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APRESENTACAO

O campo da comunicagédo tem se consolidado na produg¢do de conhecimento por
meio de monografias, dissertacbes e teses em cursos de graduacgdo, especializagéo e
programas de Mestrado e Doutorado, mas, também, da realizagéo de relevantes eventos
regionais, nacionais e internacionais, de publicacdes em revistas cientificas qualificadas e
debates acerca de tematicas transversais que se enleiam aos processos comunicacionais
contemporéaneos, evidenciando relagdes inerentes entre passado, presente e futuro.

A Comunicag@o constitui-se de diversas &areas do saber que se entrecruzam
e emolduram, por meio da especificidade de objetos empiricos e objetos teoricos,
metodoldgicos e epistemolégicos, produzindo investigagdes que tratam da sociedade,
organizagdes, tecnologias, atores sociais etc. Pesquisas de importancia internacional que
devem atentar para a necessidade do impacto social, promovendo ac¢bes, propostas e
produtos que interfiram na realidade de pessoas, comunidades, paises, organizacdes e
sociedades.

O mundo atual caracteriza-se pela confusao social, colapso da ética e da integridade,
busca frenética do poder e de se apoderar da consciéncia do Outro por meio de narrativas e
praticas de desinformagéo assim como pelo erigir do “ministério da verdade” que condiciona
a verdade a “quem fala” e “de onde fala”, da “novilingua”, “novafala” ou “novidioma” que
oprime o pensar e falar livres, abertos e do “duplipensar”, a aceitagédo simultanea de duas
crencas mutuamente contraditérias como corretas, tal como profetizou George Orwell, em
1949, pensar, problematizar e analisar o lugar da comunicagdo nesse ambiente torna-se
fulcral para as democracias, haja vista que ela, a comunicacéo, s6 prospera em lugares com
abertura para a circulagdo de informacéo e de irrestrita liberdade de expresséo, conforme
os ditames da Constituigao.

Nesse sentido, esta obra viceja, por meio da participacéo de pesquisadores do Brasil
e de outras nacdes, multiplas expectativas, desafios e oportunidades para a comunicagéao
em um tempo de emergentes formas de ver, estar e sentir 0 mundo que ressignificam
a existéncia, redefinem profissdées e produzem emergentes modos de interacéo, troca e
socialidade.

Queremos que o conhecimento aqui materializado, n&o sirva, de acordo com Hayek
(2019, p.49), para moldar resultados como um artifice faz com sua obra, mas, ao contréario,
para “cultivar um crescimento ao oferecer um ambiente favoravel, aos moldes do jardineiro

com as plantas”.

ORWELL, George. 1984. Séo Paulo: Cia das Letras, 2009.
HAYEK, F. A. A pretensao do conhecimento. Sdo Paulo: LVM Editora, 2019.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Este trabalho interpreta as primeiras
disposicdes profissionais do campo publicitario
a partir de agéncias instituidas entre meados
do século XIX e inicio do século XX nos
Estados Unidos e Europa e a consequente
reproducéo deste padrdo de negdcios no Brasil.
As proposi¢des tedricas estdo embasadas na
tradicao socioldgica do interacionismo simbdlico,
com destaque para a Teoria da Agdo Coletiva,
desenvolvida por Howard Becker. O aparecimento
dessas empresas concretiza um modelo
operacional metodologico para a produgédo de
anuncios como uma necessidade do sistema
capitalista, além de configurar identidades
culturais especificas. Assim, a agéncia se firma
como uma espécie de pedra angular responsavel
por tracar as condi¢cdes de existéncia de um
segmento e por acionar certas representagdes
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que instauram uma nova gramatica social em
torno das narrativas midiaticas.

PALAVRAS-CHAVE: historia cultural;
publicidade; agéncias; Howard Becker; Eclética.

THE CULTURAL HISTORY OF
ADVERTISING: FIRST MOVEMENTS IN
THE BRAZILIAN FIELD

ABSTRACT: This paper analyzes the first
professional dispositions of the advertising field
from agencies established between the mid-
nineteenth and early twentieth centuries in the
United States and Europe and the subsequent
reproduction of this pattern of business in Brazil.
The theoretical propositions based on the
sociological tradition of symbolic interactionism,
with emphasis on Howard Becker’s collective
action theory. The emergence of these companies
materializes a methodological operational
model for the production of advertisements as a
necessity of the capitalist system, in addition to
establishing specific cultural identities. Thus, the
agency establishes itself as a kind of cornerstone
responsible for outlining the conditions for
the existence of a segment and for certain
representations that establish new social codes
around media narratives.

KEYWORDS: cultural history;
agencies; Howard Becker; Eclética.

advertising;

11 INTERACIONISMO SIMBOLICO E
ACAO COLETIVA

O objetivo deste trabalho é realizar uma
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reflexdo sobre o campo da publicidade’, através da organizagéo do trabalho empresarial e
da trajetdria das primeiras agéncias de propaganda fundadas nos Estados Unidos e Europa
e os impactos desse modelo de negécios no Brasil. O intuito & destacar o aprimoramento
das técnicas, as alternativas profissionais no processo de estabilizacdo do segmento e
as formas pelas quais a narrativa publicitaria 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. No Brasil,
a agéncia Eclética, criada em 1914, é interpretada como um acontecimento central para a
constituicdo de um campo profissional, até entéo inexistente no pais.

Conforme indica a Teoria da Acao Coletiva, proposta por Howard Becker (1977,
1977a), as condicbes de existéncia de um setor séo resultado e expressao de tipos de
interacéo social e agédo coletiva que acontecem através da mediacdo de agentes sociais.
Neste sentido, esta conceituagéo tedrica sugere que as estratégias de interagéo e os rituais
sé@o elementos basicos para compreender processos sociais, destacando a participagéo
dos atores e o encadeamento de eventos como modeladores de um determinado
sistema cultural. Sdo as atividades coletivas, em permanente processo de negociagédo de
identidades, significados e poderes, que criam os produtos sociais, bem como as estruturas
que os sustentam.

Gilberto Velho foi o grande responsavel por divulgar a tradi¢éo interacionista no Brasil,
dando énfase as obras de Ervin Goffman e Howard Becker, sobretudo quando comeca a
lecionar no Programa de P6s-Graduagé@o em Antropologia Social do Museu Nacional, em
1972. As correntes marxistas e 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 propagacédo de autores norte-americanos.
Sendo assim, essa producéo académica foi considerada de carater extremamente prético,
pouco erudita ou vinculada a questdes politicas. Consequentemente, a obra de Becker,
enquadrada na classificacao de “microssociologia”, permaneceu por muito tempo afastada
das principais abordagens sociologicas do Brasil.

Com a exploséo da contracultura e a realizagao de projetos ideologicos alternativos
cresce o interesse de pesquisadores brasileiros por andlises criticas do cotidiano. Com
esta mudancga, também ganha projecéo a obra de Michel Foucault (2005, [1961]). Nesse
momento, textos de Howard Becker (1977, 1977a) e de Erving Goffman (1983 [1959],
1975 [1963]) comegam a ser publicados no Brasil, mesmo com relativo atraso, chamando
atencdo, tanto de antrop6logos quanto de psicélogos. Cresce a preocupagdo com a
interdisciplinaridade nos estudos sobre o cotidiano e as relagbes interpessoais. Em 1974,

1 Os termos “publicidade” e “propaganda” serdo usados como sinénimos por uma questdo de estilo. Em todo o trabalho,
se referenciam as mensagens produzidas por agéncias e difundidas por meios de comunicagado em espagos pagos sob
a chancela de um anunciante publico.
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Velho langa a coletéanea de artigos Desvio e Divergéncia: uma critica da patologia social
(VELHO, 1974), em que Becker e Goffman foram referéncias centrais.

O interacionismo simbdlico, conceito seminal para a Escola de Chicago, vai
distinguir os comportamentos a partir desse intercambio entre os sujeitos, dos esquemas
estabelecidos por grupos. Com a agao reciproca dos atores sociais, estere6tipos séo
estabelecidos e naturalizados para os mais diversos papeis. Assim, 0 comportamento dos
individuos é resultado dos mecanismos de interacdo, de elos estabelecidos socialmente,
de uma acgao conjunta em que os participantes se afetam mutuamente, o que néo significa
igualdade de posicGes. A interacéo social & fortemente marcada por hierarquias e sistemas
de poder.

A partir desta argumentacédo, propomos aqui ponderar a publicidade e seus impactos
na cultura moderno-contemporanea a partir do exame dessas instancias que organizaram
uma atuagéo conjunta e coordenada de identidades cuja colaboragédo é necessaria para
que o trabalho aconteca. Para tanto, € necessario mostrarmos que tais processos de
estabelecimento de normas profissionais, especializagdo de fun¢cbes, modos operacionais,
regulamentos, formacéo de associagdes e reflexdes criticas sobre o campo se iniciam entre
meados do século XIX e inicio do século XX a partir das primeiras agéncias nos Estados
Unidos e na Europa € os reflexos deste modelo no Brasil.

21 PRIMEIROS MOVIMENTOS DA FORMACAO DO CAMPO PUBLICITARIO

Podemos localizar o aparecimento das primeiras organizagdes que estabelecem
atividades voltadas para compra e venda de espac¢os nos meios de comunicacdo desde
meados do século XIX nos Estados Unidos e em alguns paises da Europa, como Inglaterra,
Frangca e Alemanha. Ao analisar a histéria das agéncias pioneiras, percebemos alguns
movimentos que se tornaram fundamentais para a profissionalizagdo do campo da
publicidade e aparelhamento do setor: (I) a venda comissionada; (ll) o contrato aberto,
(I1) o aparecimento de manuais com a pedagogia do processo produtivo; (IV) o esbogo ou
nascimento de um Departamento de Criacéo; (V) busca de mercados internacionais.

A primeira agéncia norte-americana foi criada na Filadélfia. Seu fundador, Volney
Palmer, foi possivelmente o primeiro a usar a expressao “Advertising Agency’ para designar
esse tipo de neg6cio (HOWER, 1978). No inicio de 1842, a empresa ja estava estabelecida
com clientes na Pensilvania, em Maryland e expandia as transagbes também para os
estados de New Jersey, Missouri, Kentucky, Tennessee e Alabama. O empreendimento
inaugurou bases para um mercado vigoroso ao instituir a cobranga da taxa de 25% de
comissao dos jornais para vender espacgo publicitario, o que era feito anteriormente por
corretores de propaganda (PINCAS E LOISEAU, 2008).

Ao instituir um modelo de negbcios com método especifico, padronizado e rotineiro,
a iniciativa de Palmer comeca a estabelecer as demarcacg6es pioneiras para o despertar de
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um campo. A partir de agora, importantes agentes que estavam dispersos come¢am a ser
colocados em articulagé@o. Agéncia, jornal e cliente passam a tecer conexdes e reciprocidade
através da criagcdo de uma retribuicdo financeira. Becker (1977), em consonancia com a
perspectiva de Pierre Bourdieu (1983 [1976]), sublinha que a legitimidade de um campo
€ consequéncia das associacbes travadas pelos agentes sociais em conjunto, com a
fabricacdo e disseminacdo de certos modelos operacionais, regulamentos, leis, cédigos
de conduta e de producéo, simbolos de prestigio. Estes elos colaborativos seguem uma
rotina de afazeres definida pelas conveng¢des do campo publicitario. Ou seja, para que um
anuncio se materialize, as agéncias seguem uma cadeia de tarefas interpostas em fases
ou processos de producgéao regrados. No campo profissional, as definicdes séo deliberadas
pelos grupos de poder, sdo agdes simbolicas das categorias dominantes sobre os demais.
A hierarquizacdo das posicoes é a efetivagcdo do capital simbdlico e o reconhecimento
dado pelos outros agentes do campo que participam desta estruturacdo (BOURDIEU, 1983
[1976]).

As agéncias, assim como em qualquer campo do conhecimento, desenvolveram
formas padronizadas de apoio, significados convencionais que sustentaram sua estética
propria e aceitaram as restricoes possiveis das agbes em cooperagdo. Sendo assim, a
fixacdo de uma comissdo por vendas acionada por agentes sociais integrados por uma
prerrogativa empresarial, € ndo por agdes singulares, comega a encadear os principios que
iriam gerir o campo da publicidade, até entdo desordenado. O reconhecimento social de um
campo advém dessa organizagéo de fatores definidos conjuntamente.

O periodo que marca o aparecimento destas primeiras companhias voltadas para
0 negocio da publicidade foi chamado por Karl Polanyi de “cem anos de paz”. O estudo
“A grande transformacgdo” (2012 [1944]) define o ciclo localizado entre 1815 e 1914 como
um tempo de paz. O crescimento econémico e o bom relacionamento entre os paises
traziam a aparéncia de uma relativa prosperidade, com um cenario favoravel aos negécios,
expansao das capacidades industriais das principais poténcias e aceleracdo da circulagédo
de mercadorias e trocas comerciais. O mercado buscava instaurar uma politica comercial
distinta daquela elaborada em tempos de guerra.

Neste sentido, temos desde 0 século XIX o consumo como um valor social permanente,
como aponta McCracken (2003), uma vez que individuos e produtos foram intrinsecamente
ligados em uma relacdo 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 peremptoérias formas de comunicagéo.

Portanto, somente com a solidificacdo da nogdo moderna de mercado, aliada
a expansdo midiatica ocasionada com a formagdo da sociedade de massas, que a
publicidade se estrutura com competéncias préprias, regras, posicionamentos, capitais,
categorizagdes, concorréncias, oposicoes — efetivamente um campo, no sentido de Pierre
Bourdieu (1983 [1976]). Na teoria proposta pelo soci6logo, o campo representa um espago
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simbodlico, ou um “poder simbdlico”, um palco de lutas para legitimar codigos e signos
de pertencimento e adequagéo 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 l6gicas e hierarquias préprias. A formacgéo
de um campo caracterizara a autonomia de certo dominio dentro do espago social. E um
instrumento de poder, no qual podemos analisar dominagbes e condutas particulares de
um segmento social.

Assim, vinte anos depois dos primeiros movimentos institucionais que apontaram
normas de financiamento para o neg6cio da publicidade, temos um novo marco regulatorio
estabelecido pela agéncia N.W. Ayer & Son, fundada em 1869. A empresa instituiu o
modelo de contrato aberto, que se consolidou como o modelo definitivo das transagdes
publicitarias (HOWER, 1978). O Open Contract assegurava aos clientes os pre¢cos mais
baixos da imprensa, o que fomentou a concorréncia. A agéncia ganhava por comissao que
variava entre 8,5 e 15% sob o pre¢o do espacgo contratado. A partir de 1909, o “contrato
aberto” ficou conhecido como “O.C. + 15%” de comissé&o da agéncia.

Outro ponto a ser destacado na atuacdo pioneira da Ayer foi a produ¢do de um
“saber” publicitario, capital simbélico determinante para a legitimagéo do campo. A agéncia
organizou os primeiros manuais com a gramatica do processo produtivo de anuncios. Os
textos “Ayer & Son’s Manual for Advertisers” e “The Advertiser’s Guide” (HOWER, 1978)
apresentaram uma espécie de cartilha das agéncias com a definicdo de procedimentos,
funcoes, divisdes espaciais, listagem de jornais, pregos, noticias do mundo dos negécios
e papeis profissionais. Estas publicagées ajudaram a moldar novos papéis, acordos e
protocolos para o campo da publicidade através de um objeto material de grande forga
simbdlica. Livros, guias, manuais, cartilhas sdo portadores de significados associados a
prestigio, conhecimento e educagéo, 0 que sempre gerou discursos nobres e positivos em
relacdo ao artefato. Publicagbes impressas também sdo plataformas de armazenamento
e distribuicdo de um saber, o que ultrapassa as limitagcdes de espaco e tempo. Portanto,
livros que instrumentalizam o processo produtivo de um campo e suas identidades ajudam
a projetar o reconhecimento publico deste mundo social e contribuem para a génese
histérica do setor.

Novas vozes ganham relevancia e exposicéo, projetando identidades culturais nos
planos profissionais e pessoais. A construcao de uma identidade cultural prépria para a
profissdo de publicitério, através das convencgdes institucionais ou publicagbes instituidas
ao longo do tempo, fez com que a atividade, marginalizada como um oficio menor ou até
mesmo n&o percebida como tal em meados do século XIX, ganhasse, pouco a pouco, uma
posicéo social estabelecida e com ela status e prestigio.

Como coloca Becker (1977), os processos sociais s@o resultantes das atuagdes
conjuntas das identidades culturais. Os agentes individuais se travestem de suas

competéncias institucionais para materializar um tipo de acontecimento no corpo social.
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Neste sentido, o sucesso do sistema e a fabricacdo de um produto — como o andncio —
sé@o decorrentes da articulagdo de certos papeis profissionais projetados dentro de uma
agéncia, suas ligacdes cooperativas através de circuitos integrados.

Como detecta Polanyi (2012[1944]), a partirde 1870, como decorréncia da aceleragao
dos processos produtivos industriais, vemos uma expanséo das cidades americanas, além
de novidades cientificas, tecnolégicas e o crescimento de grandes companhias. Neste
contexto, aparece uma empresa que vai marcar definitivamente a histéria da publicidade: a
J. W. Thompson. A companhia é inaugurada em 1878 ap0s a aquisi¢cdo da agéncia Carlton
& Smith, em Nova lorque?, e continua em atuacéo até hoje. A JWT, sigla pela qual ficou
conhecida, trouxe inovagdes significativas para o mercado publicitario. Na virada para o
século XX, estimulada pela atmosfera de modernidade ocasionada pelo alargamento do
mercado industrial e aparecimento de novas tecnologias, a empresa comeca a contratar
escritores e artistas para incrementar a narrativa dos anincios e ajudar a vender mais
espacos na imprensa (PENTEADO, 2004). Pela primeira vez, aparece a percepc¢ao de que
as mensagens publicitarias deveriam trazer ideias criativas em seus enunciados a fim de
impulsionar vendas. Com estes profissionais vindos do mundo das letras, nasce o esbogo
do que mais tarde chamariamos de “Departamento de Criagcdo”. O mundo dos anuncios
comeca entdo a se sofisticar e complexificar. A criatividade na veiculacdo das mensagens
comerciais fez com que a atividade ganhasse expanséo, aprimoramento e, principalmente,
0 glamour necessario para sua visibilidade na cultura moderna. Os “criadores” sé@o
responsaveis pela transformacgéo das ideias em textos e imagens, que seréo utilizadas nas
campanhas com critérios cada vez mais rigorosos de qualidade.

O “Departamento de Criagdo” despertou fascinio e moldou a hierarquia produtiva
das agéncias a partir do século XX em todo o mundo. Neste sentido, houve uma inclinagéo
dos demais segmentos internos em atender suas demandas, uma vez que a integralidade
do negécio estaria dependente do talento criativo. Os profissionais da Criagdo tém a misséao
de despertar desejos de compra, fortalecer marcas em relacdo aos competidores e edificar
uma imagem publica favoravel (KNOPLOCH, 1980). O glamour que rodeia esta funcéo,
muitas vezes esconde a enorme pressao e a rotina estressante a que os profissionais estéo
expostos.

A Criagdo passou a interligar todas as outras se¢des da agéncia. A partir dos anos
1960 foi comum termos “duplas de criagcdo” atuando neste setor, sendo um Diretor de Arte
e um Redator que trabalham em parceria para achar solugdes para os anuncios. Embora
as empresas atuais tenham novas divisdes profissionais, especialmente marcadas pelo
hibridismo trazido com os processos digitais, ainda permanece a crenca na fabricacao de
ideias como a “alma” da publicidade. A atividade criativa sustenta a atmosfera mitolégica
do campo. A crencga profissional, muitas vezes retratada pelo icone de uma lampada acesa,
indica que seria preciso um “talento” especial, um dom “sublime”, uma aptidao “divina” para

2 Fonte: www.jwt.com/history
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realizar ou exercer essa pratica (ROCHA, 1985). Com a projecédo de um tipo de profissional
que reune caracteristicas especificas, a publicidade comeca a se diferenciar de outras
modalidades de vendas. Em sua pesquisa etnografica com publicitarios, Everardo Rocha
(1985) destaca a busca por distincdo da categoria de vendedor como um dos elementos
fundamentais de autovalorizagéo ou legitimagéo da profissao.

Os “criativos” também contribuiram para alargar o desempenho corporativo da JWT
em direcdo a novos mercados em outros paises. A abertura da filial de Portugal contou
com a colaboragéo do poeta Fernando Pessoa. 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. Em 1927, a JWT abre os primeiros escritérios no
Egito e na Africa do Sul®. E o inicio do processo de internacionalizagédo do empreendimento
publicitario e 0 campo se consolida em definitivo.

Com estes movimentos iniciais das agéncias norte-americanas, 0 campo comecga
a se expandir e definir modelos de negbcios exportados posteriormente para muitos
paises, inclusive o Brasil. A formagéo de um campo, conforme enuncia Bourdieu (1983
[1976], 2009 [1980]) se da com a aglutinagao de forgas, relativamente independentes, em
uma logica intrinseca, com a instauracéo de posi¢cdes de comando, tecnologias, habitus
determinados pelos grupos dominantes, a partir de uma situagéo histérica. Cada diviséo
organizada culturalmente obedece a leis, hierarquias, disputas, interesses, acordos,
jogos, capitais simbdlicos particulares desenvolvidos em torno de cargos ou ocupagdes
especificas que assumem caracteristicas identitarias e estabelecem rela¢des de poder. As
diretrizes do campo séo oriundas de batalhas travadas pelos atores sociais. Tais disputas
séo atualizadas com regularidade, indicando a dindmica ativa do jogo existente em cada
campo. Na ordenacéo capitalista um campo ganha maior ou menor importancia a partir de
sua correlagdo com os agentes econdmicos 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 producgéo indiscriminada
do simbdlico.

31 AS AGENCIAS PIONEIRAS - IDENTIDADES E PROFISSIONALIZAC}AO NO
BRASIL

Dentro do espirito capitalista daquele momento histérico, a fundagdo primeira
agéncia de propaganda brasileira reunird as premissas necessarias e se firmara como
ponto de partida para a constituicdo de um campo profissional organizado e vigoroso no
pais, alicercado nos modelos de negocios das agéncias de destaque norte-americanas.
Com o intuito de atrair maior publico consumidor, a atividade publicitaria foi rapidamente
se expandindo e se aprimorando em direcdo a este padrdo que explorava a criatividade na
veiculacdo das mensagens comunicativas. Profissionais refinaram suas técnicas e critérios

3 Fonte: www.jwt.com/history
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rigorosos de qualidade foram elaborados nas décadas seguintes em varias partes do
mundo. Antes do aparecimento das agéncias, eram os préprios veiculos de comunicac¢ao
que vendiam seus espacos diretamente para as empresas, modelo que continua vivo em
algumas cidades do interior do Brasil. (BARBOSA, 2007).

O processo de publicagdo de andncios funcionava de maneira informal. Em geral,
um comerciante concordava em anunciar em jornais quando considerava o corretor bom
sujeito ou indicado por politico influente. A propaganda era rudimentar e o corretor um
inconveniente solicitante, vendendo o que ndo era necessario comprar.

Com as primeiras empresas de publicidade, os clientes e os jornais comecavam
a perceber que a participacdo de mediadores neste processo traria prosperidade para as
vendas. Além disso, as agéncias brasileiras comegavam a construir a identidade cultural
da profisséo de publicitario que a distanciava do corretor. A atividade, antes marginalizada
como oficio menor ou mesmo néo percebida como tal nas primeiras décadas do século
XX, ganha, pouco a pouco, uma posi¢ao social estabelecida e com ela status e prestigio
(ROCHA, 1985).

Com o sentido de um campo proprio de trabalho e estrutura empresarial, a Eclética,
primeira agéncia brasileira, foi fundada, em maio de 1914 em Sé&o Paulo. A mais antiga
agéncia de propaganda nacional era de propriedade do empresario Jocelyn Benaton e do
jornalista Jodo Castaldi (RABELO, 1956). O modelo de negécios que supunha a relagdo
entre cliente, agéncia e veiculo precisava se impor no contexto de um novo mercado, o
brasileiro, ndo maduro ainda para um claro entendimento do que vinha sendo feito, ha mais
de meio século, em capitalismos mais avancados.

A rigor, existem registros de agéncias mais antigas. Uma delas poderia ter sido a
Empresa de Publicidade e Comércio, instalada em Sao Paulo, em 1891, de Honério da
Fonseca, antigo redator do jornal Correio Paulistano (REIS, 1990). Porém, no caso, ndo se
caracterizou como organizadora de um campo de praticas ou de um modelo de negécios
que estabelecesse os parametros da profissdo de publicitario.

A Eclética aglutinava as premissas necessarias — remuneragao definida, modelo
de contrato, responsabilidade pelo que anunciava, definicdo de atividades e fungdes,
colecdo de saberes — para o nascimento e reconhecimento social do campo publicitario
no pais. Esta empresa, embora através de narrativas persuasivas, atuava, principalmente,
como uma corretora de anuncios em jornais, foi determinante para a certificagcéo social da
publicidade no Brasil. Desde o inicio, a companhia comegou a estruturar o agenciamento
de anuncios para os jornais, como O Estado de S. Paulo. A ampliagédo da cartela de clientes
determinou a abertura da filial do Rio de Janeiro a partir de 1918 (RABELO, 1956).

Nos primeiros anos, a atividade de corretagem nos espacos da imprensa marcou a
atuacdo da Eclética. A relagdo com os meios — proximidades e distanciamentos negociados
na definicdo de fronteiras profissionais entre publicitarios e jornalistas — faz com que a
agéncia passe a organizar os “Anuncios Classificados” do jornal O Estado de S. Paulo,
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tendo exclusividade de publicacé&o na nova sec¢éo.

No mesmo compasso do desenvolvimento dos mercados e da estruturacdo do
campo publicitario, a agéncia consegue as contas mais importantes do mercado, entre elas
a da Ford Motor Co. e a da Texaco (ABREU e PAULA, 2007). Com a conquista da conta
da Ford, em 1925, a Eclética engendra uma cadeia de ac¢des e redes de dependéncia que
integra diversos agentes até entdo desarticulados. Estes elos colaborativos e atividades
relacionadas foram centrais para que o anuncio fosse percebido como uma narrativa
relevante no Brasil. A Eclética foi a primeira a materializar essa a¢ao conjunta ao elaborar
dispositivos, normas, saberes e técnicas produtivas com base nos padrdes pré-existentes
no mercado norte-americano. Mesmo assim, as fungbes ainda ndo eram claramente
definidas em cada setor e a agéncia operava como uma grande orientadora das atividades
comerciais.

A maioria dos proprietarios de jornais no Brasil tinha receio em relagdo ao que
chamavam “gente de publicidade”. A moderna comunicagao planejada para a Ford incluia
publicagéo de anuncios em jornais menores espalhados pelo interior do pais, uma vez que
a fabricante de automoveis tinha concessionarias espalhadas pelo pais. Esta desconfianca
popular dificultou o contato e a entrada da agéncia no interior. O sucesso da estratégia
passou a depender de publicitarios, que viajavam pelo Brasil, tentando convencer donos
de jornais de que a publicidade era algo promissor e capaz de aumentar receitas (RABELO,
1956).

Cada campo do conhecimento formata um conjunto de regras proprio que determina
sua maneira de atuagdo em um espacgo social, linguagem e estéticas proprias. Para Becker
(2013), o termo “convencéo” indica que os significados partilhados tornam a vida social
possivel. No entanto, os agentes de um campo precisam apontar solu¢ées constantemente
diante da inevitavel mudanca dos processos produtivos. Nesse sentido, os profissionais
que antes estavam acostumados com um modelo de acdo social encontram-se diante do
desafio de promover adaptagbes de condutas e papéis, o que traz consequéncias para
suas disposicoes subjetivas e culturais (BECKER, 1977a). Aqueles que nao se adaptarem
podem ter seu capital simbélico ameagado e perder seu prestigio, assim como aqueles que
se adequarem com facilidade podem ter ganhos ou mesmo galgar posicoes hierarquicas,
seja em um meio particular seja no préprio espago social como um todo (BOURDIEU, 1983
[1976]).

A auséncia de reconhecimento publico da profissdo de publicitario naquele inicio
de século era de tal ordem que os anunciantes escondiam as informagdes sobre seus
negocios. Nesse processo de validagdo de seu préprio campo, a Eclética comecga a
editar o Jornal dos Jornais, com tabelas de precos, dimensdes de colunas e paginas do
Brasil e exterior, preco das assinaturas, tiragens, dados informativos e estatisticos sobre
a imprensa em geral (RABELO, 1956). O resultado foi muito importante no sentido da

legitimacao, levando a empresa a langcar o “Anuério da Imprensa Brasileira” e a revista
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“Propaganda”, nitidamente voltada para expressar a profisséo e as vantagens do aumento
da publicidade para o mundo comercial (RABELO, 1956). Espelhados nos manuais e guias
lancados pela N.Y. Ayer, as publicagbes produziam um “saber” e conferiram prestigio ao
campo. Edigcbes com estudos sobre 0s processos produtivos, organizacdo e catalogacéo
de informacdes a respeito do negbcio, além de articular diferentes agentes, dao visibilidade
a uma representacéo da profissdo de publicitario que primeiro deveria ser reconhecida no
universo empresarial e, mais adiante, na sociedade como um todo. As publicacdes servem
de pontes estratégicas para interligar profissionais da publicidade, meios de comunicagéo,
empresas e publico, gerando os conteudos de um “saber” especifico e legitimando os
temas do setor. Ademais, apresentar dados estatisticos do que quer que seja, pode ser
parte integrante de uma ideia de honestidade, sucesso, transparéncia e esclarecimento.
A eficacia simbodlica destas publica¢des se coloca, portanto, como forte instrumento de
validade do campo (BOURDIEU, 1998).

ApO6s a instalacdo e consolidagdo dos primeiros mercados no Brasil, a Eclética vai
buscar, nos mesmos moldes da JWT anos antes, visibilidade no mercado externo, néo sb
para conquistar clientes em outros paises, como também para adquirir status, importante
capital simbélico de um neg6cio em processo de estruturagdo. Além da Ford e da Texaco,
a Ecleética atendeu as contas mais importantes das primeiras décadas do século XX, como
Shering, Sabonetes Eucalol, Biscoitos Aymoré, Chocolate Lacta, Guarana Espumante e
Industria Matarazzo (REIS, 1990).

Outra inovacao trazida pela Eclética foi a abertura de um setor voltado para a
pesquisa publicitaria. O chamado Departamento Estrangeiro da Eclética promoveu
estudos de mercado com consumidores e anunciantes. O grande nimero de separagbes
departamentais e a partilha de tarefas em uma agéncia enfatiza o carater intricado e
multifacetado da producdo de anincios. Quanto mais robustas e sofisticadas forem as
divisdbes de uma empresa, maior a importancia do campo e de sua complexa ordem
produtiva. Segundo Becker (1977, 1977a), a emergéncia de um novo setor reorganiza as
relacbes de poder e as ordenagdes hierarquicas de todo o conjunto. As divisGes tracadas
pelas agéncias norte-americanas desde a segunda metade do século XIX prevaleceram
como modelos de estrutura interna formal ndo apenas para o Brasil, como também para a
maioria das agéncias de propaganda do mundo.

Em meio a todas as agbes coordenadas para o desenvolvimento de anincios, a
pesquisa e o levantamento de dados também passam a fazer parte do conjunto de métodos
exercido pela Eclética. Para Becker (1977), o tempo e a pratica transformam as atividades
em um modelo de gestao rotineiro, pois uma vez aprendidas e realizadas com eficiéncia
pelos diferentes profissionais em seus papéis especificos, criam uma “realidade” particular
daquela profissdo. As praticas se repetem e a rotina toma forma.

A troca dependente entre partes produz sentidos comuns do valor daquilo que é
produzido coletivamente (BECKER, 1977a). Ainterligagéo entre setores da agéncia inventa,
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define e consolida a ideia de agéo coletiva, constroi as diferentes identidades profissionais
em torno de préticas, valores e convengdes partilhadas pelo campo da publicidade. Esse
interacionismo, no mesmo gesto, agu¢a o senso de pertencimento ao empreendimento
coletivo e reforca o efeito de recompensa de cada agente por sua forma especifica de
encaixe no produto final, o anuncio como resultado palpavel da acdo coletiva daquele
mundo. Por outro lado, essa rotina baseada em conven¢bes bem demarcadas levou ao
predominio desproporcional da instituicéo sobre os processos produtivos. O esquematismo
correto e meticuloso das agbes combinadas também pode ser responsavel por uma
maior burocratizacéo das etapas, previsibilidade de resultados e caréncia de inovacdo. A
divisdo de tarefas e o cumprimento de cédigos disciplinares das agéncias, embora ainda
predominantes no mercado, tem sido, por vezes, substituidos por estruturas que, ancoradas
em facilidades digitais, conseguem baratear custos e agilizar resultados.

Neste sentido, ao reproduzir modelos internacionais, a Eclética foi a pedra angular
na organizacdo da propaganda como neg6cio no Brasil, proporcionando para todos os
envolvidos no processo — anunciantes, veiculos, clientes, consumidores e, sobretudo, seus
préprios funcionarios — a percep¢éo de um campo profissional. Além da Eclética, ao fim da
Primeira Guerra Mundial, o Brasil tinha quatro outras agéncias de propaganda: a Francisco
Pettinati, a Edanée, a Valentim Haris e a Pedro Didier e Anténio Vaudagnoti (RAMOS e
MARCONDES, 1995). A Eclética fechou no inicio da década de 1960, quando o renome
das nossas agéncias e o volume do mercado posicionaram o Brasil entre as referéncias

mundiais do campo.

41 CONSIDERACOES FINAIS:

O surgimento das agéncias foi determinante para tragarmos definicbes e conceitos
sobre o que pode ou ndo ser considerado publicidade em nosso tempo. Desta forma,
entender o processo de profissionalizagdo do campo publicitario através do aparecimento
das agéncias desde meados do século XIX & um desafio que pode ajudar na compreenséo
dos valores sociais construidos por nossa sociedade industrial capitalista, os modos de
comportamento aolongode diferentes épocas e passagensdavidasocial e o desenvolvimento
de estreitas relacbes com a midia. Propagandas e campanhas renomadas deram sua
parte no tom da vida publica e incentivaram atitudes e comportamentos traduzidos como
estilos de vida, além de reforcarem o consumo como o fenédmeno 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.

A producéo de andncios em uma empresa de publicidade, como vimos, envolve
a integracdo de multiplos agentes, sujeitos que “fazem coisas juntos” e interagem entre
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si, através de convencoes criadas e compartilhadas, elos e tramas estabelecidos com
o mundo exterior. O “drama da acgdo” se traduz como capacidade transformadora dos
agentes sociais (BECKER, 1977). Portanto, o aparecimento de uma narrativa publicitaria
na vida social esta intimamente relacionado a seus atores e ao diadlogo destes com seu
tempo. Os rituais e as estratégias de troca sdo preciosos elementos para a construcéo
de cada campo como um todo, como assinala Bourdieu (1983 [1976]). O anuncio é a face
que se expressa publicamente da dinamica social, e pode ser pensado considerando
contextos, experiéncias e trajetorias de seus idealizadores. Neste sentido, a construcéo de
identidades profissionais em torno das empresas de publicidade criou condutas aceitaveis
e legitimas para explicitar uma nova “realidade”, tanto social quanto profissional. Desta
forma, este estudo destacou o processo de agdes coletivas em que os atores sociais,
em permanente interagdo, ordenam e atualizam movimentos do mundo no qual operam,

sustentando, assim, suas praticas e representagdes na cultura e na histéria.

REFERENCIAS

ABREU, Alzira Alves de & PAULA, Christiane Jalles de (coords.). Dicionario histérico-biografico da
propaganda no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007.

BARBOSA, Marialva. Histéria cultural da imprensa: Brasil 1900-2000. Rio de Janeiro: Mauad X,
2007.

BECKER, Howard. Uma teoria da acao coletiva. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1977.

. Mundos artisticos e tipos sociais. In: VELHO, Gilberto (org.). Arte e Sociedade.
Rio de Janeiro: Zahar editores, 1977a.

. Uma carreira como sociélogo da musica. Contemporanea. Revista de
Sociologia da UFSCar. Séo Carlos, v. 3, n° 1, jan./jun., p. 131-141, 2013.

BOURDIEU, Pierre. O campo cientifico. In: ORTIZ, R. (org.). Pierre Bourdieu. Sdo Paulo: Atica, 1983
[1976].

. O senso pratico. Petropolis: Vozes, 2009 [1980].

FOUCAULT, Michel. Histéria da loucura na idade classica. Sdo Paulo: Perspectiva, 2005 [1961].

GOFFMAN, Erving. A representacao do eu na vida cotidiana. Petropolis: Vozes, 1983 [1959].

. Estigma: notas sobre a manipulagéo da identidade deteriorada. Rio de Janeiro:

Zahar, 1975 [1963].

HOWER, Ralph M. The history of an advertising agency: N. W. Ayer & Sons at Work, 1869-1949.
Cambridge: Harvard University Press, 1978.

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo Capitulo 22 m



KNOPLOCH, Zilda. A ideologia dos publicitarios. Rio de Janeiro: Achiamé, 1980.
MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

PENTEADO, Claudia. J.W.Thompson Co.: 75 anos de Brasil. Revista ESPM-SP, set./out., 2004.
PINCAS, Stéphane & LOISEAU, Marc. A History of Advertising. Ed. Taschen, 2008.

POLANYI, K. A grande transformacao: as origens da nossa época. Sao Paulo: Elsevier-Campus,
2012 [1944].

RABELO, Genival. Os tempos heroicos da propaganda. Rio de Janeiro: Empresa Jornalistica PN
S/A, 1956.

RAMOS, Ricardo & MARCONDES, Pyr. 200 anos de propaganda no Brasil: do reclame ao cyber-
anuncio. Sao Paulo: Meio e Mensagem, 1995.

REIS, Fernando. Séao Paulo e Rio: a longa caminhada. In: CASTELO BRANCO, R.; MARTENSEN, R. &
Reis, F. (orgs.) Historia da Propaganda no Brasil. S0 Paulo: T.A. Queiroz, 1990.

ROCHA, Everardo. Magia e capitalismo. Sao Paulo: Brasiliense, 1985.

VELHO, Gilberto. Desvio e Divergéncia: uma critica da patologia social. Rio de Janeiro: Zahar, 1974.

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo Capitulo 22 m



iNDICE REMISSIVO

A

Aplicativos 89, 91, 92, 199, 211, 262, 295, 301, 302, 303, 304
Artes cénicas 4, 46, 47, 50, 52, 55, 56, 57, 58

Assédio 150, 155, 156, 157, 160

Audiéncia 6, 1, 2, 30, 118, 176, 216, 219, 221, 222, 225, 285
Autobiografia 35, 40, 45

C

Campinas 4,1, 3,4,6, 7,8, 10, 179, 192, 203, 215, 315, 328

Campo politico 6, 163, 164, 165, 166, 167, 168, 170, 171

CD 7, 270, 271, 274, 275, 276, 277, 278, 281, 282

Censura 25, 183, 188, 189, 190, 192

Centro de convivéncia 1,5

Chantagem 163, 164, 165, 166, 167, 168, 169, 170, 171

Ciberespaco 34, 107, 108, 109, 112, 116, 118, 119, 164, 167, 168, 170, 171, 203, 215, 295,
296, 300, 301, 304, 305

Cliente 48, 110, 115, 135, 137, 219, 221, 242, 246

Comunicacédo 2, 3, 4, 1, 11, 12, 19, 20, 22, 23, 24, 28, 32, 33, 34, 46, 47, 48, 49, 50, 51,
52, 55, 56, 57, 58, 75, 82, 83, 87, 89, 90, 91, 92, 93, 94, 95, 106, 107, 108, 109, 110, 121,
122, 123, 124, 126, 127, 128, 132, 133, 134, 144, 146, 147, 155, 156, 158, 162, 164, 165,
166, 167, 168, 169, 170, 171, 173, 180, 181, 182, 184, 187, 189, 190, 191, 192, 195, 197,
199, 201, 202, 203, 209, 211, 212, 214, 216, 217, 218, 219, 221, 222, 223, 224, 225, 226,
239, 240, 241, 242, 246, 247, 248, 252, 268, 270, 271, 272, 273, 274, 283, 284, 285, 286,
290, 291, 292, 295, 297, 298, 299, 300, 301, 302, 304, 313, 314, 315, 316, 317, 325, 328

Conscientizacdo 155, 156, 158
Convergéncia digital 216

Corpo 4, 18, 148, 243, 252, 253, 254, 255, 256, 257, 258, 259, 260, 261, 262, 264, 265,
266, 267, 268, 269, 297, 300, 302

Cosplay 95, 96, 97, 98, 99, 100, 101, 104, 105
Crossplay 5, 95, 96, 97, 98, 99, 101, 102, 103, 104, 105
Cultura organizacional 4, 11,12, 16, 18, 19, 20, 21, 22
D

Democracia 12, 133, 163, 164, 166, 170, 171, 185, 186, 189
Digitalizagéo 7, 24, 108, 270, 271, 274

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo indice Remissivo




Divulgacdo 30, 46, 47, 48, 49, 50, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 95, 149, 171, 186, 187, 188, 198,
301, 316, 324

Docugame 6, 193, 197, 200, 205, 211, 212, 214

F

Facebook 4,1,2,3,4,5,7,8,9, 10, 30, 31, 54, 55, 101, 103, 111, 112, 122, 123, 124, 125,
127, 128, 130, 131, 134, 199, 211, 227, 228, 230, 233, 234, 235

Fan-page 1,3

G

Gamificagdo 6, 200, 202, 205, 212, 213, 214
Gestao cultural 46, 48, 50, 55, 58

H

Historia cultural 7, 15, 239, 250

Histéria do radio 173, 175

Howard Becker 239, 240

|

Identidade 17, 22, 47, 49, 50, 53, 54, 55, 58, 75, 76, 78, 79, 80, 81, 82, 83, 84, 86, 87, 88,
95, 113, 156, 167, 180, 182, 243, 246, 250, 318

Identidade cultural 75, 76, 86, 243, 246

Industria jornalistica 106, 108, 109, 112

inteligéncia artificial 7, 283, 284, 285, 286, 287, 289, 291, 292

Interatividade 91, 95, 107, 134, 196, 197, 200, 201, 206, 210, 211, 216, 217, 218, 223, 224,
225, 291, 303

Interface 22, 94, 133, 200, 201, 221, 286, 293, 295, 302

Internet 7, 2, 23, 24, 28, 29, 32, 33, 53, 72, 92, 97, 99, 100, 104, 106, 107, 108, 110, 120,
128, 124, 162, 167, 168, 171, 172, 195, 197, 198, 205, 206, 209, 211, 217, 218, 219, 226,
272, 296, 301, 306, 307, 308, 309, 310, 311, 312, 313, 314

Internet das coisas 7, 306, 307, 308, 310, 311, 312, 313

Intimidade 6, 56, 183, 184, 185, 186, 187, 188, 189, 191, 309

J

Jornalismo 4, 23, 24, 25, 26, 29, 30, 31, 33, 34, 46, 47, 48, 55, 56, 57, 58, 94, 108, 112,

120, 122, 134, 143, 144, 145, 151, 183, 186, 190, 191, 192, 193, 195, 196, 197, 200, 201,
202, 203, 206, 209, 210, 212, 217, 283, 284, 285, 293

Jornalismo multimidia 193, 196, 210

Jornal o povo 143

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo indice Remissivo m



L

Lean manufacturing 135

Liberdade de informagcéo 184, 185, 187, 188, 189
Liberdade de informagéo 183

Liberdade de Informacgéo 191

Linguagem Natural 227, 292, 293

Literacia de midia 5, 89, 90, 91

Literacia em saude 5, 89, 90, 91, 92

M

Memoéria 4,5, 6,9, 108, 173, 174, 175, 182, 282, 298
Midia ninja 23, 25, 29, 30, 31, 32, 33

Modelo de negécio 106, 108, 109, 113, 114, 119, 120
Modelo de negécio 5, 106, 116, 120, 121

Mulher 5, 29, 143, 144, 145, 146, 147, 148, 149, 150, 151, 155, 156, 157, 158, 159, 160,
162, 217, 252, 253, 254, 257, 259, 264, 266, 267, 268, 269, 320, 321, 322

Multiculturalismo 75, 76, 78, 80, 82, 84, 85, 86, 87
Musica 7, 8, 37, 49, 50, 52, 56, 180, 194, 200, 212, 231, 250, 270, 289, 291, 295, 296, 298,
299, 300, 301, 302, 303, 304, 305

N

Narrativa jornalistica 193
Narrativas transmidia 306, 309, 314

Noticias 5, 7, 23, 26, 30, 33, 34, 106, 108, 113, 114, 115, 116, 117, 118, 119, 121, 122, 123,
124, 125, 127, 128, 133, 146, 163, 164, 168, 170, 171, 174, 188, 199, 211, 217, 243, 254,
283, 284, 285, 288, 289, 291, 293

(o)

O Estado de S. Paulo 121, 122, 123, 128, 246

Organizagbes 3, 4, 11, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 24, 46, 47, 51, 107, 108, 110, 111, 112,
113, 114, 119, 164, 241

Out of home 216, 220
P

Panificadora 135, 139

Participagéo 3, 5, 1, 46, 106, 119, 122, 123, 124, 125, 127, 128, 132, 133, 217, 240, 246,
303, 307

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo indice Remissivo m



Pauta 29, 56, 143, 158, 165, 254, 322

Publicidade 7, 8, 2, 24, 25, 27, 46, 48, 54, 56, 112, 115, 118, 119, 155, 173, 185, 216, 219,
223, 239, 240, 241, 242, 243, 244, 245, 246, 247, 248, 249, 250, 252, 306, 307, 308, 311,
312, 313, 315, 316, 317, 318, 320, 321, 322, 323, 324, 326, 327

Q

Quiz 283, 284, 286, 287, 288, 289, 290, 291, 292, 293
R

Radio regional 173, 182

Realidade aumentada 7, 295, 296, 297, 298, 299, 302, 303, 312
Realidade virtual 7, 295, 296, 297, 298, 301, 302, 303, 304, 305
Redes digitais 110, 296, 301

Religidgo 75, 76, 77, 78, 79, 80, 81, 82, 84, 85, 156, 174, 180
Restaurantes 6, 1, 4, 5, 111, 226, 227, 228, 229, 230, 231, 234, 235
Revista somtrés 7, 270

Riqueza intangivel 106, 108, 110, 111, 112, 115, 117, 119

S

Six sigma 135, 142
Storytelling 7, 202, 214, 306, 307, 308, 309, 310, 312, 313, 314
Subjetividades 252, 253, 258, 265, 266, 268, 300

T

Tecnologias digitais musicais 270, 301

Teorias do jornalismo 23, 31, 34

\'

Vale do rio de lama 6, 195, 199, 202, 205, 207, 211, 214

Violéncia 5, 27, 30, 143, 144, 145, 146, 147, 148, 149, 150, 151, 156, 157, 160, 162, 164,
165, 320, 321

w

Webdocumentario 193, 195, 196, 197, 199, 202, 205, 206, 209, 211, 212, 214.

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo indice Remissivo m











