressignificacéo do lugar:
consideracOes tedricas sobre o lugar e a segregacado na perspectiva da geografia
critica”, vem abordar uma reflexdo teérica sobre o conceito de lugar e a interferéncia
da propriedade privada e da hierarquia urbana como fatores determinantes para se
pensar a acessibilidade e a segregacao para dindamica do lugar no capitalismo.

No capitulo 2 “Avaliagdo da precipitacdo na Amazoénia simulada pelo modelo
ETA-HADGEM2-ES no periodo de 1985 a 2005” apresenta interessante estudo
voltado para a dindmica climética da regido amazdénica com base principalmente na
escala sazonal dos fenédmenos.

No capitulo 3 “Sistema clima urbano como método de analise geogréafica
dos episbédios de alagamentos no sitio urbano de Salvador (BA)” apresenta uma
analise acerca da importancia do sitio urbano na analise em geografia, com foco na
interacédo do processo de uso e ocupacao do solo urbano e os impactos causados
pelos alagamentos.

No capitulo 4 “A psicosfera publicitaria do ponto de vista da rede urbana
brasileira e influéncia estrangeira” analisa a a¢cdo da psicosfera publicitaria e de
seus contributos para o direcionamento e incremento do consumo, do ponto de
vista da rede urbana brasileira, em especial em relacdo a influéncia estrangeira.

Com tematica relacionada com a geografia cultural, entregamos para o leitor
a obra “A resisténcia do lugar comum do carnaval de rua através dos blocos nao-
oficiais” onde apresenta as diversas caracteristicas do carnaval de rua, que se
manifestam através dos blocos alternativos ou néo oficiais, propondo um debate
sobre essas demonstracdes através de conceitos e concepg¢des da geografia
urbana.

Assim, a colecao de artigos dessa obra abrange uma diversidade no ambito
da andlise geogréfica, servindo bem a diversos leitores e estudiosos da geografia
na atualidade.

Luis Ricardo Fernandes da Costa
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RESUMO: Este trabalho se incorpora a linha de
pesquisa no ambito da gestdo empresarial. A
gestao empresarial constitui a sintese geografica
dasredes e fluxos representativos da atuagéo do
mercado, fornecendo um quadro de referéncia
do posicionamento relativo das cidades na rede
urbana brasileira. O seu objetivo, utilizando
pesquisa empirica, documental e analitica, é o
de sublinhar a acdo da psicosfera publicitaria
e de seus contributos para o direcionamento e
incremento do consumo, do ponto de vista da
rede urbana brasileira, em especial em relacao
a influéncia estrangeira.

PALAVRAS-CHAVE: rede urbana, empresas
de publicidade, tecnosfera-psicosfera

Praticas Profissionais Relativas as Atribuic6es da Ciéncia Geografica

ESTRANGEIRA

ADVERTISING PSYCHOSPHERE FROM THE
POINT OF VIEW OF THE BRAZILIAN URBAN
NETWORK AND THE FOREIGN INFLUENCE

ABSTRACT: This paper belongs to the business
management line of research. The Business
management constitutes the geographical
synthesis of the networks and flows that
represent the market’s performance, providing
a frame of reference for the relative positioning
of cities in the Brazilian urban network. Its
objective, by using empirical, documentary and
analytical research, is to highlight the action of the
advertising psychosphere and its contributions
to directing and increasing consumption, from
the point of view of the Brazilian urban network,
especially in relation to foreign influence.

KEYWORDS:

companies, technosphere-psychosphere

urban network, advertising

11 INTRODUCAO E APORTES TEORICOS

Em se tratando dos estudos ligados a

gestdao empresarial, mantemos uma linha
de pesquisa ligada as empresas de servicos
avancados de apoio as empresas (IBGE, 2014;
CARVALHO e MOTTA, 2016; CARVALHO,

2017). Com efeito, a concentracdo dessas
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atividades se faz presente nas aglomeragdées metropolitanas mais dindmicas, em
um ambiente de concentracdo de competéncias tanto informacionais quanto de
infraestrutura. Conhecidos também pela expressao “terciario avancado”, esses
servigcos podem ser compreendidos como sendo um conjunto de atividades voltadas
as empresas vinculadas aos circuitos econbmicos superiores. Dessa forma, a
categorizacao de servicos avancados esta atrelada a areas como Contabilidade,
Propaganda & Publicidade, Financas, Seguros e Direito (IBGE 2014, p. 22). Diante
do rol destes servigos, priorizamos a analise conjunta das empresas de publicidade,
propaganda e marketing. Trata-se de uma categoria pertencente as chamadas
“industrias criativas” (KON, 2015, p. 158), aberta a inovacéo e que tem por pratica
exibir publicamente seus principais clientes, informag¢des societarias consideradas
como relevantes, além da sua misséo e valores corporativos.

Sob esses principios, pretendemos nesta comunicagdao sublinhar a agao
especifica da psicosfera publicitaria’ e de seus contributos para o direcionamento
e incremento do consumo, do ponto de vista da rede urbana brasileira, em especial
em relacdo a influéncia estrangeira. Assim, optamos por problematizar e referenciar
o trabalho na presente etapa e na secado seguinte do texto apresentaremos 0s
resultados alcancados através de tabelas e cartograma.

Em termos de macroescala, as repercussdes da psicosfera estdo imbricadas
aos elementos da tecnosfera que |he conferem materialidade. Neste sentido,

a publicidade contemporanea fomenta uma mentalidade consumista fortemente
orientada para a disseminacio de um vasto leque de ideias e bens em gigantescas
bases mercadoldgicas. Os produtos e as marcas de ponta passam a ser aqueles
assimilados pelo sistema mundial, relativizando-se a antiga nog&o de territério
como fator de unidade geocultural. Os contelddos das campanhas publicitarias
globalizam signos sociais e referéncias culturais, estimulando a formagao de uma
memoria coletiva tragada e reconhecivel em estilos de vida desterritorializados,
e ndo mais em especificidades histéricas. Por conseguinte, as dindmicas do
consumo assumem a hegemonia na gestdo dos espacos sociais, acima de limites
geogréficos, racas, classes sociais, religides e lagcos comunitarios. As sociedades
passam a ser guiadas pela astucia do marketing e dos planejamentos de longo
alcance — ambos possuidos pela fixagcdo de manter o capital em rotacéo e
rentabiliza-lo ao maximo (MORAES, 1999, p. 1).

O impacto das corporag¢des multinacionais, empresas e agéncias de publicidade

1. Para Milton Santos a psicosfera seria o “reino das ideias, crencgas, paixdes e lugar da produgdo de um sentido
[...], fornecendo regras a racionalidade ou estimulando o imaginario” (SANTOS, 1999, p. 204). A tecnosfera, ao seu
turno, “é o mundo dos objetos” técnicos implantados localmente (1999, p. 204). Juntas, tecnosfera e psicosfera,
consubstanciam os pilares do meio técnico-cientifico-informacional da atualidade (SANTOS, 1999). Um desses
pilares: o sistema moderno de comunicagéo [incluindo as agéncias de publicidade e empresas afins], elabora es-
tratégias de controle do territério nacional por meio do aparato institucional (RIBEIRO, A. C. T., 1991, p. 46 citado
em SANTOS, 2013, p. 50).

Nos utilizaremos dos termos publicitaria, publicitario e publicidade, evitando a grafia repetida, por exemplo, do tri-
némio publicidade, propaganda e marketing, ou de suas partes, para facilitar o desenrolar das ideias e da propria
leitura, pois buscamos destacar a disposi¢cdo na promog¢ao do consumo como mote que unifica uma parte signifi-
cativa da producgéo destas atividades. Da mesma forma, faremos uso da denominagéo empresa (ou agéncia, com-
panhia e firma) de publicidade independente das possiveis imbricagdes, interfaces e ambiguidades das atividades
econdmicas desenvolvidas pelo nosso objeto de estudo no dmbito do citado trindmio.
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no desenvolvimento das estratégias de comunicacdo n&o pode ser considerado
apenas do ponto de vista global, pois ao nos dedicarmos a reflexdo sobre a escala
nacional, este enfoque revelara as nuances de como cada nacado se adapta e ao
mesmo tempo resiste a influéncia hegeménica (MATTOS, 2010). “O espaco se
globaliza, mas n&o é mundial como um todo sendo como metéafora. Todos os lugares
sdo mundiais mas nao ha um espaco mundial. Quem se globaliza, mesmo, séo as
pessoas e os lugares” (SANTOS, 1994a, p. 16).

Como as condigdes econbmicas, infraestruturais, técnicas e politicas de
receptividade ndo sédo as mesmas, cada pais conhece um grau diferente de
inserc&o dos capitais tecnoldgicos estrangeiros e, por isso mesmo, a estrutura
do capital interno a cada qual se torna ainda mais especifica (SANTOS, 1979, p.
65-66).

Dessa forma, as politicas de midia, cultura, definicbes de mercados e
identidade cultural sdo melhor analisadas ao nivel de nag¢do. Os elementos culturais
importados, por exemplo, tendem a ser sintetizados com os elementos locais, esses
ultimos se comportando, em geral, como determinantes desta hibridizacéo cultural®
(STRAUBHAAR, 2001). Entretanto, o relacionamento entre os conglomerados de
midia privada e a esfera politica continua poderoso até hoje, ditando o presente
e delineando o futuro do sistema de midia no Brasil. A hibridizacdo cultural, desta
forma, decorre de um envolvimento de atores da midia privada com o Estado,
visando a obtencao de vantagens econémicas. (PAIVA et al., 2015).

De meados do século XX a década de 1990 ocorre a expansao do meio-técnico-
cientifico-informacional (SANTOS, 1994b) com a constru¢éo dos sistemas técnicos
necessarios a realizacao da producao e das trocas globalizadas (ANTONGIOVANNI,
1999). Neste sentido, podemos afirmar que a rede decorrente da implantacéo dos
sistemas técnicos

tende a ser alterada em sua forma e funcéo, visto que sua dindmica depende
dos atores que geram e controlam a rede, além da posicdo de cada um deles
com relacdo aos fluxos que circulam e sdo comunicados na rede. Tais fluxos
manifestam a pratica social dos atores e suas estratégias de gestao territorial,
na qual a rede urbana passa a ser o locus de multiplas redes técnicas e sociais,
cada uma organizada de modo especifico (RIBEIRO, M. A. C., 1997, p. 24).
“O sistema moderno de comunicacdo no Brasil, pode ser compreendido
como parte do aparelho institucional criado para o desenvolvimento de estratégias
de controle do territério nacional, funcionando também como elo articulador de

mercados” (RIBEIRO, A. C. T., 1991). Tributarias desse sistema,

2. Os efeitos da hibridizagao cultural indicam o rompimento das barreiras que separam o que é tradicional do que
€ moderno, entre o culto, o popular e 0 massivo, consistindo na miscigenagéo entre diferentes culturas; uma hete-

rogeneidade cultural (CANCLINI, 1995).
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as agéncias publicitarias possuem uma infraestrutura (equipamentos e tecnologia;
assim como se baseiam nas relacfes de producéo, isto é, a maior parte dos
publicitarios vende sua for¢a de produg¢éo — trabalho criativo e pulsional — para
que 0s empresarios da industria da propaganda consigam a ampliacado de seu
capital), e se especializem na producdo de materiais que contém a ludicidade
discursiva que contribui para a manutencdo da superestrutura como funcéo
politico-ideoldégico, mas também interferem nas relacfes de producéo, ja que
excitam o consumo objetivo das mercadorias (embora se valham da recuperacgdo
das pulsées psiquicas das diferentes camadas da populag&o, que sdo social e
economicamente envolvidas pelas empresas — pelo jogo das organizacées, do
trabalho, do salério, etc. — das quais nem mesmo 0s proprios publicitarios, na
maioria, se d&do conta). (BARBOSA, 1998, sem paginacéo).

A instrumentalizacéo do territério para uso eficaz, voltado para o uso das
corporagdes econOmicas, passa a ser um mecanismo que permite a orquestracao
do exercicio do poder da disponibilizacdo das pessoas, de parcelas do territorio,
bens conhecimento, da técnica e de estruturas administrativas (RIBEIRO, A. C. T.,
2007 citado em KAHIL, 2010).

A pulverizacdo desses elementos da tecnosfera se mantém articulada no
Brasil, sob o comando especialmente concentrado da metrépole de Sao Paulo
(SERVICOS..., 2014; CARVALHO e MOTTA, 2016). Com efeito, o perfil marcante
da publicidade e de suas empresas foi construido passo a passo. Primeiro, com
a criacdo de anuncios como os de medicamentos viajando nos cartazes dos
bondes ou, entédo, estampados nas revistas em circulagdo como a emblematica
O Cruzeiro (ABAP, 2005; AUCAR, 2016). E destaque também a fundacdo da
agéncia pioneira Eclética em 1914, estabelecida em solo paulistano, seguida pela
vinda das empresas de publicidade internacionais que despontaram no bojo do
fortalecimento das operacdes brasileiras de companhias como a General Eletric e
a Kodak nos anos 1930 (ABAP, 2005) e, de forma mais pungente, apés a Segunda
Guerra, concentrando-se em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro, entdo capital do
pais. A mudanca da publicidade para uma vertente mais criativa, a partir dos anos
1970, associada as novas estratégias do marketing de segmentacdo de mercado
foi acompanhada pela intensificacdo dos fluxos da rede de servigos vinculada ao
negocio publicitario. Esse dinamismo se amplia, como se percebe, de forma gradual
e crescente, colaborando em seu nicho para criar e recriar a rede urbana “em que
pese atendéncia de estabilidade estrutural no longo prazo” (IBGE, 2008, p. 9). Como
nas demais formas-conteudo, a implantacéao da infraestrutura publicitaria vai criando
“restricbes a organizacéo espacial, a localizacéo seletiva de capital, de instituicoes
e de pessoas”. Assim, “todas as formas sao dotadas de uma estrutura técnica que
compromete o futuro” (SANTOS, 1977, p. 41) em termos da sua autonomia.
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2| RESULTADOS

Em termos metodoldgicos, as tabelas de 1 a 3 e afigura 1 foram pensadas como
forma de conferir empirismo ao desenvolvimento conceitual aqui presente. Elas
apontam, em especial, para a centralidade de Sdo Paulo (SP) na reuniao de objetos
técnicos e a geracao de fluxos ligados a tecnosfera publicitaria e a propagacéao de
psicosferas que impactam a atividade econbémica, tanto em nivel nacional como
aquelas emanadas do exterior.

Os fluxos materiais e imateriais sdo imanentes ao processo de estruturacéo
da metropole paulista. Particularmente, “sdo os fluxos imateriais que atualmente
permitem a Sao Paulo exercer seu comando em todo o territorio brasileiro
outorgando-lhe o carater de metropole onipresente” (SANTOS, 1994c e SANTOS,
2013 citado em ARROYO, 2004, p. 86).

A tabela 1 confirma este protagonismo. Nela, o ranking de agéncias da Kantar
Ibope Media®demonstra que dentre as 50 agéncias melhor aquinhoadas na disputa
pelas maiores fatias de investimento em propaganda, 43 (86,0%) estao localizadas
em Sao Paulo (SP). A distédncia do primeiro para o segundo lugar na tabela, o Rio
de Janeiro (RJ) com 4,0%, € bastante significativa. Em uma outra fase da nossa
pesquisa serdo tratadas mais de perto as questdes relativas a distribuicao de sedes
e filiais no territério brasileiro e o papel da dupla metropolitana Sdo Paulo (SP) — Rio

de Janeiro (RJ) na rede de agéncias de publicidade.

Municipio da Matriz Numero de Agéncias

Séo Paulo (SP) 43
Rio de Janeiro (RJ)
Porto Alegre (RS)
Salvador (BA)
Curitiba (PR)
Vitéria (ES)

Recife (PE)

Total 50

—_  d a a aN

Tabela 1 - Numero de agéncias por municipio, segundo a captagéo de investimento publicitario
-2017

Fonte: Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 - Kantar Ibope Media

Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/mais-de-60-mil-anunciantes-investiriam-em-publicidade-no-
brasil-em-2017/>. Acesso em: 24 mai. 2018.

3. AKantar IBOPE Media é a divisdo latino-americana da Kantar Media, intitulando-se como lider global em inteli-
géncia de midia. A empresa oferece informagdes sobre consumo, desempenho e investimento de midia, provendo
aos clientes da América Latina dados para tomada de deciséo. Parte do grupo Kantar — brago do Grupo WPP é
responsavel por gestdo de informagéo e conta com aproximadamente 3.500 colaboradores, mantendo operagdes

em 15 paises latino-americanos (KANTAR..., 2018).
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A notéria ascendéncia de Sao Paulo (SP) no cenario brasileiro € manifesta
em diversos estudos e publicacdes. De nossa producdo temos IBGE (2014) e
Carvalho e Motta (2016; 2017). Especialmente em Padrées espaciais dos servicos
avangados de apoio as empresas na rede urbana brasileira, (CARVALHO e MOTTA,
2016) o tema sobre o terciario avangado foi tratado de forma mais especifica. Nela,
consideramos que

a macica concentracdo na Metrépole de S&o Paulo e o fato de as sedes ai
localizadas possuirem um alcance espacial que praticamente incorpora todo o
Territério Nacional, torna plausivel, de acordo com Rossi, Beaverstock e Taylor
(2007) e Tolosa (2005) que essa aglomeragao urbana constitua um gateway, isto
€, um ponto de interconex&do do Brasil com a economia mundial, se constituindo
assim em uma cidade global (CARVALHO e MOTTA, 2016, p. 115).
Leila Dias, a respeito das redes teleinformaticas e de comunicacéo, introduz
no debate a questao das hierarquias urbanas — nacionais e internacionais — em
grandes cidades, especialmente quanto a Sao Paulo (SP): um espaco teleinformatico

fortemente polarizado (2007).

A hierarquia urbana interage com a organizacdo do trabalho com as formas
organizacionais de producdo das grandes firmas. Ao mesmo tempo em que as
técnicas de informagédo e de comunicacdo permitem maior controle e gestao
centralizada, elas alteram a estrutura do emprego, quer pela mudanca nas
qualificacdes, quer pela eliminacdo de certos quadros médios [...] (DIAS, 2007,
p. 4).

Em se tratando das hierarquias internacionais, elaboramos as tabelas 2 e 3
que estao associadas a tabela 1. Partimos da mesma fonte da Kantar Ibope para
compd-las. Conforme comentario anterior, destacamos que o posicionamento das
agéncias reflete o investimento publicitario dos clientes-anunciantes. Em seguida,
verificamos, individualmente, cada agéncia envolvida nesta fonte e a sua ligacéo,

caso pertinente, com os grandes grupos de midia internacional.

Esses conglomerados de publicidade constituem-se em “holding companies”,
que detém o controle de diversas empresas de servicos de comunicacédo de
marketing, como as redes de agéncias de propaganda, servi¢os de midia, relagcées
publicas, promocbes de vendas, marketing direto, eventos, merchandising,
design, e outros (FGV..., 2004, p. 22).

Dentre elas, as trés gigantes da publicidade — Omnicom, WPP e Interpublic
— possuem filiais em mais de 100 paises, empregando milhares de pessoas, sem
cessar “de alastrar-se por nichos mercadolégicos. O chamado marketing mix
complementa seus servigos a clientes multinacionais e nacionais” (MORAES, 1999,
p. 4) em uma disposicao altamente concentradora em termos de mercados e de
receitas.
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PAiS DO GRUPO INVESTIMENTO R$

EMPRESARIAL/AGENCIA (1) (000)
us 31.279.106,00
BR - Agéncias Independentes (2) 22.287.330,00
FR 13.905.168,00
UK 4.526.039,00
Total Geral 71.997.643,00

Tabela 2 — Procedéncia por pais da sede do grupo empresarial com ascendéncia sobre as
agéncias presentes no Ranking de agéncias Kantar Ibope Media — 2017

(1) Elaborado por Carvalho (2019) com base principalmente nas fontes a seguir.
Fonte: Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 - Kantar Ibope Media

Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/mais-de-60-mil-anunciantes-investiriam-em-publicidade-no-
brasil-em-2017/>. Acesso em: 24 mai. 2018.

Global Agency Network Map 2017 - M&M Global
Disponivel em: <http://mandmglobal.com/global-agency-network-map-2017/> Acesso em: 25 mai. 2018

(2) Sem a identificacdo de vinculo com o exterior.

A tabela 2 exibe uma grande ascendéncia dos Estados Unidos, representando
43,4% dos recursos captados por agéncias brasileiras com algum grau de afiliacéo
com grupos estrangeiros. Sobre o0 assunto, Moraes (1999) relata que

a maioria das grandes agéncias esta baseada nos Estados Unidos da América,
operando globalmente através de extensas redes de filiais e coligadas. Estes
conglomerados publicitarios generalizam estratégias persuasivas, em sintonia
com as exigéncias de macromercados. Para tanto, as holdings reconfiguram-se
por intermédio de fusGes, acordos, aquisicdes e diversificacdo de servigos. Elas
centralizam as funcdes de decisdo, os investimentos e os planos de inovacéao,
ao mesmo tempo em que coordenam a dispersdo das atividades de suas
subsidiarias. O ponto nodal consiste em montar estruturas logisticas capazes de
administrar, com desembaraco criativo, campanhas de marcas globais (p. 1).

A tabela 3 confirma o destaque da cidade de Nova York, encabecando o
comando americano, superando outras cidades internacionais e as agéncias
brasileiras sem vinculo identificado com o exterior. Se computarmos somente
as cidades estrangeiras da tabela, Nova York responde por 49,8% da relativa
ascendéncia sobre as agéncias presentes no Ranking Kantar Ibope Media.
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CIDADE-SEDE DO GRUPO INVESTIMENTO R$

EMPRESARIAL/AGENCIA (1) (000)
Nova York 24.753.346,00
Cidades brasileiras (2) 22.287.330,00
Paris 13.905.168,00
Chicago 5.399.399,00
Londres 4.526.039,00
Portland 686.742,00
Miami 439.619,00
Total 71.997.643,00

Tabela 3 - Procedéncia por cidade da sede do grupo empresarial com ascendéncia sobre as
agéncias presentes no Ranking de agéncias Kantar Ibope Media — 2017

Notas:
(1) Elaborado por Carvalho (2019) com base principalmente nas fontes a seguir.
Fonte: Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 - Kantar Ibope Media

Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/mais-de-60-mil-anunciantes-investiriam-em-publicidade-no-
brasil-em-2017/>. Acesso em: 24 mai. 2018.

Global Agency Network Map 2017 - M&M Gilobal
Disponivel em: <http://mandmglobal.com/global-agency-network-map-2017/> Acesso em: 25 mai. 2018

(2) agéncias brasileiras independentes (sem a identificagdo de vinculo com o exterior).

Finalmente a figura 1, reflexo das tabelas anteriores, reune as metropoles de
Séao Paulo e Nova York, trazendo também o nucleo metropolitano do Rio de Janeiro
na composicao da esquematizacéo exibida.

Do ponto de vista da rede urbana brasileira, as matrizes americanas, em
nosso diagrama: empresas de publicidade nova-iorquinas, apresentam um braco
avancgado no Brasil, reunindo afiliadas ou associadas sediadas, de modo especial,
em Sao Paulo (SP). A cidade do Rio de Janeiro, ao seu turno, representa uma das
localidades vinculada ao comando das agéncias paulistanas.

Os pontos ao lado do nome das cidades simbolizam o conjunto de tecnosferas
existentes e o circulo pontilhado (a) a psicosfera gerada a partir da metrépole
paulistana em ambito nacional. A influéncia mundial (psicosfera) de Nova York néo
foi demarcada nessa esquematizacao.

O sentido dos fluxos caminha partindo das hierarquias urbanas consideradas
como superiores. Em nossa representacdo de Nova York para Sao Paulo, sendo, na
sequéncia, redistribuida para outros municipios brasileiros como o Rio de Janeiro (RJ)
presente na ilustragdo. A largura das setas busca traduzir esta classificagao, sendo
que a nogao de superioridade procura considerar elementos como concentracao
de empresas parceiras nas cidades destacadas, o potencial de realizagcado de
negocios em escala mundial, em uma relacdo de ascendéncia presumida segundo a
disposicao apresentada. Essa hierarquizacéo reflete o posicionamento privilegiado
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da metrépole de Séao Paulo na rede urbana brasileira.
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Figura 1 — Fluxos hierarquicos, associados aos conceitos de tecnosfera e psicosfera, do ponto
de vista da metrdpole de Nova York em relagcéo a rede urbana brasileira, considerando a
atividade publicitaria e o protagonismo nacional da metrépole de Sao Paulo

Fonte: Organizado por Carvalho (2019) com base no par conceitual tecnosfera e psicosfera (SANTOS, 1999) e
nas fontes principais Kantar IBOPE Media — Advertising Intelligence - Releases 17/04/2018

Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/mais-de-60-mil-anunciantes-investiriam-em-publicidade-no-
brasil-em-2017/>. Acesso em: 24 mai. 2018 e MMG Global-Agency-Network-Map - M&M GLOBAL STAFF

Disponivel em: <http://mandmglobal.com/global-agency-network-map-2017/>

Acesso em: 25 mai. 2018.

Em referéncia a expressividade da imagem da figura 1 delineando o viés
polarizador de Sdo Paulo, com a predominancia das atividades imateriais em um

ambiente de nova economia (STORPER, 1997; SCOTT, 1998), vemos também
indicado no legado de Milton Santos a compreenséo de que

[...] S&o Paulo passa a ser a area popular do Brasil, ndo mais propriamente pela
importancia de sua industria, mas pelo fato de ser capaz de produzir, coletar,
classificar informacdes, proprias e dos outros, e distribui-las e administra-las de

acordo com seus proprios interesses. Esse é um fendmeno novo na geografia e
na urbanizacao do Brasil (2013, p. 59).

31 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta perspectiva, como sintese das reflexdes deste trabalho, procuramos
aclarar o diadlogo entre as praticas publicitarias no contexto das imaterialidades

inerentes a psicosfera ou psicosferas que prevalecem no universo das empresas
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da publicidade.

Por outro lado, a concretude que se expressa no conjunto de elementos
da tecnosfera publicitaria foi aqui tematizada reafirmando o destaque pertencente
a metropole de Sdo Paulo, na medida em que a sua urbe reune os elementos
da materialidade consorciada dialogicamente com uma psicosfera de alcance
nacional que ao mesmo tempo atrai para si os fluxos mundiais de grandes holdings
publicitarias, articuladas em megacidades como Nova York, conforme buscamos
evidenciar.
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