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RESUMO

CARVALHO, Ronaldo Cerqgueira. A rede brasileira de empresas de publicidade: padrdes
espaciais e interagOes escalares - 2011/2017. 2021. 220 f. Tese (Doutorado em Geografia) —
Instituto de Geografia, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2021.

A tese trata a publicidade como um servi¢o avancado disposto em rede de sedes e filiais,
articulado em diferentes escalas, conformando padrbes geogréaficos, associados a interacbes
plenas de intercausalidades. Diante da proposicdo, o nosso objetivo principal é o de analisar
estes padrdes e os intercadmbios dispostos em diversos niveis escalares. Como recorte temporal,
as atencOes estdo concentradas no periodo hodierno, captado principalmente pelo Cadastro
CEMPRE do IBGE de 2011 e pelo ranking do grupo Kantar IBOPE das 50 maiores empresas
em investimento publicitario no ano de 2017. O CEMPRE constitui um acervo de dados como
a atividade econdmica principal da empresa e 0 municipio de pertencimento de sedes e filiais.
A listagem da Kantar IBOPE é voltada para o reconhecimento de um mercado hegemdnico e
autovalorativo. Com base principalmente na elaboracdo de 26 mapas, os principais resultados
guanto a escala intraurbana apontam que a atividade publicitaria procura os espacos que
apresentam uma maior concentracdo de capital fixo. Nesta dimensdo, as vantagens do
“burburinho local” de trabalhadores e empresas estdo diretamente ligadas aos contatos que
extrapolam a este &mbito de proximidade. Na escala nacional, as concentragdes do objeto
recaem sobre Centro-Sul brasileiro, especialmente no que tange ao nucleo metropolitano
paulista, destacado na tese em seu espaco interno. No trato intermunicipal, a minoria dos
municipios esta conectada em um Brasil de amplos vazios, notadamente na Regido Norte.
Quanto aos liames com o exterior, Sdo Paulo (SP) como esperado se apresenta na maior
posicdo. Embora estampando um papel subordinado em relacdo as megacidades globais como
Londres e Paris, os vinculos que a situam em escala planetaria confirmam S&o Paulo como um
ponto de interlocugéo da escala nacional com o exterior, principalmente passando por Nova
York. O nosso trabalho neste caso se dispds a oferecer um panorama de como subespacos do
intraurbano e da rede urbana brasileira se articulam internacionalmente.

Palavras-chave: Redes. Fluxos. Empresas de publicidade. Padrdes espaciais. Brasil.



ABSTRACT

CARVALHO, Ronaldo Cerqueira. The Brazilian network of advertising companies: spatial
patterns and scalar interactions - 2011/2017. 2021. 220 f. Tese (Doutorado em Geografia) —
Instituto de Geografia, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2021.

The thesis deals with advertising as an advanced networked service of headquarters and
branches, articulated at different scales, conforming geographic patterns associated with
interactions full of intercausal ties. In view of the proposition, our main objective is to analyze
these patterns and the exchanges formed at different scalar levels. As a time frame the focus is
on the recent period, captured mainly by the CEMPRE [National Registry of Organizations] of
IBGE in 2011 and by the ranking of the Kantar IBOPE, a top 50 survey of the largest companies
in advertising investment during 2017. The CEMPRE constitutes a collection of data such as
the company’s main economic activity and the location of headquarters and subsidiaries. Kantar
IBOPE's list is aimed at recognizing a hegemonic and self-worth market. Based mainly on the
elaboration of 26 maps, the main results regarding the intra-urban scale point out that the
advertising activity seeks the spaces that present a greater concentration of fixed capital. In this
dimension the advantages of the “local buzz” of workers and companies are directly linked to
contacts that go beyond this scope of proximity. On the national scale the concentrations of the
object fall on the Center-South of Brazil considering especially the Sdo Paulo metropolitan
core, highlighted in the thesis in its internal space. In the intermunicipal matters most cities are
not networked in a country of wide voids mainly in the northern region of Brazil. Concerning
the global links, as expected, S&o Paulo (SP) is in the highest position. Although playing a
subordinate role in relation to global megacities such as London and Paris, the links that place
it on a planetary scale confirm Sdo Paulo as a point of interlocution of the national scale with
the other countries, mainly through New York City. In this case our work showed an overview
of how subspaces of the intra-urban and the Brazilian urban network are articulated
internationally.

Keywords: Networks. Flows. Advertising companies. Spatial patterns. Brazil.
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INTRODUCAO

O livro... € uma extensdo do olho...
Marshall McLuhan?

Um caminho leva a outros caminhos, assim disse o bardo e a geografia. Nas trilhas da
existéncia, o cruzamento das trajetorias profissional e académica me conduziu ao tema da tese
que além de refletir uma das faces da geografia do IBGE, ele também se apoia empiricamente
em vivéncias corporativas distantes, ndo propriamente ligada a empresa de publicidade, mas a
um de seus clientes. Trata-se da pioneira ndo somente no seu oficio como na veiculacdo de
jingles premiados que encantaram geracGes como o Estrela brasileira no céu azul... Desta
forma, construi um itinerario de trabalho em cargos “de terra” nas linhas aéreas da Varig: uma
verdadeira “embaixada do Brasil”, conexao das conexdes de interligacdo ndo virtual entre 0s
lugares. Apds 0 seu ocaso veio 0 magistério e um pouco depois o servico publico federal com
passagem de um ano na UFRJ e depois na geografia do IBGE, prosseguindo até hoje. O IBGE
abraca o territorio de maneira muito especial, diferente do que a Varig fazia: provedor de um
coletivo de informacdes promotoras da cidadania, aproximando os individuos. Conhecido pela
demografia, pelos indices socioecondmicos, ele me oportunizou o Brasil. Seu concurso e 0 meu
concurso abriram portas, instigando o desafio de aclarar um pedaco tematico do mosaico
brasileiro. Por este umbral, 0 engajamento nas pesquisas se sucedeu. Em paralelo a UERJ — das
fronteiras da intersubjetividade aos espa¢os mundiais, contudo alicercada no territério
fluminense. Disseminadora do conhecimento da ciéncia, meu porto-seguro — é a dimenséo do
lar que eu buscava para dirigir os passos na especializacdo académica. Desta forma, com as
etapas de elaboracdo da tese, o consdrcio das organizagdes mencionadas dinamizou as minhas
possibilidades pela forca dos seus valores e da sua contribuicdo para a sociedade.

Como resultado da mistura dessas experiéncias, este projeto se constitui em um
desdobramento das anélises iniciadas nas publicagdes Gestdo do Territdrio: 2014, onde elaborei
um capitulo especifico sobre a diversidade na oferta de servigos avancados (IBGE, 2014, pp.
98-102), passando pela producéo de Padrdes Espaciais dos Servigos Avancados as Empresas
na Rede Urbana Brasileira (CARVALHO; MOTTA, 2016), tratando de modo geral sobre a

temética da tese e Redes de sedes e filiais de empresas no Brasil, abordando as interacGes

! McLuhan e Fiori, 2011, n. p.
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espaciais das firmas multilocalizadas no pais agregadas pelas unidades da federacdo
(CARVALHO; MOTTA, 2017). Sustentado por estes trabalhos e por outros desenvolvidos no
doutorado e pela experiéncia institucional no IBGE chegamos a publicacdo. S&o estas as linhas
de trabalho e estudo que me levaram até aqui. Em continuidade, as proximas paginas procuram
contextualizar mudancas econdmicas e 0s servigos de ponta como as empresas fruto da nossa

atencao.

ERA DA INFORMACAO, SERVICOS AVANCADOS E AS EMPRESAS DE
PUBLICIDADE

Com a emergéncia da chamada “era da informagdo”, ou ‘“economia digital”
(MALECKI; MORISET, 2008), onde a inovagdo e o trabalho intensivo em conhecimento
passam a ser primordiais, com novas formas de producdo descentralizada e flexivel,
principalmente a partir dos anos 80, com 0 uso crescente e cada vez mais difundido de
tecnologias da informacdo (computadores, microprocessadores, softwares, aplicativos e
telecomunicacdes), a sociedade passa a ser caracterizada por uma nova arquitetura espacial das
interacdes baseadas em rede. A economia global se constitui por redes ligando as maiores
regides metropolitanas — compreendendo vastos espacos polarizados por metrépoles e cidades
globais, incluindo ndcleos urbanos vizinhos — entre si, bem como suas areas de influéncia
(CASTELLS, 2010).

Especialmente sobre o conceito de rede e a sua linha de aplicagdo nesta pesquisa, dentre
as diversas contribui¢cdes académicas sobre 0 assunto, destacamos a proposta de Miossec (1976)
que distingue trés tipos de interacdes espaciais geradoras de redes: a de distribuicdo (difusdo),
a de producdo e a de gestdo (decisao).

A rede de distribuicdo é largamente analisada a partir da Teoria dos Lugares Centrais
de Christaller (1966), sendo aperfeicoada pelo modelo explicativo de Taylor et al. (2010) —
Teoria dos Fluxos Centrais — de carater complementar a proposicao de Christaller?. O segundo
tipo de rede faz referéncia a rede de producédo associada as vantagens locacionais inerentes ao
processo produtivo. Neste sentido, a questdo da superacdo da friccdo da distancia que outrora
impunha limites de maior significancia ao mecanismo produtivo oportunizara o enfoque teorico
e empirico, no decorrer da tese, sobre o papel das ligacGes de longa distancia entre as cidades.
O terceiro tipo de rede para Miossec diz respeito a rede de gestdo. Em nossa tematica,

objetivamos mapear e entender as redes de gestdo das empresas de publicidade organizando a

2 A tematica sobre os modelos de Christaller e de Taylor sera retomada mais a frente.
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dispersdo de suas unidades de trabalho de forma interescalar, compondo areas de influéncia que
se concentram e se dispersam em sobreposi¢cdes e dominios territoriais de diversos &mbitos e
matizes.

Com efeito, 0s agentes econémicos passam a se aproveitar dos recursos dispersos que
as diversas localizagdes oferecem, contornando as barreiras espaciais. Uma das maneiras pelas
quais € possivel observar esse processo econdmico é apreender a rede formada pelas unidades
locais das empresas, relacionando-se com suas sedes. Embora cada empresa possua sua
estratégia particular de comportamento no mercado, os padrbes agregados de sua atuacao sdo,
simultaneamente, uma for¢ca modeladora sobre a organizacdo do espago e uma configuracao
influenciada pelos padrdes espaciais prévios, criando um refor¢co matuo.

Em meio as interacOes entre o lugar e o espaco de fluxos, as novas relagfes de producéo
ganham vulto com o aperfeicoamento dos processos de gestdo. No ambito da linha de pesquisa
Globalizagdo, Politicas Publicas e Reestruturacao Territorial, o aprofundamento da analise dos
processos ligados a gestdo empresarial objetiva a compreensdo da dindmica territorial
dialogando com as multiplas interacGes entre os diversos atores sociais e econémicos.

Nesse cenario, a pesquisa parte para analisar as firmas de servi¢os avancados de apoio
as empresas com énfase nas redes de sedes e filiais e corporacdes parceiras, nas quais elas
operam ou mantém algum grau de participacao ou influéncia. Quanto a esses servigos também

conhecidos como terciario superior, dentre outros qualificativos, Pierre George define:

Ao nivel superior pertencem evidentemente o terciario de organismos, 0s servicos de
ambito coletivo de alta qualidade, como os servicos médicos especializados, 0s
centros de pesquisa e de formacdo de quadro superiores, as atividades criadoras, 0
comércio de luxo —em geral o conjunto das atividades e servigos qualificados de raros
(GEORGE, 1979, p. 96).

Milton Santos abordando o tema, desta feita pela alcunha de terciarios novos ou

renovados, comenta que

entre os itens que nem sempre estao incluidos no estudo do chamado terciario, ou que
ndo merecem suficiente atencdo, estd uma série de atividades sem as quais a vida
econdmica moderna ndo se poderia exercer. Nessa lista encontram-se as atividades de
mercadizagdo (‘marketing’), de engenharia (‘engeeneering’), de gerenciamento
(‘management’), de propaganda, de pesquisa, de consultoria, etc (SANTOS, 1979, p.
57).

Para 0 gedgrafo Alvaro Domingues (1994)

h&d uma certa unanimidade em incluir aqui actividades que se distinguem pela
qualificagdo dos profissionais a que recorrem, por serem portadores de efeitos de
inovacdo, de difusdo de informacdo qualificada (ao nivel tecnolégico, de gestdo e
administracdo, de informacdo e acesso aos mercados, de formacgdo de recursos
humanos qualificados, etc.) e de veiculos de internacionalizacdo dos mercados (p. 53).
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Nesse sentido, nos estudos sobre a gestdo empresarial o IBGE (2014) com base em
Sassen (1998) e Taylor (2001) considera que

no quesito dos chamados servigos avancados de apoio as empresas, a concentracao
dessas atividades se faz presente nas aglomeracGes metropolitanas mais dinamicas,
em conjunto com empresas parceiras e firmas especializadas em um ambiente de
concentracdo de competéncias, tanto informacionais quanto de infraestrutura.
Conhecidos também pela expressdo “terciario avangado”, esses servigos podem ser
compreendidos como sendo um conjunto de atividades voltadas as empresas
vinculadas aos circuitos econémicos superiores. Dessa forma, a categorizacdo de
servicos avancados esta atrelada a areas como Contabilidade, Propaganda &
Publicidade, Financas, Seguros e Direito (p. 22).

Esta abordagem vinculada a gestdo empresarial se coaduna com 0s mecanismos de
aceleracdo da circulacdo e acumulagéo de capital, sendo, portanto, seu estudo elucidativo para
o0 entendimento de diversos processos socioespaciais. Promotoras ativas do city-ness, isto &, o
conjunto de relagcdes que as atividades de uma cidade realizam com seus pares em longa
distancia (TAYLOR et al., 2010), as firmas de servicos avancados, de carater multinacional,
funcionam como um “termoémetro” do grau de sofisticagdo das economias locais, ligando-se,
em parceria, as empresas mais dindmicas, gerando em seu bojo atividades inovadoras e de alto
valor agregado.

Sustentando o mote das firmas® de servicos avangados, 0 nosso objeto se reporta
especificamente & rede das empresas de publicidade, propaganda e marketing®. Justifica-se o
recorte tematico restrito a esfera publicitéria e afins como um procedimento que visa otimizar
as etapas de implementacdo desta proposta académica, sem impossibilitar a sequéncia de
esforcos nos quais procuramos compreender as redes técnicas e 0 seu comportamento da rede
urbana brasileira. Optamos também por esta categoria de servi¢os por ser um ramo aberto a
inovacdo, que tem por pratica exibir publicamente seus principais clientes, informagdes
societarias consideradas como relevantes, além da misséo e valores corporativos®.

N&o obstante, a presente investigacdo da rede de empresas se reline a outros estudos
sobre a rede urbana, evidenciando a concentracdo da capacidade de tomada de deciséo e de
gestdo sobre um determinado espaco, conforme ja estudado por autores como Corréa (1989a),

3 Os termos empresa, firma, companhia, corporacdo, agéncia e similares sdo aqui tratados como sinénimos, salvo
em alguma possivel especificidade que se apresente discriminada.

4 Publicidade, Propaganda e Marketing referidos simplificadamente, na maior parte da tese, como somente
Publicidade.

5 Nesse sentido, a publicagdo Meio & Mensagem, que se identifica como o maior veiculo versando sobre o
mercado de comunicacdo brasileira, centraliza informacdes relevantes sobre mais de 3.000 agéncias,
objetivando tornar-se uma vitrine de negécios e de interagdo profissional com as agéncias. Disponivel em
<meioemensagem.com.br> e <portfoliodeagencias.meioemensagem.com.br>. Acesso em: 1° de out. 2018.



23

Taylor (2001) e Rozenblat & Pumain (2007). Com efeito, essa categoria reticular se encaixa no
conjunto de varias redes e processos que engendram a rede urbana. Esta Gltima possui uma
natureza dupla, com duas dimensdes invariavelmente presentes em sua estrutura. A primeira
estd associada ao papel econdmico das cidades de fornecer bens e servicos para a populacao
dispersa no territorio e nos demais centros urbanos. Nessa dimensdo, o sistema urbano
conforma &reas de influéncia baseadas na contiguidade, no espa¢o continuo —a partir do alcance
que as funcgdes urbanas possuem — e no deslocamento da populacdo que as adquire. Via de
regra, quanto maior o tamanho demografico de uma cidade, mais ela acumula funcdes urbanas
e maior é sua area de influéncia ou hinterlandia, formando um encadeamento de subordinacGes
entre os centros urbanos. Essa dimensdo possui um longo histdrico de estudos (BROWN, 1994)
e € bem caracterizada pela teoria classica das localidades centrais de Christaller (1966).

Contudo, nos escalGes superiores da hierarquia urbana, os processos econémicos
baseados na fricgdo da distancia® (HAIG, 1926) e na contiguidade perdem importancia em face
dos relacionamentos a longa distancia e das atividades resultantes dos mesmos. Nesse sentido,
as redes urbanas podem ser descritas como estruturas espaciais formadas tanto por ligacdes
locais (CHRISTALLER, 1966), quanto por ndo locais, como preconizado pela teoria dos fluxos
centrais de Taylor, Hoyler e Verbruggen (2010).

De acordo com a teoria dos fluxos centrais, as metrépoles e as grandes cidades ndo se
tornaram o que sdo apenas a partir das relagdes locais do centro urbano com sua area de
influéncia, pois estas Gltimas sdo insuficientes para explicar seu funcionamento.

Com efeito, enquanto o modelo das localidades centrais é essencialmente estatico e ndo
inclui mecanismos de expansio da atividade econdmica e o surgimento de “novo trabalho™’, 0
ambiente econémico das cidades, bem como sua funcdo, s6 sdo explicaveis a partir de um
modelo transacional mais amplo. Tal modelo leva em conta as interacdes entre os diferentes
centros urbanos operacionalizados pelas atividades neles localizadas, através de distancias e em
escalas as mais distintas.

Nesse sentido, as firmas de servicos avangados de apoio as empresas constituem um dos
grandes agentes das ligacOes a distancia, uma vez que para atender seus mercados — diversas

empresas de variados ramos e escalas de produgdo — necessitam buscar recursos localizados em

® Quanto mais os individuos tém que se deslocar para adquirir um bem ou servigo, maior sera seu custo e
raridade.

" Novo trabalho no bojo das atividades inovadoras que criam uma divisao do trabalho mais complexa.
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pontos diversos do espago®.

As redes de escritdrios, sedes e filiais que realizam as conexfes dessas firmas s&o
construidas, majoritariamente, por meios eletronicos, entre as cidades. Concretamente, sdo
empresas de advocacia, consultoria legal, financiamento, publicidade, propaganda e marketing,
instituicdes bancérias, desenvolvimento tecnoldgico etc. Embora essas firmas pertencam a
diferentes ramos de negécio e cada qual tenha sua estratégia particular, ao analisar os padroes
espaciais agregados de suas atuaces, é possivel definir os grandes centros emissores de ordens
em que se localizam as sedes, 0s polos de atracdo de escritorios, filiais e os padrdes espaciais
de interacdo entre as cidades, que ndo se comportam necessariamente de maneira hierarquica,
como na busca por bens e servigos no ambito da hinterlandia da qual fazem parte.

Nas ligacOes entre cidades estabelecidas por essas empresas, caracterizadas como
facilitadoras, portadoras e mesmo geradoras de inovacgdo, intensivas em informacdo e
conhecimento em seus processos de trabalho (HERTOG, 2000), sdo importantes também as
conexdes “transversais”’, complementares, entre cidades cuja hierarquia classica ¢ semelhante.

As vertentes dessa natureza dual do fato urbano estdo potencialmente presentes em
maior ou menor grau nos centros urbanos, embora uma delas seja dominante, governando 0s
processos de urbanizacdo. Nas cidades de maior porte, sobretudo nas metropoles, had a
hegemonia dos processos baseados em redes, onde sua economia Se explica mais pelo
amalgama de relacionamentos a distancia suscitados pelas aglomeracdes de firmas ali
presentes®. Isto ndo quer dizer que a formagc&o de hinterlandias esteja ausente, apenas que, na
esséncia dessas cidades, a tradicional busca por bens e servicos € concebida de forma
complementar.

As cidades menores, por sua vez, tendem a se organizarem antes pelo town-ness!® — a
capacidade de polarizacao de suas funcGes urbanas — do que pelas relacdes de longa distancia
que, de igual forma, ndo estdo sendo desconsideradas, como é o caso das pequenas cidades da
Regido Centro-Oeste do Brasil, cujo agronegdcio é profundamente articulado aos mercados

globais.

8 Cumpre associar quanto ao mével das ligagoes a distancia a aplicagdo do conceito de verticalidades (unido ao
de horizontalidades) de Santos (1994b), segundo o qual “ha pontos no espaco que, separados uns dos outros,
asseguram o funcionamento global da sociedade e da economia. Sdo as verticalidades” que “dao conta
sobretudo dos outros momentos da produgdo (circulagdo, distribui¢do, consumo), sendo o veiculo de uma
cooperagao mais extensa e implacavel” (p. 88).

® Como citado anteriormente, trata-se do que Taylor (2012) denomina por city-ness.
10 «As relagBes externas que ligam uma localidade urbana a sua hinterlandia utilizamos o termo ‘town-ness’.

Argumentamos que, uma vez que todas as localidades urbanas possuem hinterlandias, elas sdo produtos de
town-ness” (TAYLOR et al., 2010, p. 4).
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Um ponto importante para se chamar atencdo é que este esquema tedrico ndo reifica a
cidade. A cidade ndo é simplesmente uma forma espacial pronta, mas é o resultado da acdo de
agentes econdmicos em funcionamento, trocando ativamente recursos entre si. As
aglomerac6es urbanas sdo frutos de relagdes sociais vivas, com os fluxos criando valor. Nas
palavras de Taylor (2012), as cidades “sao um processo, praticas de rede que criam um espago
de fluxos” (p. 44).

Um caso que exemplifica essa questdo teorica é a metropole do Rio de Janeiro. Sua
hinterlandia baseada na rede urbana classica é relativamente pequena, espacialmente limitada,
se estendendo no maximo para a regido de Juiz de Fora (MG) e para o sul do Espirito Santo.
Essa area de influéncia ndo é grande o suficiente para sustentar economicamente uma cidade
do porte do Rio de Janeiro. N&o se pode explicar a economia carioca com base na oferta de bens
e servicos, ela ndo basta. E necessario levar em conta as conexdes de longa distancia, as redes
que as atividades mais dinamicas nela localizadas operam, como a industria petrolifera, de
entretenimento, da industria de transformac&o, entre outras (CARVALHO; MOTTA, 2017).

Cabe ressaltar que a Teoria dos Fluxos Centrais de Taylor é apenas uma das formas de
abordagem possiveis para a andlise e interpretacdo do conjunto de relacdes entre cidades, e
também ainda ndo se configura como uma teoria cientifica plenamente estabelecida como a
Teoria das Localidades Centrais de Christaller. Trata-se, em realidade, de um modelo
explicativo das redes de cidades na contemporaneidade que, ndo obstante, vem sendo cada vez
mais testada por estudos empiricos (vide ZHEN et al., 2013, por exemplo).

De posse dos pressupostos anteriores, o fio condutor da tese passa por um
questionamento geral de sentido amplo que trata a publicidade como um servico avancado
disposto em rede de sedes e filiais, articulado em diferentes escalas, conformando padrdes
geograficos, associados a interacdes plenas de intercausalidades. Diante da proposi¢éo, 0 nosso
objetivo é o de obter a distribuicdo espacial e apreender os padrbes espaciais e as interaces
provenientes da rede brasileira de empresas de publicidade em diversos niveis escalares. Como
recorte temporal, as atencOes estdo concentradas no periodo hodierno captado pelas bases de
dados, discriminadas mais a frente, que se reportam aos anos de 2011 e 2017. No entanto, 0s
antecedentes historicos sdo investigados & guisa de pré-contextualizagcdo. Propomos também
uma agenda de objetivos especificos, quais sejam o de cotejar e analisar praticas profissionais,
captadas por pesquisa bibliografica, referentes ao trabalho das empresas de publicidade, tendo
como condicionantes a evolucdo da rede urbana brasileira e a influéncia das congéneres
estrangeiras; compreender o espago interno do nlcleo metropolitano de S&o Paulo em relagéo

a forma como abriga e concentra as empresas de publicidade; apresentar tracos de mudanca na
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espacialidade destas empresas, consorciaveis a evolucdo das centralidades intraurbanas e
refletir também sobre a formacéo da rede de empresas de publicidade no Brasil, apresentando
indicios que a contextualizem historicamente. O mote da interescalaridade sera uma
preocupacado constante no desenvolvimento das ideias e do contetido da pesquisa. Desta forma,
visamos identificar os padrBes espaciais da rede estabelecida do ambito local até o exterior
alicercada pela atuagio dos grandes conglomerados de midia e holdings!! de agéncias.

Arrematando as justificativas, consideramos que a rede urbana, na qual esta contida a
rede de empresas de publicidade, € um tema consagrado academicamente do ponto de vista dos
centros urbanos articulados com a sua hinterlandia. Com efeito, justificamos o presente
empreendimento segundo o enfoque complementar da questdo, sob a Otica desta feita das
ligacGes de longa distancia.

Quanto ao caminho de investigacao, ele passa pela divisdo da rede de cidades de Taylor
(2012) compreendido por trés niveis que partem do conjunto da rede em si que, no limite, é a
economia global, passando pelo nivel nodal, que corresponde aos pontos que se interconectam,
manifestos pelas cidades (a cidade como um processo), chegando ao nivel subnodal, que
representa os agentes que operacionalizam as conexdes das redes, em nosso caso as empresas
de publicidade atuando nos centros urbanos. Os passos da pesquisa seguem essa l6gica que
parte do nivel subnodal da rede, buscando a percep¢do das praticas de comunicacdo das
agéncias (v. capitulo 1); passando por sua dispersdo no espaco citadino da grande metropole
nacional — Séo Paulo (IBGE, 2008); transcorrendo pela construcdo da rede em termos historicos
e finalmente chegando a analise dos padr@es espaciais decorrentes dos fluxos gerados por nosso
objeto nas trocas com seus congéneres, ainda sob o pano de fundo da rede de cidades.

A sustentacdo conceitual de Taylor, para o desenrolar investigativo esta atrelada a
questdo central que passa pela seguinte discussdo: As empresas de publicidade induzem, de
fato, a uma organizacdo espacial? O gquestionamento de partida procura refletir sobre a rede
urbana brasileira, a esfera publicitaria com suas empresas constituintes, a rede formada por
estas ultimas e as praticas decorrentes segundo o trinémio espaco, sociedade e economia. Ao
buscar responder a questdo central, subquestfes derivadas se integram a discussdo. A exemplo:
Como as empresas de publicidade atuam como componentes da rede urbana brasileira? Ou seja,
como essas firmas interagem com a estrutura de relacionamento entre as cidades?

Em outro nivel de percepcdo, seguem novos questionamentos a serem trabalhados:

Como se relacionam as préaticas das empresas de publicidade com aspectos evolutivos da rede

11 Holdings compreendidas como empresas controladoras de agéncias.
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urbana? Como se apresentou o desdobramento da centralidade da metropole paulistana com
foco na consorciada movimentacéo (intraurbana) do cluster de agéncias da publicidade, o maior
do pais em termos de volume de negdcios? Como se processou temporalmente a construcdo da
rede de empresas de publicidade? Como se opera a relagdo das empresas de publicidade com
os conglomerados de midia e as grandes holdings de agéncias internacionais?

O quadro Passos metodoldgicos da tese, a seguir, procura sintetizar o caminho inicial
da investigacdo na busca de respostas para as indagac6es anteriores, tendo em mente a rede de
publicidade, embora partindo de uma concepcao intrinseca do objeto.

A operacionalizacdo desses passos que propomos na fase inicial da pesquisa se fez
através de fontes-chave selecionadas para este trabalho. Uma dessas fontes, cujo ano de
referéncia é 2011, provém do Cadastro Central de Empresas do IBGE — CEMPRE *? (IBGE...,
2013), considerando somente as entidades empresariais. Nesta base de dados ndo foram
incluidos os registros de microempreendedores individuais, empresas da administracao publica,
entidades empresariais sem fins lucrativos, pessoas fisicas com CNPJ, organizacGes
internacionais e outras instituicGes extraterritoriais. A partir dai, selecionamos do CEMPRE, o

conjunto de empresas classificadas como empresas de publicidade, propaganda e marketing.

120 CEMPRE constitui um acervo de dados sobre a atividade econdmica do Pafs, reunindo informacdes
cadastrais e econdmicas oriundas de pesquisas anuais nas areas de Industria, Construcdo, Comércio e Servicos,
realizadas pelo IBGE, bem como da Rela¢do Anual de Informag6es Sociais - RAIS, do Ministério do Trabalho
e Emprego. Este cadastro apresenta como unidade minima de analise 0 municipio.



Quadro 1 — Passos metodolégicos

propostos para a tese
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AMBITO
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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De maneira mais concreta quanto ao CEMPRE, serdo computados tanto o nimero de
empresas quanto o das suas unidades locais (sedes, filiais e estabelecimentos de endereco Unico)
das firmas envolvidas em diversos niveis de analise: Sdo Paulo (SP), Brasil, Brasil e seus elos
com o exterior etc. Portanto, a unidade de investigacéo da tese é a empresa, definida como
sendo a unidade juridica caracterizada por uma firma ou razéo social que engloba o conjunto
de atividades econdmicas exercidas em uma ou mais unidades locais. As empresas sdo as
unidades de decisdo, de existéncia juridica, que assumem obrigacdes financeiras e estdo a frente
das transacdes de mercado. Por outro lado, é sobre as empresas que recai a obrigatoriedade dos
registros contabeis, balancos etc. Portanto, a empresa constitui a unidade adequada tanto para
as analises dos comportamentos dos agentes econdmicos como para a investigacao dentro desta
tese. Por unidade local entende-se o espaco fisico, geralmente uma area continua, no qual uma
ou mais atividades econdmicas sdo desenvolvidas, correspondendo, na maioria das vezes, a
cada endereco de atuacdo da empresa (IBGE..., 2013). Consideraremos em nossa pesquisa a
distribuicdo de unidades locais no territorio brasileiro situadas em municipio diferente do que
abriga a sede (filiais multilocalizadas). Esse procedimento vai além da aproximacao na afericdo
da capacidade de comando; ele leva em conta também o poder de atracdo do municipio em reter
filiais de empresas sediadas fora do mesmo.

Além do Cadastro CEMPRE nos valemos de outros registros referentes as empresas de
publicidade — como o0 Ranking de Agéncias da Kantar Ibope Media de 2017 (KANTAR...,
2018) e 0 Mapa das Redes de Agéncias da M&M Global Staff (M&M Global..., 2017). Com
essas fontes serdo levantadas as principais informacbes sob a forma de quadros, tabelas,
gréaficos, esquemas e mapas. Este material sera util para a identificacdo de padrdes espaciais,
revelando também os locais da sua auséncia, contribuindo para a efetivacdo dos objetivos que
dao corpo a tese.

Mia san mia, em um sentido de que Somos 0 que esta em nossa esséncia e experiéncia,
cumpre destacar que embora ndo se trate de uma “tese cartografica”, a sua elaboracdo se valeu
de uma ampla cartografia®®. Bem provavel que a organicidade da plotagem/espacializagdo de
dados adquirida/exigida no dia a dia do IBGE tenha fortemente contribuido para esta op¢ao

metodoldgica que norteou 0s nossos procedimentos da montagem de quadros informativos,

13 Sobre os mapas da tese, vale destacar que todos foram elaborados com o QGIS, software livre com codigo-
fonte aberto, permitindo a visualizagdo, edicdo e analise de dados georreferenciados (cf.
<https://qgis.org/pt_BR/site/>). Em particular, os fluxos envolvendo sedes e filiais e entre empresas parceiras,
exibidos no transcorrer da tese, foram elaborados com o software TerraView, que manipula dados vetoriais
(pontos, linhas e poligonos) e matriciais (grades e imagens), ambos armazenados em SGBD relacionais ou geo-
relacionais de mercado, incluindo ACCESS, PostgreSQL, MySQL e Oracle (cf. <http://www.dpi.inpe.br/ >).
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passando pela anélise e apresentacdo dos resultados amealhados.

De forma a lastrear o trabalho e alcancar os resultados esperados, sdo levados em conta
os fundamentos de Sassen (2002) com seu conceito de cidade global que descreve a emergéncia
de uma arquitetura organizacional da economia baseada em fluxos transfronteiricos, com
escalas e articulagbes bem diferentes do sistema de Estados previamente estabelecidos. E
buscando apreender como 0s servigos avangados se articulam em uma ambiéncia criativa,
materializados em unidades locais mantendo relacionamentos a distancia é que se utiliza do
concurso de Taylor (2001, 2007, 2010 e 2012) em seus estudos sobre a economia mundial,
calcada em grandes redes, cujo funcionamento é central para se compreender o fato urbano no
mundo atual. As firmas de servigos avancados séo, nesse sentido, um dos operadores dessas
redes derivadas das estratégias de verticalizacdo. Além dos subsidios de Sassen e Taylor, estdao
sendo averiguados os trabalhos de autores como Storper (1997) e Scott (1998, 2012, 2014) e
mais amplamente, a escola do institucionalismo econdmico por se estudar a necessidade de as
firmas e individuos trocarem conhecimento tacito e ndo codificavel, o que torna a proximidade
fisica entre os agentes incontornavel, bem como o conteldo dos espa¢os. Um dos conceitos
centrais dessa matriz é o de cidade-regido (SCOTT et al., 2001), uma nova unidade urbana que
se tornou o n6 essencial da economia global*.

Outros autores basilares sdo fundamentais para o desenvolvimento desta tese.
Nomeamos por ora Milton Santos e Roberto Lobato Corréa encabecando a pléiade de
pesquisadores nacionais e internacionais que no transcurso dos capitulos nos ajudardo a avancar
em nossos objetivos.

E resgatando a proposta contida no quadro anterior (Introducéo.1), elaboramos a diviséo
da tese em trés capitulos. Nesse escopo, 0 primeiro capitulo se ocupa da escala da empresa per
si e da relacdo das suas estratégias com as mudancas do consumo/consumidor, cotejando ao
mesmo tempo a evolucdo da rede urbana brasileira. O segundo capitulo, em outro patamar
dimensional, olha para a grandeza de S&o Paulo capital e para a questdo da centralidade e dos
movimentos intraurbanos relacionadas ao nosso objeto. O terceiro capitulo procura aclarar o
entendimento da rede técnica publicitaria, em que partimos do nivel nacional, procurando
reconhecer aglomeracdes internas e tracar conexdes em escala planetéria. Apesar da diviséo
geral dos conteudos seguir progressivamente da escala maior para a menor, a proposta da

interescalaridade é um fundamento que permeia o transcorrer do trabalho, ja a partir de seu

14 Sobre o assunto, v. anélise do Mapa 26.
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titulo até o mapa elaborado a guisa de sintese que encerra o Ultimo capitulo, considerando o
desafio metodoldgico envolvido.

Ainda em relacdo a questdo escalar e a sua complexidade, consideramos a escala
segundo a concepcdo de Ina Elias de Castro (1995, p. 137 — dentre outros autores) que posiciona

o0 termo de forma dual: 1) a escala de observacdo do fendmeno (visdo do pesquisador ao abarcar

o fenbmeno) e 2) a escala de concepgédo propriamente dita (a da materializacdo do fenémeno

por parte dos atores sociais envolvidos). Neste sentido, para Souza, a escala do fenémeno diz
respeito a apreensdao de uma face do “suposto objeto real” (SOUZA, 2013, p. 181). Em
consonancia com esses autores, temos consciéncia de que nesta pesquisa as diversas
espacialidades apreendidas, sua ordem de apresentacdo, combinacdo e analise sdo fruto do
esforco explicativo, um “espaco de referéncia” (CASTRO, 2014, p. 90), ou seja, uma escolha
definidora de uma realidade percebida e concebida, abrangendo “dindmicas de a¢do coletiva”
(SOUZA, 2013, p. 181) que em seu “trangado” conferem significado e lastro ao objeto.

Com esses recursos, pressupostos e planos saimos a pratica e a reflexdo em agdes
materializadas nas paginas que se seguem. Nesta trilha, vale destacar que nas consideracfes
finais da tese se encontra uma agenda para futuro reunindo novos questionamentos que foram
surgindo no caminho de execucao do trabalho, face as mudancas sociais, econdmicas e politicas
em curso, sobrevindas, em especial, pelos desdobramentos da pandemia de Covid-19.
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1 A PSICOSFERA PUBLICITARIA: ESTRATEGIAS E CORRELACOES COM A
REDE URBANA BRASILEIRA ©®

A publicidade tem, hoje, uma penetracdo muito grande em todas as atividades. Antes, havia uma
incompatibilidade ética entre anunciar e exercer certas atividades, como na profissdo médica, ou na educacéo.
Hoje, propaga-se tudo, e a propria politica é, em grande parte, subordinada as suas regras.

Milton Santos ¢

Além do acesso aos livros, periodicos e bancos de dados, qual daqueles na atividade
abre mdo, ao menos eventualmente, da utilizacdo dos servicos de uma ferramenta de busca®’
como o iconico Google? Essa reflexdo, expressa na metalinguagem dos bastidores cientificos,
abre caminho para o recorte de interesse deste capitulo inicial. Ele esta vertido nas imagens da
sociedade captadas na internet. Seguindo na proposta, buscamos a expressao “agéncia de
publicidade”, também o seu plural e o correlato na lingua inglesa, trazendo a tela imagens
arroladas a consulta. O panorama apresenta um coletivo de cenas de escritorios em que figuram,
por exemplo, equipes de profissionais de aparéncia persuasiva e palavras de lugar-comum no
meio publicitario tais como criatividade, inovacdo, inspiracdo e competéncia. Aparecem
também slides exibindo como troféus as marcas dos clientes mais representativos e graficos
estampando resultados ascendentes. Ainda navegando no Google, desfilam ante os olhos os
logos de redes sociais, desenhos de conexdes e diagramas de fluxos, simbolizando o
entrelacamento das empresas e a posse de competéncias desejaveis, insinuando uma ambiéncia
de ampla comunicacdo, sinergia e controle de organizacgdes afiliadas, dentre outras imagens
envoltas, por vezes, em uma atmosfera auto valorativa.

O apanhado exploratorio ilustra o universo das empresas de publicidade, propaganda e
marketing, cujas mudangas no espago-tempo se deparam com formas de consumo também em

plena evolucao, processo pleno de mediacdes e intercausalidades, dentre as quais destacamos o

15 O contetido deste capitulo é composto por duas publicagdes do autor (CARVALHO, R. 2020a, 2020b) e da
participacdo de um encontro e dois simpoésios durante o periodo do doutorado.

18 SANTOS, 2007, p. 40.

17 Definindo o que ja é de conhecimento empirico: “Ferramenta ou mecanismos de buscas sdo sites
especializados em ‘varrer’ todo o contetido da Internet e achar o que se deseja encontrar, entre essas
ferramentas poderiamos citar milhares, mas as mais utilizadas hoje s&o o Altavista, o Alltheweb, o Yahoo, o
Msn e o Google” (PEREIRA JUNIOR, 2008, p. 18). Os mecanismos de busca possuem bases de dados
extremamente grandes, “podendo alcangar centenas de milhdes de itens, permitindo aos usuarios localizar os
itens desejados mediante buscas por palavras-chave, ou, as vezes, em linguagem natural” (CENDON, 2001, p.
41).
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didlogo com o espago da gestdo empresarial (IBGE, 2014), sob a perspectiva da dupla
conceitual tecnosfera-psicosfera (RIBEIRO, A. 1991; SANTOS, 1999) e do espago reticular
urdido na rede de cidades.

Para Milton Santos “a tecnosfera ¢ o mundo dos objetos” técnicos implantados
localmente (1999, p. 204). A psicosfera, ao seu turno, seria o “reino das ideias, crengas, paixdes
e lugar da produgdo de um sentido [...], fornecendo regras a racionalidade ou estimulando o
imaginario” (SANTOS, 1999a, p. 204). Juntas, tecnosfera e psicosfera, consubstanciam os
pilares do meio técnico-cientifico-informacional da atualidade (SANTOS, 1999a). Um desses
pilares: o sistema moderno de comunicacdo, elabora estratégias de controle do territorio
nacional por meio do aparato institucional (RIBEIRO, A. 1991). No cerne do sistema,
gigantescos grupamentos vém se formando mediante processos de aquisicdes, fusdes, joint
ventures, associacdes, dentre outras formas de gestdo, reunindo empresas de publicidade,
grupos de marketing e veiculos de midia (ANTONGIOVANNI, 2006, p. 402). Nesse dominio,
a publicidade se nutre e realimenta a cadeia imersa na estrutura e na ambiéncia condicionante
de “tecnoesfera(s) e psicoesfera(s)'® densificadas e profundamente entrelagadas”
(ANTONGIOVANNI, 1996, p. 282). A abrangéncia destas relacdes vai das agéncias
independentes, passando por holdings nacionais, chegando até as organizacfes gigantes
compreendidas pelos grandes grupos de alcance mundial.

Quanto a rede urbana, Corréa (2012), a define “pelo conjunto de centros urbanos
articulados entre si”, sendo “considerada como uma sintese, se ndo de todas, de muitas e muitas
redes geograficas cujos nos e fluxos especificos iniciam-se, finalizam ou passam pelas cidades”
(p. 204); as firmas de publicidade, suas sedes e filiais e o arranjo espacial formado, associado a
outras empresas, influenciam no grau de centralidade, reforcam as hierarquias presentes no
conjunto das cidades, materializam areas de influéncia, enfim, ajudam a compor o quadro da
rede urbana nacional.

A centralidade, segundo o modelo christaliano, é avaliada pela importancia dos bens e
servigos - funcdes centrais - oferecidos. Quanto maior fosse 0 nimero de suas fungdes, maior
seria a centralidade, sua area de influéncia e a quantidade de pessoas atendidas
(CHRISTALLER, 1966). No entanto,

levando em conta a crescente importancia das ligagdes interurbanas, consistindo em
maultiplas transacfes entre firmas, com frequente participacao das redes eletrénicas e
intensificacdo da circulagdo de bens, servicos e mado de obra, a centralidade passa a
ser definida ndo apenas da maneira classica, como acimulo de fun¢des urbanas (oferta
de bens e servigos para a populacdo dispersa no territério), mas como a capacidade de

18 Grafia dos conceitos de acordo com a autora.
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cada cidade em desenvolver a infraestrutura técnica e social necessaria para as novas
redes e em abrigar as funcdes de alto nivel que as utilizam (IBGE, 2014, p. 12).

Corréa (1997a), indo além do paradigma da analise dos elementos fixos da rede urbana,
considera as interacdes espaciais como o fator de comando na hierarquia das cidades, desta

forma elas

devem ser vistas como parte integrante da existéncia (e reproducéo) e do processo de
transformagdo social e ndo como puros e simples deslocamentos de pessoas,
mercadorias, capital e informagdo no espagco. No que se refere a existéncia e
reproducdo social, as interagOes espaciais refletem as diferencas de lugares face as
necessidades historicamente identificadas (p. 280).

Esses aspectos se coadunam com a atividade publicitaria, agregadora de muitas
competéncias e de interacdes em diversas escalas. Acrescentamos, ainda, que a articulacédo entre
territorio e rede pode ser traduzida pelo sentido de continuidade das regifes de influéncia da
sua psicosfera, dialogando com o “carater sintético” (SOUZA, 2013, p. 172) e verticalizante
das redes, como aquelas compreendidas pelo rol de agéncias, entidades parceiras e
conglomerados de midia; percepcao que segue norteando a nossa pesquisa.

Nesse jogo de interlocucdes, o objetivo principal desse capitulo se subdivide em duas
metas. A primeira é correlacionar elementos da estratégia publicitaria com a evolucdo da rede
urbana buscando reciprocidades. Em segundo lugar, procuramos esbocar o alcance espacial da
psicosfera publicitaria no Brasil, tendo em vista a concomitante ascendéncia estrangeira na
questéo.

Em paralelo aos objetivos delineados, reconhecemos o trabalho precursor de Lidia
Antongiovanni que concebe a publicidade como um elemento direcionador e catalisador do
mercado, atuando como um elo na cadeia que abrange, entre outros, a midia, 0s anunciantes e
o consumidor (ANTONGIOVANNI, 1996; 2006). Trata-se de aclarar, através da literatura
percorrida, particularidades inerentes as suas praticas que evoluem em um mercado crescente e
aberto para a atividade. Como 0 espaco ndo so reproduz, mas também influencia a evolucéo de
outras estruturas da totalidade social (SANTQOS, 2014a), procuramos fazer-nos valer do olhar
geografico desde as etapas de gabinete, convergindo temporalmente para a atualidade, mas cuja
reflexdo de causalidades agrega outras épocas como o periodo iniciado no final da Segunda
Grande Guerra. A dimensdo espacial, propriamente dita, prioriza o territorio brasileiro com
enfoques regionais, locais e mesmo externos aos seus limites, quando necessario. Neste sentido,
os resultados imateriais das praticas publicitarias ndo estdo isolados da materialidade da
tecnosfera que os viabilizam, independente da escala de andlise utilizada. Desta forma

consideramos importante a associacdo do par conceitual tecnosfera-psicosfera de forma a
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compreender que o discurso e a imagem publicitaria necessitam de um substrato fisico que
dialogue e contribuia para os resultados dessa atividade econémica.

Neste contexto, o capitulo encontra-se estruturado em trés partes. A primeira faz
referéncia a etimologia das palavras associadas ao nosso objeto: publicidade, propaganda e
marketing e ao referencial tedrico. A segunda parte expde os resultados da pesquisa sobre o
desenrolar das préaticas publicitarias, as mudancas nas escolhas do consumidor e a evolugéo da
rede urbana nesta condicdo. A Ultima parte procura reunir elementos da psicosfera publicitaria
conjugados com a tecnosfera que lhe fornece sustentacdo material, diante da influéncia de
diversos atores sociais de origem estrangeira: uma reflexdo que abre caminho para justificar a
abordagem adotada por esta tese que considera diferentes niveis de analise espacial, concebidos

de forma articulada.

1.1 Publicidade, propaganda ou marketing?

A multiplicidade de significados afeta a comunicacdo até as raias da linguagem técnica
das diversas vertentes do conhecimento. Diante das nuances subjacentes as terminologias
empregadas em nossa pesquisa, cabe um adendo quanto ao termo “publicidade” que sera
recorrente em toda a tese e a polissemia envolvendo o mesmo e os vocabulo “propaganda” e
em menor grau o termo “marketing”. Utilizaremos preferencialmente publicidade, evitando a
grafia repetida do trinbmio publicidade, propaganda e marketing, ou de suas partes, para
facilitar o desenrolar das ideias e da prépria leitura, sempre que for possivel a generalizacdo.
Da mesma forma, faremos uso da denominacdo empresa de publicidade independente das
possiveis imbricacdes, interfaces e ambiguidades das atividades econémicas desenvolvidas
pelo nosso objeto no ambito do citado trindmio*®.

Apesar do pressuposto, a peculiaridade do assunto pode demandar 0 emprego especifico
da palavra propaganda ou entdo de marketing no lugar do bordao publicidade. Neste sentido,

verifiguemos as nuancas etimoldgicas existentes, a despeito da complexidade do fenémeno e

19 Ratificando: optamos por denominar o nosso objeto de forma geral como empresas de publicidade. No
entanto, em determinadas partes da pesquisa trabalhamos com bancos de dados filtrados para mesclar em um
grupo Unico, empresas classificadas oficialmente como exercendo atividades econdmicas que apontam, de
maneira indistinta, em sua lista de descri¢cdo de competéncias para as atividades nomeadas a priori como
publicidade, propaganda e marketing.
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da confusdo semantica entre os termos que muitas vezes sao tomados como sindnimos e em
outras, separados por uma linha ténue (PAVARINO, 2013).

A publicidade (do latim publicus — pablico) apresenta uma matriz de conotacgéo juridica
de se fazer publico, adquirindo a partir do século XIX um sentido comercial ligado a divulgacéo
por antincios (ANTONGIOVANNI, 1996; MUNIZ, 2004; CANDIDO; SANTOS, 2017). Por
outra Otica, o fendbmeno publicitario é possuidor de uma natureza essencialmente
comunicacional, com o emprego de estratégias calcadas na fundamentacdo estética
(PAVARINO, 2013).

J& a palavra propaganda vem do latim propagare, podendo significar a propagacéo e
disseminag&o de ideias (RIBEIRO, A. 1988; MUNIZ, 2004; BRANDAO, 2006; CANDIDO;
SANTOS, 2017). Z. Silva (1976) acrescenta a propaganda um sentido comercial, voltado a
divulgacdo de mensagens por meio de anuncios sob o mote da influenciacdo do publico
consumidor. Ao contrério, para Malanga (1979), a objetivacdo do lucro esta associada ao termo
publicidade e ndo a propaganda.

Dicotomias a parte, tornar publico e propagar ideias sdo os grandes fundamentos
conceituais da publicidade e da propaganda. E de outro ponto de vista, a corrente de autores
europeus privilegia na palavra publicidade o que tange a venda e em propaganda as
significancias que remetem a faceta ideoldgica. Ja os tedricos dos Estados Unidos néo
consideram de forma tdo categdrica as diferenciacdes do velho mundo e os estudiosos
brasileiros, pela proximidade e influéncia histérica, se aproximam dos americanos
considerando principalmente os aspectos mercadoldgicos envolvidos, acabando por vezes por
alternar significantes e significados (MUNIZ, 2004). Da nossa parte reconhecemos a inegavel
carga de imprecisdo no emprego dos termos publicidade e propaganda, sem encontrarmos um
fundamento tedrico que sustentasse uma definicdo supostamente tida como a mais correta —
porém, optamos metodologicamente por fixar neste trabalho uma Unica palavra para nomear a
atividade, no caso: publicidade. Outra justificativa que apoia a nossa escolha é o fato de que o
termo publicidade ¢ adotado para posicionar a atividade no topo da “arvore” de classificagdo
que a normatiza dentro do Sistema Estatistico Nacional (CLASSIFICACAO, 2007).

Quanto ao Marketing, Philip Kotler (1986) o define como “a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca” (p. 31). E dentre
as atividades desenvolvidas para facilitar os processos de mobilidade das mercadorias e
servigos, Barbosa e Rabaca (2001), afirma que o marketing nos seus fundamentos carrega uma
area voltada para a propaganda que visa tornar o produto conhecido e levar o consumidor até

ele através de estratégias e procedimentos especificos. Pereira et al. (2009) situa o marketing
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como “uma filosofia de a¢do empresarial, uma disciplina de estudo, um conjunto de técnicas e
instrumentos voltados para a facilitagdo de trocas de bens, servigos e valores [...]” (p. 520).
Nesse contexto corporativo, cabe destacar, que o campo de orientacdo e comando do marketing
ocorre em geral, quando efetivamente constituido, no seio da propria empresa, manifestando-
se internamente, através de uma area departamental dedicada. No entanto, assim como se aplica
a publicidade e & propaganda, 0 nosso interesse € o0 da percepc¢do dos seus processos do ponto
de vista das agéncias prestadoras de servigos — de forma especializada e independente —, fora
do limite das firmas assistidas.

Feitas as consideracOes necessarias sobre as palavras-chave acima, nossa proposta para
0 proximo parégrafo é a construgdo de um quadro conceitual minimo em relacéo a rede urbana
e a tematica da publicidade a luz dos nossos objetivos.

As pesquisas sobre os centros de gestdo do territério que polarizam a rede urbana
remontam, pelo menos, aos anos 1960 (CORREA, 1989). Particularmente, os estudos da gestio
empresarial espelham o mercado, revelando estratégias de atuacdo na economia de rede, além
da classica economia de aglomeracdo (ROZENBLAT; PUMAIN, 2007), “fornecendo um
quadro de referéncia atualizado do posicionamento relativo das cidades na rede urbana
brasileira” (IBGE, 2014, p. 10).

Nessa perspectiva, o professor Roberto Lobato Corréa no relangamento da Revista
Brasileira de Geografia (2016), conclama a retomada de temas caros aos gedgrafos, como 0s
relativos a analise da distribuicdo espacial, as interacdes espaciais e a constituicdo e emprego
dos bancos de dados geograficos, em meio a diversidade social e econdmica brasileira. Em
consonancia com este chamamento, vimos empreendendo estudos na tematica das redes da
gestdo empresarial (IBGE, 2014), passando pela anélise dos padrdes espaciais reflexo dos
servicos avancados de apoio as empresas (CARVALHO; MOTTA, 2016), chegando ao
exercicio de sintese proporcionado pela abordagem das interacbes espaciais de firmas
multilocalizadas, agregadas por unidades da federagcdo (CARVALHO; MOTTA, 2017).

E no caleidoscopio da simultaneidade das redes, prosseguimos pesquisando a
articulacdo entre espacos, ainda sob 0 mote dos servicos avancados, desta feita incorporando a
promocdo do consumo e o papel das empresas de publicidade, uma atividade que integra o
circuito superior da economia (SANTOS, 2008), articuladora de mercados domésticos e
internacionais, de perfil autovalorativo, o que explica em parte o consideravel acervo de
informagdes disponiveis a seu respeito na internet e em outras fontes.

No que concerne a publicidade como um dos elementos da racionalidade do meio

técnico-cientifico-informacional, ndo poderiamos deixar de recorrer a producdo de Lidia
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Antongiovanni, associando 0 negdcio publicitério as estancias sociais como espaco, cultura,
politica e economia (1996, 1999, 2003, 2006). Em seu trabalho destaca-se também a visdo dessa
atividade se utilizando do recurso de producdo de imagens (1996, p. 281), na funcdo de
mediadora entre a produ¢do e o consumo: “um exemplo claro da racionalizagdo das
subjetividades” (2003, p. 187). Isso porque, estruturados em tecnosferas multiescalares, os
objetos publicitarios alimentam diferentes psicosferas, ocupando “lugar de destaque na
producdo da vida de hoje” (1996, p. 283), em um carater de plena ubiquidade. No
empreendimento destas acdes, o negdcio publicitario necessita de servigos semelhantes e
complementares no seu exercicio amplo (2003, p. 189). Ampliadora do consumo (2006, p. 401),
a publicidade funciona, é importante enfatizar, como dinamizadora do mercado (1996). Seu
papel que supera a mediagdo, define “culturalmente as fronteiras geograficas e a identidade dos
consumidores”, conduzindo estratégias especificas ao balizar campanhas globais, adaptando-as
aos costumes locais (2006, p. 403). Concentrador de inteligéncia, o atendimento publicitario se
fundamenta na ideia da criacdo “fundada na razdo empresarial” (2006, p. 408).

Como a tonica do capitulo procura conjugar praticas sociais e interagdes espaciais em
rede, lancamos méo adicionalmente de uma abordagem interdisciplinar, trazendo a tona os
conceitos de campo social e habitus de Bordieu (1983; 2001; 2009)%. Nesta concepcéo
praxioldgica ha um dialogo entre o individuo e a objetividade da sociedade. Considerando o
nosso objeto, as agéncias de publicidade compdem um campo, do qual também fazem parte as
empresas anunciantes, as firmas fornecedoras e os trabalhadores autbnomos prestadores de
servicos a atividade, os 6rgdos de midia e os consumidores — todo esse coletivo diverso
compdem um campo social denso pleno de embates e de interesses e relacdes de poder. Neste
jogo de forgas, a publicidade, particularmente, promove suas praticas buscando a legitimacao
de signos e significados, no seu esforco de promocdo de uma marca, produto ou servico,
exercitando a sua vocacdo persuasiva (ROCHA, E. 1985; MARTINS; BLECHER, 1997). Nas
palavras de Aucar, esse campo “se estrutura com sistema de posi¢oes proprio, hierarquias, leis,
habitos, disputas, antagonismos, articulado a formacéo da sociedade de massas, do crescimento
midiatico e da consolida¢do do mercado”. (AUCAR, 2016, p. 49).

O habitus, ponte entre o individual e o coletivo, procura superar a contradi¢do

individuo/sociedade do estruturalismo. No entanto, a autonomia dos agentes envolvidos ocorre

20 O emprego do conceito de campo sera retomado no capitulo 3 quanto ao acompanhamento da maturagéo do
negocio publicitario: do surgimento das primeiras agéncias em moldes menos distantes da concepcao atual, até
as redes de sedes e filiais das empresas de publicidade que apresentam hodiernamente uma maior penetracdo
no territério.
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dentro de determinadas regras delimitadas pelo campo de acdo ao qual pertencem. Para
Bourdieu,

Os condicionamentos associados a uma classe particular de condicBes de existéncia
produzem habitus, sistemas de disposi¢cBes durdveis e transponiveis, estruturas
estruturadas predispostas a funcionar como estruturas estruturantes, ou seja, como
principios geradores e organizadores de préaticas e de representaces que podem ser
objetivamente adaptadas ao seu objetivo sem supor a intencdo consciente de fins e
dominio expresso das operacdes necessarias para alcanca-los (BOURDIEU, 2009, p.
87).

A estrutura propiciada pelo campo publicitério, plena de esquemas generativos que
presidem a escolha e influenciam no consumo, sera tratada na proxima se¢do por um modelo

de investigacdo lastreado por pesquisa bibliografica de variados matizes.

1.2 Estratégia publicitéria e a rede urbana brasileira

Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitario, tornamo-nos ao contrario cada vez mais

sensiveis ao indicativo da publicidade, isto é, a sua propria existéncia enquanto segundo produto de consumo e
manifestacdo de uma cultura.

Jean Baudrillard?!

O objetivo desta secdo, utilizando pesquisa empirica, documental e analitica, é o de
correlacionar elementos de transformacéo da estratégia das empresas de publicidade, diante das
mudancas de comportamento do consumidor, buscando identificar interagdes com a evolugéo
da rede urbana brasileira. Neste sentido, o enfoque das acdes das empresas de publicidade por
si s contribui para a analise do nivel subnodal da sua rede constituida. Além disso, aclarar o
sentido das praticas corporativas auxilia, em desdobramento, no entendimento da rede urbana
brasileira, da qual faz parte, em uma dindmica de intercausalidades.

Como resultado, produzimos um painel que justapde fases do consumo e disposi¢des do
consumidor, estratégias publicitarias e etapas da consolidacdo da rede urbana até 0 momento
atual buscando correlagdes.

Diante da questao “o consumidor ¢ sudito ou soberano”? Livia Barbosa (2004, p. 35)
nos propicia um gancho no sentido de reconhecermos as mudancas na percepcdo das

necessidades e posicionamentos do consumidor ao longo do tempo e os reflexos das empresas

21 BAUDRILLARD, 2009, p. 175.
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de publicidade que funcionam como um elo facilitador entre a producdo e o consumo. Por outro
lado, a evolucdo da rede urbana brasileira ¢ acompanhada de forma dialdgica pelas mudancas
da praxis publicitaria, suscitando a busca por interacdes. Pensando em nosso objetivo,
recorremos entdo a construcdo de um quadro encontrado no apéndice da tese que procura
demarcar componentes da préatica publicitaria e do consumo, ladeados por etapas da evolucao
da rede urbana brasileira. Adotamos assim nos itens presentes que vao de 1 a 3 a cronologia
resenhada por Fontenelle (2008), trazendo as grandes fases do capitalismo de consumo
delineadas por Lipovetsky (2007).

A primeira fase iniciada no final do século XIX vai até a Segunda Grande Guerra e
demarca a construgdo do perfil do consumidor moderno. A segunda fase, apds a Segunda
Guerra, ¢ o “periodo aureo do capitalismo keynesiano” (FONTENELLE, 2008, p. 104), sendo
considerada pelo autor como o modelo mais puro da sociedade de consumo de massa. A terceira
fase, que alcanca os nossos dias, se inicia na década de 1980, denominada por Lipovetsky como
fase do hiperconsumo.

Apesar da classificacdo estanque facilitar a conducdo do pensamento interpretativo,
ressaltamos que os conteidos presentes na sistematizacdo ndo se encontram necessariamente
restritos as temporalidades em que foram posicionados. Nessa conjuntura, € preciso considerar,
por exemplo, em uma propaganda atual de analgésico ou anti-inflamatdrio popular, a presenca
da velha féormula indicada no subitem 1.2.1, do anexo, que emprega argumentagao persuasiva,
enfatizando os méritos do objeto delineado para o consumo. O mesmo acontece com 0 uso de
personagens famosos, de “ares glamorosos”, que vém a midia de hoje emprestar sua imagem
para a promocao de produtos e servicos: ele remete a antiga estratégia que propaga um estilo
de vida sofisticado e dispendioso (1.2.2). O subitem 1.2.3 traz a inauguragdo da agéncia A
Eclética em S8o Paulo entre 1913 e 1914, representando o marco inicial da constituicdo de uma
“organizacgdo especializada em distribuir antincios para os jornais” (REIS, 1990, p. 303). Ao
seu turno, o incremento de midias como o jornal, o radio e as revistas e o fim da Primeira Guerra
Mundial vém formar um contexto que ombreou o crescimento da publicidade brasileira (1.2.4).
Os subitens de 1.3.1 a 1.3.4 revelam uma urbanizagdo embrionéria até os anos 1930 amplamente
dependente do exterior, mas que ao longo da década de 1940 vai estabelecendo a formacao de
uma rede de cidades, apesar dos vazios demograficos. Esta condi¢do prenuncia a existéncia de
uma disposic¢éo hierarquica em escala nacional (SANTOS, 1967).

Na segunda fase da periodizacdo, ocorre a vinda de empresas de publicidade
internacionais acompanhando os movimentos de recuperacdo da industria apos o fim da

Segunda Grande Guerra (2.2.1). Nos subitens 2.2.2 e 2.2.3 levantamos apontamentos sobre um
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fazer publicitario que educa de maneira pedagdgica para o consumo; tarefa que engendra uma
psicosfera dedicada a esse fim, em um Brasil que intensificava o seu processo industrial nos
anos JK (2.2.2). Essa didatizacdo do discurso é reflexo da pratica publicitaria do p6s-guerra,
herdada notadamente da escola americana, que se propde a introduzir e universalizar novos
valores devidamente rotulados como positivos, alargando as fronteiras do consumo de massa
(2.2.3). Em concordancia com essa pratica e no transcurso do periodo que vai até a década de
1970, o meio técnico-cientifico-informacional se adensa interagindo de forma mais intensa
tanto no trato com agéncias estrangeiras de publicidade, quanto com seus clientes: grandes
companhias, também de fora do pais, em uma ambiéncia de sinergias favoraveis (subitens 2.3.1
e2.3.2).

Posteriormente, o consumo de massa cede lugar, progressivamente, a um mercado cada
vez mais dividido (LIPOVETSKY; SERROY, 2014), com a participacdo do consumidor de
atitude ativa, externando a sua autonomia (JENKINS, 2009). Desta forma, os conteddos
associados ao terceiro periodo (subitens 3.2.1 a 3.2.8), que vai da década de 1980 aos dias
atuais, revelam uma publicidade ambientada em valores estéticos, voltada para a conquista de
pessoa a pessoa. Essa realidade se associa a negacdo da “imagem do ‘fantoche-consumidor’,
alienado da primeira e segunda fases” (FONTENELLE, 2008, p. 105). Ao mesmo tempo, em
meio a essa narrativa ladica, carregada de uma atmosfera onirica, nem tudo é permitido. “A
extravagancia deve acabar por servir para realgar a imagem do produto” (Subitem 3.2.2 -
LIPOVETSKY, 1989, p. 138). A fragmentacdo dos canais de midia, dos mercados e das
vertentes do consumo (3.2.4) se aprofunda e se consubstancia nos fixos e fluxos da rede urbana,
sendo que esta rede-sintese, ao seu turno, repercute os fendmenos anteriores na medida em que
se adensa, articulando os centros de gestdo em parte sob a influéncia das empresas de
publicidade (3.3.1 a 3.3.2). A complexidade, crescimento e concentracdo da rede urbana
brasileira se faz ainda mais presente no Centro-Sul e na faixa litordnea em meio ao papel de
protagonismo de grandes metrépoles encabecgadas por Sdo Paulo (3.3.1 a 3.3.2), inclusive no
que tange a atividade publicitaria (3.2.8).

O fato de S&o Paulo estar muito acima das outras cidades como local de concentracéo
das empresas de servigos avancados [como as do ramo publicitario e afins] quer dizer,
exatamente por ter como clientes outras empresas, de diversas naturezas, que é fundamental
estarem onde existam grandes quantidades de atividades econdmicas distintas, cadeias
produtivas, polos de atracdo de forca de trabalho, fluxos monetarios, pontos de operacfes de
transagdes internacionais etc., formando redes em diferentes escalas e que atravessam as
fronteiras nacionais (CARVALHO; MOTTA, 2016, p. 108-109).
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Sintetizando: A medida em que a profissionalizacdo das agéncias de publicidade vai se
estabelecendo no Brasil ao longo do século XX, ela coincide com o processo de maturacdo da
rede urbana brasileira desde a sua fase embrionaria de poucos centros urbanos, notadamente
litoraneos. A “civilizacdo industrial” (SANTOS, 1967, p. 82) em seus avangos se faz
acompanhar de uma publicidade que ajuda a explicar e disseminar um novo modelo cultural
com base na disponibilidade seletiva de bens de consumo (AUCAR, 2016).

A concretude que se agrega ao conjunto de elementos da tecnosfera publicitaria se
adensa especialmente na metrépole de Séo Paulo, na medida em que ela retne os elementos da
materialidade consorciada dialogicamente com uma psicosfera que ao mesmo tempo encampa
fluxos estaduais, regionais, nacionais e mundiais, ligados as grandes holdings de agéncias
embaladas na esteira da globalizacao.

A prdéxima sec¢do inaugura as consideracdes sobre os efeitos ocasionados pela influéncia

de fontes extranacionais.

1.3 A psicosfera publicitaria brasileira: a rede urbana e os ecos vindos do exterior

O crescente poder e influéncia de cidades como S&o Paulo [...] deve ser visto como
parte de um processo de reconstrucdo das suas relacbes globais em rede
(FAULCONBRIDGE et al., 2010, p. 108, traducdo nossa).

A psicosfera gerada por uma atividade como a publicidade tem o conjunto dos seus
valores influenciado por uma série de normas, ordens e comandos provenientes de lugares
situados além das fronteiras nacionais. Seguindo essa ideia, pretendemos nesta secdo esbocar o
alcance espacial da psicosfera publicitaria brasileira??, tendo em vista o rebatimento da
influéncia estrangeira que acompanha este processo. Assim, optamos metodologicamente por
apresentar os resultados alcangados através de tabelas e de um cartograma.

Em termos de macroescala, as repercussdes da psicosfera estdo imbricadas aos

elementos da tecnosfera que lhe conferem materialidade. Neste sentido,

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



43

a publicidade contemporanea fomenta uma mentalidade consumista fortemente
orientada para a disseminagéo 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 nocdo de territério como fator de
unidade geocultural. Os conteidos das campanhas publicitarias globalizam signos
sociais e referéncias culturais, estimulando a formagdo de uma memdria coletiva
tracada 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 geograficos, racas, classes
sociais, religides e lacos comunitarios. As sociedades passam a ser guiadas pela
astdcia do marketing e dos planejamentos de longo alcance — ambos possuidos pela
fixacdo de manter o capital em rotacéo e rentabiliza-lo a0 maximo (MORAES, 1999,

p. 1).

O impacto das corporagcdes multinacionais, empresas e agéncias de publicidade no
desenvolvimento das estratégias de comunicagdo ndo 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 nacdo se adapta e ao mesmo tempo resiste a influéncia hegemoénica
(MATTOS, 2010). “O espago se globaliza, mas ndo ¢ mundial como um todo sendo como
metafora. Todos os lugares sdo mundiais mas ndo ha um espaco mundial. Quem se globaliza,

mesmo, sdo as pessoas e os lugares” (SANTOS, 1994a, p. 16).

Como as condi¢des econdmicas, infraestruturais, técnicas e politicas de receptividade
ndo sdo as mesmas, cada pais conhece um grau diferente de inser¢do 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, definicdes de mercados e identidade cultural
sdo melhor analisadas ao nivel de nagdo. Os elementos culturais importados, por exemplo,
tendem a ser sintetizados com os elementos locais, esses Ultimos se comportando, em geral,
como determinantes desta hibridizacdo 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 obten¢do de vantagens econémicas (PAIVA et al., 2015).

De meados do século XX a década de 1990 ocorre a expansdo do meio-técnico-
cientifico-informacional (SANTOS, 1994b) com a construcdo dos sistemas técnicos
necessarios a realizacdo da producdo e das trocas globalizadas (ANTONGIOVANNI, 1999).

Neste sentido, podemos afirmar que a rede decorrente da implantagcdo dos sistemas técnicos

23 Os efeitos da hibridizagdo cultural indicam o rompimento das barreiras que separam o que é tradicional do que
é moderno, entre o culto, o popular e 0 massivo, consistindo na miscigenacao entre diferentes culturas; uma
heterogeneidade cultural (CANCLINI, 1995).
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tende a ser alterada em sua forma e funcdo, visto que sua dindmica depende dos atores
que geram e controlam a rede, além da posicao de cada um deles com relagdo aos
fluxos que circulam e sdo comunicados na rede. Tais fluxos manifestam a pratica
social dos atores e suas estratégias de gestdo territorial, na qual a rede urbana passa a
ser o locus de mdltiplas redes técnicas e sociais, cada uma organizada de modo
especifico (RIBEIRO, M. A. 1997, p. 24).

“O sistema moderno de comunicagdo no Brasil, pode ser compreendido como parte do
aparelho institucional criado para o desenvolvimento de estratégias de controle do territorio
nacional, funcionando também como elo articulador de mercados” (RIBEIRO, A. 1991).

Tributarias desse sistema,

as agéncias publicitarias possuem uma infraestrutura (equipamentos e tecnologia;
assim como se baseiam nas relagfes de producdo, isto €, a maior parte dos
publicitérios vende sua for¢a de produgdo — trabalho criativo e pulsional — para que
0s empresarios da indUstria da propaganda consigam a ampliacéo de seu capital), e se
especializem na producdo de materiais que contém a ludicidade discursiva que
contribui para a manutengdo da superestrutura como func¢&o politico-ideol6gico, mas
também interferem nas relagdes de producdo, j& que excitam o consumo objetivo das
mercadorias (embora se valham da recuperagdo das pulsdes psiquicas das diferentes
camadas da populacéo, que sdo social e economicamente envolvidas pelas empresas
— pelo jogo das organizages, do trabalho, do salério, etc. — das quais nem mesmo
0s proprios publicitarios, na maioria, se dao conta). (BARBOSA, I. S., 1998, sem
paginacao).

A instrumentalizacdo do territério para uso eficaz, voltado para o uso das corporagdes
econdmicas, passa a Ser um mecanismo que permite a orquestracdo do exercicio do poder da
disponibilizagdo das pessoas, de parcelas do territorio, de bens, conhecimento, da técnica e de
estruturas administrativas (RIBEIRO, A. 2007).

A pulverizacdo desses elementos da tecnosfera se mantém articulada no Brasil, sob o
comando especialmente concentrado da metropole de S&o Paulo (SERVICOS..., 2014;
CARVALHO; MOTTA, 2016). Como nas demais formas-conteido, a implantacdo da
infraestrutura publicitaria vai criando “restricdes a organizagdo espacial, a localizacdo seletiva
de capital, de institui¢cdes e de pessoas”. Assim, “todas as formas sdo dotadas de uma estrutura
técnica que compromete o futuro” (SANTOS, 1977, p. 41) em termos da sua autonomia,
contribuindo para a centralizacdo exacerbada em relacdo a S&o Paulo. Esta constatacdo se
apresenta nos resultados empiricos que veremos a seguir.

Em termos metodoldgicos, as proximas tabelas e mapeamento foram pensados como
uma forma de conferir empirismo ao desenvolvimento conceitual aqui presente. Elas apontam,
em especial, para a centralidade de Sao Paulo (SP) na reunido de objetos técnicos e a geracao
de fluxos ligados a tecnosfera publicitaria e a propagagdo de psicosferas que impactam a

atividade econdmica, tanto em nivel nacional como aquelas emanadas do exterior.
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Os fluxos materiais e imateriais s&o imanentes ao processo de estruturacdo da metropole
paulista. Particularmente, “sdo os fluxos imateriais que atualmente permitem a S&o Paulo
exercer seu comando em todo o territério brasileiro outorgando-lhe o carater de metropole
onipresente” (SANTOS, 1994c e SANTOS, 2013).

A Tabela 1 confirma este protagonismo. Nela, o ranking de agéncias da Kantar lbope
Media?* (KANTAR..., 2018) demonstra que dentre as 50 agéncias melhor aquinhoadas na
disputa pelas maiores fatias de investimento em propaganda, 43 (86,0%) estdo localizadas em
Sdo Paulo (SP). A distancia do primeiro para o segundo lugar na tabela, o Rio de Janeiro (RJ)
com 4,0%, é bastante significativa. Em uma outra fase da nossa tese serdo tratadas mais de perto
as questdes relativas a distribuicdo de sedes e filiais no territorio brasileiro e o papel da dupla

metropolitana Sdo Paulo (SP) — Rio de Janeiro (RJ) na rede de agéncias de publicidade.

Tabela 1 — NUmero de agéncias por municipio, segundo o0
ranking Kantar IBOPE - 2017
Municipio da Numero de
Matriz Agéncias
Séo Paulo (SP) 43

Rio de Janeiro (RJ)
Porto Alegre (RS)
Salvador (BA)
Curitiba (PR)
Vitéria (ES)
Recife (PE)
Total 50

Fonte: Kantar IBOPE Media (2018) e Meio&Mensagem (2018).

L )

A notoria ascendéncia de Sdo Paulo (SP) no cenério brasileiro € manifesta em diversos
estudos e publicacdes. De nossa producdo temos IBGE (2014) e Carvalho & Motta (2016;
2017). Especialmente em Padrdes espaciais dos servicos avancados de apoio as empresas na
rede urbana brasileira, (CARVALHO; MOTTA, 2016) o tema sobre o terciario avancado foi

tratado de forma mais especifica. Nela, consideramos que

a macica concentragdo na Metropole de Sao Paulo e o fato de as sedes ai localizadas
possuirem um alcance espacial que praticamente incorpora todo o Territorio Nacional,
torna plausivel, de acordo com Rossi, Beaverstock e Taylor (2007) e Tolosa (2005)
que essa aglomeracdo urbana constitua um gateway, isto é, um ponto de interconexao
do Brasil com a economia mundial, se constituindo assim em uma cidade global
(CARVALHO; MOTTA, 2016, p. 115).

24 A Kantar IBOPE Media € a divisdo latino-americana da Kantar Media, intitulando-se como lider global em
inteligéncia de midia. A empresa oferece informagdes sobre consumo, desempenho e investimento de midia,
provendo aos clientes da América Latina dados para tomada de decisdo. Parte do grupo Kantar — brago do
Grupo WPP é responsével por gestdo de informacéo e conta com aproximadamente 3.500 colaboradores,
mantendo operagdes em 15 paises latino-americanos (KANTAR..., 2018).
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Leila Dias, a respeito das redes teleinforméticas e de comunicagéo, introduz no debate
a questdo das hierarquias urbanas — nacionais e internacionais — em grandes cidades,
especialmente quanto a Sdo Paulo (SP): um espaco teleinformatico fortemente polarizado
(2007).

A hierarquia urbana interage com a organizacdo do trabalho com as formas
organizacionais de produc&o das grandes firmas. Ao mesmo tempo em que as técnicas
de informag&o e de comunicagdo permitem maior controle e gestdo centralizada, elas
alteram a estrutura do emprego, quer pela mudanca nas qualificagBes, quer pela
eliminagdo de certos quadros médios [...] (DIAS, L. 2007, p. 4).

Em se tratando das hierarquias internacionais, elaboramos novas tabelas que estdo
associadas a Tabela 1. Para a sua composi¢cdo, empregamos a mesma fonte da Kantar Ibope.
Conforme comentério 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 ligacdo, 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 comunicacdo de marketing,
como as redes de agéncias de propaganda, servicos de midia, relagdes publicas,
promoc¢Oes 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 mercadoldgicos. O chamado marketing mix complementa seus servicos a clientes
multinacionais e nacionais” (MORAES, 1999, p. 4) em uma disposicdo altamente
concentradora em termos de mercados e de receitas.

A Tabela 2 exibe uma grande ascendéncia dos Estados Unidos, representando 43,4%
dos recursos captados por agéncias brasileiras com algum grau de afiliacdo com grupos

estrangeiros. Sobre o assunto, Moraes (1999) relata que

a maioria das grandes agéncias estd 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, aquisicBes e diversificacdo de servicos. Elas centralizam as
funcdes de decisdo, os investimentos e 0s planos de inovacdo, a0 mesmo tempo em
que coordenam a dispersao 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).
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Tabela 2 — Procedéncia por pais da sede do grupo empresarial com
ascendéncia sobre as agéncias presentes no ranking de
agéncias Kantar Ibope Media - 2017

Pais do grupo Investimento R$
empresarial/agéncia (000)
usS 31.279.106,00
BR - Agéncias Independentes (*) 22.287.330,00
FR 13.905.168,00
UK 4.526.039,00
Total Geral 71.997.643,00

Nota: (*) Sem a identificacdo de vinculo com o exterior.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019, com base em Kantar IBOPE Media
(2018), Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).

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..., 2018).

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

Cidade-sede do grupo Investimento R$

empresarial/agéncia (000)
Nova York 24.753.346,00
Cidades brasileiras (*) 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

Nota: (*) agéncias brasileiras independentes (sem a identificagéo de vinculo
com o exterior).
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019, com base em Kantar IBOPE Media
(2018), Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).

Finalmente o Mapa 1, reflexo das tabelas anteriores, retine as metrépoles de Sao Paulo
e Nova York, trazendo também o nucleo metropolitano do Rio de Janeiro na composicao da

esquematizacao exibida. Deste modo:



a)

b)
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Do ponto de vista da rede urbana brasileira, as matrizes americanas, em
nosso diagrama: empresas de publicidade nova-iorquinas, apresentam um
braco avancado no Brasil, reunindo afiliadas ou associadas sediadas, de
modo especial, em S&o 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 as tecnosferas em
destaque e o circulo pontilhado [assinalado por (a) no mapa] a psicosfera
gerada a partir da metrdpole paulistana, considerada em dmbito nacional. A
influéncia mundial (entendida como psicosfera) de Nova York ndo foi
demarcada nessa esquematizacéo;

O sentido dos fluxos caminha partindo das hierarquias urbanas consideradas
como superiores. Em nossa representacdo de Nova York para S&o Paulo,
sendo, na sequéncia, redistribuida para outros municipios brasileiros como o
Rio de Janeiro (RJ) presente na ilustracdo. A largura das setas busca traduzir
esta classificacdo, sendo que a nocdo de superioridade procura considerar
elementos como concentracdo de empresas parceiras nas cidades destacadas,
o0 potencial de realizacdo de negdcios em escala mundial, em uma relacao de
ascendéncia presumida segundo a disposicdo apresentada. Esta
hierarquizacdo reflete o posicionamento privilegiado da metrépole de S&o

Paulo na rede urbana brasileira.
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Mapa 1 — Fluxos associados aos conceitos de tecnosfera e psicosfera, do ponto de vista da
metropole de Nova York em relagdo a rede urbana brasileira, considerando a
atividade publicitaria e o protagonismo nacional da metrépole de S&o Paulo - 2017

e *';%?:3«:«,_;—«-:'-' e

i
0 800 1600 2400 km SN

Rio' de Janeiro
— K

SIRGAS 2000

Fonte: Organizado pelo autor, 2019, com base no par conceitual tecnosfera e psicosfera
(SANTOS, 1999a) e Kantar IBOPE Media (2018), Meio&Mensagem (2018) e M&M
Global... (2017).

Em referéncia a expressividade do Mapa 1 delineando o viés polarizador de Séo 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 compreensdo 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 informac@es, prdprias e dos outros, e distribui-las e administra-las de
acordo com seus proprios interesses. Esse € um fendmeno novo na geografia e na
urbanizacgéo do Brasil (2013, p. 59).

E procurando sintetizar o que foi tratado até aqui:

a) Observamos na se¢do 1.3 que os discursos que partem da classe dominante
vém influenciando a préatica publicitaria, representada nos fragmentos
espago-temporais constantes do apéndice da tese. Essas estruturas, sistemas
que permeiam o habitus e os estilos de vida, legitimam fragmentagdes sociais
e expressam relacOes de forga em diversas frentes de embates sociais. Neste
universo, de regras estruturantes e de percep¢Ges muitas vezes técitas, 0s
padrdes espaciais - que procuraremos revelar e analisar nos proximos

capitulos desta tese - refletem e realimentam em suas hierarquias,
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centralidades e diversidades a logica de praticas que partem também dos
individuos, reagindo ou se adaptando ao constante bombardeio de estimulos;
b) Por sua vez, na secdo 1.4, a concretude que se expressa no conjunto de
elementos da tecnosfera publicitaria foi tematizada de forma simplificada
no Mapa 1, reafirmando o destaque pertencente a metropole de S&o Paulo,
na medida em que a sua urbe relne 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.

Com base na centralidade destacada mergulharemos no préximo capitulo na dimenséo
intraurbana de S&o Paulo, procurando consorciar aportes tedricos e empiria neste ajuste escalar
fino que procura dar foco aos componentes da rede de publicidade. Reuniremos desta feita
somente as agéncias paulistanas que se destacaram como lideres no volume de captacdo de

anunciantes englobando todo o Brasil.
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2 O ESPACO INTERNO DO NUCLEO DA METROPOLE PAULISTANA E AS
AGENCIAS QUE DAO O MAIOR IBOPE

As ruas de Sao Paulo ndo envelhecem. Ndo tém tempo de envelhecer. [...] Aqui as casas vivem menos
do que os homens. E se afastam para alargar as ruas. Nem ha nada acatado, definitivo.
Maria do Carmo Bicudo Barbosa?®

A velocidade da, assim, uma nova dimensdo a paisagem urbana que também acaba sendo construida para ser
vista em movimento. A nova estética imposta pela publicidade em S&o Paulo, por exemplo, é para ser vista a
distancia - € o caso do logotipo do McDonald’s ou do The Fifties, ou dos imensos outdoors em prédios no centro
da cidade ou nas marginais; ou ainda dos painéis eletrénicos com textos de noticias nas confluéncias e grandes
avenidas, como as avenidas Henrique Schaumann e Reboucgas, ou aqueles da Avenida Paulista.

Ana Fani A. Carlos?

Em tempos de globalizagdo e da velocidade (VIRILIO, 1984), vive-se a plenitude da
dromologia (idem, ibid.), ou seja, a l6gica de corrida, espelhada nas epigrafes sobre Séo Paulo
gue propagam o0s imperativos da impermanéncia e da fluidez. Nesse palco, fragmentado e
seletivo; ao prego do abandono dos relegados aos “espacos ¢ tempos da cidade da pobreza”
(VERAS, 2001, p. 8) ha aqueles que usufruem dos “espagos luminosos” (SANTOS;
SILVEIRA, 2006, p. 294). Todos se consorciam de alguma forma como conteido e continente
diante das necessidades e interesses que superam em muito o cerne da metrdpole paulistana,
nossa presente escala de partida para analise, dentro da qual as empresas de publicidade
continuam sendo os atores em destaque.

No capitulo anterior, os indicativos apresentados, somados a literatura académica em
geral, além do senso popular, todos esses aportes corroboram o protagonismo da capital de Sdo
Paulo no cenario brasileiro. O aprofundamento do n6 paulistano concernente a rede brasileira
das empresas de publicidade, associada a rede de cidades, busca mergulhar no principal habitat
dos movimentos hegemoénicos em solo brasileiro que atraem e polarizam fluxos como os de
pessoas, servi¢os, comandos e informacdes, a partir do espacgo intraurbano.

Desse modo, o recorte do objeto neste ponto volta-se especialmente para o conjunto das
43 empresas de publicidade sediadas na capital de S&o Paulo, representando a grande maioria
(86,0%) do total de 50 corporacbes que integram o ranking brasileiro das agéncias de
publicidade do ano de 2017, levantado pela Kantar IBOPE Media (2018 - v. Anexo A).

% BARBOSA, 1987, p. 8.

% CARLOS, 2007, p. 38.
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A Kantar... (2018) como fonte de dados foi utilizada no primeiro capitulo®’ e a palavra
ibope € conhecido designativo para o que se entende, tanto no senso popular como também nos
verbetes dos dicionarios, por algo ou alguém em grande evidéncia, audiéncia etc.?®. A listagem
com periodicidade anual é um indicador de magnitude, de um grupo seleto da publicidade
brasileira, expoentes destacados a partir do seu arranjo intraurbano; o que ndo impede, por
desdobramento, em tecermos considerages frente as interacfes que extrapolam o &mbito
metropolitano em nossas presentes reflexdes. No Anexo A figuram os totais do investimento
publicitario dos anunciantes por agéncia que compde o0 objeto e o seu endereco em Sédo Paulo
(SP), identificado como pertencente ao estabelecimento sede. Em 2017, o investimento
publicitario em compra de midia por parte dos anunciantes alcangou a cifra de R$ 134 bilhdes?®.
Em comparacdo, o grupo da Kantar... (2018) atingiu quase R$ 72 bilhdes, sendo que pouco
mais de R$ 65 bilhdes em compra de midia foram administrados por contas e campanhas
gerenciadas a partir dos escritorios paulistanos em evidéncia®®. O Anexo B apresenta o ranking
completo das 50 agéncias que se destacaram no ano de 2017 — 43 delas como de conhecimento
radicadas em S3o Paulo®! (SP). Das restantes, duas sdo do Rio de Janeiro (RJ) e as demais sdo
provenientes de Curitiba (PR), Porto Alegre (RS), Recife (PE), Salvador (BA) e Vitoria (ES).

Em associacdo ao escopo do objeto, faremos uso, complementarmente, do contetdo
proveniente de anuarios de propaganda de varias edicdes®? e de registros sobre grandes
empresas internacionais com escritorios em Sdo Paulo®, clientes de expressdo do universo
publicitario, como forma de identificar, qualificar e abordar historicamente 0s movimentos das

agéncias de publicidade no espaco intraurbano.

27 No primeiro capitulo utilizamos os dados da Kantar... (2018) como ponto de partida para eshogar o alcance da
psicosfera publicitaria brasileira, demarcando as centralidades das cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Nova
York.

28 Conforme, por exemplo, MICHAELIS Moderno Dicionério da Lingua Portuguesa. Sdo Paulo: Editora
Melhoramentos Ltda., 2017.

29 Vide FOLHA DE SAO PAULO. Investimento publicitario [...]. Disponivel em:
<https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/02/investimento-publicitario-movimenta-r-134-bi-em-
2017.shtml>. Acesso em: 22 jan. 2020.

%0 Vide KANTAR IBOPE Media (2018). Investimento Publicitario 02/02/2018. Disponivel em:
<https://www.kantaribopemedia.com/ranking-de-agencias-dezembro-2017/>. Acesso em: 24 mai. 2018.

31 Seguem as posicdes do ranking com agéncias identificadas em S&o Paulo (SP): do 1° ao 12° lugar; do 14° ao
22° lugar; do 24° ao 29° lugar; 31° lugar; do 33° ao 44° lugar e, fechando a lista, do 48° ao 50° lugar.

%2 ANUARIO Brasileiro de Propaganda (1972-1973, 1983-1984, 1994-1995). ANUARIO de Propaganda (1998,
2013).

33 Segundo a fonte: As 50 maiores empresas da cidade de Sdo Paulo, por Julibone (2013) para a Revista Exame.
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Relembrando os aspectos do objeto quanto @ metodologia geral da tese, ressaltamos que
a pesquisa em se concentrando nas empresas de publicidade, propaganda e marketing
multilocalizadas utiliza como banco de dados de maior densidade quantitativa o Cadastro
CEMPRE de 2011 (IBGE, 2013), sendo destinada a sua utilizacao, a partir do proximo capitulo,
para analise das agéncias e de suas filiais nas escalas nacional e regional®*. Na presente etapa,
o ranking da Kantar IBOPE de 2017 é empregado como fonte de reflexdo a partir do espaco
intraurbano. Selecionamos particularmente essa base por condensar informacdes em um
pequeno universo de agéncias de grande importancia econdémica e de notdria presenca no
mercado, permitindo o desenvolvimento de inferéncias a partir da geografia interna do nicleo
metropolitano brasileiro de maior hierarquia. Além disso, empregaremos na tese: informacoes
colhidas sobre as filiais das agéncias da listagem da Kantar... (2018); as citadas tabulacdes dos
anuarios de propaganda (paragrafo anterior) e os compilados de empresas como os da M&M
Global... (2017), condensando organogramas de redes de agéncias, em escala mundial.

Ao seu turno, objetivamos neste capitulo, a partir da analise da distribuicdo do objeto,
identificar padrdes espaciais formados pelo posicionamento das agéncias em destaque e
perceber processos que possam interagir com o objeto, considerando o espaco interno do nucleo
metropolitano de Sao Paulo e a presenca de fatores explicativos socio-espaciais e econdmicos
como o intercambio entre sedes e filiais, a influéncia de empresas holding® e de grandes grupos
de comunicac&o, a forca de centralidade associada ao setor transacional®® do qual o objeto faz
parte e 0 pano de fundo da evolucdo urbana de S&o Paulo diante da articulacdo entre o poder
publico e o mercado. Sdo esforgos que levam em consideracdo que a geografia interna das
cidades e de suas respectivas aglomeracdes séo efeito da agdo de forgas econdmicas e sociais e
de peculiaridades emanadas das localizagdes que Ihe dao corpo (JOHNSON, 1974).

A busca pelo cumprimento dos objetivos da pesquisa, traz a tona a interpelacdo
subjacente & questdo central da tese®” de que o espaco interno reproduz as condicdes do espago

de redes ao apresentar areas luminosas e opacas (SANTOS; SILVEIRA, 2006), em especial

3 Informagdes sobre o CEMPRE nas notas introdutorias.
% Reforcando: empresas holding no sentido econémico de controladoras de subsidiarias.

3 O setor transacional faz referéncia ao conjunto de servigos ligados a papéis, ideias, gestdo, deciséo, pesquisa
em 6rgdo privados ou publicos da economia (CORDEIRO, 1986-87). Em outras partes da tese também
utilizamos termos tomados como correlatos como servigos avancados de apoio as empresas (SASSEN, 2010)
e circuito superior da economia (SANTOS, 2008).

37 Reforcamos a questdo central da tese que passa pela reflexdo sobre a disposicdo das empresas de publicidade
na inducéo a organizacédo espacial em diversos niveis escalares, articulados entre si, com a formagéo de
padrdes espaciais.
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quanto a distribuicdo do objeto formando padrdes espaciais, deixando a descoberto as areas
urbanas desfavorecidas.

Retornando aos aspectos metodologicos mencionados no capitulo introdutorio,
destacamos que a partir da proxima secéo recorreremos com maior intensidade ao concurso de
diversos mapeamentos tematicos como meio estruturador da apresentacdo do encadeamento
argumentativo, representando um ponto de partida para as analises que se seguirdo com base
principalmente no material iconografico. Nesse sentido, evocamos Bertha Becker (2010) que
preconizava a estratégia de elaboracdo de imagens tecnicamente produzidas, articuladas aos
textos interpretativos, considerando que elas ampliam a “capacidade de captar a realidade
brasileira em sua crescente complexidade” (p. 12). Sob essa inspiragdo, nos valeremos do peso
e estrutura proporcionados pela coletanea dos diversos mapas produzidos e exibidos ndo sé
neste capitulo como também no conjunto da tese.

Ap0s a descricdo de alguns parametros balizadores do capitulo e percorrendo a linha do
tempo que vai de 1972 a 2017, serdo comentados, a partir da se¢do 2.1 os resultados mais
imediatos provenientes da espacializacdo das empresas estruturadoras do nosso objeto
(KANTAR..., 2018), seguida do posicionamento histdrico até a atualidade de algumas destas
firmas como indicativo da disperséo do centro de negdcios e do objeto em si. Na sequéncia, a
secdo 2.2 também se ocupa da evolucdo da centralidade por meio da aproximacao
disponibilizada pelos anuarios de propaganda, formando a série temporal 1972-2013 com todo
o0 mercado publicitario. Em seguida, a se¢do 2.3 traz de volta o grupo da Kantar... (2018),
plotando suas agéncias em conjunto com os enderecos das sedes de grandes empresas, na busca
por mutualidades e justaposi¢fes nas areas de atuacdo de ambas. Por ultimo, na secdo 2.4
recorremos mais uma vez ao objeto em evidéncia, identificando espacialmente a sua parcela
gue mantém coligacGes com filiais externas ao municipio de Sdo Paulo ou — em um ambito
mais abrangente — quais agéncias possuem vinculo com grupos internacionais de publicidade,

buscando o reconhecimento de &reas com um maior nivel de interacdo extralocal.

2.1 Espacializacao das empresas do Ranking da Kantar IBOPE e a dispersdo do centro

de negdcios

Frente ao objeto e ao objetivo, recorremos inicialmente a analise do Mapa 2 que

espacializa o grupo paulistano em pauta, com base no volume dos investimentos publicitarios
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dos anunciantes no Pais. O nimero que antecede cada empresa presente esta de acordo com a
colocagédo obtida no ranking Brasil (KANTAR..., 2018), seguindo a ordem decrescente em
termos de captacdo de investimento publicitario. As agéncias de publicidade foram assinaladas
cartograficamente de acordo com o endereco, coletado a época da elaboragdo do mapeamento.’

Como se percebe, ha uma nitida concentracdo das agéncias no interior e arredores dos
distritos Pinheiros e Itaim Bibi (Mapa 2). Esses distritos pertencem a area de “extravasamento
da regido central” (CARLOS, 2017, p. 17), um espago resultante do “avango do capital”,
formando um complexo imobiliario, no “chamado vetor sudoeste” (FRUGOLI JUNIOR, 2000,
p. 145; ALVES; SANTOS, 2018, p. 219). A periodizacdo de Carreras | Verdaguer (2004) a

respeito resume 0 movimento de expansao da area central.

Sdo Paulo entdo, criou nos primérdios do século XX um velho centro de negécios
terciarios, no que atualmente é chamado de “Centrdo” que estd em processo de
recuperacdo mais ou menos gentrificadora. A partir da segunda metade do século,
criou-se um novo centro de negécios ao longo da Avenida Paulista, com os arranha-
céus dos bancos e das grandes companhias substituindo os velhos casardes dos bardes
do café e mudando o skyline da Cidade todo. Enfim, no fim do século [XX] um novo
centro foi sendo criado ao longo da Avenida Berrini, ainda em processo de

desenvolvimento (p. 314).
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1) Neste e nos demais mapas sobre o espa¢o intraurbano de S&o Paulo, os poligonos relativos aos
distritos Republica e Sé (sobrepostos pela legenda Republica/S€) circunscrevem o “Centro Principal”
(CORDEIRO, 1992, 1993).

2) Destaque em cor-de-rosa e verde, respectivamente, para os distritos Pinheiros e Itaim Bibi.

3) Relagdo das agéncias: (1) Y & R; (2) My Agéncia; (3) Publicis; (4) Africa; (5) Talent Marcel; (6)
Ogilvy e Mather Brasil; (7) Almap BBDO; (8) Leo Burnett Tailor Made; (9) Z +; (10) WMcCann; (11)
Artplan; (12) DPZ & T, (14) FCB Brasil; (15) Havas Worldwide (BETC/Havas); (16) JWT Brasil);
(17) Lew’Lara\TBWA, (18) DM9DDB; (19) Agéncia WE; (20) RINO COM; (21) F/Nazca Saatchi &
Saatchi; (22) Grey Brasil; (24) Multi Solution; (25) Alternativa; (26) Mullen Lowe Brasil; (27) BETC;
(28) NBS; (29) Heads Propaganda; (31) Neogama,; (33) Salve Tribal Worldwide; (34) David Brasil;
(35) REF+; (36) Mestica Propaganda; (37) Wieden+Kennedy; (38) Nova/SB; (39) Fischer; (40)
GOTCHA!; (41) Moma Propaganda; (42) Master Publicidade; (43) Agéncia Panda; (44) Grupo Rai;
(48) Jotacom; (49) Dentsu Brasil; (50) F.biz.

Elaborado pelo autor, 2020, com base no Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 — Kantar
Ibope Media (2018) e detalhamentos sobre as agéncias envolvidas, segundo fontes como
Meio&Mensagem (2018).
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Helena Cordeiro (1992, 1993 citada em ALVES, 2018) também identifica trés centros
principais, apontando os marcos temporais do seu protagonismo: Centro Principal (composto
pelo Centro Tradicional — area do Triangulo Historico — e pelo Centro Novo — da praga Ramos
de Azevedo a praca da Republica) nas décadas de 1950 e 60; Centro Paulista nos anos 70 do
século XX; Centro Berrini/Faria Lima®® a partir da década de 1980.

De fato, os efeitos da centralizacdo captados pelo Mapa 2 demonstram uma face

privilegiada do espaco urbano capitalista, sendo este em uma definicao classica

Fragmentado, articulado, reflexo, condicionante social cheio de simbolos e campo de
lutas — é um produto social, resultado de agBes acumuladas através do tempo, e
engendradas por agentes que produzem e consomem espago. S80 agentes sociais
concretos [...] (CORREA, 1989, p. 11).

Os agentes sociais, mencionados por Corréa, sao agentes modeladores que se fazem
representar através de um conjunto de forcas que eles acionam, permitindo a localizacdo das
atividades e da populagdo na cidade. “Sao os processos espaciais, responsaveis imediatos pela
organizacdo desigual e mutavel da cidade capitalista” (CORREA, 1989, p. 36). Dentre os
processos espaciais em conjunto com suas respectivas feicdes destacam-se forgas como a
centralizacdo e descentralizacdo e de formas urbanas como as areas centrais. Na articulacao
destas forcas, o controle exercido sobre o espago urbano e sobre o sistema de locomocao pelas
classes de mais alta renda, através do dominio do Estado e do mercado, se constitui “na forca
preponderante da estruturacdo do espago intraurbano, inclusive no desenvolvimento de
subcentros, nos deslocamentos dos centros principais e na sua deterioragdo ou declinio”
(VILLAGA, 2001, p. 278).

Em relacdo a forca de centralizacdo, Harvey menciona que ela é fruto da aglomeracéo
(2016, p. 141). Com efeito, “a centralidade ndo deixou de ser mote e expressdo do urbano”
(PACHECO, 2012, p. 225). Ela é uma condi¢do do fenémeno urbano que exige o encontro, a
reunidao simultanea do que ha de diverso na forma urbana, demandando acGes de habilitacdo e
reabilitacdo enquanto expressdes da forma urbana (LEFEBVRE, 1976). No entanto, a
caracteristica do processo de expansdo da metrdpole onde esta concentrado 0 nosso objeto,
renega a propria definicdo que se enreda na nogédo de centralidade (a partir do diverso), diante
da “tendéncia de constituicdo de espacos homogéneos, “especializados, monofuncionais”
(CARLOS, 2017, p. 164), “prioridade conferida a reprodug¢do do econdmico” (ALVES;
SANTOS, 2018, p. 224). O IBGE (2014) também faz menc¢do, em termos da gestdo do

3 A justaposicdo Berrini/Faria Lima de inicio simboliza o aspecto de continuum das centralidades inerentes dos
aludidos logradouros e do seu entorno imediato.
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territorio, de uma expectativa de diversidade ligada aos processos globais da economia
contemporanea. Processos esses, concentrados em termos de infraestrutura técnica e social
(STORPER, 1997; SCOTT, 1998), circunscrita ao circuito da economia em que a centralidade
de mercado demanda, fugindo da concepcao de diversidade lefebvriana.

Na visdo de Christaller (1966) que privilegia a hierarquia urbana, a centralidade é
propriedade inerente a uma cidade quanto & oferta de bens e servigos®®. “As grandes cidades
sdo 0 alvo por exceléncia dessas abordagens que transportam conceitos de uma escala a outra
[...]” (PACHECO, 2012, p. 226). Outrossim, o estudo dos qualificativos urbanos nos ajuda a
entender uma cidade como S&o Paulo, fulcro de um campo de efeitos emergentes na forma de
economias de aglomeragdo e de vantagens competitivas, ndo obstante as externalidades
negativas. Essa heterogeneidade que marca o rol de corporacGes que ela abriga proporciona
importante vantagem competitiva (SCOTT, 2012, 2014) nao encontrada em outras hierarquias
de menor densificacdo na rede urbana.

E “por que emergiu a Area Central, resultado do processo de centralizagdo?” — questiona
Corréa (1989, p. 39). A condicdo de friccdo dos meios de transporte entre a segunda metade do
século XIX e meados do século XX, de aspecto centralizador, é evocada por este autor na
reflexdo sobre a densificacdo das areas centrais, diante das vantagens locacionais demandadas
pelo capitalismo concorrencial. Em uma concepgdo especifica, “o centro é o espaco que
permite, além das caracteristicas de sua ocupagdo, uma coordenacao das atividades urbanas,
uma identificacdo simbdlica e ordenada destas atividades e, dai a criacdo das condi¢cbes

necessarias 2 comunicacao entre os atores” (CASTELLS, 2014, p. 311).

O centro ou area central, individualiza-se na organizacdo do espaco pelos grupos
humanos. Num aglomerado, o centro é a parte mais protegida e mais controlada, e
talvez por isso também a mais prestigiada e desejada [...] (SALGUEIRO; SPOSITO,
2018, p. 51).

E Castells (1994) se refere especificamente ao centro de negdcios como dotado de
infraestruturas de telecomunicacdes, servigos urbanos, dentre outros atributos, baseados em
instituicdes tecnoldgicas e institucionais, prosperando via processamento de informagGes e
funcdes de controle. Além disso, o centro urbano pode, por exemplo, ser “tomado como
‘contendo’ uma periferia” (HARVEY, 1980, p. 7). Nessa concep¢ao relacional, o
posicionamento conjunto das partes, com base no contraste, propicia o entendimento das suas

especificidades. Castells complementa a questdo afirmando que o centro urbano ndo € uma

39 Ver também CASTELLS, 1994 citado anteriormente.
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entidade espacial a ser determinada, é necessario considera-lo “com relagdo ao conjunto da
estrutura urbana (1983, p. 275).

Além do binbmio centro-periferia, ¢ do ponto de vista de uma “centralidade complexa”
que se multiplica no @mbito intraurbano (SPOSITO, 2001, p. 252), utilizamos o Mapa 3 para
demarcar as mudancas de endereco até o logradouro mais recente de um combinado de agéncias
presentes no Mapa 2. A exibic&o indica, grosso modo, o afastamento das agéncias ligadas ao
Centro Historico para outras areas plenas de centralidade de servigos como a das imediac6es da
Avenida Paulista e a partir desta area para a circunvizinhanca de outros logradouros de
referéncia como as avenidas Brigadeiro Faria Lima, Marginal Pinheiros e Engenheiro Luis
Carlos Berrini. As agéncias presentes no mapa foram selecionadas por apresentarem

mobilidade espaco-temporal perceptivel ao longo do periodo coberto pelas fontes.
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Mapa 3 — Movimentacdo espaco temporal - 1972 a 2017 de 6 agéncias de publicidade paulistanas
presentes no ranking de agéncias Kantar Ibope Media - 2017
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-~ 6 Young & Rubicam (idem)
| Pinheiros
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Nota: O nome ao lado de cada seta é alusivo aos primordios da agéncia e 0 nome entre parénteses
indica o nome atual. EX.: na seta 1, tem-se como nome de fundagio “Alcantara Machado” e
como ultima denominagdo “Almap BBDO”, refletindo a associagdo com a agéncia norte-
americana BBDO Worldwide (ABREU; DE PAULA, 2007, p. 20-21).
Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base no Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 -
Kantar Ibope Media (2018), Meio&Mensagem (2018), Anuéario Brasileiro de Propaganda
(1972-1973, 1983-1984, 1994-1995) e Anuério de Propaganda (1998, 2013).

Deste modo, as setas numeradas indicam o deslocamento espacial que vai de 1972 até o
ano de 2017. Adotamos, como referéncia para a descricdo dos elementos cartograficos, os
zoneamentos disponibilizados por Carlos (2017, p. 82) e por Alves e Santos (2018, p. 217),
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reproduzidos nas figuras 1 e 2. A Ultima se faz acompanhar de uma cronologia. Assim,

utilizando o nome comercial mais recente, figuram no Mapa 3 as agéncias:

a)

b)

d)

Almap BBDO, representada pela seta 1 (cor lilas), estabelecida
primeiramente na Avenida Paulista, fora dos limites do Centro Historico no
biénio 1972-1973, mudando para a sua localiza¢cdo mais recente no sul do
distrito Itaim Bibi, proximo a regido Berrini (identificada na Figura 1);
WMcCann, seta 2 (vermelha), que se desloca inicialmente dentro dos limites
do Centro Historico (da Rua 7 de Abril para a Rua da Consolagéo), mudando
finalmente para a Vila Clementino na Zona Centro-Sul da cidade, nas
proximidades da face sul do Parque Ibirapuera;

J Walter Thompson, seta 3 (verde-escura), partindo do interior do Centro
Histdrico para a regido da Avenida Paulista (setorizacdo demarcada nas
figuras 1 e 2), no bairro Paraiso, distrito Vila Mariana;

Ogilvy e Mather Brasil, seta 4 (composta por trés segmentos na cor verde-
claro), percorrendo uma trajetdria que comeca nas proximidades da Avenida
Paulista, passando pela Avenida Brigadeiro Faria Lima, até chegar a
Avenida das Nagdes Unidas na regido da Vila Leopoldina (vide Figura 2);
DPZ e T, iniciando com a seta 5 (dois segmentos de cor azul) o seu
deslocamento da regido dos Jardins (segundo a tipologia da Figura 1) para
a da Avenida Faria Lima (tipologia da Figura 2), chegando a Avenida

Juscelino Kubitschek na regido Berrini (setorizacdo pertencente a Figura 1);

f) Young & Rubicam, seta 6 (seta de cor laranja), fechando a sequéncia, se

deslocando da Avenida Brigadeiro Faria Lima para a Rua General Furtado

Nascimento na regido da Vila Leopoldina (Figura 2).
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Figura 1 — Regides de uso de escritérios em S&o Paulo (SP) — area construida - 1995 %
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Fonte: Carlos (2017, p. 82) com base em Bolsa de Imdveis do Estado de S&o Paulo,
1995 by Sirio J. B. Can¢ado. Adaptacdo: Amalia Inés Geraiges de Lemaos.

Figura 2 — O vetor sudoeste e a centralidade mdvel em Séo Paul‘gSP) -20134
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Fonte: Alves & Santos (2018, p. 217), elaborado por Livia Fioravanti (2013)%.

O Mapa 4 é uma derivacao do Mapa 3, destacando, desta feita, o endereco registrado
como o mais antigo (circulo amarelo) e a localizagdo mais recente, pertencente ao ano de 2017

40 Observamos na Figura 1 a “tendéncia de migragdo dos escritdrios do centro histérico da cidade [...]. A
localizacdo dos escritérios em S&o Paulo se acha altamente concentrada, hoje, em 9 regiGes, que compdem o
eixo empresarial, onde se fixam aproximadamente 90% de todos os escritorios instalados em S&o Paulo. Séo
areas novas como Vila Olimpia, Itaim, Verbo Divino, Marginal, Berrini, e tradicionais como o Centro da
cidade e regido da Avenida Paulista [...]. Trata-se de uma area contigua que se desenvolve a partir do centro de
Séao Paulo em direcdo a sudoeste. Em fungdo da escassez de areas edificaveis nas areas tradicionais ja
verticalizadas, essa atividade vem migrando, nas Ultimas décadas, para novas areas que vao se diferenciando
da antiga por uma ocupacéo de alto padrdo com empreendimentos multifuncionais apoiados, cada vez mais,
numa tecnologia de ultima geragdo voltada para clientes diferenciados” (CARLOS, 2017, p. 80-81).

41 “Centralidade movel” no contexto da mobilidade da atividade econdmica pelo espago; dos espacos que
atestam 0 movimento de passagem “do espago de consumo para o consumo do espaco” (CARLOS, 2007, p.
67; 2017, p. 164).

42 FIORAVANTI, Livia M. Do lugar as contradicOes espaciais: conflitos e estratégias a partir da Operagdo
Urbana Butanta-Vila Sonia. Dissertacdo (Mestrado em Geografia Humana), Faculdade de Filosofia, Letras e
Ciéncias Humanas, Universidade de Sao Paulo, 2013.
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(circulo lilds) de cada uma das seis agéncias. Destacamos nas ilustracbes o caminho ou
sequéncia: Centro Histdrico, Avenida Paulista, Regido dos Jardins e Avenida Brigadeiro Faria
Lima. Nao obstante, ressaltamos que desde o biénio 1972/1973 diferentes centralidades
conviviam entre si, abrigando simultaneamente as referidas agéncias em suas redondezas. Neste
caso, havia a concentracdo de agéncias no Centro Histérico e no perimetro concernente a
Avenida Paulista e seus arredores.

Ainda quanto a centralidade no inicio da década de 1970, para M. A. Souza (1986) trata-
se de uma época de nitida terciarizacdo®® da cidade, na qual o “centro historico perde
definitivamente sua hegemonia. O cadastro imobiliario de 1971 atribui aos imdveis da avenida
Paulista valores semelhantes aos da praga da Republica, Consolagdo e praga Roosevelt” (p.
141).

Ao seu turno, a alocacdo mais recente das mesmas empresas (circulos lilas) em sua
extensdo confirma a expansdo do centro de negocios, considerando ainda em 2017 a
centralidade das cercanias da Avenida Paulista em conjuncdo com a dos eixos viarios ja citados:
as avenidas Brigadeiro Faria Lima, Engenheiro Luis Carlos Berrini e Marginal Pinheiros no
chamado “vetor sudoeste** da cidade (ALVES; SANTOS, 2018).

Na préxima secdo a busca pela identificacdo de padrdes de centralidade estara a cargo
da base de dados de agéncias identificadas em anuarios de propaganda e localizadas em
avenidas que consideramos importantes para demarcar o desdobramento da centralidade
(FRUGOLI JUNIOR, 2000).

4 Terciarizacdo no sentido do desenvolvimento de atividades terciarias no meio urbano, perpassando as
definicGes classicas do termo em uma espiral de riqueza, segregacao, criacdes e transformacdes socio-espaciais
(PACHECO, 2012).

4 Utilizamos com alternancia expressdes como “quadrante sudoeste”, “regido sudoeste”, “vetor sudoeste”,
“vetor centro-sudoeste”, dentre outras, no que se aplica ao quadrante da cidade para o qual ¢ atraida a expansao
da centralidade de negdcios, tendo como ponto de afastamento o centro tradicional da cidade de Sao Paulo.
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Mapa 4 — Movimentacdo espaco temporal - 1972 a 2017 de 6 agéncias de publicidade paulistanas
presentes no ranking de agéncias Kantar Ibope Media - 2017, destacando os enderecos
atual e recente
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base no Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 -

Kantar lbope Media (2018), Meio&Mensagem (2018), Anuario Brasileiro de Propaganda
(1972-1973, 1983-1984, 1994-1995) e Anuario de Propaganda (1998, 2013).

2.2 Logradouros de referéncia e a redefinicdo da centralidade urbana ao longo do tempo

Continuando a refletir a centralidade pela ocupacéo das ruas da cidade, aproveitamos
este ponto para avaliar a expansdo do centro de negdcios enfatizando alguns logradouros, parte
deles referenciados nos mapeamentos anteriores. Seguindo a metodologia adotada e retirando
o foco por um momento do grupo da Kantar... (2018), acompanharemos a movimentagédo das
agéncias de publicidade paulistanas em geral, a semelhanca do que foi elaborado em diversos

estudos sobre uma nova dindmica de atuacdo de alguns ramos do setor terciério e a formagao
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de novas centralidades*. Escolhemos, deste modo, quatro avenidas para analise: Ipiranga,
Paulista, Brigadeiro Faria Lima e Engenheiro Luis Carlos Berrini (Mapa 5, Tabela 4 e Gréfico
1). Nesse caso, trabalharemos com todo o quantitativo informado nos anuarios pesquisados
(ANUARIO Brasileiro de Propaganda, 1972-1973, 1983-1984, 1994-1995 e ANUARIO de
Propaganda, 1998, 2013), acompanhando a distribuicdo das agéncias de S&o Paulo (SP) ao
longo do tempo de forma mais abrangente do que fizemos nos mapas 3 e 4. Em suma, pelo
inventario dos anuarios, verificando o afluxo a determinados enderecos, considerados como
enderecos-chave, procuramos entender a movimentacdo das agéncias de publicidade ao longo
do tempo através das centralidades representadas pelos logradouros evidenciados.

A Avenida Ipiranga (Mapa 5), presente como de conhecimento publico na letra da
cancdo de Caetano Veloso Sampa“, inicia o rol de logradouros selecionados como um
indicador — por inferéncia — da escolha do Centro Principal como ponto de funcionamento®’.
As demais avenidas figuram com maior recorréncia nas consideragdes de diversos autores sobre
novas centralidades em S&o Paulo (SOUZA, M. A., 1986; CORDEIRO, 1993; FRUGOLI
JUNIOR, 2000; ROLNIK, 2002; CARLOS, 2017; ALVES, C., 2018; ALVES; SANTOS, 2018;
SALGUEIRO, 2018).

Através dos dados da Tabela 4 e do Grafico 1 verificamos inicialmente que a quantidade
de empresas captadas pelos anuérios de propaganda aumentou em quase duas vezes e meia de
1972-73 a 2013. Podemos observar também no Gréfico 1 uma inflexdo ascendente até 1983-84

associada as avenidas Faria Lima e Paulista.

4 A exemplo de estudos anteriores, que se coadunam com o atual, podemos citar o de Sposito (2001) sobre
descentralizacdo de servigos e recentralizacdo dessas atividades; o de Pacheco (2012) também relacionando
processos de terciarizacdo e urbanizag8o e o de Alves (2018) sobre a distribuicdo das sedes dos bancos de
investimento e a formag&o do complexo corporativo metropolitano de S&o Paulo.

46 «“Alguma coisa acontece no meu coragdo / Que s6 quando cruza a Ipiranga e Av. Sdo Jodo”. Trecho da musica
Sampa de Caetano Veloso presente no album Muito (Dentro da Estrela Azulada) de 1978.

47 Reforgando a escolha da Av. Ipiranga: Consideramos o registro da alocacdo de agéncias nessa avenida como
um indicativo da decisdo de uma empresa em se estabelecer no Centro Principal. Proximo & Avenida Ipiranga
se encontra em um raio de pouco mais de um quilémetro a Praca da Sé, considerada o centro geogréfico da
cidade. Também em relacdo a area central e sobre a forca de sua representatividade primal em nosso tema,
resgatamos o fato de que A Eclética, tida como a primeira agéncia de publicidade brasileira nos moldes
administrativos modernos, passou a funcionar no entdo Largo da Sé (atual Praca da S€), nos idos de 1913 e
1914 (REIS, 1990; GRACIOSO e PENTEADO, 2001; MARCONDES, 2002).



Mapa 5 — Posicionamento das avenidas Ipiranga, Paulista, Brigadeiro Faria Lima e Eng. Luis Carlos Berrini
em relacdo ao Mapa de S&o Paulo (SP) e aos distritos Sé, Republica, Pinheiros e Itaim Bibi
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2020.
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Tabela 4 — Total de agéncias de publicidade com endereco nas avenidas Ipiranga, Paulista, Brigadeiro Faria
Lima e Engenheiro Luis Carlos Berrini e total de agéncias vinculadas a Sdo Paulo (SP) por
ano/biénio — 1972-73, 1983-84, 1994-95, 1998 e 2013

Logradouro 1972-73 | 1983-84 | 1994-95 1998 2013
Avenida Ipiranga 9 1 4
Avenida Paulista 4 9 7 18
Avenida Brigadeiro Faria Lima 1 16 17 19 23
Avenida Engenheiro Luis Carlos Berrini 0 0 2 5 11
Total de agéncias Sao Paulo (SP) 253 281 585 623 883

Fonte: Organizado por pelo autor, 2020, segundo as publicacdes Anuério Brasileiro de Propaganda (1972-
1973, 1983-1984, 1994-1995) e Anuario de Propaganda (1998, 2013).

Gréfico 1 — Percentual de agéncias de publicidade com enderegco nas avenidas Ipiranga, Paulista,
Brigadeiro Faria Lima e Engenheiro Luis Carlos Berrini em relacéo ao total de agéncias

vinculadas a So Paulo (SP) por ano/biénio - 1972-73, 1983-84, 1994-95, 1998 e 2013
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De forma contréria, a Avenida Ipiranga teve queda acentuada no periodo que vai de

1972-73 a 1994-95. Como veremos mais a frente, os anos finais da série 1998 e 2013 vao refletir

a importancia do conjunto formado pelas avenidas Faria Lima e Berrini e particularmente em

2013 abordaremos o resultado do posicionamento das agéncias sugerindo uma disposicao

policéntrica do posicionamento das agéncias.

O Gréfico 1 ilustra os valores brutos da Tabela 4. Ele chama a atengdo para a

concentracdo sob a forma de percentual de cada um dos quatro logradouros sobre o total de

agéncias por ano/biénio transcorrido. Com efeito, as avenidas selecionadas reuniam, em média,

6,35% das agéncias de publicidade a cada temporalidade inventariada. O pico de
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representatividade do conjunto dos quatro logradouros, é de 10,32%% no biénio de 1983-84,
com maior peso para a Avenida Brigadeiro Faria Lima. Essa avenida é um capitulo a parte, pois
desde o biénio de 1983-84 ela se mantém na lideranca quanto ao quantitativo de agéncias
alojadas em suas edificacOes. A seguir, conferindo a cronologia, detalnamos esses resultados.

Desse modo, seguindo a linha do tempo, tem-se 0 biénio 1972-73 com a dominancia da
Avenida Ipiranga, representando o Centro Principal (3,56%), acompanhada de um afluxo
consideravel de agéncias de publicidade voltadas para a Avenida Paulista (1,58%). A Avenida
Faria Lima retne o menor valor, 0,4%, e a Luis Carlos Berrini somente exibira agéncias a partir
da década de 1990. Em conformidade com o trabalho de C. Alves (2018), ainda que o Centro
Principal “apareca com enorme relevancia” (p. 104) em 1973 o Centro Paulista (em nosso caso
a Avenida Paulista per si) ja se manifesta com relativa expressividade. Tal efeito sinaliza a
expansdo do centro metropolitano. Também relatando sobre a época do primeiro biénio (1972-
73), M. A. Souza (1986, p. 141), como ja mencionado, afirma que o “centro histdrico perde
definitivamente sua hegemonia” a partir de 1973. Fragoli Janior (2000) constata o
desdobramento em dois centros: o “Centro Principal” e o “Centro Paulista” ap6s a década de
1960, com uma fuga dos escritdrios centrais das areas de maior prestigio para corredores de
servigos metropolitanos em avenidas como a Faria Lima (p. 130).

No biénio de 1983-84, em especial a Avenida Faria Lima apresenta a maior variacéo
positiva do Gréafico 1. Nessa ocasido, 5,69% das agéncias de publicidade (o pico mais elevado
do grafico) mantinham como endereco o afamado logradouro. Fazemos mencdo também ao
elevado percentual de agéncias estabelecidas na Avenida Paulista (3,20%), denotando a
atratividade que a avenida conservava, a despeito da insurgéncia da centralidade Faria Lima -
Berrini*®. Segundo Fragoli Janior (2000) “o boom imobili4rio na Avenida Paulista “ocorreu no
inicio da década de 1970” (p. 131). Alves & Santos (2018) também demarcam os anos 1970
como limite final de consolida¢do da centralidade da “Paulista” (Figura 2). Todavia em nossa
temética afeita ao universo publicitario, a Avenida Paulista revela o seu maior percentual
somente na década seguinte aos apontamentos académicos mencionados, sugerindo que a

efetividade do crescimento se manifestou no intersticio dos biénios de 1972-73 e 1983-84 (o

4 Reforgando: Somamos todas as agéncias ligadas as avenidas Ipiranga, Paulista, Faria Lima e Berrini, dividindo
o resultado pelo total de agéncias, do respectivo anuério de propaganda, que apresentaram endereco em S&o
Paulo (SP). Em seguida, transformamos os resultados dessa razdo em percentual para finalmente chegarmos ao
percentual médio correspondente a cada etapa da série (10,32% em 1983-84).

4% Autores como Cordeiro (1998) consideram o Centro Berrini, direta ou tacitamente (em relagdo aos anos 1980 e
depois) como que se configurando “numa extensao virtual da Avenida Faria Lima” (p. 23).
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mais provavel), ou ocorreu um atraso na resposta do mercado publicitario em termos de afluxo
para as novas centralidades despontantes.

Voltando a Faria Lima e procurando entender a sua ascensdo e magnitude na alocacao
de escritorios, recorremos aos registros de A. Horschutz (2007) nos quais ela argumenta que
“no final dos anos de 1970 edificios residenciais substituiram casas nas zonas Sul e Oeste da
cidade. Ao mesmo tempo foram surgindo concentracdes de edificios de escritdrios em locais
como a avenida Faria Lima [...]” (p. 84). Este processo de ocupagao, da mesma forma que na
Avenida Paulista, realizou-se “através de mecanismos concorrenciais, ou seja, os edificios
foram construidos por varias empresas que entraram em concorréncia para a aquisi¢do de
terrenos que vinham sendo valorizados™" (FUJIMOTO, 1994, p. 3).

Carlos (2017) sobre os primdrdios da avenida comenta que

A velha Avenida Brigadeiro Faria Lima, até entdo um corredor de 1.900 metros
construido entre 1969/71, se firmou, desde a sua constru¢éo, como um importante
corredor comercial e de servicos da metropole com a construgao de prédios arrojados
destinados a escritorios de servigos, bancos e shoppings centers (p. 55).

Entretanto, para Horschutz (2007)

a avenida Faria Lima sofreu uma rapida transformac&o: no inicio da década de 1970
a paisagem ali era composta por sobrados e casas térreas; ja em meados da década o
que predominava eram os edificios de escritdrios. Por causa desta mudanca brusca, a
avenida precisou ser alargada mas a infraestrutura (principalmente as redes telefénica
e pluvial) ndo acompanhou as mudangas, o que fez com que muitos empreendimentos
continuassem na Paulista [...] (p. 84 e 85).

A saturada avenida j& ndo suportava “mais tantas novas constru¢des sem aumentar o
sistema vidrio e a infraestrutura local” (HORSCHUTZ, 2007, p. 89). Essa situa¢do concorreu
para 0 seu prolongamento. Enquanto isso, um outro processo vinha ocorrendo desde meados
dos anos 1970. Sob iniciativa da empresa Bratke-Collet articulou-se a “estruturagdo da Berrini
como um dos principais polos do setor terciario de Sdo Paulo” (FRUGOLI JUNIOR, 2000, p.
46), com destaque suplementar a outros grupos empresariais nas mudancas em curso. O
conjunto destas transformaces espaciais repercutira nos resultados do proximo biénio.

O biénio 1994-95 apresenta a Avenida Faria Lima com o maior percentual e a Avenida
Paulista em segundo, porém em patamar percentual menor (2,91% e 0,68% respectivamente).
A Avenida Berrini exibe, pela primeira vez, um percentual acima do zero (0,34 %). A Avenida
Ipiranga tem o menor resultado percentual de toda a série (0,17%).

O pior resultado da Avenida Ipiranga € um indicativo que associamos a trabalhos como

0 de Bernardes (2001) e o de C. Alves (2018) abordando o esvaziamento do Centro Principal
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por empresas do setor terciario®. Em relagdo aos demais resultados do biénio, para Fragoli
Junior (2000) o eixo viario da Avenida Paulista “comeca a apresentar sinais de degradagdo
semelhantes ao velho centro” (p. 144). “Os edificios da Paulista estao ficando defasados [...].
A cidade precisa de prédios dotados de estruturas que permitam uma rapida adaptacdo as
novidades das telecomunicagdes” (FRUGOLI JUNIOR, 2000, p. 188). Sobre a conjuntura de
obsolescéncia no mercado imobiliario, Cordeiro (1992) correlaciona a saturagdo do Centro
Paulista a0 momento em que ocorre o fortalecimento de “cidades mundiais™®?, a expansio da
cadeia de producdo e do setor financeiro (p. 9). Esse conjunto de forcas demandava a
implantacdo e aperfeicoamento de mecanismos de gestdo e decisdo. Neste cenério, vai se
formando uma intensificacdo da solidariedade e da interdependéncia entre as economias
centrais e aquelas provenientes de paises periféricos como o Brasil. Ao seu turno, a regido
metropolitana de Sao Paulo foi “desenvolvendo suas condigdes de ‘cidade mundial’, com seu
duplo papel na lideranca do controle do territorio brasileiro e do comando das relagdes no
mercado capitalista mundial” (p. 6). Por sua vez, os servigos prestados as empresas (servigos
avangados), incluindo os da publicidade, provocam “profundas transformagdes no microespago
dos seus centros de negbcios” (p.7). Esse modelo concentrador alimenta e reforga a primazia

da metropole, fazendo de Séo Paulo

0 maior centro difusor dos interesses publicitarios de numerosas firmas e marcas
nacionais e internacionais, salientando a associacdo do processo de
internacionalizacéo e préatica de publicidade na expanséo do consumo de massa. A
partir de 1985, Sdo Paulo ultrapassa o Rio de Janeiro em nimeros de agéncias e de
receita no campo da publicidade (CORDEIRO, 1998, p. 8).

Com efeito, a publicidade é um elo da cadeia abrangendo, dentre outros, a midia, 0s
anunciantes e o consumidor (ANTONGIOVANNI, 1996, 2006). A convivéncia entre diversos
entes gera uma ambiéncia propicia para transferéncia de informacdes que dizem respeito a
tecnologia, ao mercado e a “concepg¢do de produto” (SCOTT et al., 2001), realimentando o
ciclo virtuoso.

Na busca de um quadro explicativo para os niUmeros obtidos até esse ponto, verificamos
que a transformacao sécio-espacial refletida em nossos levantamentos passa pela identificacdo
do papel das iniciativas publica e privada, em suas ac¢Ges, dispostas em temporalidades diversas,

de alteracdo do conjunto geogréfico.

50 Esvaziamento da ocupacdo de escritorios apesar de projetos de renovacéo urbana — como o “projeto Operagao
Urbana Centro” — nesta parte da cidade (BERNARDES, 2001, p. 155).

51, As cidades globais [ou mundiais] sdo os centros de producéo e consumo de servigos avangados aos negocios,
nas quais ocorrem processos aglutinadores de competéncias, informacdes e conhecimento necessarios para
operar estes servicos (TAYLOR, 2001).
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Concernente a atuacdo do segmento de mercado, tem-se o exemplo da “produgio de
espagos pelo capital imobiliario” (FRUGOLI JUNIOR, 2000, p. 178) visando obter vantagens
de localizacdo. Essa premissa norteou a atuacdo da Bratke Collet e de outros grupos como o
Richard Elis na criacdo do novo espacgo na Avenida Berrini. Em seus terrenos, desde o final da
década de 1970, os edificios de escritorio foram sendo algados, direcionados a uma clientela
insatisfeita com o preco do aluguel de outras areas tradicionais mais valorizadas e com pouca
oferta imobiliaria disponivel. Além disso, havia uma demanda por novos tipos de edificacdo —
gue comecavam a tomar lugar na avenida — contendo um maior aporte de tecnologia agregada.
Sao os chamados “edificios inteligentes” (BERNARDES; CAMPOS, 2019), construcdes que
dispdem de espacos adaptaveis as diferentes necessidades corporativas, além de outras
facilidades como a gestdo otimizada de recursos, dentre outras facilidades®?.

No rol das iniciativas publicas, retomamos a questdo do agravamento da falta de
infraestrutura e de mobilidade apresentada pela Avenida Faria Lima. E digno de citagdo o
investimento realizado na gestdo do prefeito Paulo Maluf, representando uma grande parcela
do orcamento municipal, em 1993 e 1994, aplicada “[...] em obras vidrias geradoras de
revalorizagdes no interior de areas ja bastante valorizadas”, como no caso do prolongamento da
Avenida Faria Lima [...]” (ROLNIK, 1997, p. 186). A perspectiva de negdcio embutida no trato
urbano se manifesta no teor do depoimento do presidente da Bolsa de Imdveis do Estado de
Sdo Paulo, P. Weks. Segundo ele, era importante a consolida¢do do novo eixo empresarial da
cidade como forma de atra¢ao dos “investimentos de fundos de pens&o e de capitais estrangeiros
em geral” (BERNARDES, 2001, p. 154). Carlos (2017) também atribui a “Operacao Urbana
Faria Lima”>® um cond&o potencializador na constituicio do que ela denomina como sendo o
“eixo empresarial - comercial da metropole” (p. 80).

O conjunto formado pela articulacdo forjada entre a Faria Lima e a Avenida Berrini
dialoga com o momento de primazia vivido pelo capital financeiro, no qual “o espago ganha
novos contetidos, novas formas e arranjos” (GOMES, M. 2019, p. 175). Nesse interim, “os

fundos de penséo no Brasil investem cerca de 15% de seus ativos em imoveis e, em boa parte,

52 “QOs Edificios Inteligentes assumem novas fungdes em relagdo a sua automagio predial a partir do uso de
softwares, hardwares e de outros equipamentos, que se viabilizam em funcdo das novas tecnologias da
telematica. Dessa forma, seu “sistema central” torna-se capaz de otimizar certas fun¢des inerentes a sua
operagdo e administra¢do, gerando melhorias no sistema de iluminagdo, de telecomunicagao, seguranca etc.”
(BERNARDES; CAMPOS, 2019, n. p.).

53 “A primeira Operacio Urbana Faria Lima foi aprovada pela Lei 11.732, em 14 de margo de 1995,
estabelecendo programa de melhoramentos publicos para a area de influéncia definida em fungéo da
interligacdo da Avenida Brigadeiro Faria Lima com a Avenida Pedroso de Moraes e com as avenidas
Presidente Juscelino Kubitschek, Hélio Pellegrino, dos Bandeirantes, Eng. Luis Carlos Berrini e Cidade Jardim
[...]” (PREFEITURA DE SAO PAULO, 2020a).
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nos imoveis para empresas hegemonicas” (BERNARDES, 2001, p. 159). Sendo que nos anos
1990, empresas como a incorporadora e construtora Birmann sdo responsaveis “pela produgao
de uma familia de ‘edificios inteligentes’ na cidade” (p. 156).

Deste modo, “o fortalecimento da concentragao do setor transacional da economia em
poucos pontos do territorio” (CORDEIRO, 1993, p. 320) vai pouco a pouco se adensando, na
escala local, no quadrante sudoeste do nucleo metropolitano de S&o Paulo, estruturado pelo eixo
Faria Lima - Berrini. Esse pois, se configuraria em um espaco da racionalidade, produzido e
organizado “segundo as logicas do acontecer hierarquico, sob a égide das técnicas
informacionais, de verticalidades, de razdes globais, que impdem uma ordem alheia,
instrumental e pragmatica ao funcionamento dos lugares” (BERNARDES, 2006, p. 428, grifo
do autor).

No proximo paragrafo serdo verificados os dados do anuario de 1998: uma oportunidade
de reflexdo sobre um final de década, de forma diferenciada das demais temporalidades da série
que estdo atreladas ao inicio de cada decénio.

O ano de 1998 externa a lideranca da Avenida Faria Lima num patamar ligeiramente
maior do que em 1994-95 (3,05%). A Avenida Paulista, em segundo lugar com 1,12% reafirma
a sua centralidade em um movimento ascendente em relagéo ao biénio anterior. A Avenida
Berrini com 0,80%, na terceira posi¢cdo, mantém o crescimento iniciado em 1983-84. A (ltima
posicdo da Avenida Ipiranga (0,48%) retrata o declinio do Centro Principal como op¢éo de
local de trabalho das agéncias de publicidade.

Juntas, as avenidas Faria Lima e Berrini reinem 3,85% das preferéncias do setor
publicitario em 1998. Um valor expressivo decorrente tanto da crescente atratividade exercida
pelo quadrante sudoeste quanto pela relativa perda de importancia das avenidas Ipiranga e
Paulista. O resultado se coaduna com a dispersdo espacial no mesmo ano, atribuida aos bancos
de investimento, fruto do trabalho de C. Alves (2018).

E encerrando a série, trazemos os numeros relacionados ao conjunto das agéncias de
publicidade paulistanas do ano de 2013. A Avenida Faria Lima tem o maior indice percentual
2,60%, seguida da Avenida Paulista 2,04%. As avenidas Berrini e Ipiranga com 1,25% e 0,45%
se encontram respectivamente no terceiro e quarto lugar.

O ano de 2013, em especial, revela uma distribuicdo relativamente equidistante,
sugerindo um comportamento policéntrico na localizagdo das empresas de publicidade. Com
efeito, é de nitida percepcdo visual a curta distancia entre os percentuais atingidos pelas
avenidas destacadas no Gréafico 1. Porém, ha um peso maior para o par Faria Lima - Berrini,

pois no acumulado, e de forma analoga a 1998, 3,85% das agéncias se encontram no perimetro
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destas vias. A respeito, Carlos (2017) aponta um crescimento e uma concentracdo orientados
para o “novo eixo empresarial-comercial de servigos” (p. 127).

Ap0ls o acompanhamento desde os anos 1970 das agéncias alocadas em logradouros
considerados centrais, apresentaremos aqui os resultados de um esforco concentrado. Ainda
investigando aspectos do policentrismo na metropole, abordaremos a concentracao urbana em
2013 a luz das empresas de publicidade agregadas pelas subprefeituras paulistanas, estas
ultimas compreendidas como unidade espacial de analise. Deste modo, foram inventariadas a
totalidade disponivel das empresas de publicidade®, listadas no Anuario de Propaganda 2013.
A acdo redundou em uma melhor nocdo do posicionamento das agéncias em tempos
relativamente proximos aos dias atuais. Os valores percentuais da tabulacdo foram agrupados
pelas subprefeituras®® da cidade de Sdo Paulo (Anexo C), como uma forma sintética de
identificacdo da tendéncia em termos da localizacdo dos escritérios.

Antecedendo a exposicdo propriamente dita dos resultados, destacamos que as
subprefeituras Sé e Pinheiros relinem respectivamente os limites do centro metropolitano e de
boa parte da sua expansdo. Desta forma, o Centro Principal é gerido pela Subprefeitura Sé,
englobando parte da centralidade da Avenida Paulista. O restante da “regido da Paulista” ¢
absorvido em termos administrativos pela Subprefeitura Pinheiros. Esta Ultima se
responsabiliza também pela gestdo publica das areas envolvendo o eixo Faria Lima-Berrini e a
porcdo a leste da Marginal Pinheiros (v. mapeamentos presentes em CARLOS, 2017, p. 82 e
ALVES; SANTOS, 2018, p. 217).

O Mapa 6, por conseguinte, espelha a dispersdo das agéncias pela urbe. Os maiores
percentuais, como se percebe visualmente, estdo concentrados na Subprefeitura Pinheiros
(35,62%) e em um grau menor — como que ‘“orbitando” Pinheiros — Sse avizinham as
subprefeituras de Santo Amaro (13,52%), Vila Mariana (13,30%), Sé (12,88%) e Lapa (9,87%).
Os resultados se assemelham aos do Mapa 2 com a marcante concentracdo de agéncias nos
distritos Pinheiros e Itaim Bibi (subordinados a Subprefeitura de Pinheiros), denotando a

conformidade existente entre as representacOes cartograficas.

54 As empresas de publicidade nos anuérios investigados foram correntemente denominadas como agéncias de
propaganda.

55 Como método de trabalho, associamos o endereco de cada agéncia a jurisdigdo de sua respectiva subprefeitura.
Em seguida, totalizamos os resultados por subprefeitura, transformando os valores em taxa percentual. Grosso
modo, a subprefeitura é um nivel hierarquico, naturalmente, abaixo da prefeitura que administra os distritos e
por conseguinte os bairros que abrigam o objeto em destaque. Para maiores consideracfes sobre o papel e a
listagem das subprefeituras paulistanas, ver respectivamente: Prefeitura de Sdo Paulo (2020b, 2020c).
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Mapa 6 — Localizacdo das agéncias de publicidade agregadas pelas subprefeituras de Sao Paulo (SP) - 2013
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Fonte: Organizado pelo autor, 2020, de acordo com Anuério de Propaganda (2013).

Ainda quanto a comparacdo dos dois mapas, verifica-se em ambos a existéncia de uma
grande concentracdo no quadrante sudoeste da cidade, cercada por um vazio que se espraia no
restante dos limites municipais. Com efeito, a auséncia de agéncias ap0s o entorno imediato das
subprefeituras que circundam Pinheiros nos leva a inferir que a publicidade é um tipo de servico
gue se auto-segrega no espago paulistano de forma bastante adensada. De maneira ampla, “a

intensidade e concentragdo dos fluxos mercantis-produtivos-financeiros-servicos em diversas
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escalas geograficas [...] se reflete na estrutura interna das cidades e nas relagdes intraurbanas”

(SILVA, Carlos Alberto, 2019, p. 396-397). Pois,

as politicas empresariais marginalizam e excluem pessoas, atividades e empresas [e
também os lugares — nés acrescentariamos], porque tendem a subordinar os interesses
gerais da comunidade aos interesses da acumulacédo do capital, como os varios estudos
sobre gentrification tém mostrado (SALGUEIRO; SPOSITO, 2018, p. 81).

E como enuncia Neil Smith (1988, p. 85), “ndo é apenas uma questdo do que o
capitalismo faz com a geografia, mas, antes, do que a geografia pode fazer pelo capitalismo”.

Em nome de atualizagdes do territorio, sdo adotados

0s componentes que fazem de uma determinada fragdo do territério o locus de
atividades de produc&o e de troca de alto nivel e por isso consideradas mundiais. Esses
lugares séo espacos hegemdnicos em que se instalam as forcas que regulam a agdo em
outros lugares (SANTOS, 19944, p. 16-17).

A concentracdo de renda domiciliar de 20 ou mais salarios minimos, estampada na
Figura 3, reflete e reforca essa dindmica hegemdnica, atuando de forma aglutinadora e seletiva,
reverberando na espacialidade das agéncias de publicidade. Villaca (2001) a respeito, relaciona
a expansdao urbana da cidade condicionada a manutencdo das vantagens de utilizacdo
diferenciada de servigos pelas classes de ganhos maiores. “A segregacgao das classes dominantes
€ um mecanismo necessario para otimizar a apropriacdo, em proveito delas, das vantagens do
espaco desigual” (VILLACA, 2001, p. 355).
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Figura 3 — Distribuicdo domiciliar distrital segundo faixa de renda - municipio de Sao Paulo - 2010
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Fonte: IBGE — Censo Demografico 2010 / Prefeitura de Sdo Paulo - SMDU/DEINFO (2020d).

Afora as questdes da autossegregacao das classes mais abastadas, a busca por vantagens
de localizacéo, afeta a todo o tamanho de empresa. A aglutinagdo de um segmento profissional
em uma cidade ou regido esta associado tanto ao acumulo de beneficios quanto de formas de
aprendizado coletivo. S&o processos através dos quais as empresas aprendem com outras
empresas situadas na vizinhanca. Conforme Vinodrai (2006), as cidades e determinadas
regionalizagbes como a regido metropolitana fornecem uma “ecologia” de mao de obra
composta por trabalhadores individuais especializados e setores agregados que compartilhnam
do mesmo mercado de trabalho urdido pelas empresas compreendidas no mesmo setor
econdmico. Essa “ecologia” proporciona uma perspectiva de carreira beneficiando uma série
de profissionais técnicos, freelancers e trabalhadores temporarios agregados por projeto
(EKINSMYTH, 2002). Veremos a seguir a perspectiva espacial fundada na reunido dos
prestadores do servigo publicitario com os seus clientes.
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2.3 O espago compartilhado entre publicitarios e anunciantes

Nesta etapa, procuramos verificar a existéncia de possiveis padrdes, fruto da interacédo
espacial, entre grandes empresas de toda a sorte de atividades e 0s expoentes do ramo
publicitario. Sobre isso, Sassen (1998) relaciona uma “combinacdo distinta de areas
geograficas, industrias e arranjos institucionais” (p.15) a cada novo periodo historico da
economia mundial. Cordeiro (1992) associa a expansao do setor terciario a “reestruturacao do
maior centro de negdcios e servigos empresariais da metropole paulistana” (p. 24). Alves &
Santos (2018) difundem a ideia de que “um corddo de pequenas, médias e grandes empresas do
segmento de servigos tendeu a adotar um comportamento geografico similar” (p. 214) aos dos
oligopolios instalados em S&o Paulo.

Concernente a estas ideias, voltamos a atencdo mais uma vez para o grupo da Kantar...
(2018), contrapondo a localizagéo das suas agéncias em S&o Paulo (SP) com a dos grandes
anunciantes de empresas transnacionais, clientes diretos ou em potencial deste segmento do
setor terciario. De antemao, compomos 0 Anexo D, apés identificar com base na listagem das
50 maiores empresas de Sdo Paulo (SP)*® as corporagdes de procedéncia estrangeira®’. Em
continuidade, transpomos para 0 Mapa 7 0s pontos representando os enderecos destas firmas,
contrastando sua topologia com a das empresas da Kantar... (2018). Apesar das fontes serem
assincronas, investimos na comparacdo, visto que a diferenca de tempo entre elas é
relativamente pequena, sendo que os resultados confirmam, em termos de concentracdo
empresarial, a dominancia do quadrante sudoeste aludida varias vezes neste capitulo. A linha
pontilhada presente no Mapa 7 foi inserida manualmente procurando balizar a disposigéo dos
seus elementos em relacdo a referida expansdo da centralidade. Além do ja mencionado
adensamento das empresas da Kantar... (2018) nos distritos Pinheiros e Itaim Bibi, pouco mais
da metade das empresas transnacionais evidenciadas se mantém proximas do segmento
sudoeste da reta, antes do seu eixo encontrar o prolongamento sentido sul da Avenida Marginal

Pinheiros.

%6 Maiores empresas pelo total em vendas (JULIBONE 2013).

57 Optamos por evidenciar as empresas transnacionais procurando reunir material disponivel, ndo sé para a
reflexdo atual, como também para futuras ilagdes ligadas ao objeto da pesquisa.



Mapa 7 — Localizacdo no municipio de S&o Paulo (SP) das sedes das agéncias de publicidade
do ranking de agéncias Kantar lbope Media 2017 e das maiores empresas
transnacionais selecionadas pela revista Exame 2013
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Observamos também que alguns valores atipicos, pertencentes as grandes

transnacionais, se encontram afastados da citada concentracdo. Sao empresas como a Siemens

do setor da eletroeletronica, a atacadista Makro, as industrias de bens de consumo Spal e Avon

e a Man do setor da autoindustria (v. Anexo D). Em relacao a elas, consideramos o possivel
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consorcio do gabinete de gestdo da presidéncia coabitando com o ch@o de fabrica ou com o
espaco do grande armazém, localizado em &reas afastadas das centralidades de negdcio mais
valorizadas. Essas representacdes hipotéticas se apresentam como um cenario explicativo
viavel para as observacdes discrepantes do mapa.

A guisa de sintese, verificamos uma proximidade relativa das agéncias de publicidade
do ranking da Kantar IBOPE, convivendo com grandes empresas transnacionais, estas ultimas,
potenciais clientes das primeiras. Neste aspecto, Corréa (1997a, p. 291) tangencia 0 nosso tema,
ao esquematizar a “circulacdo de publicidade e produtos industriais” (Figura 4) em um
momento hipotético representativo dos fluxos que vao da distribuicdo ao consumo de produtos
industrializados. Particularmente, ao delinear o fluxo das campanhas publicitarias partindo da
sede da corporacdo, o autor ndo se utiliza de uma simbologia especifica para a identificacdo da
empresa de publicidade na tipologia. Isso se deve provavelmente porque o foco da questdo esta
voltado para os desdobramentos da producdo industrial e de sua cadeia de negdcios. Neste
sentido, por simplificacdo ou por outro motivo, a Figura 4 nos sugere uma aproximacao técita
entre quem produz a publicidade e quem a contrata.

Tendo isso em mente e de volta ao Mapa 7, a convivéncia entre o nicho corporativo e
os clientes de alta renda, nos conduz ao pensamento de Scott (2012) sobre os efeitos da
aglomeracéo (v. por exemplo BECATTINI, 1987; SCOTT, 1988; STORPER, 1997 citados in
SCOTT, 2012%). Scott neste caso avalia o papel de “densas redes [...] complementares,
formando complexos funcionais de empresas interrelacionadas” (p. 21). De fato, “as grandes
corporagdes criam [...] ndo apenas uma organizacado espacial propria, como inserem-se em uma
prévia [...]” (CORREA, 1990, p. 64). “A especificidade desta légica intraurbana especifica,
configurando um acumulo heterogéneo de fendmenos” se reafirma através de uma integragao

funcional da qual participa a estrutura interna da cidade (SCOTT, 2012, p. 13).

58 BECATTINI, G. ed. Mercato e forze locali: il distretto industriale. Bologna: 1l Mulino, 1987; SCOTT, A. J.
Development in North America and Western Europe. London: Pion, 1988; STORPER, M. The regional world:
territorial development in a global economy, Perspectives on economic change. New York: Guilford Press,
1997.
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Figura 4 — Circulacdo de publicidade e produtos industriais

-

[d sede da Corporagao = = % Fluo de Publicidade
E Distribuigio Atacadista e Fluxo de Produtos Industriais

@ Distribuigio Varejista
Fonte: Corréa (19973, p. 291).

Na mesma linha de pensamento, Bathelt et al. (2004) a partir da Figura 5 nos chama a
atencdo para 0 movimento interativo de carater retroalimentativo gerado por parcerias
empresariais, canais de comunicagéo com o exterior e beneficios auferidos por se estar proximo.
As trocas engendradas nesta ambiéncia, também estimulam e envolvem a participacao de outros

atores publicos e privados, vinculados direta ou indiretamente no trato empresarial.
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Figura 5 — A estrutura e dindmica dos fluxos de informacdes locais e dos canais globais

o Atores, empresas

O Regido

Valores compartilbados,
atitudes, esquemas
interpretativos

Fluxos d¢ informagdes
- locass, fofocas,
&~ noticias, rumores

/ Canais globais

Fonte: Bathelt et al. (2004. p. 46).

Neste tipo de interago as vantagens do local buzz®® [burburinho local] estdo diretamente
ligadas aos contatos que extrapolam este ambito. As agéncias de publicidade da Kantar... (2018)
e seus clientes com fortes vinculos com o exterior formam um conjunto que se insere no
processo em tela no qual redes distantes complementam as redes locais. Grabher (2004,
tradu¢do nossa) “reconhece como as relagdes agéncia-cliente sdo importantes, pois a
proximidade dos clientes ¢ uma grande vantagem que as agéncias de publicidade obtém ao
fazerem parte de uma economia de aglomeragdo urbana” (p. 34).

A Ultima secdo a seguir procura apontar os fixos do espaco-intraurbano que funcionam

como elo articulador com as redes do objeto.

2.4 Os vinculos com o extra-local

Nio existe cidade isolada, “sem relagdo com o mundo exterior”, afirma Tricart (19515°

citado in GEIGER, 1963, p. 11). Sposito (1998), nos diz que a centralidade urbana pode ser

59 “A forca desta interacdo, que permite transferéncia de conhecimentos tacitos e aprendizado N0 mesmo espago
geografico, cria um processo conhecido como local buzz” (GONCALVES, E. et al., p2).

8 TRICART, Jean. L’habitat urbain. Paris, Centre de Documentation Universitaire, 1951.
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trabalhada cada vez mais por meio da articulagdo entre a escala “do espaco interno da cidade e
de suas relagdes com outros espacos” (p. 35). Nesse sentido, em se aproximando do préximo
capitulo privilegiando o espaco de redes, abrimos caminho nesta se¢do para 0 nosso objeto,
considerando a sua interescalaridade®, a partir da referéncia local. Com efeito, os limites
intraurbanos sdo superados por uma Séo Paulo constituida como o principal n6 na rede urbana
brasileira, extravasando a sua importancia na economia nacional e naquela articulada pelo
conjunto das cidades globais®?.

A transposicdo escalar perpassa o conteudo interpretativo das se¢fes anteriores, que de
forma direta ou tacita, conjugam fatores do lugar na composicao da centralidade com atores e

politicas extra-locais. Com efeito,

ao se mudar a escala muda-se o objeto de analise, mudando-se também as bases
tedricas e as interpretacdes do objeto. Nesse sentido, ha objetos que s6 podem ser
pensados em uma especifica escala. Um excelente exemplo é a rede urbana, de um
lado, e o espaco urbano, de outro. Trata-se da escala conceitual que nos alerta sobre
os riscos de interpretacdes fora de uma escala pertinente (CORREA, 2019, p. 55).

De maneira semelhante, para Castro et al., a escala geografica condiciona o fenbmeno a
dimensdao de sua representacdo. Desta forma, “o nivel explicativo de uma escala ndo ¢
transferivel a outra” (CASTRO et al., 2008, p. 9). No entanto, escalas conceituais como 0
espacgo urbano e a rede urbana ndo estabelecem propriamente uma dicotomia, tratando-se de
“dois niveis conceituais complementares” (CORREA, 2018, p. 308). Ao citarmos dimensdes
escalares como o0 espaco urbano e a rede urbana, lembramos dos comentarios de M. L. de Souza
(2013, citando COX, 1996°%%) nos quais ele questiona a tendéncia do emprego insito, sem a
devida contextualizagdo, de “rotulos” aprioristicos como urbano, regional e nacional, devendo-
se ressaltar o seu carater de constructo, fora da concepg¢do de camadas estanques superpostas.
Na escala privilegiada neste capitulo, as centralidades de negdcios que conduzem o
nosso raciocinio se encontram, como vimos até aqui, nos limites do municipio de Sdo Paulo
(SP), com maior énfase no subespacgo ao qual pertence o quadrante sudoeste da cidade. Nessa

especificidade, o subespago representa “[...] o teatro da acdo de sistemas contemporaneos,

61 Em termos de uma breve revisdo conceitual, evocamos os compilados de Castro (2014) e Grandi (2019), de
forma resumida, para demarcar o espaco das contribuicdes anteriores sobre escala e a geografia. Castro aponta
autores como Macleod & Goodwin (1999), Marston (2000), Dahlman (2009) e Herod (2011). Grandi nos traz
como referéncia Davidovich (1978), Santos (1986) e Bahiana (1986).

62 O Capitulo 1 inicia as reflexdes sobre as ligacdes que ultrapassam a hinterlandia da metrdpole paulistana e
sobre o alcance de sua area de influéncia. Quanto a economia global, Sassen (2002) “fala da emergéncia de
uma arquitetura organizacional da economia baseada em fluxos transfronteiricos, que possui escalas e
articulagdes bem diferentes do sistema de Estados previamente estabelecido” (IBGE, 2014, p. 11).

83 COX, Kevin. Editorial: The difference that scale makes. Polical Geography, 15(8), 1996, pp. 667-669.
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embora a diferentes escalas. Essas escalas também correspondem a prioridades na posse de
inovagdes®” (SANTOS, 2014b, p. 50). Santos (2014b) ainda aponta a polarizagido como um
efeito desta especializacdo modernizadora, replicando o processo Vvis-a-Vvis a outros subespacos
através de polos de difusdo. Faulconbridge et al. (2010) aborda a producéo de ativos oriundos
das cidades visto por pesquisadores que estudam a globalizacdo e as cidades mundiais. Dentre
0s ativos destacados tem-se o conhecimento, fruto de inovacao, e a geracdo de oferta de clientes,
servicos e a formacao de grupos de trabalho transescalares com a consequente geracéo de fluxos
imateriais como a difusdo de comandos e informacdes e de fluxos materiais como as viagens e
outros insumos de diversa ordem.

Nesse contexto de interoperabilidade, a Figura 6, esquematiza de maneira simplificada
algumas das ligacGes corporativas da empresa Young & Rubicam Brasil, a nUmero um do
ranking da Kantar... (2018), de forma a delinear a interconexdo de escalas sob sua guarda,

partindo do Distrito de Pinheiros.

Figura 6 — Esquema representativo da espacialidade de fluxos como
os de informacdo, finangas, comando e subordinacéo,
concernentes a empresa Y&R Brasil, articulada com
suas filiais e associadas — do espago urbano da
Subprefeitura Pinheiros em S&o Paulo, interligada pelo
espaco de redes ao Rio de Janeiro, Brasilia, Nova York
e Londres

3) WPP Mega

' Grupo de
Comunicagdo
‘ _ Londres UK

2) Y&R Group
Nova York
USA

Brasilia (DF)
1.1) Y&R r/‘) |
Brasil - filial \_ % |

|

. 1.1) Y&R
1) Y&R B.rasﬂ | | P Brasil - filial
Subprefeitura Nq 1 ® ) Rio de Janeiro (RJ)
Pinheiros il

Sdo Paulo (SP)

Fonte: Organizado por Carvalho R. (2020) segundo as fontes
principais Kantar IBOPE Media (2018), Meio&Mensagem

(2018) e M&M Global... (2017).

64 A propagagdo da difusdo das inovagoes técnicas também é uma pratica compartilhada por atividades
econdmicas como a dos servigos de publicidade, assunto comentado no Capitulo 1.
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Cumpre antes ressaltar que hierarquizagcdes como a presente revelam um retrato de um
dado momento guardado no bojo da pesquisa. Nos referimos a volatilidade dos negdcios plena
de fusdes, aquisicdes, operaches conjuntas e outros tipos de mudancas societarias. A despeito
das eventuais ou mesmo frequentes alteracbes no quadro do business publicitario, 0 nosso
interesse maior € o de registrar as tendéncias relativas as interacdes em diferentes
categorizacOes espaciais. Neste sentido, grandes centralidades como Nova York ndo perdem a
primazia, apesar das flutuacdes do mercado. Assim, para aferi¢do das ligagcdes mundiais entre
grandes agéncias, mega holdings de publicidade, grandes grupos de comunicacéo e a selecédo
da Kantar... (2018), tomamos como marco temporal o0 ano base de 2017 advindo desta Gltima
fonte.

Seguindo os passos do esquema, temos em 1) a matriz brasileira da Young & Rubicam
(Y&R Brasil) situada na Subprefeitura Pinheiros®. A seta dupla azul que comunica a
subprefeitura ao no referente a cidade de Sdo Paulo (SP) simboliza a ligacao dialética entre a
I6gica intraurbana e a de rede. Em relagdo ao espaco de rede, destacamos a polarizacao exercida
pelo n6 de Sao Paulo para o qual partem e convergem os fluxos representados por arcos que
ligam esta metropole aos nds de Brasilia, Rio de Janeiro e Nova York. No esquema ha também
a presenca do n6 londrino unido a Nova York através de duas grandes organizagdes de gestao
empresarial. Em continuacéo a descri¢do dos itens da Figura 6, temos:

a) nainstancia 1.1) a representacéo das filiais de 1) situadas em Brasilia (DF) e
no Rio de Janeiro (RJ);

b) no item 2) (Y&R Group) a ordem hierarquica imediatamente superior em
relacdo & matriz brasileira da Y&R, encabecado pela holding americana °°;

c) em 3), a maior hierarquia em termos de gestdo empresarial e de sua area de
influéncia, pertinente ao grupo WPP localizado em Londres®’ para o qual o

Y&R Group de Nova York se reporta.

85 V. Prefeitura de Sdo Paulo (2020b, 2020c), citado anteriormente.

% Fora do escopo do banco de dados da pesquisa, mais a frente em 2018, ocorreu a fusdo da Y&R com a agéncia
VMR, criando o grupo VMLY &R de Marketing e publicidade (CLUBE de Criacéo, 2018), a partir do qual a
centralidade de Kansas City no Missouri (EUA), matriz da entdo VMR, passou a dividir espago com Nova
York, base da Y&R.

7 A WPP Group é uma empresa de publicidade e relacdes plblicas multinacional britdnica com o seu escritério
de gerenciamento principal em Londres, UK. E proprietéaria de uma série de empresas de publicidade, relagdes
publicas e redes de pesquisa de mercado incluindo a Young & Rubicam e a Kantar IBOPE Media. A histéria
inicial da companhia comegou em mercado completamente diferente. A Wire and Plastic Products foi criada
em 1971, para produzir objetos de cestas de metal (SALOMAO, 2014). Sobre os grandes grupos de midia
internacional como o WPP, ver também o Capitulo 1.
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Ao final da tese voltaremos as discussdes sobre a interescalaridade observada a partir
das grandes redes como a nacional e os vinculos com cidades mundiais. Destacamos por hora
os liames de longa distancia partindo do distrito de Pinheiros. Nesse quesito, a figura em pauta
indica o grande alcance do city-ness®® da centralidade de S3o Paulo concentrada em Pinheiros.
Faulconbridge et al. (2010, p. 43 citando JONES, 2008%), a respeito, menciona a expressao
“trabalho global” (global work), através do qual

as agéncias estdo envolvidas com o resultado de seus relacionamentos espaciais com
outros escritérios na rede mundial corporativa da qual fazem parte. Séao
relacionamentos construidos como base em localidades especificas beneficiadas por
estes ativos de rede (FAULCONBRIDGE et al., 2010, p. 43, traducéo nossa).

Para o autor, trata-se de um “modelo arquetipico de sucesso” no qual a mescla entre
“ativos territoriais e de rede sdo responsaveis pela dinamizagao do trabalho publicitario global”
(FAULCONBRIDGE et al., 2010, p. 44, traducéo nossa).

Quanto ao estudo do espaco de redes em escala nacional, resgatamos as impressoes dos
nossos trabalhos anteriores (IBGE, 2014, 2017; CARVALHO; MOTTA, 2016, 2017,
CARVALHO, 2019, 2020a, 2020b), nos quais foram tratadas as relacdes entre cidades com
base no comportamento das empresas em geral e de servicos avancados corporativos e do
transporte rodovidrio e hidroviario. Em sua maioria, “o papel dirigente de Sdo Paulo (SP)”
(IBGE, 2014, p. 92) atrai a subordinacdo de cidades como Rio de Janeiro (RJ) e Brasilia (DF),
padrdo similar ao da localizacao das filiais presentes na Figura 6.

O Mapa 8 conclui o capitulo, ampliando a visdo local do item 1) da Figura 6. Ele
espacializa ndo somente a empresa Y&R Brasil como se volta novamente para o conjunto das
demais empresas da Kantar... (2018) oriundas de S&o Paulo (SP). Alguns dados percentuais, a
seguir, ajudam a qualificar o contetdo visual deste aglomerado de corporagdes:

a) conforme indicado no inicio do capitulo, 86% das empresas da Kantar...
(2018) (43 empresas) estdo localizadas em S&o Paulo (SP) — circulos verdes
no mapa;

b) dessas 43 empresas, 53,49% (23 empresas) possuem filiais brasileiras
identificadas fora de Sdo Paulo (SP) — tridngulos azuis;

c) 62,79% (27 agéncias) mantém algum vinculo identificado com empresas

estrangeiras — circulos amarelos;

8 Conforme mencao anterior: City-ness visto como o conjunto de relagdes que as atividades de uma cidade
realizam com seus pares em longa distancia (TAYLOR et al., 2010).

89 JONES, A. The rise of global work, Transactions of the Institute of British Geographers, 33, 2008, p. 12-26.
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d) 39,53% (17 das agéncias) possuem ao mesmo tempo filiais nacionais fora de
Sdo Paulo (SP) e vinculo identificado com empresas estrangeiras —

superposicao de triangulos e circulos amarelos.

De forma geral, as agéncias com maior capilaridade no ambito regional ou nacional e
com vinculos mais fortes com o exterior estdo em Pinheiros e Itaim Bibi ou circundam os limites

proximos a esses distritos. O resultado destaca

a importancia de entender as geografias contemporaneas da publicidade como um
processo que envolve modos topolégicos de organizacdo que privilegiam a cidade
como formacao territorial e a rede como dispositivo relacional (FAULCONBRIDGE
et al., 2010, p. 46, traducéo nossa).
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Mapa 8 — Localiza¢do no municipio de S&o Paulo (SP) das sedes das agéncias de publicidade
do ranking de agéncias Kantar Ibope Media 2017 - acompanha simbologia sobre o
vinculo com outras escalas espaciais

Av. Marginal
Pinheiros

Av. Brigadeiro
Faria Lima

SIRGAY 2000 ‘L

Vinculo com o exterior
A Com filiais multilocalizadas
Todas as agéncias Kantar/IBOPE
[ Pinheiros
[ Itaim Bibi

Nota: Destague no mapa para a agéncia Y&R (Young & Rubicam), a primeira colocada no
ranking da Kantar IBOPE Media (2018).

Fonte: Organizado por Carvalho R. (2020) segundo as fontes principais Kantar IBOPE Media
(2018), Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).

Citamos com recorréncia neste capitulo a obra The Globalization of Advertising...
(FAULCONBRIDGE et al., 2010). Dentre outros aspectos, salientamos através de suas paginas
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a influéncia do movimento de globalizacdo’® sobre 0 nosso objeto, percorrendo uma trajetoria
que se estende aos dias atuais. Em uma passagem em especial, seus autores consideram o
declinio relativo da centralidade de Nova York frente a cidades como S&o Paulo e Mumbai na
india (num sentido de complementariedade). Nessa digressao, nosso objetivo no é o de efetuar
propriamente uma comparacdo direta entre as localidades, mas trazer luz & evolucdo da
centralidade paulistana. Outrossim, verifica-se 0 empoderamento de agéncias em S&o Paulo e
Mumbai, interagindo a longa distancia com escritdrios de holdings globais em cidades como
Nova York. Essa forma de cooperacédo é impulsionada pelo desenvolvimento de novos recursos
disponibilizados por diversas pragas espalhadas pelo mundo, combinando ativos,
reconfigurando desta forma as geometrias em rede da publicidade em escala mundial.

Em sintese, a conjugacdo de fatores como uma massa critica de empresas de servicos
avancados e seus clientes no ambito local e as estratégias em rede de grandes grupos de agéncias
de publicidade dinamizam o alcance das relagcdes de poder, na medida em que Séo Paulo
incrementa a sua atuagdo em cooperacdo com escritorios estrangeiros em campanhas
publicitarias mundiais. Em conjunto com este fato, o negdcio publicitario paulistano exerce
funcgdes de comando ¢ controle direcionadas a todo o territorio brasileiro “funcionando como
um relé entre os niveis nacional e internacional (CARVALHO; MOTTA, 2016, p. 116). Na
ordem global, persegue-se um espac¢o formado por fatores externos, enquanto na ordem local é
0 espaco que retine uma logica interna “regida pela interacao de objetos contiguos” (LAN, 2017,
p. 254).

Diante destes nexos, refletiremos sobre eles no proximo capitulo sob o enfoque da
geografia das redes, abrangendo o territorio brasileiro, com articulagdes voltadas para o

exterior.

0 Ao contextualizar o conceito de globalizagéo, recorremos a Santos (2007) que associa uma presenca planetaria
ao novo sistema de técnicas e de agdes. Deste modo, a globalizacéo é o resultado das agbes que asseguram um
amplo mercado, sendo que “os fatores que contribuem para explicar a arquitetura da globalizagdo atual s&o: a
unicidade da técnica, a convergéncia dos momentos, a cognoscibilidade do planeta e a existéncia de um motor
anico na historia, representado pela mais-valia globalizada” (p. 24). No livro A Natureza do Espago (SANTOS,
1999), o tema ¢ encontrado no indice de assuntos segundo os topicos: “globaliza¢do do espago” e
“globalizacao financeira” (p. 305). Em relacdo aos espagos da globalizacdo, o autor os classifica como
“espacos mundializados reunidos por redes” (p. 268). Quanto a “globalizagdo financeira” (p. 166), Santos cita
a definicdo que associa a expressdo a um processo evolutivo, conduzindo a integracdo dos mercados
financeiros, cujo ideal é a livre circulagdo do capital.
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3 A REDE BRASILEIRA DAS EMPRESAS DE PUBLICIDADE: ASPECTOS
EVOLUTIVOS E PADROES ESPACIAIS

O canoeiro

Bota rede

Bota rede no mar
O canoeiro

Bota rede no mar

Cerca 0 peixe
Bate o remo

Puxa corda

Colhe a rede

O canoeiro

Puxa rede do mar
Dorival Caymmi™

Em um horizonte cartesiano, a rigor, tratamos da rede de servi¢os sob da l6gica da
construcdo de um processo hegemoénico. Em linguagem metafdrica, vemos a rede, tecida de
forma hibrida, verdadeiro enfeixamento de amarrados, sobrepondo o emaranhado de elementos
locais. Deste modo, a contextura de relagdes foi pouco a pouco sendo urdida com a influéncia
das novas técnicas de trabalho e de “fios” provenientes de outras plagas de além-mar como no
caso da vinda das agéncias americanas para cd. Com o encordoamento da trama, a malha
promovida a tecido, ao se espraiar vai deixando contornos e vincos no modelado brasileiro. Os
“canoeiroS”, a0 Seu turno, ao “bater o remo ¢ colher a rede” puxam para si a “corda” da riqueza
seletiva sulcando leitos muitas vezes préprios de ambientes praianos. No oficio desta “pesca”
testemunham-se padrdes de fragmentacdo, concentracdo, isolamento e conectividade. Muitos
dos “peixes” que vém na rede sdo no sentido lato os frutos palpéveis e incorpéreos da
publicidade. A faina laboral foi se organizando progressivamente segundo preceitos
administrativos, superando o primarismo dos anuncios de jornal do século XIX voltados para
publicos restritos. Retratos da sociedade de outrora, alguns deles de triste memdria como no
caso dos reclames de compra e venda de escravos. Dos diversos nds dessa rede, muitos estavam
atados no Rio de Janeiro. Tempos depois, a “pescaria” de porte mais intenso acompanha a
“piracema” que apds os meados do século XX para ca vai comandando a “industria da pesca”
do entre rios Tieté-Pinheiros na capital de Sdo Paulo. A partir desse lugar é que a rede, cada

vez maior, € langada para os diversos rincdes brasileiros, ndo se contentando mais em “cercar

T CAYMMI, 1959.
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0 peixe somente arranhando a costa ao longo do mar como os caranguejos” dos arquétipos de
adensamento apontados j& no século XVII pelo Frei Vicente de Salvador (SALVADOR, 1888
citado in ANDRADE, 20042).

A linguagem figurada que acabamos de empregar como recurso de estilo, passa longe
de uma disposicdo para a reificacdo do papel das redes. Apesar das metéforas utilizadas,
partindo simbolicamente do oficio da pesca de arrasto — sob a influéncia da bela poesia de
Caymmi — ndo pretendemos a aproximacdo de uma derivacdo do paradigma do organicismo
funcionalista (FERNANDES, 1967), nem nos propomos ao resgate dos géneros de vida
lablachianos’®. N&o obstante, ao abordar as visdes de um tema multifacetado como as redes,
Ueda (2007) afirma que a literatura académica em geral se prende ao nicho de conhecimento
ao qual ela esté associada. No caso por exemplo da engenharia ou economia, a visdo das redes
se aproxima de um determinismo tecnolégico voltado para o reconhecimento e estudo da
técnica reticular. Com o progresso da biologia, uma Idgica organicista também serviu como
ponto de apoio para o enfoque do tema. Para Santos (1999a) as redes sdo técnicas e sociais ao
mesmo tempo, devendo-se levar em conta a sua hatureza ambigua.

Nestas circunstancias, recordamos que o capitulo 1 tratou do “pescador”: a empresa de
publicidade na sua espiral evolutiva em termos de estratégias de trabalho, face as mudancas
econémicas e culturais. Ao mesmo tempo, a Rede Urbana Brasileira foi utilizada como
referéncia espago-temporal de forma a refletirmos sobre as alteragdes mencionadas e a0 mesmo
tempo explicitar alguns elementos de intercausalidade entre a sua distribuicdo espacial e 0s
fendmenos considerados. Em seguida, o segundo capitulo refletiu sobre a centralidade e a
dispersdo das grandes empresas do ramo no espaco interno da Grande Metrépole Nacional —
Sao Paulo. O capitulo presente altera o foco de anéalise, enxergando as cidades como noés da
rede que da titulo a esta tese.

Sobre isso, a linguagem figurada que abriu suas paginas transpassa 0 objetivo de
identificar e analisar os padrbes espaciais formados pela rede de empresas de publicidade

multilocalizadas’™. Para tal, passaremos pelos aspectos da evolucio locacional das empresas até

2 SALVADOR, frei Vicente do. Histéria do Brasil (1500-1627). Anais da Biblioteca Nacional, v. 13. Rio de
Janeiro: 1888. Introducéo de Capistrano de Abreu.

8 "'QOs géneros de vida na Geografia Humana" foi escrito por Paul Vidal de La Blache em 1911, em francés, com
o titulo "Les genres de vie dans la Géographie Humain - premier article", publicado em Annales de
Géographie, n. 111, ano XX, tomo 20 (PASSOS, 2017).

4 Reforcando: No &mbito da rede de empresas de publicidade multilocalizadas, a multilocalizagdo é um
qualificativo das firmas que detém pelo menos uma filial em municipio diferente do municipio da matriz. A
utilizacdo desta propriedade € Util para a avaliacdo da intensidade das interagGes espaciais.
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chegarmos aos padrdes identificados propriamente ditos, sob a ética de diversos enfoques e
situacdes: a dos nds municipais e dos pares formados entre eles; os padrées dos aglomerados
populacionais em carater de metropolizacdo e das agéncias que consideramos como
representantes da elite econdémica do nosso objeto — apontadas por Kantar... (2018) e dos seus
vinculos com o exterior. Adicionamos em nossa abordagem consideragdes sobre as “areas
cinza”, verdadeiros vazios nacionais excluidos das tramas dessas redes, efeito oriundo do
processo de concentracdo e fragmentacdo do “espacgo capital”, segundo a expressao de Corréa
(1990, p. 64).

Para trabalharmos com estes contetidos, nos valemos inicialmente da escala nacional
fazendo as aproximaces necessarias para detectar as aglomerac@es extra-locais, em um esforgo
de sintese quanto aos resultados obtidos. Sendo assim, a unidade espacial de andlise e de
exposicdo dos resultados é o municipio (ou cidade ao tratarmos do ambito internacional),
percebido como um no6 de rede. Ainda quanto aos apontamentos gerais ligados a metodologia,
organizamos 0 Quadro 2 que expde as secOes pertinentes ao capitulo, os bancos de dados
utilizados (anuérios, Cadastro CEMPRE, informacdes do grupo da Kantar IBOPE e dos grupos
internacionais de agéncias e midia) e as nuances do objeto sob analise (empresas em geral,
empresas multilocalizadas e as 50 de maior captacdo em investimento).

Como veremos adiante, o passado ajuda a entender o presente. No cadinho das
narrativas de profissionais de renome e pesquisadores da atividade publicitaria, em conjunto
com os registros disponiveis da dindmica locacional das agéncias no pais, detectamos as pré-
condicdes para o padrdo corporativo reticular. Alguns desses apontamentos foram vertidos em
mapas que nos auxiliardo a apreender elementos da génese das redes hodiernas do nosso objeto
de pesquisa.
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SECAO

FONTES DOS BANCOS DE DADOS

Empresas com ou
sem filiais

Empresas em geral
formando redes
multilocalizadas

Empresas-lider em
captacao de
investimento

formando redes
multilocalizadas

3.1 Aspectos
evolutivos da
dinamica
locacional das
agéncias de
publicidade
brasileiras

Anuario Brasileiro...
(1972-1973, 1983-
1984, 1994-1995) e
Anuério de... (1998,
2013)

3.2 Padrdes
espaciais da rede
brasileira de
publicidade

Cadastro CEMPRE
de 2011 (IBGE,
2013) — empresas
com ou sem filiais

Cadastro CEMPRE
de 2011 (IBGE,
2013) — empresas
multilocalizadas

3.3 Padroes
espaciais da elite
publicitaria em
rede nacional

Carvalho R. (2020) com
base em Kantar...
(2018),
Meio&Mensagem
(2018)

3.4 A rede mundial
de agéncias do
ponto de vista do
grupo da Kantar
IBOPE e a
perspectiva
multiescalar do
objeto

Carvalho R. (2020) com
base em Kantar...
(2018),
Meio&Mensagem
(2018) e M&M
Global... (2017).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020.

3.1 Aspectos evolutivos da dindmica locacional das agéncias de publicidade brasileiras

Como entender a construgdo da realidade presente? Antes de mais nada, € praxe nas

ciéncias sociais a pré-contextualizacdo do objeto, 0 que nos anima a trabalhar com elementos

5 O contelido desta se¢do origina-se da publicacio “PadrGes espaciais das empresas multilocalizadas de
publicidade vinculadas ao Estado do Rio de Janeiro: aspectos temporais e a escala das redes (CARVALHO, R.

2021, mimeo).
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de uma abordagem histérica. Na busca do entendimento das condi¢Ges atuais através das

injuncBes passadas, ou de seus indicios, consideramos que

As novas realidades sdo a0 mesmo tempo causa e consequéncia de uma multiplicacéo
de possibilidades, potenciais ou concretizadas, cuja multiplicidade de arranjos é fator
de complexidade e de diferenciacdo crescente. [...], mas a historizacdo e geografizacao
das possibilidades estdo sujeitas as leis das necessidades (SANTOS, 2014c, p. 25-26).

Lefebvre (2006) ao seu turno nos aponta a necessidade de nos concentrarmos no
processo de producdo do espaco com suas trés instancias intercombinadas: concebido,
percebido e vivido. Elas ganham materialidade respectivamente pela acdo dos planejadores e
tedricos; pelas préaticas socioespaciais dos que efetivamente produzem as representacdes do
espaco e por apropriacdes no nivel do simbdlico e do ndo verbal (imagético) dos usos
cotidianos. Ja a perspectiva das distin¢des sociais de Bourdieu (2007) se aproxima da questdo
locacional, representando o mundo social atraves do que é denominado de espaco social,
definindo agentes e grupos de agentes por suas posi¢oes relativas.

Em nosso desafio de registrar a evolugdo desse espagco em um universo em formacéo,
partimos do meio rarefeito formado pelos “pregdes dos mascates” (ALMEIDA et al., 2005, p.
185) ’® e por “balcdes de antincios” onde atuavam corretores de espacos publicitarios nos idos
do inicio do século XX (AUGUSTO, 2005, p. 48). Esses “balcdes”, muitas vezes, agregavam
um conjunto de trabalhadores oriundos dos préprios veiculos de comunicagcdo como 0s jornais
com suas limitacdes tecnoldgicas comuns aquela época. Eles fomentaram um mercado e uma
forma de atuagdo que se aperfeicoou no espaco e no tempo’’. O avango das técnicas andava em
paralelo com o surgimento das empresas pioneiras. No caso da criacdo da agéncia A Eclética,
citada em outras partes da pesquisa, foi assinalada a primazia da cidade que assumiria a futura
dominéncia no cenario nacional: a capital de Sdo Paulo (REIS, 1990; GRACIOSO e
PENTEADO, 2001; MARCONDES, 2002). A segunda agéncia a ser criada foi a Pettinati
Publicidade Ltda, fundada pelo comendador Francisco Pettinati, que se instalou no Rio de
Janeiro em 1920 (CANTO, 2013). Mais a frente em 192978, na cidade de S&o Paulo, a vinda da

76 Desde o periodo colonial, hé registro no Brasil desses pregdes de mascates servindo aos mais diferentes
propdsitos, anunciando frutas, legumes e verduras se valendo de diversos tipos de melodias e ritmos na sua
divulgacéo. Muitas delas, adaptacBes de trechos musicais conhecidos e quadrinhas simples que ficavam na
mente das pessoas, sendo cantadas espontaneamente por todos (DIAS, F. 2017).

7 Tendo como foco a cidade de Americana em S&o Paulo, Bueloni et al. (2005) aponta que varios destes
corretores de anuncios e profissionais que atuavam com promocdes na cidade reuniram suas experiéncias e
montaram seus préprios negadcios, abrindo escritérios que se constituiram nas primeiras agéncias de
publicidade.

8 A JWT foi a primeira agéncia de propaganda norte-americana a se instalar no Brasil em abril de 1929. O seu
diretor Harry W. Gordon resolveu o problema de méo de obra qualificada na representacéo brasileira com
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agéncia de publicidade multinacional de origem americana JW Thompson (JWT), para atender
a General Motors, absorveu quase todos os profissionais do Departamento de Propaganda
daquela empresa automotiva’®, que serviu como uma “escola” do saber publicitario (ANGELO,
1990). Na década seguinte, Sdo Paulo contava com ndo mais de meia ddzia de empresas em
atividade (RAMOS, 1985).

Os registros anteriores sdo pequenos indicios que demarcam o inicio da “longa jornada
da institucionalizacdo” (ANGELO, 1990, p. 25), um caminho empreendido por atores sociais
que no seu esforgco deram corpo a atividade publicitaria. A estruturacdo das praticas de trabalho
e acumulo desses conhecimentos técnicos nos faz voltar o pensamento para o sentido figurado
da “pesca publicitaria” desenvolvido apds a epigrafe do capitulo. Sob aquela visdo, o “trancar”
da rede publicitéria justifica a criagdo do seu campo®® gerado pela maturacdo do negécio e do
alargamento do mercado, fruto da interacdo social posicionando 0s seus “atores em conexao e
interdependéncia” (BOURDIEU, 1983; AUCAR; ROCHA, 2019, p. 11)8. O desafio nesta
reconstituicdo dos registros dos testemunhos da evolucdo das agéncias num sentido de
profissionalizacdo, desvinculado dos primitivos agenciadores de andncios, esbarra na escassa e
espalhada bibliografia, com auséncia de uma sistematizacdo em termos da sua espacializacgéo.
O Quadro 3 retine o resultado da nossa diligéncia em esbocar uma sequéncia temporal, mesmo
que precéria das primeiras agéncias em algumas cidades brasileiras. A média da distribuicéo
dos registros do quadro, referente ao ano de inauguracdao das agéncias, se atém ao inicio da
década de 1950. Algumas surgiram mais cedo, como no caso da The Propagandist, em meados
dos anos 1920, contratada pela empresa londrina® responsavel por operar bondes elétricos em
Recife (PE) (TRINDADE, 1997). Porto Alegre (RS), plena de ligagbes em rede na atualidade
— como veremos mais a frente — aparece nesta resenha por sediar a Star, inaugurada em 1932.

Naquela ocasido, essa agéncia veicula seu primeiro andncio no jornal Correio do Povo, se

profissionais da Divisdo de Propaganda da GM, que fora forcada pelo Crack da Bolsa de 1929 a diminuir seu
quadro de pessoal (ABREU; PAULA, 2007).

9 Departamentos como esses também sdo conhecidos como agéncias house (ARRUDA, 2004; RIBEIRO;
ZANOTTO, 2005). Constituem-se em se¢Bes ou agéncias proprias no bojo das empresas anunciantes, segundo
0 jargdo publicitério.

8 Sobre o conceito de campo social de Bourdieu, v. também no capitulo 1.

81 Nas palavras de Aucar e Rocha (2019): “A publicidade se estabelece como uma profissdo do nosso tempo, a
partir de certas condi¢des que foram determinantes para demarcar um campo e uma producdo material e
simbdlica especifica. O desenvolvimento do capitalismo, a inovagdo tecnolégica, o crescimento da vida nas
cidades, a expansdo do mercado consumidor e dos meios de comunicagdo a partir da virada do século XVIII
para o XIX proporcionaram a organizagdo de novas cadeias de atividades profissionais™ (p. 11).

82 The Pernambuco Tramways & Power Company Limited.
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apoiando em uma carteira de clientes encabegada pela multinacional suica Ovomaltini
(CANTO, 2013). Especialmente quanto aos anos 1930, eles formam “uma década de mudangas
muito importantes na propaganda que se fazia no Brasil, que apoiada na sua fei¢éo técnica —
com a crescente utilizagdo da ilustracdo e da fotografia e a preocupacdo com os slogans e titulos

sugestivos [...]” (REIS, 1990, p. 308) — a profissdo ampliou 0 seu avango.

Quadro 3 — Localidade, agéncia de publicidade reconhecida como pioneira e ano da

fundacdo
Localidade Agénciapailgggit;da como Ano/época de fundacao
Curitiba (PR) A Propagandista (2) 1921
Recife (PE) The Propagandist (1) Meados dos anos 1920
Porto Alegre (RS) Star (3) 1932
Santos (SP) Hugo Paiva Publicidade (2) 1942
Belo Horizonte (MG) Starlight Publicidade (4) 1953
Rio Claro (SP) Publink (2) 1954
Salvador (BA) Publivendas (5) 1956
Fortaleza (CE) Publicinorte (6) 1964

Presidente Prudente (SP)

Nova Imagem Propaganda (2)

Final dos anos 1960

Americana (SP)

Beto Promocoes (2)

1972

Piracicaba (SP)

Bazes (2)

Anos 1970

Fontes: Organizado pelo autor, 2020, com base em: (1) Trindade (1997); (2) Queiroz
(2005); (3) Canto (2013); (4) Barroso (2019); (5) Achel (2016); (6) Carvalho, G.
(2019).

Com efeito, o crescimento do campo publicitario se intensificou com a vinda de
empresas de varias atividades de matriz estrangeira para o Brasil. Essas firmas com as suas
demandas por anuncios mais elaborados e a necessidade de atingir maiores fatias de mercado,
trouxeram em seu bojo grandes agéncias de publicidade americanas, presentes em outras partes
do planeta, sustentando o nivel de sofisticagdo técnica que vinha sendo requisitado. Mattos
(2010) respalda essas reflexdes associando a expanséo da publicidade ao crescimento do setor
de publicidade

multitransnacionais” (p. 77). Especialmente no Brasil, “o impulso da industria de

manufatureiro nos paises periféricos, consorciado com “agéncias

eletrodomésticos sera acompanhado pela publicidade, que passa a construir narrativas
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subliminares valorizando o status que a aquisi¢do destes bens representava no @mbito social”
(AUCAR, 2016, p. 155).

Nesta trilha de movimentacao econémica, clientes e agéncias se concentraram em S&o
Paulo (SP) e no Rio de Janeiro (RJ). Sobre essa confluéncia, acontece a justaposi¢do entre a
escala de origem que reline as varidveis de produgdo dos eventos e a escala do seu impacto, 0
I6cus onde propriamente ocorre a sua realizagdo (SANTOS, 1999). Este fenémeno se amplia e
a percepcao do seu desdobramento (ainda pelo Quadro 3) demonstra que a disponibilidade das
localidades ¢ de longe concentrada no Centro-Sul brasileiro®, com destaque para o estado de
Sdo Paulo, unidade da federacdo que retne muitas das ligacbes da rede publicitaria
multilocalizada. Percebemos que o numero de agéncias das ndo capitais vai aumentando a
medida em que nos aproximamos do final da lista. Tal fato justifica o pensamento de Augusto
(2005), segundo o qual a autora relaciona os anos de 1960 como o “inicio da publicidade
moderna no Brasil” (p. 55), considerando o ambito regional da profissdo como incipiente até
entdo. Antes disso, em meados do século, registrava-se uma particular dominancia da cidade
do Rio de Janeiro, entdo capital da Republica. Um testemunho dessa temporalidade vem de
Walter Clark, produtor e executivo da televisdo brasileira, famoso na midia, com passagem pela

publicidade.

Ao contrario do que acontece hoje, o Rio de Janeiro era o grande polo publicitario do
pais. Uns 80 por cento das agéncias se concentravam I3, ficando em Sdo Paulo uma
ou outra que fazia um trabalho interessante, criativo, mas que ndo chegava a alterar o
equilibrio de forgas do mercado (CLARK; PRIOLLI, 1991, p. 50).%

Ricco e Vannucci (2017) registram um importante processo de profissionalizagdo do
setor publicitério, a partir da metade da década de 1950, associado a um novo aporte de
congéneres e de outras empresas provenientes do exterior. Esta ambiéncia propiciou a
conjugacao de técnicas como o estudo do perfil do consumidor, melhora da linguagem visual e
dos textos, adaptada para a cultura brasileira, com mais dinheiro em circulacdo e aumento do

numero de anunciantes e de espaco comercial.

8 O grande complexo regional do Centro-Sul compreende os estados das regides Sul e Sudeste (exceto o
extremo norte de Minas Gerais), Goias, Mato Grosso do Sul, o extremo sul do Mato Grosso e o extremo sul de
Tocantins (GEIGER, 1969).

8 A alteracdo no comando da publicidade foi salientada por Antongiovanni (1999), ao indicar a mudanga da
centralidade do Rio para Sdo Paulo somente a partir de 1985 (ver Apéndice da tese). No rol das justificativas
para o entendimento do momento e da mudanga na hierarquia, a autora considera o processo de
internacionalizacéo da publicidade e a expansdo do consumo de massa como causas da maior concentracéo do
numero de agéncias e das maiores receitas do ramo na metrépole paulista.
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A internacionalizacdo da publicidade e de seus reflexos no Brasil vem sendo
acompanhada em nossa tese, desde a sua primeira parte (v. no apéndice da tese). Resgatamos a
vinda das primeiras agéncias (ABREU; PAULA, 2007) no intermezzo dos anos 1930 abrigando
a primeira grande leva de empresas de publicidade estrangeiras (ABAP, 2005). Elas aportaram
no Brasil por iniciativa propria ou se associando as congéneres de capital nacional. Mais
adiante, as medidas protecionistas durante o periodo militar, iniciado em 1964, eclipsaram em

parte a sua atuacdo, devido ao impedimento

de concorrer as contas publicas por conta do acordo firmado entre as sete empresas
do Consorcio Brasileiro de Agéncias de Propaganda. O artificio informal determinava
que as necessidades de comunicacdo do governo fossem obrigatoriamente atendidas
por companhias de capital nacional (AUCAR, 2016, p. 266).

No final da década de 1980 o processo de internacionaliza¢do ganha novo félego

com a compra da Almap pelo grupo BBDO. Mas sem sombra de davida, foi na década
de 1990 que ele ganhou forca para transformar por completo o mercado de agéncias
no Brasil. Seguiram-se as aquisi¢cBes e fusdes que uniram a MPM com a Lintas, a
Salles com a DMB & B, a DM9 com a DDB, a Norton com o Publicis e a Giovanni
com a FCB (ROCHA, M., 2010, p. 146).

Afora a passagem da lideranca do Rio para Séo Paulo e a ascendéncia multinacional da
atividade, voltamos ao esforco de reconstituicdo histérica do Quadro 3 para divisar tragos de
interiorizacdo das agéncias, saindo do lugar comum do grupo das capitais de estados. Deste
modo, as agéncias paulistas de Presidente Prudente, Americana e Piracicaba originadas nos
anos 1960-70 completam a periodizacdo sugerindo a possibilidade de uma concentracdo
regional. Adiante, veremos a questao da interiorizacdo através de outros subsidios. O registro
documental da evolucdo das agéncias serd mapeado por intermédio de dados mais apropriados
para uma sistematizacdo retirados dos anuarios de divulgacdo da profissdo que chegaram ao
nosso concurso, comecgando pelo biénio de 1972-1973.

Desse modo, os anudrios utilizados no capitulo 2 voltam a carga, servindo de referéncia
para a composi¢ao da espacialidade das agéncias (ANUARIO Brasileiro de Propaganda, 1972-
1973, 1983-1984, 1994-1995 e ANUARIO de Propaganda, 1998, 2013). Metodologicamente,
acreditamos que os dados provenientes de anuarios de propaganda sdo de grande utilidade para
entendermos a expansdo ao longo do tempo de uma massa critica de agéncias de publicidade
em territério nacional®®. A propria historia da evolugdo temporal construida nestes moldes vai
nos servir de base para o entendimento das grandes redes analisadas nas se¢des vindouras. Nao

obstante, percebemos que os interesses e as dificuldades editoriais e comerciais préprias da

8 Na academia temos o exemplo do seu emprego por autores como Antongiovanni (1999) e Arruda (2004).
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viabilizacdo das publicagbes em pauta — centradas em S&o Paulo — dificultam a captacdo mais
abrangente das diversas pragas econdémicas de outras partes do Brasil, fora do eixo, do Centro-
Sul e das capitais litoraneas.

Uma forma de verificarmos se os anuarios explicam a disposicdo em rede do objeto,
como a quantidade de agéncias multilocalizadas num determinado municipio (v. mais a frente),
é 0 emprego do diagrama de dispersdo, buscando a existéncia ou ndo de correlagdo entre as
varidveis. Deste modo, para testar a possivel relacdo de afinidade foi construido o grafico de
dispersdo (Grafico 2) e calculado o Coeficiente de Correlacdo de Pearson expresso em R2 e
respectiva equagédo da linha de tendéncia. Assim, obtivemos o valor 0,9567, indicando que a
dispersdo em torno da reta de regressdo é pequena em comparagao a variacao total dos valores
de y. Em virtude da forte correlacdo positiva (95,67%), verificamos que os dados do anuario
de 2013 estdo fortemente associados ao total de empresas que detém filiais multilocalizadas do
CEMPRE 2011 (IBGE, 2013).

Gréafico 2 — Diagrama de dispersdo entre o total de empresas do Anuario de Propaganda 2013 (x) e 0
total de empresas multilocalizadas de publicidade do Cadastro CEMPRE 2011 (y),
segundo 0s municipios de origem
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Nota: Exemplificando a relagdo de um dos pontos do grafico, temos o ponto azul, destacado no canto
superior direito, identificando Sao Paulo (SP), contando com 883 agéncias no anuéario de 2013
contra 93 em se tratando do quesito empresas controladoras de filiais multilocalizadas do
CEMPRE de 2011 (IBGE, 2013).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, segundo as publica¢des Anudrio de Propaganda (2013) e IBGE
(2013).
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Quanto aos resultados propriamente ditos, entendemos que avaliacbes como essa nao
devem ser tomadas de forma deterministica. No entanto, a alta correlacéo positiva identificada,
somada as caracteristicas dos padrbes espaciais encontrados nos mapeamentos que veremos
mais a frente nos levam a considerar a utilidade desse instrumento de analise.

Ap0s essas observagdes metodoldgicas sobre a validade da pesquisa histérica como uma
aproximagdo (proxy) das redes que beiram a atualidade, podemos apreciar o Mapa 9 que
simplifica a série 1972-2013, destacando trés das suas temporalidades: 1972-73, 1994-95 e
2013, separadas cada uma por um intervalo aproximado de 20 anos. De 1972 a 2013 houve uma

variagdo na listagem de 641 para 3.134 agéncias.

Mapa 9 — Presenca de agéncias de publicidade nos municipios segundo os anuérios de propaganda
- 1972-1973, 1994-1995 e 2013

Mﬁcapé

T D) 1 . \ 3 "": ,£e|ém‘i"
“‘,,. Y i~ \ ’ X RV .‘ \ ﬁo Lui
NG /{E’?A"?f!?“s A { g (/ ' gonaleza
7 ~ % Teresina >
{ o P Aatal

o0do Pessoa
A Agecife

Porto Velho \
AN : G o
) Palthas e ’\ﬁa.celo
b acaju

L &uiabé : A} asilia ' A

gz de Fora Ca s dos Goytacazes

Nova Friburgo
-\_B/"’Ea Mansa Petrpolis. Terespolis

L v
Nilépolig\ % ,S&0 Gongalo Cabo Frio ‘ : d i
‘ 3 y . e Janeiro
ﬁ@;d/t:sRe!s- 5 B, & Janeiro ) ¢ s
=
¥

Macaé

A Presenca de Agéncias
Santana de Parnaiba  Guarulhos ® 1972-1973
Sdo Roque Sasco = Suzano
&R 0 Paulo A 1994195

Cotjfabodo da Serra o Caetano do Sul

Emby  Santo Amﬁ s ~ \/\
A &0 Bernardo do Campo ®

2013

A.' 0 100 200 300 400 500 km

SIRGAS 2000

P
B Séo Vicente &a Mo R

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base em Anuario Brasileiro de Propaganda (1972-1973,
1994-1995) e Anuério de Propaganda (2013).

O inicio da série (pontos vermelhos do mapa) coincide com um Brasil ostentando o
sétimo mercado publicitdrio do mundo (ARRUDA, 2004). Concernente a esta época
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identificamos agéncias de publicidade nas capitais do Sul, Sudeste, Nordeste e Belém (PA) e
Manaus (AM) na regido Norte. A presenca deste grupo se faz presente nos anos posteriores.
Fora desse circuito, na regido Sul, apontamos Caxias do Sul, Novo Hamburgo, Pelotas e Bagé
no Rio Grande do Sul; Joinville e Blumenau em Santa Catarina e no Parana, Londrina e
Maringa. A maior concentracao esta em Séo Paulo contando com S. José dos Campos, Braganca
Paulista, Amparo, Campinas, Osasco, Santo André e Santos. No estado do Rio de Janeiro,
Nilopolis e Niter6i. Em Minas Gerais, Governador Valadares e Juiz de Fora. Juazeiro do Norte
no Ceard e Caruaru representando Pernambuco, encerram o biénio. Fizemos uma descricéo
exaustiva para retratar mais claramente esse momento inicial quanto ao grau de insercdo
publicitéaria no territério. Ao comentarmos sobre as alocacfes de escritorios notadamente no
Centro-Sul, o que também se destaca é a presenca de grandes vazios nas Regifes Norte e
Centro-Oeste, além de uma baixa capilaridade®® de agéncias considerando o interior brasileiro.

No biénio 1994-95 (tridngulos amarelos) hd uma mancha de expansdo que se faz
destacar sobre o Centro-Sul, mais precisamente localizada no oeste paulista, no norte e no oeste
paranaenses e no noroeste do Rio Grande do Sul. Na Regido Nordeste identificamos cidades
como Campina Grande (PB), Caruaru (PE), Garanhuns (PE) e Crato (CE).

Por Gltimo, em 2013 (circulos de cor cinza), o crescimento dos pontos municipais de
agéncias atinge a todas as capitais brasileiras com aumento da penetracdo de escritorios de
publicidade a partir das capitais para o interior do pais. Podemos citar concentracdes no Rio
Grande do Sul, no oeste de Santa Catarina e Parana, em todo o estado de Sdo Paulo, na regido
do Triangulo Mineiro e no sul de Minas Gerais e no Centro-Sul baiano. Ndo podemos deixar
de registrar a presenca de um eixo integrando agéncias partindo das proximidades do Triangulo
Mineiro, sentido Porto Velho, capital do estado de Rondénia. Nesse caminho de interiorizacéo,
percorre-se municipios como Rio Verde (GO), Rondondpolis (MT), Tangara da Serra (MT),
Cacoal (RO), Ji Parana (RO) e Ariguemes (RO).

Complementando a pesquisa espago-temporal, produzimos o Mapa 10 que apresenta 0s
totais de agéncias no interregno em observacdo. Ele foi construido com base em circulos
proporcionais a quantidade de agéncias de publicidade, apontando de pronto para a grande
concentra¢do em S&o Paulo (SP), na primeira classe de toda a série. Em seguida vem o Rio de

Janeiro (RJ), da mesma forma, na segunda classe.

8 Capilaridade no sentido de uma ascensdo, crescimento em determinado meio.
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Mapa 10 — Total de agéncias de publicidade nos municipios segundo os anuérios de
propaganda - 1972-1973, 1994-1995 e 2013
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base em Anudrio Brasileiro de Propaganda (1972-
1973, 1983-1984, 1994-1995) e Anuario de Propaganda (1998, 2013).

O Mapa 10 também documenta a dispersao de estabelecimentos ao longo do tempo, em
sua maioria agregados na ultima classe da simbologia aplicada a todos os anos/biénios
considerados. A excecdo coube & Sdo Paulo (SP) sempre na primeira classe de todas as
temporalidades do mapa e ao Rio de Janeiro (RJ) enquadrado na 32 classe do biénio 1972-73 e

na quarta classe das demais temporalidades. Complementando com o respaldo da Tabela 5,



102

voltamos a atengdo para 0s numeros de S&o Paulo (SP). O municipio cresceu 249,01% no
periodo de 1972 a 2013. O Rio de Janeiro (RJ), como segunda for¢a era no inicio da série menos
desigual em relacdo a S&o Paulo (SP). A diferenca entre ambos atingia o percentual de 68,67.
Em 2013 a metropole paulista detinha uma vantagem maior em nimero de agéncias (374,73%).
A terceira forca no periodo passou de Porto Alegre (RS) em 1972-73 a 1983-84%, para Belo
Horizonte (MG), a partir de 1994-95. O Rio de Janeiro apresentava em média na série 119,75%

a mais de agéncias que 0os municipios situados na terceira colocacao.

Tabela 5 — NUmero de agéncias das trés cidades de maior valor absoluto por ano/biénio - 1972 a
2013

NUmero de agéncias

Ano/Biénio do Anuario
Sao Paulo (SP) Rio de Janeiro (RJ) 32 maior cidade

1972-1973 253 150 48 (1)
1983-1984 281 101 47 )
1994-1995 585 119 52 (2)
1998 623 179 85 (2)
2013 883 186 141 2)

Nota: (1) Porto Alegre (RS); (2) Belo Horizonte (MG).
Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base no Anuério Brasileiro de Propaganda (1972-1973,
1994-1995) e no Anuério de Propaganda (2013).

Em linhas gerais os elementos do "sdo-paulocentrismo" vistos até aqui, somados a
disposicao redobrada pela busca de novos vetores transfronteiricos ao seu aglomerado seréo
tematicas recorrentes nas secoes que se seguem. Na proxima, comecaremos a trabalhar com as
empresas de publicidade provenientes do Cadastro CEMPRE (IBGE, 2013) e com 0 seu

subconjunto, formador da rede de sedes e filiais multilocalizadas.

3.2 Padroes espaciais da rede brasileira de publicidade

Os processos em curso, proprios de uma economia globalizada, engendram uma representacdo na qual a posicao
da cidade/nd, numa rede de relagdes em grande escala, interagem com as economias locais e com os efeitos de
proximidade.

Pierre Veltz 8

87 O destaque de Porto Alegre se correlaciona com o periodo aureo da agéncia MPM de Porto Alegre,
considerada a maior agéncia de publicidade do Brasil durante as décadas de 1970 e 1980 (IRIBURE, 2015;
AUCAR, 2016).

8 Veltz, 1994, p. 1140.
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Os levantamentos historicos que expusemos até agora mostraram como a publicidade,
compreendendo as entidades empresariais que lhe d&o vida, foi se dinamizando em termos de
dispersdo espacial, crescimento econémico, evolucdo da técnica com o aporte de méo de obra
cosmopolita e a vinda de empresas estrangeiras como sdcias, parceiras ou novas donas. Um dos
motores dessa transformacdo tem origem na série de desenvolvimentos de modernizacdo da
indUstria no século XX. Dessa forma, no bojo da concepcdo de ciclos econémicos de
Kondratiev®®, as condices propiciadas pela segunda revolucido industrial®, atreladas as
mudancas de patamar tecnologico em carater estrutural, promoveram o ambiente transformador
necessario para a mencionada sinergia.

Com as transformacdes do modo capitalista de producgéo, propagadas pelas crescentes
amplificacdes do sistema-mundo®, a realizacio da pratica econdmica passou a ser conduzida
em escalas cada vez mais abrangentes. Isso se deve tanto em funcdo da atuacdo do meio
empresarial, tendo-se em mente as grandes corporagdes, quanto pelas acdes politicas que se
propagam em resposta as a¢cdes econdmicas, nas mesmas escalas em que o capital passou a
operar (SPOSITO, 2016, p. 125).

O ritmo das mudancas, antes afeitas a industria, da lugar a um movimento vertiginoso
da urbanizacao corporativa, envolvendo inicialmente Sdo Paulo e a sua regido de influéncia e
que depois se expande para 0 Sul e o Sudeste do pais, sob um comando e organiza¢do com
tendéncia a concentragido (BERNARDES, 2006). Nesses novos tempos de economia digital®
(MALECKI; MORISET, 2008), ajustada ao meio técnico-cientifico-informacional (SANTOS,
1999), a incorporacdo de atividades inovadoras propicia o crescimento e desenvolvimento
urbano, criando uma diviséo do trabalho em moldes mais complexos (IBGE, 2020).

O estabelecimento desse “novo trabalho” fundado na informacgao se apresenta como um

elemento estruturante, ultrapassando a misséo basica de simplesmente informar e comunicar,

8 «Kondratiev foi um economista russo que publicou, em 1927, um artigo que ficou célebre, sendo
posteriormente reinterpretado e ampliado pela linha shumpeteriana, mostrando que o sistema capitalista
funciona em ciclos e que esses ciclos [sdo] determinados pelos ciclos de inovacgdo tecnolégica” (DINIZ, 2019,
p. 60).

% «Um conjunto de estratégias, planejamento, gestéo e transformagdes tecnoldgicas no setor de transportes e
comunicagdes” propiciou o surgimento de novos espacos de negdcios e o crescimento e a consolidacéo das
trocas comerciais e culturais (SILVEIRA, 2017, p. 262).

%1 Sobre o sistema-mundo: “Esse periodo excepcional de crescimentos, alguns dos quais sdo atualmente
exponenciais, esta ligado a uma humanidade que funciona pela primeira vez como um sistema tnico. O
Sistema-Mundo (SM) conceitualiza um conjunto — a humanidade — de conjuntos — os Estados em seus
territérios e as sociedades humanas no desdobramento geografico de suas culturas, de suas empresas e dos
mercados nos seus espacos” (DOLLFUS, 1994, p. 24).

92 Sobre economia digital, ver também sobre o0 assunto nas paginas introdutdrias.
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tornando-se uma atividade econémica-social ressignificada sob a égide do capital e do mercado
(BERNARDES, 2006). Por consequéncia, para Harvey, os ‘“ajustes espagotemporais” da
economia como um todo estdo imbricados a economia da informacéo e a onda mais recente de
inovacbes (HARVEY, 2016, p. 143). Diante do imperativo da fluidez (SANTQOS, 1999) que

traduzimos por uma imposic¢ao de uma racionalidade em prol da competitividade,

A medida que o territério brasileiro se torna fluido, as atividades econdmicas
modernas se difundem e uma cooperac¢do entre as empresas se impde, produzindo-se
topologias de geometria varidvel, que cobrem vastas porcdes do territério, unindo
pontos distantes sob uma mesma légica particularista (SANTOS; SILVEIRA., 2006,
p. 291).

A amplificacdo do nexo estruturador firmado por Santos e Silveira se coaduna com 0
quadro de dispersdo da atividade publicitaria expresso no Mapa 11, com base no Cadastro
CEMPRE de 2011 (IBGE, 2013). Ele exibe a distribuicdo das empresas, com ou sem filial no
territério nacional. Iniciamos por esse mapa geral, apesar do nosso assunto principal se ater a
excegédo: o subgrupo das empresas com filiais em ligacdo de rede estabelecida entre 0s seus
enderecos. Com efeito, ter uma ideia da totalidade por certo seré& de valia para a compreensao,
mais adiante, da especificidade almejada.

Cabe destacar ainda que o conjunto extraido do CEMPRE, reline empresas que
indicaram como ocupacdo principal na RAIS®® as denominagdes “empresa de publicidade”,
“consultoria em publicidade”, “empresa de propaganda”, “consultoria em propaganda,
“assessoria em marketing”, “consultoria em marketing” dentre outras subdivisdes correlatas
que sdo tributarias do grande ramo “Publicidade”, posicionado no topo da hierarquia da grade
de ordenagio das atividades econdémicas (CLASSIFICACAO..., 2007). Mesmo com as
variacoes das subclassificagdes mencionadas e conforme afirmamos anteriormente, optamos
por conservar a denominacao geral empresa(s) de publicidade nas exibicdes e analises de

resultado, como as que envolvem a utilizacdo do cadastro do IBGE.

% Relagdo Anual de Informag@es Sociais - RAIS. Instituida pelo Decreto n° 76.900, de 23/12/75. A RAIS tem
por objetivo a disponibilizacdo de informacdes do mercado de trabalho as entidades governamentais
(Relagdo..., [s.d.]). As informaces desta fonte figuram no conjunto de dados do Cadastro CEMPRE.
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Mapa 11 — Total de empresas de publicidade, com ou sem filais por municipio - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

O confronto dos numeros anteriores tangencia a comparacgao de duas variaveis oferecido
pelo Cempre: todas as empresas versus empresas multilocalizadas. Indagamos se ha uma
relacdo causal e lancamos mao de outra pergunta na reflexdo: A massa critica de empresas de
publicidade em geral explicaria o padrdo de localizacdo das empresas multilocalizadas? Séo
questdes que vao correndo subjacentes a evolucdo dos resultados deste trabalho. Na construgéo
de raciocinios, entendemos que seria apropriado repetirmos a utilizacdo do metodo de
verificacdo do coeficiente de correlagdo linear. Comparamos entdo os valores para a
composicgdo do Grafico 3 de forma semelhante ao que fizemos quanto aos anuarios (v. Grafico
2), obtendo o valor 0,9751, indicando que h& uma forte concentragdo de pontos na reta de
regressdo em tendéncia crescente (97,51%). Ou seja, conforme é alto o nimero de empresas de
publicidade em um municipio, tende a ser elevado também o nimero de firmas com filiais

multilocalizadas. Por enquanto, guardemos este resultado que por certo nos ajudara a arrematar

algumas das conclusdes no final da tese.
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E partindo do CEMPRE (IBGE, 2013), para termos ideia dos grandes nimeros, sao
pouco mais de 4,6 milhdes de empresas de todos os tipos no pais. Desse total, 25.776 (0,56%)
sdo empresas de publicidade em geral, representadas no Mapa 11, sendo que 337 delas tém uma
ou mais filiais multilocalizadas (1,31%).

Voltando a atengdo ao Mapa 11, observamos que ele guarda uma certa
proporcionalidade em relagcdo ao ano de 2013 do Mapa 10: a presenca de uma grande nuvem
de pontos representando as agéncias de publicidade, com dominio espacial de Sado Paulo,
depois, Rio de Janeiro, seguido de Brasilia e das capitais estaduais e a escassez de empresas no
Centro-Oeste e principalmente na Regido Norte. Por outro angulo, seguindo a ordem das classes
do mapa 11, recai-se no comentado destaque do municipio de Sdo Paulo (SP), isolado na
primeira classe. O Rio de Janeiro (RJ), ao seu turno, comparece como Unico a figurar na segunda
classe do mapa em patamar bem menor do que Sao Paulo. Destaca-se na terceira classe as
capitais Porto Alegre (RS), Curitiba (PR), Belo Horizonte (MG), Goiania (GO), Brasilia (DF),
Salvador (BA), Recife (PE) e Fortaleza (CE).

Gréfico 3 — Diagrama de dispersao entre o total de empresas de publicidade (x) e o total de empresas
multilocalizadas de publicidade (y), segundo 0s municipios de origem
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Nota: Exemplificando a relagdo de um dos pontos do grafico, temos o ponto azul, destacado no canto
superior direito, identificando S&o Paulo (SP), contando com 6.494 agéncias em geral contra
93 tratando exclusivamente do quesito empresas com filiais multilocalizadas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base em IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de
Empresas 2011 (IBGE, 2013).



107

Além dessas capitais temos, circundando a metropole paulistana, Ribeirdo Preto (SP),
Campinas (SP), Sorocaba (SP) e Santana de Parnaiba (SP). Na quarta classe assinalamos
cidades do interior do Centro-Sul como Cascavel (PR), Araraquara (SP), Franca (SP), Sao José
do Rio Preto (SP) e Uberlandia (MG) e capitais do Nordeste e do Centro-Oeste que nédo
figuraram na classe 3, além de Palmas (TO), Belem (PA) e Manaus (AM), representando a
Regido Norte. A coletanea de municipios encerrados na quinta e ultima classe se concentra na
regido Centro-Sul, notadamente no estado de S&o Paulo. A densidade de empresas vai
diminuindo a medida em que direcionamos o olhar para além do Centro-Sul e da faixa litoranea
brasileira.

A Tabela 6 complementa o Mapa 11. Nela, Sdo Paulo (SP) encabeca a lista com 6.494
empresas, respondendo por pouco mais de 25% do total Brasil. O Rio de Janeiro (RJ)
comparece com 6,23% e Porto Alegre (RS) com 3,42% das empresas. Este grupo dos 10
maiores municipios representa cerca de metade das empresas de publicidade no pais. Quase
todas sdo do Centro-Sul, com excecdo de Salvador (BA) e Fortaleza (CE). Chama a atengéo
também na lista a presenca de Santana de Parnaiba (SP) e de Campinas (SP), somando forcas a
centralidade de S&o Paulo (SP).

Tabela 6 — 10 maiores municipios pelo total de
empresas de publicidade - 2011

Municipios Qu:;g?:gaide
Séao Paulo (SP) 6.494
Rio de Janeiro (RJ) 1.607
Porto Alegre (RS) 881
Belo Horizonte (MG) 769
Curitiba (PR) 765
Brasilia (DF) 574
Santana de Parnaiba (SP) 395
Campinas (SP) 392
Salvador (BA) 317
Fortaleza (CE) 310

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro
Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

A supremacia de determinados lugares e regides quanto a alocacédo de escritorios de
trabalho que acabamos de verificar deriva da repeticdo de estratégias semelhantes utilizadas
pelas agéncias de publicidade. A opcéo pela abertura de filiais em locais por vezes distantes da

base principal de operagdes é uma das possibilidades que fazem parte do leque de opgbes
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aplicaveis no mundo dos negdcios. Através de agdes como essa, 0 meio empresarial tem
exercido o comando da condugdo do mercado e dos avancos tecnoldgicos dosando a intensidade
da modernizacao do territorio e da divisdo do trabalho, considerando as diferencas regionais do
pais. O IBGE (2014) aponta o papel da gestdo empresarial no ordenamento do espaco,
considerando que as atividades de comando e controle provenientes das empresas se constituem
na sintese geogréafica das redes e fluxos representativos da atua¢do do mercado, fornecendo um
quadro de referéncia do posicionamento relativo das cidades na rede urbana brasileira.

Miguel Angelo Ribeiro (2001a) pondera que o resgate da dimens&o urbana possibilita
determinar as diferentes escalas da diviséo territorial do trabalho, revelando localismos e
padrdes de conexdes espaciais. Desta forma, os lugares se interconectam emulados por trés
tipos de interacGes espaciais geradoras de redes: a difusdo, a producéo e a decisdo (MIOSSEC,
1976). Se aplicarmos essa tipologia ao campo publicitario, percebemos que as agéncias
administram, produzem e disseminam diferentes conteidos ao longo da cadeia comunicacional
que abrange fornecedores, anunciantes, veiculos de midia e as proprias subsidiarias, realidade
gue se coaduna com a ideia sobre superposicdo, complexidade e interdependéncia que
acompanha a esséncia das trés redes de Miossec (RIBEIRO, M. A. 2001b).

As maiores densidades dos padrdes gerados estdo ligadas as economias de aglomeracao
oriundas da concentracdo espacial dos servigos corporativos avancados, segundo ldgicas
econdmicas e espaciais, conformando a rede urbana do territorio (ALVES, 2018). Em termos
das disparidades espaciais, Corréa (1997b) associa a gestdo do territdrio a reproducdo da
sociedade e de suas desigualdades. O ordenamento do espaco, segundo ele, esta ligado a pratica
de gestdo das diferencas territoriais. Com efeito, a dispersao diferencial e a penetragéo seletiva
do capital moldam e ao mesmo tempo fazem uso das especializagcbes regionais e das
especificidades dos diversos ramos de atividades econémicas (SILVA; MONTEIRO, 2020).

Desta maneira, as formas organizacionais em rede passam a ser hegemonicas, buscando
0S recursos necessarios para suas operacdes onde quer que se encontrem. Essas redes, cuja
totalidade forma um entrelagado complexo, sdo organizadas e coordenadas a partir de centros
de comando e controle que se constituem também em polos disseminadores de inovacao.
Castells (1999) chama este complexo de espaco de fluxos, atraves do qual a sociedade passa a
se organizar por meio de trocas — informacdes, capital, ordens, tecnologia, interacdo
organizacional, geracdo de simbolos etc. E a forma espacial pela qual a sociedade passa a
organizar sua economia, principalmente pelas praticas dominantes, aquelas que tém o poder de

modelar os habitos e 0 modo de ser da sociedade em sentido amplo. Assim, o espago de fluxos
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é um espaco de referéncia que se projeta, conectando os lugares chaves que abrigam atividades
estrategicamente importantes e geradoras de valor (CARVALHO; MOTTA, 2017).

Portanto, a integracdo entre os lugares via rede comporta configuragdes imateriais e
materiais de organizag¢do espacial e “podem estar presentes nas formas de convivéncia,
circulagdo de ideias, pessoas e objetos, e construgdo de valores, dentre outros” (SILVA, M. et
al., 2019, p. 241). Mas, de que forma podemos considerar as conformacdes de redes que a priori
sdo tomadas como imateriais? Pereira e Kahil (2006) consideram que as redes de servicos
apesar de ndo se ausentarem do uso de redes técnicas, porque se realizam através delas, podem
ser consideradas como redes imateriais. 1sso se deve por conta, principalmente, das articulagdes
politicas e sociais organizadas para a realizacdo de forma multilocalizada no territorio,
assentada nos seus elementos fixos da parcela técnica da producdo. No entanto, os componentes
organizacionais e instrumentais dessas redes estdo respondendo aos objetivos especificos dos
agentes que deles fazem uso de uma forma dialética que conjuga o que é palpavel com o
resultado das atividades que sdo organizadas entre diferentes localizagbes do territorio
(PEREIRA; KAHIL, 2006). Concordamos com esta disposi¢do dual, entendendo a rede da
publicidade tanto pelo reconhecimento da materialidade infraestrutural das agéncias —
compondo a sua tecnosfera — quanto pelos servi¢os produzidos pela atividade e pelo campo de
valores que ela cria (psicosfera) em seu esforgo de criar consensos (RIBEIRO, A. 1991;
SANTOS, 1999).

E quanto ao inventario dos elementos tangiveis subsumidos ao processo das redes,
trazemos ao conhecimento a Tabela 7. Ela propicia a comparacdo do nimero de empresas da
atividade publicitaria multilocalizada com os de outros labores reconhecidos como integrantes
do rol dos servicos empresariais avancados®. A publicidade reline nimeros proximos aos da
contabilidade, do direito e dos servicos de consultoria administrativa, todos esses de notdria
representatividade no pais na quantidade de escritorios e profissionais envolvidos em suas
atividades. Mas o importante, contudo, ndo é a expressividade dos grandes numeros em si. Faz-
se necessario, o entendimento da topologia ou légica territorial das agéncias de publicidade
correspondente aos mesmos. Ela passa pela compreensdo de como “se estruturam as politicas

de uso do territorio, ou seja, 0 jogo de interesses e poder nas redes de produgdo, e

% Embora as firmas de servigos avangados constituam um setor-chave que realizam conexdes entre cidades,
criando o topo das hierarquias das redes urbanas globais, conforme abordado por Taylor (2001), Sassen (1991),
pesquisas como as de Carvalho e Motta (2016) e Rossi et al. (2007) se voltam para a escala Brasil adaptando
fontes que permitem verificar o comportamento espacial em nivel nacional deste ramo do tercidrio.
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consequentemente no conjunto dos territérios onde elas atuam e se inserem” (PEREIRA,

KAHIL, 2006, p. 223).

Tabela 7 — Total de empresas multilocalizadas por algumas
das atividades econdmicas associadas a servigos
avancados - 2011

o ] NUmero de
Atividade econdmica
empresas
Contabilidade 437
Consultoria em Gestdo Empresarial 431
Direito 427
Publicidade 337

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de
Empresas 2011 (ESTATISTICAS..., 2013).

Sobre o0 assunto, as empresas organizadas em rede que compdem 0 nosso objeto
possuem variados portes econdmicos e abrangéncias de atuacdo, ajustando o seu mercado
segundo diferentes l6gicas econémicas e espaciais. Sposito e Sposito (2017) entendem as
estratégias dos agentes envolvidos® como tendéncias gerais do proceder capitalista,
objetivando “potencializar o espago para seus negocios visando o lucro nas vendas” (p. 476).
De forma geral, na parte econdmica, as pré-disposicdes se apegam a busca de ampliacdo do
capital investido e a movimentos societarios reorganizativos incorrendo em processos como a
fusdo, aquisicdo e incorporacdo, visando a centralizacdo econémica em um ideal oligopolista.
No que se refere propriamente as l6gicas espaciais, existe a disposi¢do da expansao da cobertura
espacial das atividades das corporacbes por meio do estabelecimento de filiais e parcerias
(desconcentracdo espacial), caminhando junto com a centralizagdo espacial do capital, haja
vista 0 comando em escala nacional de Séo Paulo, principal metrépole do pais, no que tange a
publicidade e a outras areas inerentes aos processos de gestdo empresarial (SPOSITO,;
SPOSITO, 2017). Maria da Encarnacdo Sposito (2017b) referenciando a centralizacao espacial,
evoca Neil Smith (1988) quando ele a define como sendo a centralizagéo fisica dos valores de
uso, tratando-se principalmente de uma questéo de centraliza¢do do capital produtivo.

Corréa (1991), ainda sobre as l6gicas espaciais, elenca como mais relevantes as que
envolvem as diferentes escalas: do quantitativo da producéo, da diversificagcdo dos produtos, do
porte tecnologico das unidades produtivas, da intensidade da multilocalizacdo e do grau de

% Sposito e Sposito (2017) em seu estudo analisam o ramo comercial, mas consideram que as légicas apontadas
sdo extensiveis, grosso modo, aos demais ramos econémicos.
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influéncia na gestédo do territorio. Elas estdo ligadas aos seus estudos sobre grandes corporagdes,
mas julgamos que seus pressupostos (guardadas as proporgBes) podem ser aplicaveis as
estratégias das empresas de outros portes.

Concernente ao exercicio da diferenciacdo espacial por parte da geografia, Corréa
entende o seu emprego como um elemento motivador do gedgrafo e ndo como um conceito-
chave como o espaco, o territorio e a rede (CORREA, 2007). Bessa (2010), por sua vez, procura
sustentar a ideia da diferenciacéo espacial como categoria analitica. Mas para ambos, 0 espaco
(também a sua diferenciacdo) é percebido, simultaneamente, como reflexo, meio e condicéo:
reflexo de processos como o0s de natureza econdémica, meio entendido como o locus de
funcionamento e reproducédo do sistema capitalista e condicéo para a efetividade da dinamica
dos processos nele desenvolvidos, na medida em que as diferencas materializadas propiciam,
catalisam ou os inibem. A diferenciacdo espacial € concebida por duas escalas conceituais, a
escala intra-urbana e a escala da rede urbana. Esta ultima, em especial, vem presidindo a nossa
atencdo neste capitulo.

Assim, as diferenciacdes conformam padrGes em porcdes seletivas do espaco de
maneira concentradora. Pires do Rio (2012), sobre essas circunstincias, indica que “as
atividades econbmicas, por sua natureza e diversidade, produzem diferenciacdes e
desigualdades espaciais” (p. 158). Empresas, como as agéncias de publicidade, desenvolvem
praticas espaciais com as de concentracdo espacial horizontal, criando ou adquirindo filiais
(CORREA, 1997b; OLIVEIRA; CASTILHO, 2020). Sob a égide da multilocalizagio promove-
se um ritmo diferenciado a dindmica sOcio-espacial, em uma logica que compreende, “ao
mesmo tempo, inovagao técnico-produtiva, administrativa e financeira que, em se cristalizando
como tal, tende a prevalecer como nexo estruturante sobre as demais Idgicas, hum tempo e
espaco determinados” (PIRES DO RIO, 2000, p. 104).

Com a intencdo de fornecer elementos empiricos a proposicdes tedricas como as
anteriores, construimos até 0 momento a nocao espacial do passado conformador da disposicao
reticular do objeto (mapas 9 e 10). Ap0s isso, verificamos a dimensao representativa da massa
de empresas, em especial da publicidade e do seu porte (ou auséncia) nas diversas pragas
brasileiras (Mapa 11). Deste modo, a partir da proxima espacializacdo, serdo abordadas as

interacdes da grande rede nacional do nosso objeto.
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3.2.1 Elementos de intercausalidade: intensidade das ligacdes por pares de municipio

Dessa forma, o célculo da forca das interacdes espaciais se apoia no somatério dos
enderecos de empresas (sedes + filiais) envolvidos nas atividades de um dado municipio ou em
um par de municipios sob andlise. Esse indicador é chamado de intensidade das ligacGes®®.
Exemplificando: Rio Bonito (RJ) tem uma empresa local cujas duas filiais estdo fora do seu
municipio. Rio Bonito ainda abriga duas filiais em seu territorio subordinadas, respectivamente,
a duas empresas-sede localizadas fora dos seus limites. Por conseguinte, a intensidade de Rio
Bonito € igual a 7 (1 empresa local + 2 filiais de fora + 2 empresas de fora + 2 filiais locais).

Apds aplicarmos a metodologia explanada, compomos 0 Mapa 12 de forma a evidenciar
0S pontos centrais do espaco brasileiro. Os maiores destaque é a forte concentracdo de
municipios relacionados ao objeto no Centro-Sul brasileiro. Quanto as capitais das unidades da
federacdo, todas estdo representadas com excecdo de Belém do Pard, Porto Velho (RO), Boa
Vista (RR) e Macapa (AP) na Regido Norte. Alias, € de facil registro visual os vazios
conformados no quadrante noroeste do pais. E como afirma Bessa (2010), o espaco “apresenta-
se qualitativo e quantitativamente diferenciado” (p. 44)°”. Os comentarios, a seguir, refletem as
singularidades quanto a quantidade de interacGes compreendidas em cada classe representada
no mapa.

Na primeira classe figura isolado o municipio de Séo Paulo (SP). Na segunda classe da
simbologia vé-se o Rio de Janeiro (RJ) ocupando a primeira posicao, seguido de Brasilia (DF).
A terceira classe é composta pelas capitais da Regido Sul: Porto Alegre (RS) e Curitiba,
acompanhadas por Recife (PE) na Regido Nordeste e Barueri (SP), integrante da metrépole
paulista. Na quarta classe temos Salvador (BA), Santana de Parnaiba na Regido Metropolitana
de Sao Paulo e Belo Horizonte (MG). A quinta classe reune Floriandpolis (SC), Campinas (SP),
Fortaleza (CE), Goiania (GO), Cuiaba (MT), Ribeirdo Preto (SP), Cotia (SP), Jodo Pessoa (PB),
Londrina (PR), Joinville (SC) e Vitoria (ES). A sexta e sétima classe compreendem um grupo
difuso, com localizagéo predominante nas regides Sul e Sudeste, com maior concentracdo no

estado de S&o Paulo.

% Indicador utilizado em algumas das publicacGes do IBGE e em trabalhos académicos contando com a
participacdo do autor. (por exemplo, vide IBGE, 2008, 2014, 2020; CARVALHO; MOTTA, 2017, dentre
outros).

% Ainda neste capitulo serdo analisadas as areas desconectadas em termos de intensidade das ligagGes.
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Mapa 12 — Intensidade das ligac6es das empresas de publicidade multilocalizadas do ponto de vista municipal
- 2011
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Nota: As capitais Boa Vista (RR), Macapa (AP) e Belém (PA) néo registraram intensidade neste mapa e nos
que derivaram dele.
Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Destacamos ainda, nestas duas Ultimas faixas de classificacdo, a presenca de
centralidades do interior do Estado do Rio de Janeiro, no Triangulo Mineiro e entorno, no sul
da Bahia, na faixa litor&nea que vai de Salvador (BA) a Fortaleza (CE), nas vizinhangas de
Recife (PE) e no sentido do litoral para o interior paraibano com presenca de algumas
centralidades.

A construgdo do Mapa 12 que como vimos exibiu 0 somatdrio de unidades locais
multilocalizadas, vinculadas aos municipios simbolizados no mesmo, provém de elementos

retirados do proximo mapeamento. Nesta nova representacdo, os fluxos decorrentes das
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ligacOes entre sedes e filiais estdo sobrepostos por setas delineadas sobre o territorio brasileiro,
conformando uma “nuvem de vetores” que interliga os municipios envolvidos. Nestes termos,
0 Mapa 13 ndo é o mapa mais indicado para a verificacdo dos padrdes de interacdo entre
localidades. QOutras espacializacdes complementares serdo trazidas a tela, compondo novas
andlises. Mas ndo desperdicaremos a perspectiva que este mapa primario demonstra, ao seu
modo, sobre os caminhos mais adensados pelas praticas empresariais de abertura de filiais,
embora desconsiderando a intensidade das ligagdes.

Na primeira subdivisdo da prancha (Mapa 13-1), relativa a todas as ligagdes,
percebemos a concentragdo de fluxos no Centro-Sul (dominancia que vem sendo reafirmada
nas fontes apresentadas até aqui). H& também um caminho, melhor visivel, formado pelos
grafos da principal centralidade constituida por Séo Paulo (SP), no sentido das regides Centro-
Oeste e Nordeste. Na representacdo intermediaria (Mapa 13-2), verificamos a prevaléncia das
ligacBes de empresas com somente uma filial. Elas equivalem a 78,04% do total. Por dltimo,
na parte inferior da prancha (Mapa 13-3), a exibicao das “rotas” das empresas com 0ito ou mais
filiais procurou captar qual seria a configuracdo das entidades empresariais de maior porte. Em
uma breve ponderacdo, observamos a ascendéncia do nucleo metropolitano paulista com suas
empresas comandando filiais em todo o Centro-Sul e na faixa litordnea do Nordeste que vai de
Salvador (BA) a Sao Luis (MA). Neste caso, notamos a desassisténcia as regides Norte e
Centro-Oeste do pais no que tange a grande corporacdo de publicidade.

Os préximos mapas sao derivacdes do Mapa 13. Trata-se de uma série de agregacoes
espaciais ainda em escala nacional ou relativa aos enfoques regionais e espacos metropolitanos,
buscando o desvelamento de padrfes espaciais na compreensao do espaco e dos seus objetos

em uma perspectiva espago-relacional (HARVEY, 1980)%,

% Um espacgo compreendido pelo contetido relacional de objetos e ndo da analise isolada desses objetos
(HARVEY, 1980). Ver também neste capitulo Corréa (2007) e Bessa (2010).
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Mapa 13 — Pares de ligagdes sede a filial das empresas de publicidade multilocalizadas pelo
numero de filiais - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Nesta etapa, a representacdo espacial se faz através de duplas municipais interligadas
vetorialmente. O indicador de intensidade é novamente utilizado considerando o somatério de
sedes e filiais pertinente a cada ligacdo intermunicipal. A espessura dos fluxos que integram os
mapeamentos indica em que medida cada eixo formado pelas diades intermunicipais é em maior

ou menor monta uma rota de importancia, considerando a légica que preside cada ligacao, quer
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seja intraestadual, quer em nivel nacional. Desta forma, verificaremos o Mapa 14 que inicia a

nova série de mapeamentos.

Mapa 14 — Intensidade das ligacGes das empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto de vista dos pares
intermunicipais formados simetricamente - 2011 °
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Quanto aos aspectos metodoldgicos, o Mapa 14 verifica as ligagdes do ponto de vista
dos pares simétricos de forma a facilitar a visualizacdo sintética das ligacfes. Ou seja, em um
determinado par intermunicipal A-B a quantificacdo do fluxo ndo considera se todas ou parte
das sedes e filiais envolvidas estdo localizadas no municipio A ou no municipio B, “dado que

a centralidade ndo se expressa apenas pela relacdo hierarquica de subordinagédo pelo comando

% No Anexo E encontra-se a lista completa dos pares formados simetricamente contidos no Mapa 14.
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das empresas, mas também pelo fato de centros polarizadores atrairem a instalacao de filiais de
empresas sediadas em outros centros” (IBGE, 2008, p. 134). No caso empirico da maior
intensidade do mapa que diz respeito ao par de ligacao simétrico Rio de Janeiro (RJ)-S&o Paulo
(SP), considerou-se a soma dos 51 estabelecimentos-sede situados (todos ou em parte) em um
dos dois, mais 53 filiais (na mesma condigdo adotada em relacéo as sedes), totalizando 104.

A massiva ligacdo Rio-S&o Paulo pode ser idealizada como promotora da forgca motriz
em um conjunto de pas da hélice imaginaria, cujo centro é paulistano, movimentando, além do
Rio de Janeiro (RJ), Brasilia (DF), Porto Alegre (RS) e Curitiba (PR). Essa formacéo espacial
promove a economia publicitaria multilocalizada, dado que a maioria dos fluxos menores
atendendo aos demais municipios estdo concatenados a essas “pas” (ou poderiamos chamar de
eixos), dinamizando o restante do Brasil em uma cobertura bastante heterogénea. E importante
destacar dois eixos de importancia proximos a Sdo Paulo (SP), este Ultimo conectado a Santana
de Parnaiba e a Barueri (ver aproximacdo no Mapa 14), outorgando destaque para a
concentracdo de enderegos de empresas na regido metropolitana de Séo Paulo.

Quanto aos fluxos menos intensos do mapa anterior em cor cinza, eles foram replicados
no Mapa 15 que retira de cena as interagdes ja comentadas. O nosso intento é dar visibilidade
a situacdo abaixo do primeiro escaldo. Elas dizem respeito a ligagbes dominantes
quantitativamente, representando quase 98% dos pares de municipios formados. Observa-se
nas maiores intensidades do mapa, no segmento que vai de 7 a 17, a presenca de fluxos
transversais. Em alguns casos, sdo longos eixos ligando unidades da federacdo distantes entre
si. Nesta categorizacdo registramos uma média de 692 km, contra 412 km que separam 0s
municipios dos pares comentados no Mapa 14. O municipio de Sdo Paulo (SP) continua se
destacando, comparecendo em metade das ligacGes desta faixa. Citamos como exemplo os pares
Sédo Paulo (SP)-Cotia (SP) e Séo Paulo (SP)-Belo Horizonte (MG), ambos com intensidade 17
e Séo Paulo (SP)-Recife (PE) com intensidade 14. Ainda sobre esse estrato, rompendo a barreira
do Centro-Sul, sem o concurso paulistano, tem-se as ligacfes entre Brasilia (DF) com Salvador
(BA), de intensidade igual 10 e Brasilia (DF)-Recife (PE), apresentando intensidade igual a 8.
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Mapa 15 — Menores intensidades das ligacGes das empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto de
vista dos pares intermunicipais formados simetricamente - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Por ultimo, observamos o grande volume de ligac6es de intensidade que vai de 2 até 6.
Elas correspondem a pouco mais de 92% do total de pares intermunicipais. Particularmente, a
juncéo de enderecos de empresas com somente uma filial corresponde a 72,7% das ligacGes,
revelando um Brasil constituido por empresas que percorrem em media 487 km para fincar em
outro municipio uma representacao direta, pelas informagdes da fonte, para empreender além
dos horizontes imediatos. Verificamos que essa estratégia espacial percorre o Centro-Sul,
polarizado por S&o Paulo, chegando a quase todas as capitais brasileiras. As ligacoes
transversais aos eixos dominantes tém o seu impacto registrado no tecido formado pelos fluxos
presentes no mapa. Desta forma, a rede de empresas de publicidade se comporta como o

conjunto das empresas multilocalizadas de todos os ramos econdémicos. Em ambos 0s casos
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[,,.] quanto menor o nivel das ligacbes, mais cadtico o seu padrdo, aparecendo mais
as conexdes “desviantes”, é indicativo que as relagdes de sedes e filiais da totalidade
das empresas é mais complexa que a simples determinagdo econémica espacial onde
um centro detém a hegemonia. Embora a tendéncia seja, em seus grandes padroes, o
dominio de Sao Paulo sobre as demais unidades da federacéo, a economia doméstica
ja possui uma complexidade grande o suficiente para ter espaco nas relagGes a longa
distancia de maneira a escapar da forma hierarquica estabelecida (CARVALHO;
MOTTA, 2017, p. 64).

Em sequéncia, o0 Mapa 16 retrabalha a ideia dos pares simétricos sob o enfoque
locacional de onde se originam e qual o destino das decisdes estratégicas das empresas, atraves
do somatério das ligagdes das unidades locais formadas por duplas municipais sede-filial. Desta
forma fica destacada a ascendéncia no exercicio do comando e da gestdo territorial. E voltando
a interface Rio de Janeiro (RJ)-S&o Paulo (SP) como elemento explicativo, a intensidade das
ligacGes igual a 104 registrada pelo duo no Mapa 14 estad desmembrada no Mapa 16 pela
intensidade 34 no sentido das sedes de empresas do Rio de Janeiro rumando para as suas
respectivas filiais alocadas em S&o Paulo e 70 no sentido contrario. Ou seja, quantitativamente,
h& um peso maior na intensidade de comando exercida por Sdo Paulo (SP) e de subordinacdo
em relacdo a capital fluminense. De modo geral, 0 Rio de Janeiro (RJ) confirma o seu potencial
de dispersdo de empresas ao comandar um numero elevado de filiais paulistanas (atingindo a
terceira maior intensidade em termos nacionais). Ao mesmo tempo, o nlcleo metropolitano
fluminense revela a aptidao de ser um grande centro urbano polarizador, condicdo manifesta
por captar a maior intensidade do pais, gerada pelo fulcro da metrépole paulista. Ou seja, no
Mapa 14 exaltamos a parceria e forca da dupla, ja no Mapa 16 delineiam-se os sentidos vetoriais

das atividades de gestdo e administracdo comuns a ambos.
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Mapa 16 — Intensidade das ligaces das empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto de vista dos
pares intermunicipais formados no sentido sede a filial - 2011 1%
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Continuando a analise, mas sem uma descri¢do exaustiva das ligacdes, o sequndo maior
fluxo no sentido sede — filial do mapa, pertencente ao par Sdo Paulo (SP) — Brasilia (DF). Os
pares que se seguem em ordem decrescente de centralidade: Sao Paulo (SP) — Barueri (SP) e
Santana de Parnaiba (SP) — Sao Paulo (SP) e vice-versa vém, reforcando a percepgdo do
afluente transito intermunicipal da metrépole, em geral partindo com maior frequéncia e
intensidade do seu nucleo. Fechando o ciclo do grupo que destacamos como o das maiores
interacdes, apontamos o0 vetor que retne as sedes de empresas alocadas em S&o Paulo (SP),

apontando para Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul.

100 Da mesma forma que procedemos com o mapa de pares simétricos, disponibilizamos no Anexo F a lista
completa dos pares formados no sentido sede a filial presentes no Mapa 16.
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Especificamente, sobre capitais e interior ou capitais e demais centralidades, uma
pergunta provavel seria questionar o papel das capitais das unidades federativas nas ligacoes
presentes no Mapa 16. Em resposta, e de forma inicial, verificamos visualmente por este
mapeamento que muitas das ligacGes tém procedéncia de origem ou de destino envolvendo as

capitais, sendo que a Tabela 8 define com maior preciséo a distribuicdo nesta questéo.

Tabela 8 — Percentual de ligacBes intermunicipais sede a filial das
empresas de publicidade multilocalizadas, considerando a
participacdo ou ndo de capitais das unidades da federacéo -
2011

% de ligacdes

Tipo de ligacéo no sentido sede — filial intermunicipais

Sede na capital — Filial nos demais municipios 35,63
Sede na capital — Filial na capital 24,38
Sede e filial fora das capitais 21,88
Sede fora da capital — Filial na capital 18,13
Total 100,00

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011
(ESTATISTICAS..., 2013).

De fato, o efeito dispersivo e da centralizacdo de comando das capitais se revela no
maior percentual da tabela (35,63%), em que sedes situadas em capitais estdo interligadas a
filiais de outros municipios. As ligacdes de capital a capital tém o segundo maior resultado com
24,38%. Em seguida, os dados registram que apenas 21,88% das ligacGes séo travadas fora
desse circuito. Por ultimo, tem-se o contato entre sedes do “interior” e filiais nas capitais
atingindo 18,13%. Este ultimo resultado denota o aspecto polarizador das sedes administrativas
das unidades da federacéo pela captacdo em seu territorio de unidades de trabalho pertencentes
a empresas de outros municipios que ndo exercem este papel de lideranca. Em sintese, a
presenca das capitais nas ligagcdes intermunicipais se manifesta com grande frequéncia,
alcancando a marca de pouco mais de 78% das ligacdes.

Uma forma grafica de compararmos a extensdo e magnitude externalizada pelo jogo
entre sedes e filiais, focado em um determinado municipio, € a elaboracdo de um diagrama que
forneca a nogéo espacial da area de influéncia deste municipio, representando as interagdes das
unidades de trabalho vinculadas aos seus interesses. Perseguindo este proposito, elaboramos a
Figura 7. Como resultado, a nossa area de influéncia descolou, a principio, da
bidimensionalidade, apresentando-se como um solido geométrico — um prisma de base
triangular. Guardamos, contudo, a devida proporcionalidade nas figuras cujas dimensdes

representam: o numero de filiais envolvido nas interacfes (quer sejam controladas ou atraidas
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pela centralidade municipal'®l), a distancia média das ligacGes sede-filial e a quantidade de
pares de ligacdo formados entre o municipio fulcro da avaliagdo e os seus congéneres em escala

nacional.

Figura 7 — Representacéo da espessura e da &rea de influéncia, proporcional a quantidade de filiais, distancia
média e nimero de pares intermunicipais nas ligacGes sede-filial das empresas de publicidade
multilocalizadas vinculadas a Sdo Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ) e Recife (PE) - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (ESTATISTICAS..., 2013).

Concebemos a area de influéncia como a superficie clara pertencente ao topo dos trés
solidos (base superior) em exibicdo e a parte cinza, estampada nas faces laterais como uma
representacdo da densidade ou profundidade relativa & proporgdo do numero de filiais
compreendidos no bojo das ligagdes sede-filial. Logo, quanto maior a altura em cinza, mais
denso é o tecido material (considerando o quantitativo dos fixos — escritorios das agéncias)
delimitado pela area de influéncia. Em continuidade, quanto maior a seta dupla pontilhada em
azul na base superior do poligono, maior o alcance da area de influéncia (distancia média das
ligacBes). Finalmente, quanto maior for o angulo B, maior o nimero de pares de ligagédo
formados com o municipio em evidéncia.

Em se tratando da nocéo de densidade, Santos e Silveira (1996) se referindo a zonas de
densidade declaram um “‘acontecer mais espesso ¢ vertiginoso” relacionado a atualidade (p.
155), argumentando também que a escalabilidade da densidade técnica é proporcional aos

diversos graus de artificio, culminando com o objeto técnico maduro como os centros de

101 A filial controlada é aquela fora do municipio sob anélise, mas pertencente a uma empresa situada nele e a
filial atraida segue 0 modelo inverso: estabelecimento-filial no municipio alvo da investigacdo e a matriz da
empresa assentada fora dos seus limites (ver o emprego desta metodologia por exemplo em IBGE, 2014).
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negdcios concebidos como espacos inteligentes (SANTOS; SILVEIRA, 1996). Eliseu Sposito
(2019) a respeito dos contrastes espaciais, também pondera sobre a densidade da presenca de
atividades como dependente do grau de avanco tecnoldgico que a unidade territorial alcanca.
Este autor adicionalmente recorre a expressédo densidade geografica, relacionando a mesma a
recursos como forga de trabalho e infraestrutura (SPOSITO, E. 2019). Moreira (2007), ao seu
turno, associa a evolugdo da técnica e a aceleracdo das interligagdes em rede com o aumento da
densidade e da escala da circulagdo, convertendo tempo em espago, “o espago do tecido social
complexo” (p. 59). Ha também a percepc¢éo de que com o0 aumento da densidade da base técnica
e informacional, crescem as possibilidades de fluidez com a “expansdo do intercimbio”
(SANTOS, 1999, p. 202), uma vez que “a fluidez contemporanea ¢ baseada nas redes técnicas”
(p. 218). O conjunto destas redes implica em um espaco movel e integrado com densidade
varidvel em funcdo das trocas e dos fluxos decorrentes (MOREIRA, 2007). E quanto as
propriedades dos elementos inerentes a comunicacdo e a cultura, Martin-Barbero (2004)
emprega a expressdo “espessura do lugar” (p. 265) um viés de teor sociocultural sob a
perspectiva da globalizacéo.

Com efeito, a expressdo area de influéncia traz consigo conotacGes de ordem material
e de cunho subjetivo. Lencioni (2008) sobre as limitacOes da pesquisa socioespacial, constata a
deficiéncia de indicadores sistematizados para dimensionar a densidade virtual. Por ora, pela
via material que dispomos em nossos dados, podemos nos ater na Figura 7 ao destaque visual
de uma S&o Paulo (SP) no que tange a “espessura” representativa da grande quantidade de
filiais, por conta das movimentacbes que chegam e partem dos seus dominios. O nucleo
metropolitano paulista também se distingue pela acentuada “abertura” da sua area de influéncia,
correspondente a posse de um nimero maior de interacdes do que 0s demais centros. Apesar de
manter ligacdes com centralidades localizadas em todas as Grandes Regifes, a média da
distdncia compreendida nas interacdes de Sao Paulo (SP) é “puxada” para mais préximo de si,
pelo maior nimero de pares formados com municipios do Centro-Sul. O Rio de Janeiro (RJ) €
o segundo maior destaque da ilustragdo, conservando uma “espessura” de filiais de relativa
expressao, percebida também nos mapeamentos anteriores (v. mapas 12, 14 e 16). A distancia
média das liga¢Ges do Rio de Janeiro tem comportamento semelhante ao de Séo Paulo (SP),
sendo que e o numero de pares de municipios formado é inferior a Sdo Paulo (SP) e Recife
(PE). Em especial, Recife (PE) impressiona pelo alcance da sua area de influéncia, apesar do
namero de filiais que lhe dizem respeito ser comparativamente baixo. Ou seja, a capital de

Pernambuco possui area de influéncia com maior alcance médio do que Sao Paulo (SP) e Rio
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de Janeiro (RJ), porém ela carece do ja mencionado substrato infraestrutural (enderegos de
empresa em quantidade).

Até aqui nos valemos de uma geografia de cunho municipal para verificar
singularidades no conjunto da rede multilocalizada do Cadastro CEMPRE. A seguir,
observaremos as areas no territorio brasileiro sem a cobertura das empresas multilocalizadas de
publicidade. Além disso, na busca de interrelagdes urbano-regionais, construimos um artificio
metodologico que agrega os fluxos estudados até agora sob novas oticas: a das aglomeracdes
urbanas da Pesquisa REGIC (IBGE, 2008, 2020), das unidades da federacdo e das Grandes
Regides brasileiras.

3.2.2 Desconexdo, contiquidades espaciais e regionalizacoes oficiais

E importante destacar nesse ponto da analise qual é o perfil dos municipios que néo
formam par de ligacéo; estando, desse modo, desconectados do conjunto da rede de sedes e
filiais captada pelo Cadastro CEMPRE (IBGE..., 2013). A motivacdo priméria para a
auséncia de conexdo é a existéncia de relacbes empresariais de carater unicamente local.
Esses vazios ja se encontravam distinguiveis, porém aguardando consideracfes mais
destacadas, concernentes aos mapeamentos anteriores. O mapa coroplético a seguir (Mapa
17) mostra por contraste nas pequenas manchas em vermelho que a publicidade
multilocalizada é, por exceléncia, uma atividade com macica concentracdo de ligacdes no
Centro-Sul, particularmente no Estado de Séo Paulo.

No destaque para as areas opacas do mapa, simbolizando a auséncia de conexdes de
empresas multilocalizadas, chamou-nos a atencao o fato de que Belém é a Unica hierarquia
metropolitana, segundo a pesquisa Regides de Influéncia das Cidades (IBGE, 2008; 2020),
que ndo esta integrada ao circuito da rede publicitaria multilocalizada, apesar de possuir
significativa quantidade de empresas locais que trabalham com publicidade (115). Este
namero é superior a quantidade de escritorios das capitais Jodo Pessoa (PB), Séo Luis (MA),
Porto Velho (RO), Rio Branco (AC) e Cuiaba (MT), todas interligadas a rede do objeto.
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Mapa 17 — Municipios desconectados da rede de empresas de publicidade multilocalizadas - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Possiveis respostas para o isolamento, além da citada exclusividade de empresas

locais, sdo:

a) a distancia acentuada dos clusters (agrupamentos) de centralidades
brasileiras situados principalmente no Centro-Sul*?;

102 Do ponto de vista das cidades, a questdo nédo é simplesmente binaria: fazer ou ndo parte de uma rede do
espaco de fluxos; mas, mesmo para os locais mais conectados, a posi¢do que eles ocupam no espaco de fluxos
importa. O conceito de posicionalidade (SHEPPARD, 2002), ligado a proximidade relativa que os agentes
mantém entre si, é (til para o presente trabalho na medida em que as possibilidades de um agente econémico
dependem de sua posi¢ao em relagdo aos outros, a forma, direcdo e quantidade de interages que as cidades
tém entre si, inclusive envolvendo relagdes de poder, ja que alguns lugares sdo mais influentes que outros por
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b) a classificaco oficial do ramo econdmico diferente da atividade praticadal®;

Cc) aexisténcia de escritorios parceiros sem vinculo legal;

d) aaproximacdo conferida pelo complexo arranjo entre divisées do trabalho
escalares e corporativas de grandes centros como Sao Paulo (SANTOS;
SILVEIRA, 2006; ARROYO, 2004), sem o concurso de filiais formais:
causagdo potencializada pela crescente convergéncia midiatical®. Estes
condicionantes avizinham produtores de conteddo publicitario,
fisicamente separados dos seus clientes (empresas contratantes), do

consumidor final.

Os fatores em pauta se configuram como explicacdes para as limitagdes de dispersao
espacial e a consequente desconexdo de Belém. O mesmo conteudo elencado vale para o
entendimento do papel diminuto de Manaus (AM) e para a desconexdo das também capitais
Boa Vista (RR) e Macapa (AP) na mesma Regido Norte. Em nosso entendimento, os fatores
anteriores sao respostas possiveis para o fato das agéncias com potencial ndo expandirem
territorialmente os seus negocios através de unidades de trabalho da mesma pessoa juridica
(sedes ou filiais) de ou para as centralidades citadas como isoladas, ou para as que
apresentam fraca integracdo a rede.

Com efeito, a total desconexéo de uma metrépole como Belém nos impressionou pela
auséncia de resultados. Mas, grosso modo, o que esperar de um servico classificavel como
superior e de numero seletivo de empresas em rede, adequado ao seu escopo, mas sem
apresentar nimeros massivos?'%. A Tabela 9 sustenta esse ponto de vista: a grande maioria dos

municipios brasileiros ndo fazem parte da rede de publicidade (96,7% dos municipios).

concentrarem a capacidade de decisdo. A ideia na qual as condi¢des de desenvolvimento de uma aglomeragédo
urbana ndo estdo restritas apenas as iniciativas locais se refor¢a, pois elas estardo inseridas em uma teia de
interacGes a longa distancia e em escalas distintas, que guardam pouca relacdo com o espaco euclidiano da
contiguidade (CARVALHO; MOTTA, 2017, p. 51).

103 Consideramos, no exercicio da lide administrativa, a possibilidade de determinadas empresas praticarem
atividade econdmica diversa daquela declarada oficialmente.

104 Convergéncia Midiatica é um conceito proposto por Henry Jenkins, baseado em Marshall McLuhan e pré-
concebido por Pool (1983, p. 23) para designar o processo cultural em curso de construcdo da informacéo
sujeito a diferentes canais midiaticos, enriquecendo a experiéncia do consumo, entrelagcando diferentes meios
de comunicacdo nesse processo (JENKINGS, 2009).

105 Como vimos na Tabela 7, sdo 337 empresas de publicidade multilocalizadas. Trata-se de um quantitativo
préximo ao obtido por outras atividades na mesma condi¢do em rede como Direito e Contabilidade. A guisa

de comparagdo, a atividade “comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios” possui 0 maior niimero
em todo o Cadastro CEMPRE: 5.002 empresas multilocalizadas (ESTATISTICAS..., 2013).
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Inserem-se nesta condigdo apenas 208 municipios com pelo menos uma sede somada a uma
unica filial multilocalizada (intensidade igual a 2). Para analisa-los, dividimos o seu conjunto
em trés classes, em ordem decrescente de intensidade. Na primeira classe temos o grupamento
com este indicador maior ou igual a 50, compreendendo 7 municipios, a saber: Sdo Paulo (SP)
— com a maior intensidade: 454, seguido do Rio de Janeiro (RJ) — 161, Brasilia — 137, Porto
Alegre (RS) — 75, Curitiba (PR) — 59, Recife (PE) — 56 e Barueri (SP) — 52. Em seguida, na
classe intermediaria, vem o agregado de municipios com intensidade maior que dois e menor
que 50 configurando 75 municipios (36,06% dos conectados). Finalmente na terceira classe
figuram a maior parte dos municipios com intensidade igual a dois. Eles representam 60,58%
dos municipios conectados, 0s quais detém apenas uma Unica unidade local em seu préprio
municipio.

A terceira classe foi concebida no bojo dos esforcos para enxergar as “zonas de
transicao” entre as maiores concentragdes ¢ as rarefacdes do objeto. No entanto, mesmo nesta
categoria ha uma reafirmacéo dos lugares de maior centralidade: concentracdo no Centro-Sul
(maior parte no Estado de Séo Paulo), baixos indices no Centro-Oeste e baixissima conexao na
Regido Nortel®. De fato, a atividade publicitaria em si (com ou sem ligacbes entre sedes e
filiais em rede intermunicipal) € um servi¢o pouco disperso no territorio. Por intermédio da
Tabela 9 vemos que essas agéncias estdo presentes em apenas 1.621 municipios brasileiros
(29,10%).

106 Regionalizages obtidas através dos mesmos dados que possibilitaram a criacdo do Mapa 12 que trata da
intensidade das ligagfes por municipio.
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Tabela 9 — Grau de conex&o municipal pelo total de municipios - 2011

~ . NUmero de
Grau de conexdo municipal o

municipios

Desconectados 5.362
Conectados

1) Intensidade > =50 7
2) Intensidade >2 e <50 75
3) Intensidade igual a 2 126
Total de municipios conectados 208
Total de municipios - agéncias em geral 1.621
Total de municipios brasileiros 5.570

Nota: Consideramos que um municipio est4 conectado em rede quando,
ao menos, uma unidade local 7 de empresa de publicidade
situada em seu territorio possui vinculo legal com outra alocada
em municipio diferente, independente se essa unidade de
trabalho se trata de uma sede ou de uma filial.

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas
2011 (ESTATISTICAS..., 2013).

Em se tratando dos efeitos da chamada convergéncia midiatica (JENKINGS, 2009) que
citamos como um argumento para a desconexao, Pires (2004) evidencia o papel dos avancos da
tecnologia na transformacéo das grandes cidades superando a fase da industrializagdo. Santos
(1999a), nesse mote, evoca a imagem do alcance inovativo da estrada de ferro confinado aos
limites dos seus caminhos, enquanto midias como a televisdo “penetram no coragdo dos paises”
(p. 117). No ambito da América Latina, “a interferéncia das inovacbes tecnoldgicas na
composicdo das atividades econdmicas e a transformacdo das estruturas territoriais em
estruturas virtuais de acumulagio®®®” vem se consolidando em uma geografia de espagos de
fluxos (PIRES, 2005, p. 11944). Desta forma, a difusdo das novas tecnologias, como as
informacionais, afeta ndo somente a vida econdmica, social e politica como também a dimenséo
territorial (PASTI; BERNARDES, 2013). Bernardes (2001) a respeito, ao elaborar uma
tipologia, considerando as informacgdes produzidas por nosso objeto, classifica as imagens

publicitarias como sendo dotadas de contetido informacional estratégico.

107 Unidade local: endereco de trabalho, podendo ser sede ou filial. Sobre unidade local, ver também nas paginas
introdutdrias.

108 As estruturas virtuais e acumulagio se baseiam na utilizacdo de tecnologias digitais de informacao e de
telecomunicacdo, potencializando a geracao de novos servicos superiores, na diversidade dos contetdos de
informacdo dentre outras facilidades, propiciando novas formas de relag6es sociais, de producao e consumo
(PIRES, 2004).
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De posse destes subsidios, podemos vislumbrar a convergéncia midiatica impactando
na dispersdo das centralidades urbanas como no caso de Belém (PA). Em uma miriade de
possibilidades de exemplificacdo quanto a isso, tomemos como base uma propaganda de um
produto ou servigo de alcance mundial, produzida em S&o Paulo (SP), sendo distribuida a
capital do Pard através dos diversos canais de midia disponiveis atualmente. A situagéo
hipotética anterior sugere que hd um mercado publicitario que independe da presenca material
de unidades de trabalho belenenses. Ao mesmo tempo e em contrapartida, concebemos a
existéncia de um mercado abocanhado pelas agéncias locais, mais propenso a lidar com
produtos e servi¢os de ambito imediato ou regional, o que interferiria nas possibilidades de
expansdo por meio da abertura de filiais multilocalizadas ou de recebé-las de agéncias de
foral®,

Quanto as contiguidades espaciais, expressdo integrante do titulo desta subsecao, vimos
no capitulo 2 a importancia da espacialidade do nucleo metropolitano de S&o Paulo a partir do
qual sdo geradas as mais intensas dinamicas engendradas pelo processo de acumulagéo
capitalista no cenario nacional. No entanto, pensando nesta mesma S&o Paulo e no seu entorno,
com a densificacdo da divisdo territorial do trabalho, holdings nacionais e globais vdo compor
novas topologias no territorio, embora, conservando os centros de comando, contribuindo assim
para uma fragmentagdo territorial (SANTOS; SILVEIRA, 2006). Miyazaki (2017) considera a
importancia das aglomerac@es urbanas, divisadas sob uma perspectiva ampla, além dos limites
politicos-administrativos, considerando a articulacdo através de fluxos intraurbanos. Nesse
ponto, 0 autor chama a atencdo para um tipo especial de vinculo entre as centralidades que
mantém uma relagédo de contiguidade (proximidade) e ndo necessariamente de adjacéncia.

Nesta questdo, o Mapa 18 exemplifica essa relacdo de contiguidade, exibindo as
interacdes intermunicipais restritas ao estado de Sdo Paulo, com aproximacao no canto inferior-
direito para a sua regido metropolitana e circunvizinhancgas. Observamos nele as destacadas
interacOes de Barueri e Santana de Parnaiba formando par com a capital, assim como o fazem
Cotia, Santos, Campinas, dentre outras centralidades. Neste aspecto, Lencioni (2008) sustenta
que estamos vivendo um processo de metropolizacdo com repercussao tanto em nivel interno
como externo; e que a metropole embora apresente a dispersdo da mancha urbana em um grau

elevado ela incorpora os principios da aglomeragdo e da concentracdo em seu amago. A

109 Sobre isso, destacamos a explanagéo da professora Olga Firkowski, integrante da banca examinadora desta
tese, por ocasido da defesa, reafirmando o forte papel das redes locais de publicidade em Belém e a
penetracdo tardia de grandes grupos de comercio e servicos de ambito nacional naquela metrdpole,
contribuindo para a sua desconexao.
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aglomeracdo dispersa identificada no mapa retine como citamos municipios de destaque fora
do seu nucleo. Em especial, observamos os resultados elevados das ligacdes de Barueri e
Santana de Parnaiba (terceira e quarta maiores intensidades do pais) com S&o Paulo (v. também
0s numeros detalhados no Anexo E), em uma correlagdo que envolve a centralidade
proporcionada por Alphaville. Quanto ao Ultimo, trata-se de um empreendimento imobiliario
de carater privado, iniciado em 1973, sendo formado por uma série de condominios auto-
segregados de padrdo elevado chamados de Residenciais, acompanhados por um centro

industrial e por outro empresarial*® (SILVA, Carolina, 2016).

110 Nao entramos no mérito de Alphaville como urbanizadora de condominios residenciais horizontais em
diversas cidades do Brasil a partir de 1995 (SILVA, Carolina, 2016).
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Mapa 18 — Intensidade das ligacGes das empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto de vista dos pares
intermunicipais formados simetricamente, restrita aos fluxos intraestaduais de S&o Paulo - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).

Nestes centros ha empresas como a HP!'!, AstraZeneca, Bradesco e MacDonald’s. Ao
todo séo 11 setores ligados a tecnologia da informacao, producdo e manufaturas, midia, servicos
profissionais, transportes, varejo, organizagdes nao governamentais e filantrépicas,
biotecnologia e farmacéutico, servicos financeiros e seguros, servi¢os de saude, hotéis e
restaurantes (BUTIERE, 2019). O leque de atividades econémicas e empresas coligadas nos
faz recordar do contetido presente no capitulo 2, sobre a publicidade paulistana das empresas
mais abastadas que se faz acompanhar dos seus clientes de maior destaque no processo de
dispersdo e fragmentacdo concentrada do complexo corporativo paulista. O Mapa 18 demonstra

gue esse processo vem superando os limites de S&o Paulo (SP). Na verdade,

11 A HP presente desde a fundagéo, atualmente mantém em Alphaville a sua divisdo de software.
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a premissa fundamental é que a cidade desenvolve-se, negativiza-se, torna-se
metropole, expande sua presenca, metropoliza-se. O fendmeno urbano é superado
pelo seu negativo: o fendmeno metropolitano. O que Henri Lefebvre chamou de
implosdo-explosdo da cidade é um fato e tendéncia global, porque vivemos a “virada
metropolitana”, quando a cidade ¢ superada pela metropole e suas metamorfoses
metropolitanas (LEOPOLDO, 2018, p. 39).

Em termos de Brasil, quase 32% das ligacdes entre sedes e filiais estdo num raio de até
100 quilémetros de distancia entre sede e filial, 0 que poderiamos conjecturar como um
conjunto de ligagGes no ambito do town-ness 2. Nesta arquitetura de conexdes, as distingdes
e complementariedades entre o town-ness e o city-ness (TAYLOR et al., 2010) — envolvendo
as cidades que tendem a ser dominantes no cenario econémico atual — conferem ao segundo
conceito as suas caracteristicas principais (IBGE, 2020), apesar de contarem com um peso
consideravel em relacdo ao primeiro. Por ora, a metodologia que empregamos para captar 0s
reflexos espaciais dessa transformacdo se restringe aos limites do Brasil. Dessa forma,
concebemos a esfera publicitaria como integrada aos diversos setores de negdécio e sua funcéo
nos lugares, 0 que nos permite evidenciar o carater das transformacdes do novo paradigma bem
como da sua trama geografica.

Uma outra forma de detectar o avango e influéncia da metropolizacdo do espaco em
relacdo ao nosso objeto é a utilizacdo da nocédo de arranjo populacional do IBGE (2015). Nesta
pesquisa do IBGE foram identificados 294 Arranjos Populacionais, formados por 953
municipios, que abrangem 55,7% da populacdo residente no Brasil. Para Freitas-Firkowski
(2019),

a relevancia do estudo que trata dos Arranjos Populacionais esté no fato de reconhecer
que hé& novas espacialidades para além das metropolitanas, ou seja, tal estudo permite
ao pesquisador do tema, coletar elementos que fundamentem a tese da metropolizacéo
do espaco, por meio da qual hd uma variedade imensa de novas configuracbes
espaciais que, contudo, ndo podem ser reduzidas ao mesmo tipo, o da metrépole (p.
101).

A génese do Arranjo Populacional se fundamenta no “agrupamento de dois ou mais
municipios onde h4 uma forte integracdo populacional devido aos movimentos pendulares para
trabalho ou estudo, ou devido a contiguidade entre as manchas urbanizadas principais” (IBGE,

2015, p.23). Apesar das diferencas constitutivas, ao compararmos o Arranjo Populacional com

112 Apenas como uma referéncia, a ligagdo Sao Paulo (SP)-Campinas (SP), fora do Ambito da Regido
Metropolitana de Sdo Paulo tem uma distancia em linha reta de aproximadamente 82 km. E reforgando as
definicBes: Town-ness: descrito pela teoria dos lugares centrais de Christaller (1966) — ligacGes entre centros
menores buscando bens e servicos em cidades de maior hierarquia no ambito da sua hinterlandia. City-ness:
descrito pela teoria dos fluxos centrais — ligacdes em rede, ndo necessariamente hierarquicas, superando 0s
limites da area de influéncia do modelo christalliano (TAYLOR et al., 2010). Sobre o assunto, ver também a
introducdo da tese.
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a regido metropolitana oficial, percebemos no caso do Arranjo Populacional de S&o Paulo e da
regido metropolitana paulista (RMSP) a forte paridade entre os municipios elencados em
ambos'*3, Em se tratando dos dados do CEMPRE 2011 (IBGE, 2013), vertidos para espelhar
0s arranjos populacionais, verificamos que os estabelecimentos-sede do Arranjo Populacional
de S&o Paulo comandam quase 46% das filiais da publicidade multilocalizada brasileira. Neste
mesmo quesito, quase 12% das filiais controladas estdo presentes nas ligagOes internas deste
mesmao arranjo.

A pesquisa Regibes de Influéncia das Cidades - REGIC (2008)4 também permite
estudar as nuances que decorrem das ligacdes entre sedes e filiais do CEMPRE 2011, buscando
entender quais das hierarquias urbanas tém maior participa¢ao nas interacfes das empresas de
publicidade multilocalizadas. A Grande Metropole Nacional Sdo Paulo tem quase 12% das
filiais controladas. Trata-se do mesmo resultado visto no paragrafo anterior que agregava 0s
resultados por arranjos populacionais (IBGE, 2015). Ou seja, 0S mesmos municipios comuns
aos dois recortes espaciais compuseram a mesma qualidade de interagdes. O cerne desta
possibilidade de analise esta condensado na Tabela 10. Percebemos através desta tabulacdo a
dominancia da hierarquia metropolitana na visdo do REGIC, presente na grande maioria das

interacOes, pois apenas 16,21% delas ndo possuem a participacdo deste nivel hierarquico.

113 330 0s mesmos municipios elencados no Arranjo Populacional de Sdo Paulo e na RMSP, com excecéo de
Guararema e Juquitiba que ndo fazem parte do Arranjo Populacional de Sdo Paulo, mas pertencem a regido
metropolitana oficial (segundo comparacao feita pelo autor com base nos dados de IBGE, 2015 e
EMPLASA..., [s.d.]).

114 Nos utilizamos da pesquisa REGIC publicada em 2008 pela proximidade temporal dos dados obtidos com os
do CEMPRE de 2011. A pesquisa Regifes de Influéncia das Cidades — REGIC define a hierarquia dos centros
urbanos brasileiros e delimita as regides de influéncia a eles associados Nela se identificam, por exemplo, as
metrépoles e capitais regionais brasileiras (primeira e segunda maiores hierarquias respectivamente) e qual o
alcance espacial da sua influéncia (IBGE, 2008, 2020). A unidade de andlise da pesquisa REGIC (2008) para
as cidades que constituem grandes aglomeracdes urbanas, é o conjunto da sua Area de Concentragéo de
Populagdo - ACP ou de suas subareas. As ACPs sdo definidas como grandes manchas urbanas de ocupacédo
continua, caracterizadas pelo tamanho e densidade da populacédo, pelo grau de urbanizacéo e pela coesdo
interna da area, dada pelos deslocamentos da populacgdo para trabalho ou estudo (REGIC, 2008). Neste
sentido, em nossa anéalise, podemos distinguir se 0 municipio que abriga uma unidade local de publicidade
esta por hipétese no contexto da hierarquia metropolitana apontada pela referida pesquisa do IBGE.



Tabela 10 — Percentual de ligagdes intermunicipais sede a
filial das empresas de publicidade
multilocalizadas, considerando a participacéo
ou ndo da hierarquia metropolitana - 2011

% filiais

Tipo de ligacdo sede para filial controladas

intra ou intermetropolitana * 53,59
comandada por metrépole ** 22,10
sem participacdo metropolitana 16,21
polarizada por metrépole *** 8,10
Total 100,00
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Nota: * Nos referimos a hierarquia metrépole (abarcando
no seu bojo as subdivisGes da maior para a menor:
Grande metrdpole nacional, Metropole Nacional e
Metropole) adotada na Pesquisa Regifes de
Influéncia das Cidades (2008). Apesar das
centralidades hierarquizadas como metrépole se
subdividirem em trés niveis, optamos por unifica-
los como artificio metodoldgico nesta tabela. **
Comandada por metrépole significa que o
estabelecimento-sede estd na metrépole e a filial
multilocalizada ndo. *** Polarizada por metropole
quer dizer que a filial estd na metrépole e o
estabelecimento-sede n&o.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021,.com base em REGIC
(IBGE, 2008) e IBGE, Diretoria de Pesquisas,
Cadastro  Central de  Empresas 2011
(ESTATISTICAS..., 2013).

O Mapa 19 facilita a analise das interacdes e articulacBes entre areas geograficas, a luz
da diferenciacdo espacial (CORREA, 2007; BESSA, 2010, dentre outros), com ou sem a
participacdo da metropole, entendida aqui como a maior hierarquia do conjunto dos centros
urbanos brasileiros (IBGE, 2008)!°. Ou seja, verificamos se em cada par de ligagdo sede-filial
se existe a presenca de municipios associados a hierarquia metropolitana, segundo o0 REGIC
2007 (IBGE, 2008). Desta forma, a cartografia espelha e confirma o contetido da Tabela 10, na
qual a dominancia de ligagGes com a participacéo da hierarquia metropolitana (setas verdes)t®
é notoria, sendo que as sem a sua presenca estdo concentradas no Estado de Séo Paulo (vetores
relativamente mais curtos) e em localidades, como o sul de Minas Gerais e partindo das capitais
do Nordeste como Natal (RN), Jodo Pessoa (PB) e Recife (PE), dentre outras localidades.

E fechando a secdo, nos dirigimos as unidades da federacdo e Grandes Regides

brasileiras num esfor¢o de sintese dos dados do CEMPRE. Como vimos nos mapas anteriores,

115 Compreendendo as subclassificacdes da menor para a maior: Metropole, Metrépole Nacional e Grande
Metropole Nacional (IBGE, 2008).

116 Incluindo os municipios integrantes da mesma aglomeragdo como por exemplo Niteréi (RJ) em relagdo a
Metrépole nacional do Rio de Janeiro.
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os padrdes de interacdo das redes de empresas, tendo por unidade espacial o municipio, formam
uma nuvem de linhas de maior dificuldade de representacdo. Nesta etapa do trabalho, optamos
por sua agregacdo, primeiramente no nivel estadual para a melhor visualizacdo dos grandes
padrdes espaciais do pais. Esse procedimento se justifica principalmente quando se percebe que
a interagdo entre as cidades produz macroestruturas geogréficas e dindmicas espaciais que se
manifestam na escala do sistema urbano como um todo — sem perder de vista que as interagdes
concretas entre os agentes se ddo nos niveis micro (ou subnodal) e no nivel das cidades (nodal).
Enfatizamos, entretanto, que a unidade em que o dado foi trabalhado continua sendo o

municipio e que existe um forte peso das capitais estaduais dentro de cada ente federativo.
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Mapa 19 — Participacdo da hierarquia metropolitana nas ligagdes das empresas de publicidade
multilocalizadas, do ponto de vista dos pares intermunicipais formados no sentido sede a
filial - 2011
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Nota: Metrdpole vista como hierarquia de um centro urbano, com base na publicagdo Regibes de
Influéncia das Cidades 2007 (IBGE, 2008) e ndo como uma unidade espacial proveniente da
esfera estadual de poder.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base em REGIC (IBGE, 2008) e IBGE, Diretoria de Pesquisas,
Cadastro Central de Empresas 2011 (ESTATISTICAS..., 2013).

Nos mapeamentos que seguem, mantendo a légica anterior, as cores, o didmetro dos
circulos e a espessura das linhas traduzem o total de enderecos de atuacdo das empresas. Os
fluxos (linhas) estdo orientados no sentido da sede para a filial, representando o poder decisério
da primeira sobre a ultima (a semelhanca do Mapa 16). As mencionadas agregagdes em nivel
estadual e do ponto de vista das Grandes Regides Brasileiras foram escolhas que asseguram
uma visibilidade mais objetiva, ao se abrir m&o de um trama de densa capilaridade de vetores

intermunicipais, exibindo em seu lugar grandes eixos de relacionamento no territorio nacional:
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linhas para ligagGes interestaduais ou inter-regionais e circulos, indicando autofluxos, para
ligagGes intraestaduais ou intrarregionais.

Assim, um exemplo da operacionalizacdo dessa agregacdo é a ligacdo entre o
estabelecimento-matriz de uma empresa situado em S&o Paulo (SP) com suas duas filiais
localizadas em Niterdéi (RJ), resultando em um fluxo formado entre o estado de Sdo Paulo, com
o0 estado do Rio de Janeiro de intensidade igual a trés. Em outro cenario, o somatorio das filiais
de Jaboatdo dos Guararapes (PE), vinculadas a sedes empresariais oriundas de Recife (PE), sera
computado no bojo das ligagcdes intraestaduais de Pernambuco e intrarregionais da Regido
Nordeste.

Os resultados mais significativos do mapa das unidades da federacdo (Mapa 20)
apontam para os autofluxos do estado de S&o Paulo (ligac6es internas representadas pelo circulo
lilds escuro). Em seguida, se destacam os vinculos entre o Estado de So Paulo com o Rio de
Janeiro (seta lilas claro) e de Sdo Paulo com o Distrito Federal (seta azul claro). A forca dos
resultados alcangados por Sdo Paulo vai além das ligagc6es com Estado do Rio e com o Distrito
Federal, passando por todas as unidades federativas do Centro-Sul, também com os estados do
Nordeste, com Goias e com 0 Acre. Ainda sobre fluxos intraestaduais, é perceptivel um segundo
escaldo que compreende S&o Paulo ligado ao Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro e Minas Gerais.
Os demais estados se interconectam com uma intensidade bem mais fraca do que nas interagoes
descritas anteriormente.

Concluindo esta etapa, 0 Mapa 21 condensa as cartografias anteriores, secundado pelas
Grandes Regibes do IBGE. Nele, fica estampada a forte concentracdo das ligacGes internas da
Regido Sudeste, movimentando 47,51% das filiais da rede da nossa temética; se somarmos com
as ligagBes intrarregionais da Regido Sul, o percentual chega a quase 57%. E um ndmero
bastante expressivo de filiais comandadas. Em seguida, com pouco mais de 7% temos: os fluxos
das sedes da Regido Sudeste para as filiais do Centro-Oeste, da Regido Sudeste para a Sul e
intrarregionais no Nordeste. Posteriormente, temos o0 grupo de interacbes que vai das
intermedidrias (4,79%) ate as mais fracas (0,18% das filiais). Como vimos nas espacializagdes
intermunicipais, a Regido Norte ¢ a regido “opaca” (SANTOS; SILVEIRA, 2006, citados
anteriormente), tanto nas ligagcdes internas como nos vinculos com as demais regides. Neste

quesito, é digno de nota a auséncia de ligacao entre a Regido Norte e a Regido Sul.



Mapa 20 — Intensidade das liga¢des dos pares intermunicipais formados no sentido sede a filial das
empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto de vista intra e interestadual - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).
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Mapa 21 — Intensidade das liga¢bes dos pares intermunicipais formados no sentido sede a filial das
empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto de vista intra e inter-regional - 2011
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).
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Adiante, verificaremos na proxima secao, os resultados referentes aos padrdes espaciais

formados pelo grupo de empresas da Kantar IBOPE com suas filiais em territério nacional.

3.3 Padrdes espaciais da elite publicitaria em rede nacional

Os sistemas integrados sdo representativos dos sistemas econdmicos hegemonicos e buscam instalar-se

em toda parte, desalojando os sistemas autdnomos, ou buscando inclui-los em sua légica, segundo diferentes
graus de dependéncia. Ha, na realidade, multiplos niveis de integracéo e de flexibilidade.

Milton Santos 7

117 Santos, 19994, p. 143-144.
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O ranking das maiores empresas de publicidade em captagdo de investimento
publicitario da Kantar IBOPE (Kantar..., 2018) foi especialmente abordado no ambito da
centralidade intraurbana '8, haja vista a reunido da maioria das suas agéncias ter endereco no
nucleo da metropole paulista — 43 de um total de 50 empresas selecionadas em todo o Brasil. O
Mapa 22 situa estas firmas segundo o seu total por municipio*°, sendo que todas as localidades
envolvidas sdo capitais estaduais, sem a participagdo das regides Norte e Centro-Oeste'?°. Afora
0 protagonista Sdo Paulo (SP), figuram o Rio de Janeiro (RJ), abrigando duas representacdes,
e com apenas uma empresa Recife (PE), Salvador (BA), Vitoria (ES), Curitiba (PR) e Porto
Alegre (RS).

Nesta secdo trabalharemos apenas com a faixa de empresas desse grupo, doravante
referido como “grupo Kantar”, com filiais multilocalizadas no Brasil, objetivando revelar os
padrdes geograficos resultantes das suas interacdes de maneira similar ao que foi realizado com
o Cadastro CEMPRE !, Desta forma, o Quadro 4 exibe o nimero de agéncias do grupo com
ou sem filiais multilocalizadas, incluindo informacéo sobre o total das mesmas, segundo o
ambito de atuacdo: se doméstico (apenas dentro do Brasil) ou com vinculac@es com o exterior.
Com base no quadro, sdo 28 empresas da nossa atencdo presente. Neste nicho, 67,86% (19
empresas) tem vinculo com o exterior e consequentemente 32,14% (9 empresas) trabalham

exclusivamente no trato doméstico??.

118 \er capitulo 2 sobre o ranking da Kantar IBOPE e sobre as agéncias de publicidade destacadas no ano de
2017, estabelecidas em solo paulistano.

118 Os dados utilizados para a criagdo do Mapa 22 sdo 0s mesmos que originaram a Tabela 1.
120 Reforgando que Brasilia (DF) ndo possui representatividade neste ranking.

121 A metodologia empregada é a mesma que foi utilizada com o banco de dados do Cadastro CEMPRE: célculo
da intensidade das ligacdes representado pelo somatério das unidades-locais envolvidas (sedes + filiais).

122 Na secdo seguinte, verificaremos o vinculo com o exterior, considerando as empresas do grupo Kantar, tendo
ou ndo filiais multilocalizadas (vide Quadro 4).
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Mapa 22 — Total de empresas por municipio, segundo o grupo Kantar IBOPE - 2017
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base no Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 — Kantar
Ibope Media (2018).
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Quadro 4 — NUmero de agéncias do grupo Kantar IBOPE com e sem filiais multilocalizadas no Brasil e vinculo
com o exterior ou doméstico - 2017

Agéncias do ranking Vmcult()jgr);cgg;%amente TOTAL
Com filiais
multilocalizadas no 19 9 28
Brasil
Sem filiais 10 12 22
multilocalizadas
TOTAL 29 21 50

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base, principalmente, em: Kantar IBOPE Media (2018),
Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).

Essa colecao especial de objetos, elementos pertencentes a um sistema técnico de cunho
fortemente informacional, é integrado por fixos como as filiais das empresas do ranking — que
abordaremos por agora — e por conglomerados de gestéo que controlam muitas dessas agéncias,
perpassando a escala nacional (assunto para mais adiante).

Para Barbieri e Alvares (2004) a publicidade, juntamente com financas, varejo e
agéncias de viagem abrangem uma categoria econdmica intensiva em informacao. As empresas
de publicidade segundo Gourou (1973) séo consideradas como desenvolvedoras de “técnicas
de enquadramento irresistiveis”, podendo controlar vastos espagos, numerosas populagdes e
cidades enormes (p. 30-31). Pasti e Bernardes (2013) sobre as novas vertentes da divisdo
territorial do trabalho, apontam para 0s espagos que “comandam’ outros espacos por meio das
redes de informacéo de forma seletiva. Assim, os padrdes espaciais investigados nesta etapa da
pesquisa de fato estdo atrelados como se refere Santos (1999a) a verticalidades, espagos de
fluxos fragmentando territorios ao aproximar “regides avangadas, tecnologicamente
capacitadas, inseridas no didlogo das relages mundiais” (MOURA, 2009, p. 81). Santos
(1999a) sobre as relacdes das empresas e 0 uso do territorio, expde a forte seletividade espacial
praticada pelos “agentes hegemodnicos” que comandam 0 territério sob a égide da producédo do

espaco. Neste sentido,

a presenca, em pontos espalhados ou concentrados do espaco, de firmas monopolistas
ou transnacionais com vocacdo a utilizar todo o territério orienta a escolha desses
capitais dormentes, qualificando o0s espacos nacionais a imagem dos seus interesses
préprios, porque essas empresas dispdem da forca politica para impor o que hoje se
chama de modernizagdo do territorio (SANTOS, 1999a, p. 201).
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E Rufino (2019) com base em Chesnais (2005), aponta nas relagfes hodiernas de
dominéncia e de mundializacdo do capital a insurgéncia de oligopodlios “rejuvenescidos” e
“renovados”, combinando estratégias avancadas de gestdo, com o uso de tecnologias de ponta.
Neste contexto, consideramos 0s agentes hegemoénicos da nossa presente atencdo como
participantes de um mercado altamente oligopolizado. Esse conjunto de empresas consolida
suas acOes objetivando assegurar um crescente controle financeiro e de fluxos informacionais
cabiveis ao seu nicho de atuacéo, face a consolidacdo do meio técnico-cientifico-informacional.
Nesses termos, a lista das 50 maiores agéncias de publicidade do Brasil em 2017, de acordo
com a compra de espacos publicitarios realizados pelos anunciantes, apresenta a empresa Y &R
na lideranca de um seleto “clube”, responsavel por movimentar a cifra de R$ 3,9 bilhdes em
valores publicitarios brutos (KANTAR..., 2018). Séo de fato poucas empresas detendo o
controle de uma grande parcela do mercado. Afora os grandes nimeros da agéncia Y &R, outros
valores fornecem a nocéo de primazia atribuida ao grupo para o ano de 2017: Suas 50 agéncias
amealharam um total de quase 72 bilhdes de reais na concentragdo da verba publicitaria para o
ano, sendo que o mercado do setor como um todo faturou cerca de 134 bilhdes de reais
(KANTAR..., 2018; MACEDO, 2018).

Santos (1999b), neste contexto, sugere que

a nogao de poder ndo seja estudada somente a partir do Estado, porque, na realidade,
0 poder maior sobre o territério deixa de ser do Estado e passa a ser das grandes
empresas. A gestdo do territorio, a regulacdo do territdrio sdo cada vez menos
possiveis pelas instancias ditas politicas e passam a ser exercidas pelas institui¢des
econdmicas. [...] Ndo é a economia que ocupa hoje a posi¢ao central, é a politica
exercida pelos agentes econdmicos hegemonicos (p. 21).

O autor em conjunto com Silveira caracteriza as interacfes propiciadas por atividades
hegemonicas como as relagdes interindustriais, comerciais e informacionais como sistemas de
poder (SANTOS; SILVEIRA, 1996). A palavra poder neste caso deve ser entendida como “a
capacidade de uma organizacdo para controlar 0s recursos necessarios ao funcionamento de
uma outra organizacgdo”, incluindo a dimensdo espacial (SANTOS, 19993, p. 216). “Com
quinhdes diversos nesses sistemas, as empresas participam da desigual distribuicéo e uso dos
recursos no territorio” (SANTOS; SILVEIRA, 1996, p. 162). Sobre nossa seara, as relagdes
informacionais das agéncias de publicidade constituem “manifestacdes operacionais de poder”
(Idem), na medida em que contribuem para a compartimentacao seletiva do espaco.

A operacionalizacdo do poder passa pelos mecanismos da gestdo. Azevedo Junior e
Silva (2011) sobre a gestéo, do ponto de vista conceitual, com base em estudo sobre a Revista

Brasileira de Geografia - RBG das décadas de 1980 e 1990, conclui que o termo assume
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significancia ambivalente que supera o viés puramente administrativo e inclui o fomento de
espacos voltados aos diversos interesses dos atores envolvidos. “Com isso, pode-se afirmar que
o conceito de ‘gestdo’ estd intimamente relacionado com o jogo de forgas entre interesses
especificos no direcionamento/estruturagdo de um determinado espaco/territorio” (AZEVEDO
JUNIOR; SILVA, 2011, p. 135). Os direcionamentos das empresas do grupo Kantar com suas
filiais envolvem vinculagdes entre as escalas da rede urbana e do espago urbano. A Figura 8
criada por Corréa (2018) descreve esse processo no qual relacbes complexas se manifestam
simultaneamente entre o local e o global. Adequando a figura ao nosso espectro, incluimos no
seu bojo a acdo dos processos derivados de elementos da rede nacional ndo diretamente
vinculados ao processo global (Processo G), também imiscuidos nos processos locais (Processo
L), contribuindo também, por sua vez, por gerar formas espaciais resultantes de carater

potencialmente distinto da Forma G, L (Global, Local).

Figura 8 — Relagcfes com a escala

Processo G — Processo L — Forma G, L

Fonte: Corréa (2018, p. 20).

Nesta questdo, o IBGE (2020) com o concurso de Pumain (1997), em consonancia com
0 seu papel institucional, defende a énfase do enfoque metodolégico sobre o sistema urbano
nacional em seus trabalhos como forma de compreensdo da nossa realidade, pois “a no¢éo de
Territério Nacional [...] cria um certo grau de isolamento das Cidades brasileiras em relagéo as
dos outros paises, com suas fronteiras reduzindo as intera¢gdes com os lugares que pertencem a
outros territorios” (p. 71). De fato, em estudos como o de LigacGes Rodoviérias e Hidroviarias
(2017), o proprio REGIC (IBGE, 2020) e a presente tese (ha sua parte final) demonstram a
primazia de determinados pontos nodais nacionais na comunicacdo com outras espacialidades
do exterior. Ainda sobre a argumentacéo global-local e o papel (e a visao) das redes nacionais,
Rozenblat (2012) considera que a globalizacdo ocorre principalmente através de ligacdes
intracontinentais, sendo também facilitada por fortes sub-redes intranacionais e mesmo
intraurbanas. Quanto ao escopo intraurbano em especial, quanto mais complexo e densificado
em termos de equipamentos, inovacoes e interacGes, mais esta escala participa e influencia no
processo de integracao global.

O mapa a seguir (Mapa 23), se atem as ligacdes intermunicipais sede — filial do grupo

Kantar. Para comp6-lo, buscamos — nas fontes principais destacadas e nas paginas na internet
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das firmas envolvidas — informagdes sobre a existéncia e a localidade de possiveis filiais
brasileiras multilocalizadas.

Mapa 23 — Ligac0es brasileiras sede a filial das agéncias do grupo Kantar com vinculo com o exterior
ou de dmbito exclusivamente doméstico - 2017
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base, principalmente, em: Kantar IBOPE Media (2018),
Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).
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Além disso, investigamos a associagcdo dessas empresas com grandes grupos
publicitarios internacionais e/ou com os chamados conglomerados de midia®?3.

A prancha se subdivide em dois mapas. O primeiro na parte superior (Vinculo com o
Exterior) se dedica a retratar os vetores intermunicipais formados pelas ligacdes sede-filial das
empresas do grupo, sendo estas identificadas como subsidiarias ou parceiras de holdings de
outros paises. Um fato marcante é que todas as liga¢fes giram no ambito da Regido Centro-
Sul'?*, Mais da metade dos pares formados, como ja esperado, partem dos estabelecimentos-

sede de Sdo Paulo!®®

para capitais estaduais da regido (excecdo de Vitoria (ES). Também estdo
conectados 0s municipios de Barueri (SP), Sdo Caetano do Sul (SP) e Farroupilha (RS). As
maiores intensidades sdo as do par Sao Paulo (SP) — Rio de Janeiro (RJ), absorvendo 45,45%
das filiais envolvidas nas intera¢des deste mapa. Em segundo lugar Sao Paulo (SP) — Brasilia
(DF) (24,24%) e Sao Paulo (SP) — Porto Alegre (RS) (6,06%).

O mapa da parte inferior (Vinculo Doméstico) apresenta as interagdes entre sedes e
filiais das empresas em pauta sem vinculos percebidos com grandes grupos estrangeiros. E
nitida, neste caso, a maior amplitude da area de influéncia deste subgrupo em relacdo ao do
primeiro mapa da prancha. Neste quesito, afora Cuiaba (MT), Unico representante da Regido
Centro-Oeste, a Regido Nordeste se faz presente como polarizadora de diversas filiais. Deste
modo, as liga¢des, vao além do Sul e do Sudeste, chegando até Sdo Luis (MA), Recife (PE),
Maceid (AL), Aracaju (SE) e Salvador (BA). Sao Paulo (SP) — Brasilia (DF) ¢ o vetor de maior
conectividade, captando 24% das filiais que figuram na ilustracéo, seguido por Sdo Paulo (SP)
— Rio de Janeiro (RJ) (20%) e Sao Paulo (SP) — Curitiba (PR) (8%).

Comparando ambos 0s mapas da prancha, além da maior amplitude da &rea de cobertura
(de influéncia) do mapa doméstico, 0 mapa internacional (que como dissemos se concentra no
Centro-Sul) apresenta também um maior quantitativo de sedes e filiais (intensidade) envolvido
em suas interacbes de maior impacto, especificamente relacionadas a Sdo Paulo (SP), Rio de

Janeiro (RJ) e Brasilia (DF).

123 Sobre os grupos publicitarios e conglomerados de midia ver na préxima secéo e no Capitulo 1.

124 A Regido Centro-Sul citada com recorréncia na tese guarda proximidade com a Regi&o Concentrada dos
“quatro Brasis” de Santos e Silveira (2006, p. 268), compreendendo, grosso modo, as Grandes Regides
Sudeste e Sul.

125 \Ver também, do ponto de vista intraurbano sobre as firmas paulistas com filiais multilocalizadas e com
vinculages com o exterior, 0 Mapa 8 no Capitulo 2.
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E fechando o capitulo, a proxima secéo procura detalhar os elos internacionais da rede
do grupo Kantar. Adicionalmente, nos propomos a justapor para analise recortes espaciais que

denotem as interacdes em diversas instancias espaciais do objeto.

3.4 A rede mundial de agéncias do ponto de vista do grupo da Kantar IBOPE e a

perspectiva multiescalar do objeto

Tempo vira, que entre ambos Hemisférios
Descobertos por vos, e conquistados,

E com batalhas, mortes, cativérios,

Os varios Povos deles sujeitados:

De Espanha os dois grandissimos Impérios
Serdo num senhorio sé juntados,

Ficando por Metrdpole, e Senhora,

A Cidade que cé vos manda agora.

Luis de Camdes'?®

As evocacOes primevas de hegemonia e globalizacdo cantadas em verso por Camoes
prenunciaram, ao seu modo, os caminhos da atualidade, alguns deles assemelham-se aos
trilhados por atores de parte do grupo Kantar. As 29 empresas de nosso presente interesse (cf.
Quadro 4), embora ancoradas ao territorio brasileiro, alimentam interaces e conformacGes
espaciais que se espraiam em escala planetaria. O Mapa 24 apresenta a localizagdo das unidades
de trabalho de uma destas empresas: a Ogilvy e Mather, com suas subsidiarias espalhadas nos
quatro continentes. A matriz brasileira do grupo é a sexta colocada no ranking (Kantar..., 2018
— V. Anexo B). Suas filiais sdo encontradas em 124 cidades de 83 paises; 28,23% dos escritorios
estdo na Europa e quase 10% estdo nos Estados Unidos. De fato, a Ogilvy e as demais agéncias
com vinculo internacional do grupo Kantar se adéquam a redes que convergem, constroem e
operam em um tipo de integragdo de alcance espacial mais amplo e de feicéo difusa (SMITH,
2000).

Ademais, tendo em vista as nuances expostas do objeto, nestes passos e
descortinamentos, acreditamos que o cumprimento dos pressupostos metodoldgicos aplicados

ao trabalho vem logrando éxito no reconhecimento de padrBes geograficos de diversos matizes.

126 Camdes, 2018, p. 672. Extraido na publica¢do da nota intitulada “Estancias desprezadas e omitidas por Luis
de Camdes, na primeira impressao de seu poema, encontradas por Manuel de Faria e Sousa em dois
manuscritos contemporaneos” (p. 635-673).
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Mapa 24 — Agéncias de publicidade do Ogilvy Group em escala planetaria - 2017
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base em Ogilvy Contact (s.d.).

Mas como entender, de uma maneira integrada o que tratamos até agora, considerando
os diversos planos da analise espacial percorrida? Diante do desafio, evocamos Leila Dias
(2012). Ela problematiza a questdo da representacdo acerca dos vinculos entre o que habita
(também entre o que produz bens e servigos, diriamos nos) e o que circula, propondo a discussao
da escala diante da necessidade de identificar e explicar realidades espacialmente distanciadas
em diversos niveis de afastamento, embora vinculadas por variadas intercombinacdes de
materialidades e de fluxos gerados por suas interacdes. Antes de mais nada, na questdo da
circulacdo a autora citando Marques (2000) distingue a rede subdivida em trés nogdes do seu
entendimento. A primeira, a considera a rede como uma metafora como a que usamos no inicio
deste capitulo, tecendo imagens sobre a pesca de rede, associando o0 modo de vida em sentido
figurado ao nosso objeto e a sua evolucao.

A respeito das comparacdes simbdlicas, Smith (2000) considera que “as metaforas
aumentam muito nossa compreensdo do espa¢o material — o espaco fisico, territério —, da
mesma forma que nossas praticas espaciais e concepc¢des do espaco material sdo matéria-prima
fecunda para metaforas” (p. 140). A segunda nog¢édo, de uso normativo, vé as redes como as que
sdo empregadas nos fluxos empresariais que estudamos, sendo as mesmas utilizadas como
ferramenta corporativa nas praticas de gestdo. A terceira nocdo seria a ideia da rede como
método “para investigar os padrdes de relagao nela presentes” (DIAS, L. 2012, p. 91-92).

Assim, de forma semelhante a elaboracdo de Dias sobre as tipologias da rede, podemos
pensar a escala como mais do que uma reificagdo explicativa da realidade. Ela se investe de

organicidade como um produto social, como no caso das corporagdes transnacionais que criam
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e recriam suas proprias escalas de operacdo (SMITH, 2000; HEROD, 2003; DIAS, L. 2012).
Com efeito, “ao estabelecer fronteiras, a escala pode ser construida como um meio de restri¢ao
e exclusdao, como um meio de impor identidade” (SMITH, 2000, p. 157). Com este enfoque, a
intensificacdo das mudancas, a partir da década de 1980 quanto as vertentes técnicas e
contetdos normativos, modificou as relagdes entre as nagdes. Em especial, a difusdo das
técnicas da informacdo (SANTOS, 1999a) propiciou a unificagdo do controle e do manejo
produtivo dos territérios nos quais as empresas se instalam. Essa “unicidade técnica”
(SANTQOS, 1999a) propiciou a interdependéncia das regides produtivas, porém acompanhada
de uma nova hierarquia que autoriza algumas empresas e paises selecionados a comandarem 0s

ritmos locais das regides produtivas envolvidas (CONTEL, 2006).

No caso brasileiro, a subordinacdo as logicas globais € evidente ndo apenas pela
presenca dos atores hegemdnicos, mas também porque estes se utilizam de objetos
técnicos contemporaneos. E esse arranjo de objetos modernos acaba restringindo seu
uso a um pequeno grupo de firmas e, portanto, induzindo acbes excludentes
(SANTOS; SILVEIRA, 2006, p. 131).

Esta “economia global/informacional ¢ organizada em torno de centros de controle e
comando capazes de coordenar, inovar e gerenciar as atividades interligadas das redes de
empresas” (CASTELLS, 1999, p. 469). Concernente ao objetivo do reconhecimento das
grandes centralidades de gestdo, optamos nesta e em outras partes da tese por trabalhar com o
grupo Kantar por se tratar de um “clube restrito”, seletivo e excludente, concentrador de capital,
caracterizado também por sua extrema fluidez, o que nos instigou a prosseguir na tarefa de
mapear e refletir sobre as suas relagdes com os grupos de matriz estrangeira. Reig et al. (2012)

sobre o efeito concentrador envolvendo midia e publicidade reforca que

A tendéncia de concentracdo da midia no contexto global ndo foi alheia & publicidade.
Nas ultimas décadas, enquanto as industrias culturais se adaptaram as demandas do
mercado global, as empresas de publicidade fizeram o mesmo por meio de sua
participacdo em aliancas, fusdes e todos os tipos de estratégias que resultaram no
agrupamento de mais empresas em menos maos. Atualmente (2012) menos de uma
duzia as empresas controlam o mercado internacional, apresentadas sob vérias
marcas, embora elas operem em aliancas e acordos conformando grandes grupos
publicitarios (p. 35, traducdo nossa).

O Anexo G guarda a procedéncia e os vinculos entre os conglomerados globais e o grupo
Kantar. Seus registros confirmam a existéncia de um forte entrelacamento entre este conjunto
de atores. No lado brasileiro, quase 90% das empresas do grupo Kantar esta direta ou
indiretamente coligada as holdings transnacionais. Neste roteiro, as grandes entidades
empresariais estdo alocadas nas chamadas cidades globais (SASSEN, 1991). A WPP em

Londres; o grupo Omnicom em Nova York; a Publicis com sua base em Paris; a Interpublic
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também em Nova York; a Havas em Puteaux — nas proximidades de Paris e a matriz do grupo
Dentsu, localizada na cidade de Téquio (cf. REIG et al., 2012 e outras fontes).

O Mapa 25 exibe o numero de ligacdes formadas ndo somente entre o0 grupo Kantar e
as citadas holdings com também entre estas Ultimas e as suas redes de agéncias intermediarias.
Num exemplo préatico da metodologia que nos orientou, temos as agéncias do grupo Kantar Leo
Burnett e Neogama, ambas estabelecidas em Sao Paulo (SP) (cf. Anexo B). Estas agéncias de
publicidade estdo ligadas a holding Leo Burnett Internacional, com sede em Chicago (Estados
Unidos). A controladora Leo Burnett Internacional, por sua vez € uma empresa associada ao
megagrupo Publicis que, como vimos, tem 0 seu escritorio principal em Paris. Conforme a
Tabela 11 demonstra, o indicador de contagem de ligacOes deste fragmento, extraido da base
de dados, perfaz o total de 4 ligacGes. Essa férmula de calculo d& margem para os autofluxos
que sdo ligacdes ocorrendo na mesma cidade entre os denominados megagrupos e suas holdings
coligadas.

As maiores ligacoes entre cidades, como vimos no capitulo 1, se dirigem a Nova York.
Das 29 empresas do grupo Kantar com vinculo com o exterior, 15 se reportam a empresas de
Nova York (51,72%), sendo 14 delas com matriz brasileira em Sao Paulo (SP) e uma em Porto
Alegre (RS). Em sequéncia, vem Londres com 5 empresas, seguida por Paris (4 empresas) e
Chicago (EUA) com trés empresas. Com uma empresa cada, temos Portland (EUA) e Miami
(EUA).

Como se percebe, hd um segundo grupo ainda ndo cotejado de fluxos de ligacGes entre
0s grandes grupos, embora vinculados, mas sem passar diretamente pelo Brasil, como no
exemplo da Tabela 11 da ligacdo entre a Leo Burnett de Chicago com o Publicis Group de
Paris. Nova York confirma a sua centralidade com o maior nimero de ligacfes também no
agrupamento de altas hierarquias: 5 ligacdes de autofluxo'?’, somadas as 10 em que ela participa
com outras cidades, totalizando 15. Londres e Paris se aproximam, fechando a conta com 10 e
9 ligagdes, respectivamente, se considerarmos para o resultado desta Ultima as interacoes
concernentes a cidade proxima de Puteaux. Fechando esse nicho, Chicago e Toquio tém

participacGes menores (3 e 2 ligagdes, respectivamente).

127 Recordando: o autofluxo é uma ligacéo entre empresas sediadas na mesma localidade.
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Mapa 25 — Numero de ligagdes envolvendo o grupo Kantar, holdings internacionais de agéncias e
megagrupos de midia/publicidade, do ponto de vista dos pares formados entre cidades no
sentido do menor para o maior nivel hierarquico - 2017
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base principalmente em Kantar IBOPE Media (2018),
Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).
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Tabela 11 — Exemplo do processo de contagem de ligaces do Mapa 25

Par de ligacéo Contagem de

ligacOes
Leo Burnett (Sdo Paulo/SP) — Leo Burnett (Chicago) 1
Neogama (Sdo Paulo/SP) — Leo Burnett (Chicago) 1
Leo Burnett (Chicago) — Publicis Group (Paris) 2
Total de ligacGes 4

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021, com base principalmente em Kantar IBOPE
Media (2018), Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).

Nesse contexto de numeros sobre a conjuntura internacional, embora apontada para o
Brasil, fica subjacente a ingeréncia das transnacionais oriundas dos paises centrais, em suas
praticas de gestdo, sobre suas subsidiarias de paises periféricos. Nos referimos, num exemplo
hipotético mas rotineiro, as campanhas publicitarias de bens e servicos globais elaboradas por
agéncias estrangeiras como a Dentsu de ascendéncia nipdnica, com representacdo em S&o
Paulo. Neste caso, existe a influéncia, em maior ou menor grau, de um padrdo de diretrizes
administrativas e limites a criacdo brasileira impostos pelas holdings localizadas em cidades
como Londres e Toquio (cf. Anexo G e Mapa 25). E bem verdade que a heterogeneidade
cultural dos atores envolvidos € ressignificada pelo trabalho de aculturagdo da matriz brasileira

(CANCLINI, 1995), visando o sucesso da campanha e a fidelizagdo dos anunciantes. Neste
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sentido, enfatizamos que nédo se trata de uma tese de comunicacdo. No entanto, reflexdes e
narrativas sobre o cotidiano da publicidade podem ensejar a visdo de como 0S espagos
hegeménicos regulam a acdo em outros lugares (SANTOS, 1994b). Ainda sobre o exemplo
anterior que se reporta a ingeréncia a distancia (via rede) e suas consequéncias, evocamos
Valenzuela (2004), citada in Horta (2013), que traz o entendimento da nogéo de “escala como
rede e como relagao” (s.p.). Para a autora, a escala concebida como rede esti associada a
determinadas areas e niveis especificos, sustentando também a nocdo da rede de agentes
operando em diferentes niveis de profundidade e de influéncia.

As ponderagdes anteriores sobre interrelagbes de diferentes instancias espaciais
oportunizam a préxima producao iconografica, pertinente a premissa da interescalaridade e aos
objetivos da tese. Sobre essa espacializacao, poderiamos considera-la como um “mapa sintese”
de toda a pesquisa que desenvolvemos. Deste modo, confeccionamos 0 Mapa 26. Na verdade,

ndo é uma cartografia tdo nova assim. Ela é formada em sua estrutura:

a) | - Pelo Mapa 25 (identificado pelo algarismo romano | na area
correspondente da ilustracdo, servindo-se dessa mesma ldgica nos itens
subsequentes). A letra A faz referéncia ao municipio de Sao Paulo (SP);

b) 1l - Por uma versao equivalente a do Mapa 12 de intensidade das ligacdes
internas brasileiras (v. também ampliacdo na Figura 9), no universo de
empresas captadas pelo CEMPRE (IBGE, 2013);

c) 1l - Pelo Mapa 2 apresentando a nitida concentracdo de escritdrios de
publicidade no centro-sul do municipio paulistano (KANTAR..., 2018);

d) 1V - Pela aproximagéo em especial das agéncias de publicidade localizadas
nos distritos Pinheiros e Itaim Bibi, ainda alusivas ao Mapa 2, do grupo
Kantar de Sao Paulo (SP);

e) V -Porimagens do Google (2017 — v. também ampliacdo na Figura 10) nas
quais podemos identificar o ponto B sobre o Centro Empresarial Nac¢des
Unidas*?, escolhido como referéncia (presente também em 1V). Trata-se de
uma vista aérea de uma por¢cdo do afluente distrito Itaim Bibi (S&o

Paulo/SP), abrangendo parte das avenidas Berrini, Marginal Pinheiros e

128 O ponto (B) demarca especificamente uma das torres do CENU — Centro Empresarial NagGes Unidas.
Segundo Nobre (2000), apontado como o maior empreendimento na regido [da Berrini], com inicio em 1988
pela Bolsa de Imdveis do Estado de Sdo Paulo. Ele foi langado como sendo o maior empreendimento em &rea
e 0 2° maior edificio em altura de Sao Paulo. Um dos seus trés edificios, a Torre Norte, tem 36 andares.
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Jornalista Roberto Marinho. As duas imagens de V cobrem 0 mesmo
perimetro de terreno, mas em momentos diferentes. Em especial, na imagem
de 2008 ainda se divisa a comunidade do Jardim Edith (v. circulo vermelho
identificado pela letra C) e a outra de 2019 contendo 0 mesmo espaco
reurbanizado!®: um testemunho espago-temporal, verdadeiro palco de
inimeros embates dos interesses do poder publico e privado em confronto
com a resisténcia comunitaria (MIELE, 2006; GOMES, R. 2013).

Assinalamos que a composicdo em tela ndo se trata de uma simples colagem ou
justaposicao de elementos, pois estas escalas “[...] definem modelos espaciais de totalidades
sucessivas e classificadoras e ndo uma progressao linear de medidas de aproximacdo
sucessivas” (CASTRO, 1995, p. 130). A nocdo de “escala de origem” empregada por Santos
(19993, p. 121) lastreia 0 movel que desejamos enfatizar: de que a escala afeta aos movimentos
das forcas operantes, incidindo em diversos lugares préximos ou distantes, em eventos
solidarios, ndo superpostos, porém conectados através de sinergias emanadas “de uma
totalidade superior a do lugar em que se instalam” (idem).

A articulagéo escalar representada no Mapa 26 promove a diferenciacdo espacial, sendo
produzida por estruturas de interacdo social. Dialeticamente, ela cria e recria processos sociais,
reforcando as diferencas no coletivo. As escalas geogréaficas, em jogo, procedem desta forma
na medida em que definem fronteiras, limitando as identidades em torno das quais o controle é
exercido e contestado (SMITH, 1988, 2000).

129 [Um importante momento] em que o Estado aparece de forma crucial, é o processo de desocupagdo da area
ocupada pela favela Jardim Edith, no ano de 1995, como parte da Operagdo Urbana Agua Espraiada (hoje Av.
Jornalista Roberto Marinho). [...] Podemos entender [neste processo] como a iniciativa privada e o Estado (no
caso a prefeitura) convergem seus interesses para a realizagdo de um projeto que, relativamente ao Estado,
aparece como uma obra viaria necessaria e para o grupo de empresarios da regido da Berrini como uma
possibilidade de valorizacdo dos seus empreendimentos ja construidos e de valorizagdo futura pelas melhorias
em potencial da area (MIELE, 2006, p. 156-157).
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Mapa 26 — Concepcdo geral de desenvolvimento geografico desigual envolvendo a mudanca de escalas e a producdo de diferencas geograficas - 2011/2017
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Figura 9 — Ampliacdo do item Il do Mapa 26
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£RES Jid :

Notas: O Google Earth, utilizado na produgdo desta figura,
além de exibir imagens atuais, possui recurso de
visualizagdo de  imagens  histéricas  (cf.
<https://support.google.com/earth/answer/148094?h
I=pt-BR>). Em 2008 se observa o perfil uniforme de
construcbes baixas, caracteristico do padrdo de
construcdes populares, ao menos até aquela data. Em
2019, a mesma porcdo espacial, desponta
verticalizada, modificada por intervengdo urbana,
uma sintese refuncionalizada da dialética entre a
resisténcia dos moradores do Jardim Edith e os
interesses urbanisticos, segundo a l6gica do Estado e
do setor privado.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019, com base em Google
(2019). Acesso em: 25 out. 2019.

Portanto, o conjunto de determinacBes que constituem a producdo desigual desses
espacos pode ser compreendida pela confluéncia dialética entre o capital e a dimens&o espacial.
Em vista disso, Smith (1988) propGe uma teoria geral do desenvolvimento desigual em que a
I6gica de acumulacéo decorre da atuacdo de duas especificidades contraditorias: a tendéncia a
diferenciacdo e a tendéncia a igualizacdo. A primeira diz respeito a propria divisdo territorial
do trabalho, implicita no conceito de divisdo do trabalho. Na outra polaridade, as forcas de
igualizacdo se ajustam as necessidades da técnica de incorporacGes tecnolégicas as forcas

produtivas. Textualmente o autor declara que
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a missdo histérica do capital é o desenvolvimento das forcas de producdo por via da
qual a igualizacdo geografica das condicbes e dos niveis de producdo torna-se
possivel. A producdo da natureza é a condicdo basica para esta igualizagdo, mas a
igualizacdo € continuamente frustrada pela diferenciagdo do espago geografico
(SMITH, 1988, p. 217).

Para Smith, a dindmica da teoria do desenvolvimento desigual se fundamenta na logica
de “vai e vem” do capital” (SMITH, 1988, p. 191). A rigor, o capital se desloca em um processo
variavel nos diversos patamares sociais e espaciais, objetivando a exploragdo continua das
oportunidades de méaxima circulacdo e ganho. Esse processo, atuante em escala planetéria,
promove a degradacao e o colapso de configuracGes culturais, modos de vida e de segmentos
do setor de servicos, a0 mesmo tempo em “[...] que concentra riqueza ¢ poder e promove
oportunidades politico econémicas numas poucas localidades seletivamente escolhidas e no
ambito de uns poucos estratos restritos da populagdo” (HARVEY, 2015, p. 115).

Consideramos, entdo, que o desfoque politico-econémico de uma area e o enfoque de
outra em um mesmo ambito espacial, além das interacdes interescalares forjadas pelos diversos
atores sociais (como aqueles de nossa atencdo) promove diferencas geogréficas em “escalas
conceituais” (CORREA, 2018, p. 304) como a rede urbana e o espaco urbano. As “operacdes
escalares” (idem, p. 306) que efetuamos na tese (encadeadas visualmente no Mapa 26), variando
da escala intraurbana a escala supranacional, auxiliam a desvelar as conexdes, localismos e
ubiquidades que dizem respeito a este processo.

Desta forma, o item | do mapa, que foi a pouco abordado, reforca a percepc¢éo direta do
papel de Sao Paulo (SP) como porta de comunicacdo com as grandes matrizes de publicidade
internacional, notadamente de Nova York. Além disso, ha o entendimento de que Séo Paulo,
apesar da sua grandeza no cendrio nacional e latino-americano, possui um “papel subordinado”
em relacdo as grandes metrépoles mundiais (cf. LEMOS, 2004, p. 106).

No item Il (ampliado na Figura 9) constatamos o carater realmente seletivo de alocacéo
do negdcio publicitario em 6 centros nos limites do Centro-Sul, incluindo Recife como excecao
da Regido Nordeste (circulos azuis no mapa). Entretanto, o maior destaque € a grande
aglomeracdo que orbita o ndcleo metropolitano de S&o Paulo (circulo lilds) que podemos
chamar de conglomerado urbano ou arranjo populacional (IBGE, 2015), dentre outras
denominagdes. Essa regido difusa de carater metropolitano possui concentracdo de servigos
avancados, como os da publicidade, de maneira consistente com o conceito de cidade-regiéo,
uma ampla éarea, de fronteiras pouco claras, incorporando diversos nucleos urbanos,
periurbanos e mesmo areas fracamente urbanizadas, mas que formam uma area polinucleada,

constituindo um complexo de atividades econémicas diversificadas, com alto grau de
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integracédo interna. As Cidades-Regides no mundo sdo profundamente interconectadas entre si,
funcionando como 0s nos espaciais essenciais da economia global (SCOTT et al., 2001). Por
ultimo, nesta secdo do mapa, reforcamos a existéncia dos amplos vazios pertencentes ao
quadrante noroeste do territério, reafirmando as contradicdes e disparidades inerentes aos
efeitos do desenvolvimento geogréfico desigual no espago brasileiro.

Os itens 111, IV e V evocam a ideia da centralidade expandida no espago intraurbano
paulistano para o vetor sudoeste da cidade (FRUGOLI JUNIOR, 2000, p. 145; ALVES;
SANTOQOS, 2018, p. 219), onde a favorabilidade da localizagao ¢ considerada, “da mesma forma
que a inovagdo tecnoldgica como uma fonte de mais-valia (SMITH, 1988, p. 191), procurando
“passar por cima” daqueles que se encontram no seu caminho como no citado conflito urbano

envolvendo o Jardim Edith (v. ampliacdo do item V na Figura 10).
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CONSIDERACOES FINAIS

Do ponto de vista da pratica publicitiria do “pescador” de anunciantes e de
consumidores ao mapeamento das redes do objeto, percorremos muitas escalas neste trabalho
que aqui se conclui. Partindo do inicio, consideramos a pertinéncia do seu titulo — A rede
brasileira de empresas de publicidade: padrdes espaciais e interacdes escalares - 2011/2017 —
diante do corpo e dos resultados da tese. Justificamos a afirmacao no sentido de que buscamos
enfatizar uma realidade afeita ao objeto principal — a empresa de publicidade multilocalizada —
, prdxima aos nossos dias, proveniente de fontes relacionadas principalmente ao transcurso da
ultima década (2010). Desta forma, como vimos, as bases da investigacdo se fundamentam em
duas referéncias maiores: 1) o Cadastro CEMPRE de 2011 das empresas multilocalizadas
brasileiras do ramo e 2) o ranking das 50 maiores firmas de publicidade da Kantar Ibope em
2017. A primeira trata das empresas em geral, agéncias com filiais, fora do &mbito local, de
grande, médio e pequeno porte cuja atividade principal é a publicidade. A segunda, derivada da
primeira, se ocupa das agéncias de publicidade que mais faturaram no pais em termos da
captacao de anunciantes.

A experiéncia lidando diretamente com o banco do CEMPRE de 2011 (desde a
participacdo na publicacdo Gestdo do Territorio 2014) nos faz reconhecé-lo como
representativo da fase hodierna, pois, grosso modo, ele exibiu em edi¢cdes posteriores um
comportamento estrutural de poucas variacGes na abrangéncia espacial e pequena progressao
de crescimento no quantitativo das unidades de trabalho. As informagdes deste cadastro séo
complementadas pelo banco da Kantar IBOPE, este ultimo compilado em 2018, reunindo a elite
econbmica da publicidade. Além da grande concentracdo de capital inerente ao grupo da
Kantar, suas empresas sao também excelentes indicadores quando o assunto é organizar e
mapear a rede de empresas brasileiras, subsidiarias de grandes grupos controladores do ramo,
em carater transnacional. Em esséncia, no entanto, parafraseando Allen Scott qualquer ranking
competitivo que envolve cidades apresenta suas deficiéncias, limitaces e enviesamentos®*’. O
do grupo Kantar ndo foge a regra, sendo seletivo e excludente, voltado para o reconhecimento
e divulgacdo de um mercado hegemdnico e autovalorativo onde a distingdo reforca o

posicionamento de um rol de empresas em regime de segregacdo induzida.

180 SCOTT, 2012, p. 16.
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Quanto a expressao “interagdes escalares”, mencionada no final da designacdo do titulo,
enfatizamos que ela se aplica a escalas espaciais e temporais. Especialmente em relacdo ao
tempo, a despeito do mote da busca por padrdes espaciais estar voltada para o periodo recente,
0s tempos histdricos ndo factuais (em um sentido braudeliano de processos passados ou em
andamento que dialogam com a ldgica presente) sdo importantes para contextualizar e enfrentar
o desafio de compreender a contemporaneidade. Seja por abordagens bibliograficas voltadas
para o século XX que, por exemplo, ressaltam a fundacdo de agéncias pioneiras como A
Eclética, seja pela espacializacdo de informac6es dos anuéarios de propaganda de 1972 a 2013
que néo revelam diretamente a rede do nosso interesse, mas auxiliam a desvelar elementos da
sua conformagdo, como na percep¢ao do avanco da “fronteira publicitaria” para o interior do
pais, dentre outras inferéncias alcancadas. Grandes fatos, processos e movimentos
socioecondémicos que perpassam diversos niveis de temporalidade também foram considerados
na contextualizacdo dos resultados, tais como: as grandes guerras, a consolidacdo da industria
no Brasil e a globalizagdo e financeirizagdo da economia. Eles repercutem diretamente na
atualidade, percebida e concebida por escalas espaciais evocadas na pesquisa como a do espaco
urbano e a da rede urbana.

Mas por detras da espacialidade das agéncias, deve ser considerada a unicidade atribuida
ao nivel subnodal que Ihe confere materialidade, constituido pelos agentes operacionalizadores
das suas conexdes. Cada escritério envolvido, podemos dizer do século passado até 0 momento
presente, num caleidoscdpio de imagens e simbolos gerados, catalisou e catalisa, dentro do seu
segmento, o sistema produtivo. Concomitante a este movimento, a evolucdo da técnica e as
mudancas das formas de consumo alteram e reforcam as configuracdes fisicas,
socioecondmicas e politicas: as tecnosferas e psicosferas segundo o professor Milton Santos.
Esta composicdo de forcas funciona como a trama de um tecido que serve de guia para o
entrelacamento dos fios dispostos em sentido transversal: todos estes elementos, desta forma,
estdo relacionados entre si, modelando o espaco. Dai a nossa proposta de iniciar a tese por um
capitulo que coteja a evolucédo da rede urbana e do campo publicitario, construtor e mediador
de habitus na sociedade, em uma sobreposic¢ao de processos.

Em termos de Brasil, essas mudangas comportamentais exercidas de maneira
diferencial, variando no tempo, no espaco, na classe social e nas idiossincrasias do ser tiveram
a sua causacao impulsionada pelas praticas publicitarias. Com efeito, a evolucdo da técnica,
influenciou o conjunto das agéncias que se movimentavam no mosaico do espaco interno da
cidade, buscando vantagens e a sobrevivéncia. Esses movimentos repercutiam em outras

escalas, reforcando a magnitude de alguns dos nos da rede urbana, como vimos na sequéncia.
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Nestes passos, da empresa per se a0 maior né da rede nacional, buscamos, em relagéo
ao ultimo, acompanhar, na dimensdo intraurbana de S&o Paulo, 0 comportamento das suas
principais agéncias. Consideramos, como tal, as integrantes do grupo Kantar. Essas firmas em
sua trajetoria se organizaram ao longo do tempo de forma a definir a sua mais recente
localizagéo espacial, em consonancia com a dindmica das vantagens aglomerativas da grande
metropole. A pesquisa se estendeu, segundo o mesmo critério, de forma a acompanhar a
movimentacdo do conjunto das agéncias de publicidade paulistanas. No entanto, trabalhamos
apenas com aquelas localizadas em importantes logradouros-chave, segundo a nossa escolha:
as avenidas Ipiranga, Paulista, Faria Lima e Berrini, de forma a captar o desdobramento da
centralidade em determinadas temporalidades e subespagos.

Os mapeamentos das variacdes espaco-temporais destas agéncias suscitaram nexos
explicativos relacionados as centralidades que foram se replicando rumo ao quadrante sudoeste
da cidade. Em termos da evolugdo histérica, um maior volume de agéncias de publicidade
tende, de fato, a se concentrar nas centralidades de maior evidéncia socioeconémica de cada
época focalizada. Fragoli Junior quanto a isso fala que o surgimento de uma nova regido se
alimenta em grande parte da decadéncia da anterior. Nestas condicdes, as agéncias do grupo
Kantar superaram, grosso modo, o estado inercial e empreenderam um caminho de “migra¢ao”
dos seus escritorios no sentido do centro antigo, passando pela Avenida Paulista e rumando
para 0 eixo Faria Lima-Berrini-Marginal Pinheiros. O agregado geral de integrantes desta
atividade econdmica também pode ser enquadrado nesta mesma cadéncia de deslocamentos do
grupo de elite de Sdo Paulo. Destacam-se negativamente, nesta faixa de analise, os baixos
resultados do centro oficial, preterido por estas firmas. De forma geral, 0s escritorios se
distribuem com menores discrepancias nas demais avenidas investigadas. Contudo, se
somarmos os resultados das avenidas Faria Lima e Berrini, o elevado nimero de agéncias nelas
estabelecido nos sugere que a atividade publicitaria procura os espacos que apresentam uma
maior concentracdo de capital fixo, caracteristica melhor encontrada notadamente nas
centralidades mais recentes.

Subjacente a estes espacos, além dos aspectos infraestruturais que viabilizam a producéo
flexivel, ocorre também a reunido de ativos como a criagdo de uma ambiéncia propria, favoravel
a geracdo de conhecimento e a concentracdo de clientes e de mao de obra, de alcance
transescalar. Ou seja, as vantagens do “burburinho local” de trabalhadores e empresas estdo
diretamente ligadas aos contatos que extrapolam e muito a este ambito de proximidade. Desta

forma, a concentracdo espacial inerente ao &mbito local, em espacos privilegiados, reverbera
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para alguns ganhadores no mesmo diapasao das interacdes que ocorrem nas escalas nacional e
planetéria, em um jogo dialético entre forcas de concentragdo e dispersao.

Na escala nacional, buscamos primeiro analisar historicamente os tragos da dispersédo
das agéncias de publicidade, mesmo sem 0s recursos mais assertivos para identifica-las como
um objeto reticular. Tudo comeca de forma fragmentar, com S&o Paulo (SP) e entorno, Rio de
Janeiro (RJ) e algumas capitais e cidades do Sul e do Sudeste e pouquissimas localidades e
capitais no Nordeste. O crescimento nas series estudadas, a cada decénio, esboga indiretamente
a conformacdo dos cabecas-de-rede e de seus afiliados, assunto que iremos comentar mais a
frente com a propriedade dos bancos de dados principais da nossa pesquisa, como ja de
conhecimento.

O levantamento desde o passado mais distante, do inicio até meados do século XX,
registrado na literatura especializada revela que o circulo de influéncia dos jornais, revistas,
radios e outros meios, atrelados as cidades de menor porte, impulsionaram as agéncias nas
grandes cidades e pelo interior do Brasil. As firmas presentes nestas plagas exerciam um papel
de mediacdo que envolvia os detentores do controle das midias e seus anunciantes, as vezes
relacionados a mesma pessoa juridica. Ao nosso ver, devido as sucessivas crises do capital e as
mudangas inovativas dos meios de comunicagéo e informacéo, o potencial dispersivo destas
agéncias e de lugares, neste aspecto, foi eclipsado. A concentracdo espacial e 0 baixo nimero
de empresas multilocalizadas da publicidade em relacdo a outras atividades da gestdo
empresarial, analisada pelo IBGE, espelha esta situacao.

Da mesma forma, o total de agéncias de cada localidade nédo reflete necessariamente o
total de firmas multilocalizadas que ela possui, haja vista a situacdo de Belém do Pard. A
aglomeracdo comandada pela capital paraense embora figure no rol das metrépoles nacionais e
detenha uma grande massa de agéncias no cenario local, se mantém isolada da rede de empresas
da nossa atencdo.

Os servigos avancados, como os dessas empresas, ao atuarem segundo a légica do
espaco de fluxos tém papel importante na sociedade, pois criam conexfes urbanas que
identificamos com exaustdo nos diversos mapeamentos do Gltimo capitulo da tese, no ambito
darede e na busca de aglomerag6es intermunicipais. Também chamados de servicos superiores,
dentre outras denominacdes, além de indicarem as economias mais afluentes, essa face
inovadora do terciario atua na praxis ao promover o consumo pelo alargamento dos mercados,
agindo dessa forma no desenvolvimento regional. O processo de centralizacdo espacial sob o
comando das suas firmas se concentra nas grandes metropoles, um verdadeiro palimpsesto das

fases de acumulacéo capitalista, segundo Milton Santos.
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Quanto & questdo da unidade espacial de analise envolvida com a pesquisa, em se
tratando especialmente da rede de nossa tematica, optamos por partir do municipio para a
compreensdo da ligacdo entre as cidades, através do objeto da tese. Justificamos o seu emprego
por propiciar uma compreensdo contrastiva, ndo agregada, diante da diversidade das areas de
desconexao, volumosas e fragmentadas e porque a maior parte das ligacGes se concentra nos
ndcleos da “hierarquia metropolitana” (IBGE, 2008; 2020) e nas sedes de governo das capitais
federativas.

Neste quesito, vale retomar a premissa de que o vinculo firmado entre um municipio e
outro, consagrado pelo ato juridico do estabelecimento de uma filial que é de fato alocada em
uma porcéo espacial distante, ndo responde isoladamente pela efetividade do relacionamento
articulado entre atores e escalas envolvidos na producéo do espaco. Ou seja, a visao tedrica da
cidade como praticas de rede ndo reifica o urbano e a sua relacdo com outras espacialidades,
pleno de vivacidade.

N&o obstante, quanto aos resultados, o primeiro padrdo que chama a atencdo nas
ligacGes entre sedes e filiais de empresas € a ligeira superioridade no volume das ligacdes
interestaduais, cerca de 56% em relacao as intraestaduais (44%). Este padréo denota que apesar
de haver uma disposicdo ligeiramente maior para ligagdes mais longas, da-se também a
sinalizacdo da influéncia exercida pelos limites estaduais neste quesito. Além disto, ha a
inegavel hegemonia do estado de S&o Paulo, mostrando, como era de se esperar, que a
integracdo das ligacOes de gestdo nas entidades empresariais ndo é fundamentalmente diferente
da distribuicdo das atividades econémicas em geral no Brasil. Existe também a constatacao de
que os fluxos empresariais com 0 jaez deste estado exercem 0 Seu protagonismo no curto
alcance. Tal fato € indicativo de que a rede de sedes e filiais, além de ser um marcador do city-
ness das ligacdes de longa distancia, também incorpora empresas voltadas para o atendimento
dos servicos de publicidade nos espacos que circunscrevem as hinterlandias. Situacdo
compativel com a nocdo de town-ness. Seu grande volume nos d& indicios de que a economia
“velha”, isto ¢, baseada na procura de servicos pela populacdo voltada para o centro ofertante e
na adjacéncia das trocas econdmicas, tem um papel ndo negligenciavel no ambito das cidades
brasileiras associadas ao nosso objeto, consistente com o afirmado pela teoria dos fluxos
centrais de Taylor.

No que diz respeito as ligacdes interestaduais: a centralizacdo em Sao Paulo, o fato de
0 par de ligagOes de maior intensidade ser com o Rio de Janeiro e a concentracdo de ligacOes
no Sudeste e no Sul, todos esses fatores, evidenciam que a hierarquia urbana preexistente

funciona como um atrator, fornecendo localizagdes preferenciais para a instalacdo de novas
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empresas nas cidades onde a centralidade ja é significativa. No longo termo, a hierarquia urbana
se reforga pela agdo dos agentes econdmicos, que optam por localizagdes “tradicionais”. E um
efeito de feedback positivo: as cidades de alta hierarquia detém mais condicdes de abrigar
atividades dindmicas e inovadoras, reforcando sua posicdo na rede. Mesmo nas ligacGes de
intensidade mais fraca, a primazia das maiores centralidades se faz presente, indicando que a
publicidade multilocalizada se comporta como um fractal, no sentido de uma estrutura
geométrica complexa cujas propriedades, em geral, se refletem em outras escalas.

Os dados, a semelhanca do que compreendemos em relacdo a gestdo empresarial como
um todo®®, respondem de maneira consistente com a ideia lefebvriana, consolidada, nos anos
1970, de que o espaco é um condicionante social. Deste modo, a configuracdo espacial das
redes de sedes e filiais e o trabalho de firmas como as de publicidade aglutinam fixos e
competéncias junto a concentracdo de diversos servicos e mao de obra qualificada, contribuindo
para a reproducdo em longo prazo da forma histérica geral da rede urbana, com seu topo
hierarquico em S&o Paulo, seguido, em um patamar menor, pelo Rio de Janeiro e pelas maiores
capitais em intensidade das liga¢6es, em meio a um numero consideravel de relacdes de longa
distdncia. As variantes novas que porventura surjam tém maior probabilidade de se encaixar
nestes padrdes espaciais previamente estabelecidos®2,

A complexidade escalar é a tonica de algumas das centralidades identificadas nesta
pesquisa; a de Sdo Paulo (SP), como esperado, se apresenta na maior posi¢cdo. Embora
estampando um papel subordinado em relacdo as megacidades globais, os vinculos que a situam
em escala planetaria confirmam, em nossa seara, a sua posi¢do de comando na escala nacional,
interligando territdrios, de forma direta ou indireta na divisdo hegemdnica do trabalho. Nesse
sentido, s@o poucas as localidades envolvidas, como o supracitado Rio de Janeiro e 0 municipio
de Porto Alegre. O contato com o exterior, por esta ldgica, se faz principalmente com Nova
York. O nosso trabalho neste caso se dispds a oferecer um panorama de como subespacos do
urbano e da rede urbana se articulam internacionalmente pelo city-ness; abrangendo um grupo

restrito de cidades e suas interconexdes por meio dos servigos avancados da publicidade, na

181 Gestdo empresarial, no sentido da pesquisa do IBGE Gestdo do Territério que analisa o posicionamento de
sedes e filiais multilocalizadas das empresas brasileiras em geral.

132 Afirmamos isso com base no corpus da pesquisa que oportunizou a construgdo desta tese, com seu conhecido
marco temporal atrelado aos anos de 2011 e 2017. No entanto, fica o registro do periodo especial em que
vivemos, pleno de incertezas e transformagdes decorrentes da pandemia de Covid-19. Como agenda para o
futuro, somente com a concessao de um tempo maior para a maturagdo dos processos em andamento e a
producéo de novas bases de informagoes e reflexdes é que teremos um melhor entendimento dos
desdobramentos destas circunstancias desafiadoras.
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acepcdo mais proxima na qual a atividade é captada por autores como Sassen, Castells e Peter
Taylor.

Embora a interconexdo no plano coletivo das cidades brasileiras ndo seja, em geral,
negligenciavel, o papel central da Grande Metropole Nacional é Unico e as informacgdes
estatisticas, analisadas a luz da teoria dos fluxos centrais, reforcam o papel de S&o Paulo como
um relé entre os niveis nacional e internacional. Desta maneira, apesar de ndo ter sido
evidenciado diretamente em nossos dados, consideramos que a publicidade do city-ness e das
agéncias de ponta ndo vincula as nossas cidades com os paises vizinhos de forma direta. Muito
além das barreiras fiscais e culturais existem as “vias” chanceladas pelos grandes hubs'*® de
centralidade reconhecidos pelo mercado. Exemplificando: um provavel negdcio, envolvendo
campanha publicitaria articulando as pracas de Porto Alegre (RS) e Buenos Aires na Argentina
tem grande chance de passar pelo aval e pela conexéo estabelecida entre Sdo Paulo (SP) e Nova
York para lograr éxito.

Em suma, os padrdes espaciais ligados as empresas de publicidade possuem um carater
metropolitano, mostrando que as suas condic¢des de operacdo estdo profundamente conectadas
as economias urbanas. A concentracdo no municipio de Sdo Paulo, em niveis superiores aos
demais nucleos urbanos do pais, indica que os servigos avancados da publicidade se adequam
ao meio onde também estdo as empresas anunciantes e mao de obra qualificada, dentre outras
vantagens aglomerativas, fazendo com que este arranjo de competéncias sistémicas encontre
naquela metropole o seu ponto de funcionamento imprescindivel.

Os resultados das andlises também permitem, se ndo concluir, a0 menos considerar
fortemente a externalidade dos vortices da centralidade metropolitana como desencadeantes de
uma catélise negativa, inibindo a capilarizacdo das firmas multilocalizadas pelo interior
brasileiro, na medida em que os grandes centros atingem mercados distantes por meio de formas
subcontratacdo e pela utilizacdo da internet em modo de convergéncia digital: na esteira das
inovacdes dos processos de informacdo/comunicacgdo. Esse quadro remonta a argumentacao de
viés miltoniano sobre a limitacdo imposta pelos espacos hegemonicos a autonomia de acdo em
outros lugares: agéncias de cunho local atraem campanhas e anunciantes também locais.

Por fim, consideramos que o conjunto de informacdes e inferéncias apresentadas
confirmam a questédo central, simples e complexa ao mesmo tempo, calcada no reconhecimento
de padrdes espaciais. Em se tratando, portanto, de uma tese de geografia, ela valida a sua

procedéncia pelos frutos aqui trazidos, lastreados pela diferenciacdo geogréfica, pois a

133 Hub compreendido como ponto(s) de conexdo de grande centralidade.
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tendéncia de centralizacdo ao ganhar corpo cria também, por sua vez, um modelo de distingdo
econémico-social entre os lugares com os consequentes desdobramentos escalares aplicados e
reconheciveis em diversas instancias espaco-temporais.

Em nota de rodapé recente, falavamos sobre parametros de pesquisa, em contornos
imponderaveis, face aos efeitos da pandemia de Covid-19 que todos enfrentam nos tempos de
conclusdo destas paginas. Com efeito, quais desdobramentos podem ser pesquisados, desta
feita, na perspectiva de uma “escala de futuro”? Ao expor e analisar os padrdes do nosso objeto,
lembramos da professora Ana Fani que diz que a forma exerce ao mesmo tempo a funcéo de
ocultar e revelar'®*, Deste modo, como processo em transformacéo, acreditamos em nossas
expectativas que sera proveitoso aclarar determinados pontos levantados ao longo do trabalho
como as relacdes transfronteiricas e as ligacdes interioranas no ambito das agéncias de
publicidade; também lancar luz sobre o véu da informalidade, dos freelancers, dos terceirizados
e da acdo no ciberespaco no acontecer da realidade que apesar de portar qualificativos de
ubiquidade possui um aterramento que lhe confere materialidade e correspondente
posicionalidade socio-espacial de sentido preferencial. Na felicidade de podermos antever e

planejar, é sobre isso que pretendemos investigar.

134 CARLOS, 1994, p. 45.
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APENDICE - Temporalidades das estratégias das empresas de publicidade e a evolucéo da

rede urbana brasileira

Cronologia
guando aplicavel

Estratégias em meio a eventos marcantes

Evolucéo da rede urbana brasileira

1) Final do
século XIX até a
Segunda Guerra
1.1) A cronologia
iniciada nos anos
1880 avancando
até a 2% Guerra
traz a invencéo do
marketing e a
construgéo do
consumidor
moderno,
surgindo 0
consumo-seduc¢éo
e 0 consumo-
distracdo
(FONTENELLE,
2008).

1.2.1) Repeticdo de argumento persuasivo
apregoando méritos do objeto — copy strategy
(JONES, 2004, p. 65-66; LIPOVETSKY e
SERROY, 2011, p. 96).

1.2.2) A partir dos anos 1910, além do foco
da utilidade, busca-se a exaltagdo dos estilos
de vida dispendiosos (ROSA, 2014, sem
paginacdo).

1.2.3) A Eclética, considerada a agéncia
pioneira no Brasil, é fundada em S&o Paulo
entre 1913 e 1914. A filial do Rio de Janeiro
se estabelece em 1918 (REIS, 1990;
GRACIOSO e PENTEADO, 2001;
MARCONDES, 2002).

1.2.4) Com o fim da Primeira Guerra em
1918, concomitantemente ao surgimento das
primeiras agéncias de propaganda, que
estavam profissionalizando as técnicas para a
comunicacdo na venda de bens e servigos,
também apareciam estagdes de radio, maior
nimero de jornais e revistas, empresas de
placas e estradas (RABELO, 1956). A
combinacdo das estratégias para alcangar
cada uma dessas plataformas com linguagens
especificas proporcionou a consolidacdo da
publicidade em substituicdo a corretagem de
anuncios (AUCAR, 2016, p. 149).

1.3.1) Até os anos 1930 a urbanizagdo era
uma heranca da colonizacdo (excecdo a
poucas cidades litordneas que serviam ao
perfil de uma economia de producdo e
comercializagdo voltada ao estrangeiro, com
um urbanismo denotando a condicdo de
dependéncia em que o Brasil se encontrava
(MOURA, 2018 citando SANTOS, 1967).
1.3.2) O periodo de 1930 a 1945 se
caracteriza por um  processo  de
industrializacdo dependente da capacidade de
exportacdo dos bens agricolas (IPEA et al.,
2002).

1.3.3) A configuracdo incipiente da rede
urbana em 1940 se concentrava na franja
litordnea do Sudeste, Sul e Nordeste. “O
Centro-Oeste e 0 Norte ainda eram grandes
vazios demogréficos, desligados do resto do
Pais. [...]. Rio de Janeiro e Sdo Paulo, nessa
ordem, eram, de longe, os grandes nucleos de
concentragdo da urbanizacdo brasileira”
(MATOS, 2005, p. 48).

1.3.4) Apesar das mudancas provocadas de
modo diferenciado em cada regido pela
civilizagdo industrial, j& se pode prenunciar,
ao longo da década de 1940, o
estabelecimento de uma “rede brasileira de
cidades, com uma hierarquia nacional”
(SANTOS, 1967, p. 82).

2) Poés-segunda
Guerra

2.1) Etapa
consolidada nas
trés primeiras

décadas do pos-
guerra. Inicio das
novas estratégias
do marketing de
segmentacdo de
mercado
(FONTENELLE,
2008).

2.2.1) Vinda das empresas de publicidade
internacionais, como ocorreu nos anos 1930,
que despontaram no bojo do fortalecimento
das operacOes brasileiras de multinacionais
como a General Eletric e a Kodak nos anos
1930 e, de forma mais pungente, apés a
Segunda Guerra, concentrando-se em S&o
Paulo e no Rio de Janeiro, entdo capital do
pais (ABAP, 2005).

2.2.2) Na efervescéncia dos anos JK a
publicidade atua como disseminadora de um
novo modelo cultural pela disponibilidade
seletiva de bens de consumo duraveis
(CARRASCOZA; HOFF, 2015, p. 42).
2.2.3) Os publicitarios [no pos-guerra]
ajudaram a entender o que era “in” ¢ o que
ndo era (LEISS et al., 2005, p. 74, tr. nossa).

2.3.1) Até os anos 1970, a rede urbana
brasileira caracterizava-se por uma relativa
pequena complexidade funcional dos seus

centros urbanos e pequeno grau de
articulacdo entre eles, com interagdes
espaciais  predominantemente  regionais

(CORREA, 2001).

2.3.2) Apo6s 1970, periodo de consolidagdo da
urbanizacdo brasileira, o meio técnico-
cientifico-informacional viabiliza o aumento
do trabalho intelectual, a terceirizacdo da
economia e o incremento do consumo (de
objetos e servicos), e contribui para que se
amplie a escala da urbanizacdo e a
complexidade das areas urbanas (MOURA,
2018, p. 94).
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3) Da década de
1980 aos dias
atuais

3.1) Emergéncia
de um novo tipo

de consumo
subjetivo,
emocional ou

experiencial, mais
voltado para a
satisfacdo do eu
do que para a
exibicdo social e
busca de status
(FONTENELLE,
2008).

3.2.1) Novos registros da publicidade:
distrair, criar cumplicidade, valorizar um
modo de vida, um imaginario, criar um estilo,
estetizar a comunicacéo, inovar, surpreender,
divertir, fazer sonhar, comover, criar um mito
etc. (LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p.
96).

3.2.2) Existe limite no nonsense publicitério:
a extravagancia deve acabar por realcar a
imagem do produto (LIPOVETSKY, 1989, p.
138).

3.2.3) Busca do ludico, do teatral e da
seducdo (LIPOVETSKY e SERROY, 2015,

p. 13; LIPOVETSKY, 2000, p. 8-9;
LIPOVETSKY, 2016, p. 46; RANDAZZO,
1996, p. 27).

3.2.4)  Micromercados para  atender

necessidades cada vez mais diferenciadas em
relagdo ao consumo. (LIPOVETSKY e
SERROY, 2014, P. 265).

3.2.5) A publicidade ndo consegue fazer com
que se deseje o indesejavel (LIPOVETSKY,
2000, p. 7).

3.2.6) Nenhum anuncio publicitario, por mais
sedutor que seja, convencerdA  0S
consumidores pés-modernos a abdicarem da
liberdade de escolha que arduamente
conquistaram (LIPOVETSKY, 2000, p. 13).
3.2.7) Antigos consumidores eram tidos
como passivos, previsiveis, isolados e
silenciosos; novos  consumidores  s8o
migratérios ativos, barulhentos e mais
conectados socialmente (JENKINS, 2009, p.
47).

3.2.8) A partir de 1985, a capital paulista
ultrapassa o Rio de Janeiro tornando-se o
maior centro difusor de publicidade de
numerosas firmas [...] reunindo ndo apenas o
maior nimero de agéncias e, por conseguinte,
as maiores receitas da publicidade
(ANTONGIOVANNI, 1999, p. 90).

3.3.1) A rede urbana entre 1980 e 2000
apresenta o Centro-Sul com toda a sua
infraestrutura, capitais fixos e populacéo
exibindo maior complexidade e dinamismo,
exprimindo feigdes de uma rede urbana
madura. O Nordeste permanece mais
integrado no arco metropolitano, escudado
nas regibes metropolitanas de Recife,
Salvador e Fortaleza. O Norte apresenta
Belém e Manaus associado ao corredor
fluvial que integra polos distantes em
Roraima, Rondénia e Acre. (MATQOS, 2005).
3.3.2) Na organizacdo espacial do quadro
urbano brasileiro (IBGE, 2010), é marcante a
ampliacdo e o adensamento das redes no
territério; muito embora a urbanizacdo
brasileira permaneca fortemente concentrada
no litoral. O exemplo marcante em termos de
adensamento e pujanca é a rede de S&o Paulo
(SP). Esta rede urbana possui 0 centro de
maior status no sistema urbano brasileiro — a
grande metrépole nacional de S&o Paulo,
apresentando estrutura econdmica moderna e
diversificada (O’NEILL, 2010).

Fonte: Organizado por Carvalho R. (2019).
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ANEXO A — Ranking das maiores agéncias do pais — somente com sede no municipio de Sdo
Paulo (SP) — listagem Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution 2017

Posicdo | Investimento N~ . .
Agéncia Bairro | UF | Municipio Endereco
IBOPE | R$ (000) g P ¢
1 3.962.862 Y &R Altode | o5 | g50 paylo Rua General Furtado
Pinheiros Nascimento, 9
MY AGENCIA (My Cidade x Avenida Magalh&es de
2 3.741.039 Propaganda) Jardim SP Sdo Paulo Castro, 4800
PUBLICIS PBC Vila Nova ~ Avenida Presidente
8 3.500.105 COMUNICACAO Conceigéo SP Sdo Paulo Juscelino Kubitschek, 1909
4 2.968.079 AFRICA ltaim Bibi | SP | SaoPaulo | 7AVenidaBrigadeiro Faria
Lima, 3477
Vila Nova x Avenida Presidente
5 2.898.238 TALENT MARCEL Conceicio SP Séo Paulo Juscelino Kubitschek, 1455
OGILVY E MATHER Alto de x Avenida das Nagdes
6 2.817.920 BRASIL Pinheiros | SF | S0 Paulo Unidas, 5777
7 2.561.163 ALMAP BBDO Jardimdas | op | gaopaylo | /Avenida Rogue Petroni
Acécias Junior, 999
8 2.444.309 LEO BURI\/'\IIESE TAILOR Brooklin SP Séo Paulo Rua Brejo Alegre, 93
. ~ Avenida Magalh&es de
9 2.342.252 ZMAIS (Z +) Morumbi SP Séo Paulo Castro, 4800
10 2.217.693 WMCCANN V|Ia_ SP Séo Paulo Rua Loefgren, 2527
Clementino
11 2122196 ARTPLAN Vila Olimpia | SP | Saopaulo | R Gomes ge Canvano,
Vila Nova x Avenida Presidente
12 2.106.349 DPZET Conceigéo SP Séo Paulo Juscelino Kubitschek, 1909
14 1.945.479 FCB BRASIL Brooklin | SP | Siopaulo | Avenida ngg‘f Unidas,
HAVAS WORLDWIDE Cidade x Avenida Magalhaes de
n 1.828.524 (BETC/HAVAS) Jardim | SP | SaoPaulo Castro, 4800
JWT (J. WALTER . ~ .
16 1.755.801 THOMPSON BRASIL) Paraiso SP Sédo Paulo Rua Mario Amaral, 50
17 1.715.015 LEW LARA TBWA Pinheiros | SP | SaoPaulo | K42 Euge”'s‘,’o%e Medeiros,
Jardim x Avenida Brigadeiro Luis
18 1.530.451 DM9DDB pPaulista SP Sé&o Paulo Antonio, 5013
19 1.437.852 AGENCIA WE Vila Olimpia | SP Séao Paulo Rua Quata, 909
20 1430148 RINO COM Jardim 1 o5 | g0 paylo | AvenidaNove de Julho,
Paulista 4575
21 1.416.501 FNAZCASES lbirapuera | SP | SaoPaulo | 7\VenidaRepiblicado
Libano, 253
22 1.412.236 GREY Brasil Morumbi SP Sdo Paulo | Avenida Chucri Zaidan, 246
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24 1.302.601 MULTI SOLUTION Butantd | SP | Séo Paulo Avenida Professor
Francisco Morato, 2068
ALTERNATIVA
25 1.262.926 PROPAGANDA E Tatuapé SP Séo Paulo | Avenida Celso Garcia, 3979
PUBLICIDADE
MULLEN LOWE . — x Rua Gomes de Carvalho,
26 1.240.541 BRASIL Vila Olimpia | SP Séo Paulo 1195
Cidade x Avenida Magalh&es de
27 1.229.700 BETC Jardim SP Séo Paulo Castro, 4800
Vila x .
28 1.173.871 NBS SP Sao Paulo Rua Wisard, 298
Madalena
29 1108067 | HEADS PROPAGANDA | ItaimBibi | SP | SdoPaulo | AVenidaBrigadeiro Faria
Lima, 3477
Vila x . .
31 1.009.611 NEOGAMA Leopoldina SP Sédo Paulo Avenida Mofarrej, 1200
SALVE TRIBAL Vila ~ .
33 899.073 WORLDWIDE Madalena SP Séao Paulo Rua Girassol, 285
34 841.573 DAVID BRASIL Pinheiros | SP | SaoPaulo | AVenida Pe‘ig’gg de Morais,
Jardim x Avenida Brigadeiro Luis
35 793.519 REF MAIS (REF+) Paulista SP Séao Paulo Antonio, 4524
MESTICA S .
36 714.011 PROPAGANDA Vila Olimpia | SP Séo Paulo Rua Funchal, 538
37 686.742 WIEDEN+KENNEDY Vila SP | S#o Paulo Rua Natingui, 442
Madalena
38 673.449 NOVA / SB Pinheiros | SP | Sao Paulo Avenida das Nagdes
Unidas, 8501
39 628511 FISCHER ltaim Bibi | SP | Séopaulo | RuaLeopoldo Couto de
Magalhées Jr., 758
GOTCHA
40 584.441 COMUNICACAO E Vila Olimpia | SP Séo Paulo Rua Olimpiadas, 242
PARTICIPACOES
41 553.063 MOMA PROPAGANDA | VilaOlimpia | SP Séo Paulo Rua Sdo Tomé, 86
MASTER . - x x
42 488.627 PUBLICIDADE Itaim Bibi SP Séao Paulo Rua Tabapua, 841
- Jardim ~
43 477.794 PANDA AGENCIA - SP Sédo Paulo Rua Canada, 387
América
44 469.889 RAI COMUNICACAO Perdizes SP Séo Paulo Avenida Pompéia, 827
Vila x -
48 363.198 JOTA COM Madalena SP Séo Paulo Rua Rodésia, 213
Vila x .
49 349.934 DENTSU Madalena SP Séao Paulo Rua Wisard, 298
50 345.192 F.BIZ Jardim = op | s paulo | RuaJodo Moura, 1144
Paulista

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019, com base no Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 - Kantar Ibope
Media (2018).
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ANEXO B - Ranking das maiores agéncias do pais — listagem geral Brasil - Kantar IBOPE

Media - Monitor Evolution 2017

Posicédo o L
Agéncia UF | Municipio Sede
IBOPE g P
1 Y &R .
SP Séo Paulo
2 MY AGENCIA (My P d
(My Propagandz) SP Séao Paulo
3 PUBLICIS PBC COMUNICACAO .
SP Séao Paulo
4 AFRICA .
SP Sédo Paulo
5 TALENT MARCEL .
SP Séao Paulo
6 ILVY E MATHER BRASIL
o6 S SP Sédo Paulo
7 ALMAP BBDO .
SP Sédo Paulo
8 LEO BURNETT TAILOR MADE .
SP Sédo Paulo
9 Z MAIS (Z +) i
SP Sédo Paulo
10 WMCCANN ~
SP Sédo Paulo
11 ARTPLAN .
SP Séo Paulo
12 DPZET
SP Séao Paulo
13 ESCALA COMUNICACAO
RS Porto Alegre
14 FCB BRASIL .
SP Sédo Paulo
15 HAVAS WORLDWIDE (BETC/HAVAS) .
SP Sédo Paulo
16 JWT (J. WALTER THOMPSON BRASIL) .
SP Séo Paulo
17 LEW LARA TBWA .
SP Sédo Paulo
18 DM9DDB ~
SP Séo Paulo
19 AGENCIA WE j
SP Sédo Paulo
20 RINO COM
SP Séo Paulo
21 FNAZCASES .
SP Séo Paulo
22 GREY Brasil j
SP Sédo Paulo
2 PROPE
3 OPEG BA Salvador
24 MULTI SOLUTION .
SP Sédo Paulo
25 ALTERNATIVA PROPAGANDA E PUBLICIDADE
SP Séo Paulo
26 MULLEN LOWE BRASIL .
SP Sédo Paulo
27 BETC .
SP Séao Paulo
28 NBS
SP S&o Paulo
29 HEADS PROPAGANDA
SP Sao Paulo
30 E MIDIA PROPAGANDA E MARKETING .
PE Recife
31 NEOGAMA ~
SP S&o Paulo
32 FULLPACK COMUNICACAO . .
RJ Rio de Janeiro
33 SALVE TRIBAL WORLDWIDE .
SP S&o Paulo
34 DAVID BRASIL .
SP Sao Paulo
35 REF MAIS (REF+
( ) SP Sé&o Paulo
36 MESTICA PROPAGANDA
¢ SP Séao Paulo
37 WIEDEN+KENNEDY .
SP Séao Paulo




38 NOVA/SB .

SP Sé&o Paulo
39 FISCHER

SP Séao Paulo
40 GOTCHA COMUNICACAO E PARTICIPACOES

SP Séao Paulo
41 MOMA PROPAGANDA .

SP Sé&o Paulo
42 MASTER PUBLICIDADE

SP Séao Paulo
43 PANDA AGENCIA .

SP Séao Paulo
44 RAI COMUNICACAO .

SP Sé&o Paulo
45 3A WORLDWIDE SOUTH AMERICA . .

RJ Rio de Janeiro
46 AMPLA COMUNICACAO L.

ES Vitdria
47 OPUSMULTIPLA COMUNICACAO .

PR Curitiba
48 JOTA COM .

SP Séo Paulo
49 DENTSU .

SP Sdo Paulo
50 F.BI1Z .

SP Sédo Paulo

Fonte: Ranking de Agéncias - Janeiro a Dezembro 2017 - Kantar Ibope Media (2018).
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ANEXO C — Percentual de agéncias de publicidade por subprefeitura de Sdo Paulo (SP) - 2013

% de agéncias
Posicdo Subprefeitura por

Subprefeitura
1 Pinheiros 35,62
2 Santo Amaro 13,52
3 Vila Mariana 13,30
4 Sé 12,88
5 Lapa 9,87
6 Butanta 4,51
7 Santana-Tucuruvi 2,36
8 Mooca 2,15
9 Jabaquara 1,29
10 Ipiranga 0,86
11 | Campo Limpo 0,64
12 Vila Prudente 0,64
13 Jacand-Tremembé 0,43
14 Vila Maria-Vila Guilherme 0,43
15 | Freguesia-Brasilandia 0,21
16 Casa Verde-Cachoeirinha 0,21
17 Cidade Ademar 0,21
18 Capela Do Socorro 0,21
19 Penha 0,21
20 Aricanduva-Formosa-Carrio 0,21
21 | Sapopemba 0,21
22 Perus
23 Pirituba-Jaragua
24 M'Boi Mirim
25 Parelheiros
26 Ermelino Matarazzo
27 Sdo Miguel
28 Itaim Paulista
29 Itaguera
30 Guaianases
31 Sdo Mateus
32 Cidade Tiradentes

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base no Anuario de Propaganda (2013).
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ANEXO D - Selecdo das maiores empresas multinacionais a partir da lista das 50 maiores

empresas da cidade de S&o Paulo (SP) - revista Exame 2013

Posicdo Empresa Ramo Procedéncia
1| Cargill Bens de consumo EUA
2 | Telefénica Telecomunicacgdes Espanha
3 | Ambev Bens de consumo Bélgica
4 | Carrefour Varejo Franca
5| LATAM Aviacdo Chile
6 | Claro Telecomunicactes México
7 | Archer Daniels Midland Company | Agropecuaria EUA
8 | MAN Autoindustria Alemanha
9 | Nextel Telecomunicacdes EUA
10 | Unilever Bens de consumo Holanda/Inglaterra
11| GE Eletroeletrénico EUA
12 | Louis Dreyfus Agropecuéria Holanda
13 | Whirlpool Eletroeletronicos EUA
14 | Basf Quimica e petroquimica | Alemanha
15 | Makro Atacado Holanda
16 | Nestlé Bens de consumo Suica
17 | Bunge Fertilizantes Quimica e petroquimica | Holanda
18 | Mitsubishi Motors Autoindustria Japéo
19 | Bayer Quimica e petroquimica | Alemanha
20| Avon Bens de consumo EUA
21 | Spal Ind. Bras. De Bebidas Bens de consumo EUA
22 | Pfizer Farmacéutico EUA
23| 1BM Industria digital EUA
24 | Syngenta Quimica e petroquimica | Suica
25 | Mosaic Quimica e petroguimica | EUA
26 | Siemens Eletroeletrénico Alemanha
27 | Pepsico Bens de consumo EUA
28 | Saint Gobain Industria da Construcdo | Franca

Nota: A numeracdo de 1 a 28 reflete a posicdo em ordem decrescente de magnitude. Extraido da listagem das 50
maiores empresas de Sdo Paulo da Revista Exame.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2020, com base em Julibone (2013).
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ANEXO E - Intensidade das ligagdes das empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto

de vista dos pares intermunicipais formados simetricamente - 2011

Pares de ligacdo municipal com

Ndmero de

empresas

Nuamero de

filiais

Intensidade das

Alegre

geocddigos IBGE controladoras | controladas ligacBes
(A) (B)

§28?0557 Rio de Janeiro - 3550308 S&o 51 53 104
3550308 S0 Paulo - 5300108 Brasilia 27 28 55
3505708 Barueri - 3550308 Sdo Paulo 15 18 33
3547304 Santana de Parnaiba - 3550308
Sao Paulo 16 16 32
3550308 Séo Paulo - 4314902 Porto Alegre 14 14 28
3550308 S&o Paulo - 4106902 Curitiba 10 10 20
3106200 Belo Horizonte - 3550308 Séao 8 9 17
Paulo
3513009 Cotia - 3550308 Séo Paulo 8 9 17
2611606 Recife - 3550308 S&o0 Paulo I I 14
3304557 Rio de Janeiro - 5300108 Brasilia 7 7 14
2927408 Salvador - 3550308 S&o Paulo 5 7 12
3106200 Belo Horizonte - 5300108 Brasilia 6 6 12
2927408 Salvador - 5300108 Brasilia 5 5 10
3304557 Rio de Janeiro - 3305505 5 5 10
Saquarema
3548500 Santos - 3550308 S&o Paulo 5 5 10
5208707 Goiania - 5300108 Brasilia 5 5 10
3548708 S&o Bernardo do Campo - 3 6 9
3550308 Sao Paulo
2611606 Recife - 2927408 Salvador 4 4 8
2611606 Recife - 5300108 Brasilia 4 4 8
3304557 Rio de Janeiro - 4106902 Curitiba 4 4 8
3550308 S&o Paulo - 4205407 Florianopolis 4 4 8
3509502 Campinas - 3550308 S&o Paulo 3 4 7
2304400 Fortaleza - 3550308 Sdo Paulo 3 3 6
3106200 Belo Horizonte - 3304557 Rio de 3 3 6
Janeiro
3304557 Rio de Janeiro - 3505708 Barueri 2 4 6
3507001 Boituva - 3550308 Sdo Paulo 3 3 6
3543402 Ribeirao Preto - 3550308 Sao 3 3 6
Paulo
3549904 S&o José dos Campos - 3550308 3 3 6
Sao Paulo
4106902 Curitiba - 5300108 Brasilia 3 3 6
4303103 Cachoeirinha - 4314902 Porto 3 3 6




4305108 Caxias do Sul - 4314902 Porto
Alegre

4314902 Porto Alegre - 5300108 Brasilia

1721000 Palmas - 5208707 Goiania

2304400 Fortaleza - 2927408 Salvador

2403251 Parnamirim - 2408102 Natal

2611606 Recife - 2704302 Macei6

2611606 Recife - 3205309 Vitéria

2611606 Recife - 3304557 Rio de Janeiro

2800308 Aracaju - 2927408 Salvador

2919207 Lauro de Freitas - 2927408
Salvador

2927408 Salvador - 3505708 Barueri

3134202 ltuiutaba - 3170206 Uberlandia

3205309 Vitdria - 3550308 Séo Paulo

3303302 Niterdi - 3304904 S&o Gongalo

3304557 Rio de Janeiro - 4314902 Porto
Alegre

3505708 Barueri - 3509502 Campinas

3508801 Cafelandia - 3537156 Pedrinhas
Paulista
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3509502 Campinas - 3543402 Ribeirdo
Preto

3518800 Guarulhos - 3550308 Sao Paulo

3525904 Jundiai - 3550308 S&o Paulo

3528502 Mairipora - 3550308 S&o Paulo

3530607 Moji das Cruzes - 3550308 Séao
Paulo

N INININ| DN
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3543402 Ribeirao Preto - 3549805 Sao José

do Rio Preto

N

N
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3549805 S&o José do Rio Preto - 3550308
Sao Paulo

3550308 Sao Paulo - 3552205 Sorocaba

3550308 S&o Paulo - 4113700 Londrina

3550308 Sdo Paulo - 4209102 Joinville

4104808 Cascavel - 4127700 Toledo

4106902 Curitiba - 4113700 Londrina

4106902 Curitiba - 4119152 Pinhais

4314407 Pelotas - 4314902 Porto Alegre

5103403 Cuiabé - 5107602 Rondonopolis

1100205 Porto Velho - 1200401 Rio
Branco

PN NN INDINININDN
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1100205 Porto Velho - 5103403 Cuiaba

1200401 Rio Branco - 2611606 Recife

1200401 Rio Branco - 3547304 Santana de
Parnaiba

= ||

= ||

1302603 Manaus - 2611606 Recife

1721000 Palmas - 3118601 Contagem

|-

|-

1721000 Palmas - 3505708 Barueri
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1721000 Palmas - 5201405 Aparecida de
Goiania

1721000 Palmas - 5300108 Brasilia

2103406 Coelho Neto - 2111300 Séo Luis

2111300 S&o Luis - 2611606 Recife

2111300 S&o Luis - 3550308 Séo Paulo

2111300 S&o Luis - 5103403 Cuiaba

2112209 Timon - 2211001 Teresina

2207702 Parnaiba - 2211001 Teresina

2211001 Teresina - 2611606 Recife

2211001 Teresina - 3550308 Sdo Paulo

2303501 Cascavel - 2309607 Pacajus

2304285 Eusébio - 2304400 Fortaleza

2304400 Fortaleza - 2305233 Horizonte

2304400 Fortaleza - 2408102 Natal

2304400 Fortaleza - 2611606 Recife

2304400 Fortaleza - 3505708 Barueri

2304400 Fortaleza - 5300108 Brasilia

2408003 Mossoro - 2408102 Natal

2408003 Mossoro - 3550308 Sao Paulo

2408102 Natal - 2927408 Salvador

2408102 Natal - 3550308 S&o Paulo

2501807 Bayeux - 2507507 Jodo Pessoa

2503209 Cabedelo - 2927408 Salvador

2503704 Cajazeiras - 2507507 Jodo Pessoa

2504009 Campina Grande - 2507507 Jodo
Pessoa
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2507507 Jodo Pessoa - 2510808 Patos

2507507 Jodo Pessoa - 2611101 Petrolina

2507507 Jodo Pessoa - 2611606 Recife

2507507 Jodo Pessoa - 2704302 Maceid

2507507 Jodo Pessoa - 3550308 S&o Paulo

2507507 Jodo Pessoa - 4106902 Curitiba

RlRr Rk~
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2607901 Jaboatdo dos Guararapes -
2611606 Recife

[EN

[EN
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2611606 Recife - 2616407 Vitoria de Santo
Antdo

[EN

[EN

2611606 Recife - 3106200 Belo Horizonte

2611606 Recife - 3505708 Barueri

2611606 Recife - 3509502 Campinas

2611606 Recife - 3547304 Santana de
Parnaiba

= k||

= k||

2704302 Macei6 - 3550308 Sao Paulo

2704302 Macei6 - 5300108 Brasilia

2800308 Aracaju - 3505708 Barueri

2800308 Aracaju - 3550308 S&o Paulo

2903201 Barreiras - 2927408 Salvador

A

A

NN N (DD NN
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2910727 Eunépolis - 2933307 Vitéria da
Conquista

2910800 Feira de Santana - 2913606 Ilhéus

2919207 Lauro de Freitas - 5103403
Cuiaba

2927408 Salvador - 4314902 Porto Alegre

2930709 Simdes Filho - 5300108 Brasilia

3103504 Araguari - 3170206 Uberlandia

3105608 Barbacena - 3136702 Juiz de Fora

3105608 Barbacena - 3140803 Matias
Barbosa

N RS

N RS

N (NN DN (NN

3106200 Belo Horizonte - 3144805 Nova
Lima

N

3106200 Belo Horizonte - 3505708 Barueri

3115300 Cataguases - 3136702 Juiz de
Fora

3115508 Caxambu - 3163706 Séo
Lourenco

3128709 Guaxupé - 3547304 Santana de
Parnaiba

3136702 Juiz de Fora - 3140803 Matias
Barbosa

3136702 Juiz de Fora - 3149507 Pequeri

3136702 Juiz de Fora - 3151800 Pogos de
Caldas

N

3136702 Juiz de Fora - 3162500 Séo Jodo
del Rei

3136702 Juiz de Fora - 3550308 Sao Paulo

3137809 Lambari - 3163706 S&o Lourenco

3138609 Lima Duarte - 3304557 Rio de
Janeiro

N (NN DN

3140803 Matias Barbosa - 3160702 Santos
Dumont

3140803 Matias Barbosa - 3301009
Campos dos Goytacazes

3140803 Matias Barbosa - 3306305 Volta
Redonda

3144805 Nova Lima - 3550308 S&o Paulo

3152501 Pouso Alegre - 3170701 Varginha

3170107 Uberaba - 3170206 Uberlandia

3170206 Uberlandia - 3550308 Sao Paulo

3200300 Alfredo Chaves - 3205200 Vila
Velha

P |Rr|Rr|Rr|R]| -

P |Rr|Rr|Rr R -
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3201209 Cachoeiro de Itapemirim -
3301009 Campos dos Goytacazes

-

-

3202207 Fund&o - 3205309 Vitdria

3205002 Serra - 3205309 Vitdria

3205200 Vila Velha - 3205309 Vitéria

3300209 Araruama - 3304300 Rio Bonito

I

I

3300407 Barra Mansa - 3304557 Rio de
Janeiro

N (NN ININ]| DN

3301009 Campos dos Goytacazes -
3302403 Macaé
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3301009 Campos dos Goytacazes -
3304557 Rio de Janeiro

3301900 Itaborai - 3303302 Niteroi

3302403 Macaé - 3303302 Niteroi

3302403 Macaé - 3550308 Sdo Paulo

3303302 Niterdi - 3304557 Rio de Janeiro

3303302 Nitero6i - 3550308 S&o Paulo

3303401 Nova Friburgo - 3304300 Rio
Bonito

RS

RS

N (NN INDINDINDN

3303500 Nova lguagu - 3304300 Rio
Bonito

-

-

N

3304300 Rio Bonito - 3304557 Rio de
Janeiro

-

-

N

3304557 Rio de Janeiro - 4113700
Londrina

[EN

[EN

3305505 Saquarema - 3550308 S&o Paulo

3501608 Americana - 3538709 Piracicaba

3502804 Aracatuba - 3506003 Bauru

3502903 Aracoiaba da Serra - 3550308 Sé&o
Paulo

= PR

= PR

N (NN

3503208 Araraquara - 3543402 Ribeirdo
Preto

3503208 Araraquara - 3550308 Séo Paulo

3505500 Barretos - 3550308 Sao Paulo

3505708 Barueri - 3518800 Guarulhos

3505708 Barueri - 4106902 Curitiba

3505708 Barueri - 4314902 Porto Alegre

3505708 Barueri - 5300108 Brasilia

3506003 Bauru - 4106902 Curitiba

3507001 Boituva - 3511508 Cerquilho

3507902 Brotas - 3548906 Sdo Carlos

3509007 Caieiras - 3550308 Sao Paulo

RlRrlRrlRrlRr|lRr|Rr|Rr|R|R|
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3509452 Campina do Monte Alegre -
3550308 S&o Paulo

3509502 Campinas - 3531803 Monte Mor

3509502 Campinas - 3548005 Santo
Antbnio de Posse

N (N N (NN INININININDINDININDN

3509502 Campinas - 3549904 S&o José dos
Campos

N

3510500 Caraguatatuba - 3535606
Paraibuna

3513504 Cubatdo - 3550308 Sdo Paulo

3513801 Diadema - 3550308 S&o Paulo

3514403 Dracena - 3555109 Tupi Paulista

3515004 Embu - 3550308 Sao Paulo

3515186 Espirito Santo do Pinhal -
3548104 Santo Antbnio do Jardim

N I NN ININ]| DN

3515509 Fernandopolis - 3549805 Séo José
do Rio Preto

3515509 Fernandodpolis - 4113700
Londrina

199



3516200 Franca - 3543402 Ribeiréo Preto

3516200 Franca - 3550308 S&o Paulo

3518404 Guaratingueta - 3550308 S&o
Paulo

3519709 Ibiuna - 3550308 S&o Paulo

3522109 Itanhaém - 3539806 Poa

3522208 Itapecerica da Serra - 3550308
Séo Paulo

I

I

N (NN N (NN

3523107 Itaquaquecetuba - 3550308 Séo
Paulo

3524402 Jacaref - 3550308 S&o Paulo

3525300 Jall - 3543402 Ribeirdo Preto

3525508 Joandpolis - 3550308 S&o Paulo

PRk -

PRk -

3526803 Lencois Paulista - 3538709
Piracicaba

[EN
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3529005 Marilia - 3550308 Séo Paulo

3530706 Mogi Guagu - 3530805 Moji-
Mirim

= |-

= |-

3534401 Osasco - 3550308 Sdo Paulo

3538600 Piracaia - 3550308 Sao Paulo

3538709 Piracicaba - 3550308 Sao Paulo

3539806 Poa - 3550308 Sao Paulo

3541000 Praia Grande - 3550308 Séo Paulo

L

L

3541307 Presidente Epitacio - 3552403
Sumaré

3542206 Rancharia - 3552403 Sumaré

| -

| -

3543402 Ribeirdo Preto - 3549904 Sao José
dos Campos

N (NN INININININ N NN INININDN

3547304 Santana de Parnaiba - 3552205
Sorocaba

N

3547304 Santana de Parnaiba - 4314902
Porto Alegre

N

3547304 Santana de Parnaiba - 5300108
Brasilia

-

-

3547809 Santo André - 3550308 Sao Paulo

3548500 Santos - 4106902 Curitiba

3548906 Sao Carlos - 3550308 Sao Paulo

3550308 S&o Paulo - 3550605 Sdo Roque

3550308 S&o Paulo - 3552403 Sumaré

3550308 S&o Paulo - 3554102 Taubaté

Rl R Rr| R~

Rl PRk~

3550308 S&o Paulo - 3556453 Vargem
Grande Paulista

3550308 S&o Paulo - 3557105 Votuporanga

3550308 S&o Paulo - 4101507 Arapongas

3550308 S&o Paulo - 4104204 Campo
Largo

N (NN N ININININININDN

3550308 S&o Paulo - 4104303 Campo
Mouréo

3550308 Sdo Paulo - 4115200 Maringé

3550308 S&o Paulo - 4118204 Paranagua

3550308 S&o Paulo - 4118402 Paranavai

|-

|-

NININ| DN
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3550308 Sdo Paulo - 4119152 Pinhais

3550308 S&o Paulo - 4119905 Ponta Grossa

3550308 Sdo Paulo - 4122701 Sabaudia

3550308 S&o Paulo - 4128104 Umuarama

3550308 S&o Paulo - 4202008 Balneario
Camborit

3550308 S&o Paulo - 4202404 Blumenau

3550308 S&o Paulo - 4202909 Brusque

3550308 Séo Paulo - 4204202 Chapec6

3550308 Sé&o Paulo - 4208906 Jaragua do
Sul

3550308 Séo Paulo - 4304606 Canoas

PR | RrlPr(RP] P (PR RP|F

PR | RrlPr(RP] P (PR RP|R

3550308 S&o Paulo - 4305108 Caxias do
Sul

[EN

[EN

N (NN INIDNIN DN (DN

3550308 S&o Paulo - 4313409 Novo
Hamburgo

[N

[y

3550308 Séo Paulo - 5103403 Cuiab4

3550308 S&o Paulo - 5201108 Anapolis

3550308 S&o Paulo - 5218805 Rio Verde

3550605 S&o Roque - 3552205 Sorocaba

4104808 Cascavel - 4106902 Curitiba

4104808 Cascavel - 4113700 Londrina

Rl R Rr|R|-
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4105003 Catanduvas - 4107207 Dois
Vizinhos

[EN
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4106902 Curitiba - 4115200 Maringé

4106902 Curitiba - 4205407 Floriandpolis

4106902 Curitiba - 4209102 Joinville

4106902 Curitiba - 4216602 S&o José

N

N

4106902 Curitiba - 4216909 S&o Lourengo
do Oeste

4106902 Curitiba - 4314902 Porto Alegre

4106902 Curitiba - 5103403 Cuiaba

4107009 Curilva - 4114302 Mandirituba

PRk -
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4108403 Francisco Beltrdo - 4118501 Pato
Branco
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4113700 Londrina - 4313201 Nova
Petrépolis

4114609 Marechal Candido Rondon -
4127700 Toledo

4119152 Pinhais - 4314902 Porto Alegre

4201208 Antdnio Carlos - 4205407
Floriandpolis

4202008 Balneario Camboril - 4205407
Floriandpolis

4202008 Balneario Camboril - 4314902
Porto Alegre

4204202 Chapecd - 4205407 Florianépolis

4205407 Floriandpolis - 4208906 Jaragua
do Sul

= |-

= |-

4205407 Floriandépolis - 4209102 Joinville

N N (N[N
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4205407 Florianopolis - 4314902 Porto 1 1 2
Alegre
4205407 Floriandpolis - 5300108 Brasilia 1 1 2
4208203 Itajai - 5002704 Campo Grande 1 1 2
4208906 Jaragua do Sul - 4209102 Joinville 1 1 2
4209102 Joinville - 4314902 Porto Alegre 1 1 2
4209102 Joinville - 5300108 Brasilia 1 1 2
4211900 Palhoca - 4314902 Porto Alegre 1 1 2
4302105 Bento Gongalves - 4308607 1 1 2
Garibaldi
4304606 Canoas - 4313409 Novo 1 1 2
Hamburgo
4304630 Capéo da Canoa - 4314902 Porto 1 1 2
Alegre
4307906 Farroupilha - 4314902 Porto 1 1 2
Alegre
4313409 Novo Hamburgo - 4314902 Porto 1 1 2
Alegre
4314050 Parobé - 4314902 Porto Alegre 1 1 2
4314902 Porto Alegre - 4315156 Progresso 1 1 2
4314902 Porto Alegre - 4321204 Taquara 1 1 2
4314902 Porto Alegre - 4321501 Torres 1 1 2
4314902 Porto Alegre - 4323002 Viamao 1 1 2
4317202 Santa Rosa - 4317905 Santo
: 1 1 2
Cristo
5002704 Campo Grande - 5201405
. . 1 1 2
Aparecida de Goiania
5103403 Cuiaba - 5201405 Aparecida de 1 1 2
Goiénia
5103403 Cuiaba - 5208707 Goiania 2
5103403 Cuiabé - 5300108 Brasilia 1 1 2
5201405 Aparecida de Goiénia - 5205109
~ 1 1 2
Cataléo
5208707 Goiania - 5208806 Goianira 1 1 2
5208707 Goiania - 5214507 Nerdpolis 1 1 2
5212501 Luzinia - 5300108 Brasilia 1 1 2

Nota: (A) NUmero de empresas controladoras: contagem das empresas-sede oriundas de um dos municipios
integrantes do par em evidéncia, controladoras de filiais externas a este municipio. (B) Numero de filiais
controladas: contagem das filiais fora dos limites do municipio enunciado em (A). Intensidade das ligac6es:
reflete 0 somatorio das unidades de trabalho de (A) e (B).

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).
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ANEXO F - Intensidade das ligacdes das empresas de publicidade multilocalizadas, do ponto
de vista dos pares intermunicipais formados no sentido sede a filial - 2011

Ndmero de Nuamero de
Pares de ligagdo municipal com geocodigos empresas filiais Intensidade
IBGE, sentido (A) sede — (B) filial controladoras | controladas das ligagdes
(A) (B)
(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3304557 Rio 34 36 70
de Janeiro
(A) 315.50308 S&o Paulo — (B) 5300108 26 27 53
Brasilia
(@) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 3550308 17 17 34
Sao Paulo
(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3505708 9 9 18
Barueri
(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3547304
, 8 8 16
Santana de Parnaiba
(A) 3547304 Santana de Parnaiba — (B) 8 8 16
3550308 S&o Paulo
(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 4314902 Porto
8 8 16
Alegre
(A) 3505708 Barueri — (B) 3550308 S&o 6 9 15
Paulo
(A) 3513009 Cotia — (B) 3550308 Séo Paulo 6 7 13
(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4106902
e 6 6 12
Curitiba
(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 3550308 6 6 12
Sao Paulo
(A) 3550308 Sdo Paulo — (B) 2611606
: 6 6 12
Recife
(A) 3106200 Belo Horizonte — (B) 5300108 5 5 10
Brasilia
(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3548500
5 5 10
Santos
(A) 2927408 Salvador — (B) 5300108 5 5 10
Brasilia
(A) 3305505 Saquarema — (B) 3304557 Rio 5 5 10
de Janeiro
(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 5300108 5 5 10
Brasilia
(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3106200 Belo 4 5 9
Horizonte




(A) 4106902 Curitiba — (B) 3550308 S&o
Paulo

(A) 3106200 Belo Horizonte — (B) 3550308
Séo Paulo

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3509502
Campinas

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3548708 Sao
Bernardo do Campo

(A) 3505708 Barueri — (B) 3304557 Rio de
Janeiro

(A) 4106902 Curitiba — (B) 3304557 Rio de
Janeiro

(A) 2927408 Salvador — (B) 3550308 Séo
Paulo

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4303103
Cachoeirinha

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4305108
Caxias do Sul

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 2304400
Fortaleza

(A) 5208707 Goiania — (B) 5300108
Brasilia

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 2927408
Salvador

(A) 3106200 Belo Horizonte — (B) 3304557
Rio de Janeiro

(A) 4104808 Cascavel — (B) 4127700
Toledo

(A) 2927408 Salvador — (B) 2800308
Aracaju

(A) 2927408 Salvador — (B) 2919207 Lauro
de Freitas

(A) 3550308 Sdo Paulo — (B) 3518800
Guarulhos

(A) 4106902 Curitiba — (B) 4113700
Londrina

(A) 3549805 S&o José do Rio Preto — (B)
3543402 Ribeirdo Preto

(A) 3549904 S&o José dos Campos — (B)
3550308 S&o Paulo

(A) 3303302 Niter6i — (B) 3304904 Séo
Gongalo

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3543402
Ribeirdo Preto
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(A) 5208707 Goiania — (B) 1721000 Palmas

(A) 3543402 Ribeirdo Preto — (B) 3509502
Campinas

(A) 5300108 Brasilia — (B) 2611606 Recife

(A) 4205407 Florian6polis — (B) 3550308
Sao Paulo

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3552205
Sorocaba

(A) 4106902 Curitiba — (B) 4119152 Pinhais

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3205309
Vitoria

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 4205407
Floriandpolis

(A) 2611606 Recife — (B) 2704302 Macei6

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 5300108
Brasilia

(A) 2611606 Recife — (B) 2927408 Salvador

(A) 3537156 Pedrinhas Paulista — (B)
3508801 Cafelandia

(A) 2611606 Recife — (B) 3205309 Vitdria

(A) 2927408 Salvador — (B) 2611606 Recife

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3507001
Boituva

(A) 5300108 Brasilia — (B) 3304557 Rio de
Janeiro

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3513009 Cotia

(A) 2611606 Recife — (B) 5300108 Brasilia

(A) 3505708 Barueri — (B) 3509502
Campinas

(A) 5300108 Brasilia — (B) 5208707 Goiania

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4209102
Joinville

(A) 4106902 Curitiba — (B) 5300108 Brasilia
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(A) 2927408 Salvador — (B) 2304400
Fortaleza

(A) 3543402 Ribeir&o Preto — (B) 3549904
Séao José dos Campos

(A) 3543402 Ribeirdo Preto — (B) 3550308
Sao Paulo

(A) 3505708 Barueri — (B) 2927408
Salvador

(A) 3505708 Barueri — (B) 2800308 Aracaju

(A) 3505708 Barueri — (B) 2611606 Recife

(A) 3505708 Barueri — (B) 2304400
Fortaleza

(A) 3502903 Aracoiaba da Serra — (B)
3550308 S&o Paulo

(A) 3502804 Aracatuba — (B) 3506003
Bauru

(A) 3305505 Saquarema — (B) 3550308 S&do
Paulo

(A) 3547304 Santana de Parnaiba — (B)
2611606 Recife

(A) 3507001 Boituva — (B) 3511508
Cerquilho

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 4314902
Porto Alegre

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 4106902
Curitiba

(A) 3547304 Santana de Parnaiba — (B)
3128709 Guaxupé

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 3304300
Rio Bonito

(A) 3547304 Santana de Parnaiba — (B)
1200401 Rio Branco

(A) 3543402 Ribeirdo Preto — (B) 3503208
Araraquara

(A) 3530607 Moji das Cruzes — (B) 3550308
Sao Paulo

(A) 3528502 Mairipord — (B) 3550308 Séao
Paulo

(A) 3526803 Lengois Paulista — (B) 3538709
Piracicaba

(A) 3525904 Jundiai — (B) 3550308 Séo
Paulo
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(A) 3538709 Piracicaba — (B) 3501608
Americana

(A) 3519709 Ibitina — (B) 3550308 S&o
Paulo

(A) 3515186 Espirito Santo do Pinhal — (B)
3548104 Santo Antdnio do Jardim

(A) 3539806 Poa — (B) 3522109 Itanhaém

(A) 3205200 Vila Velha — (B) 3200300
Alfredo Chaves

(A) 3539806 Poa — (B) 3550308 Séo Paulo

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 3303302
Niterdi

(A) 3505708 Barueri — (B) 4314902 Porto
Alegre

(A) 3509502 Campinas — (B) 3531803
Monte Mor

(A) 3505708 Barueri — (B) 3106200 Belo
Horizonte

(A) 3509452 Campina do Monte Alegre —
(B) 3550308 S&o Paulo

(A) 3509007 Caieiras — (B) 3550308 Sédo
Paulo

(A) 3507902 Brotas — (B) 3548906 Sao
Carlos

(A) 3507001 Boituva — (B) 3550308 Sdo
Paulo

(A) 3530805 Moji-Mirim — (B) 3530706
Mogi Guagu

(A) 3505708 Barueri — (B) 5300108 Brasilia

(A) 3510500 Caraguatatuba — (B) 3535606
Paraibuna

(A) 3505708 Barueri — (B) 4106902 Curitiba

(A) 3543402 Ribeiréo Preto — (B) 3516200
Franca

(A) 3505708 Barueri — (B) 3518800
Guarulhos

(A) 3543402 Ribeirio Preto — (B) 3525300
Jau

(A) 3509502 Campinas — (B) 3548005 Santo
Antbnio de Posse
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(A) 2611606 Recife — (B) 3304557 Rio de
Janeiro

(A) 3205309 Vitoria — (B) 3205002 Serra

(A) 2507507 Jodo Pessoa — (B) 2704302
Maceid

(A) 2611606 Recife — (B) 1200401 Rio
Branco

(A) 2611606 Recife — (B) 1302603 Manaus

(A) 2611606 Recife — (B) 2111300 S&o Luis

(A) 2611606 Recife — (B) 2211001 Teresina

(A) 2507507 Jodo Pessoa — (B) 2611101
Petrolina

(A) 2611606 Recife — (B) 3106200 Belo
Horizonte

(A) 2507507 Jodo Pessoa — (B) 2510808
Patos

(A) 2611606 Recife — (B) 3509502
Campinas

(A) 2611606 Recife — (B) 3550308 Sédo
Paulo

(A) 2616407 Vitéria de Santo Antdo — (B)
2611606 Recife

(A) 2903201 Barreiras — (B) 2927408
Salvador

(A) 2913606 IIhéus — (B) 2910800 Feira de
Santana

(A) 2927408 Salvador — (B) 2408102 Natal

(A) 2927408 Salvador — (B) 2503209
Cabedelo

(A) 2611606 Recife — (B) 2607901 Jaboatio
dos Guararapes

(A) 2304400 Fortaleza — (B) 2611606 Recife

(A) 1721000 Palmas — (B) 3118601
Contagem

(A) 1721000 Palmas — (B) 3505708 Barueri

(A) 2111300 Séao Luis — (B) 2103406 Coelho
Neto
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(A) 2112209 Timon — (B) 2211001 Teresina

(A) 2211001 Teresina — (B) 2207702
Parnaiba

(A) 2303501 Cascavel — (B) 2309607
Pacajus

(A) 2507507 Jodo Pessoa — (B) 2611606
Recife

(A) 2304400 Fortaleza — (B) 2305233
Horizonte

(A) 2930709 Simoes Filho — (B) 5300108
Brasilia

(A) 2403251 Parnamirim — (B) 2408102
Natal

(A) 2408102 Natal — (B) 2304400 Fortaleza

(A) 2408102 Natal — (B) 2403251
Parnamirim

(A) 2408102 Natal — (B) 2408003 Mossor6

(A) 2501807 Bayeux — (B) 2507507 Jodo
Pessoa

(A) 2507507 Jodo Pessoa — (B) 2503704
Cajazeiras

(A) 2507507 Jodo Pessoa — (B) 2504009
Campina Grande

(A) 2304285 Eusébio — (B) 2304400
Fortaleza

(A) 3301009 Campos dos Goytacazes — (B)
3302403 Macaé

(A) 3170206 Uberlandia — (B) 3103504
Araguari

(A) 3170206 Uberlandia — (B) 3134202
Ituiutaba

(A) 3170206 Uberlandia — (B) 3170107
Uberaba

(A) 3201209 Cachoeiro de Itapemirim — (B)
3301009 Campos dos Goytacazes

(A) 3205309 Vitoria — (B) 3202207 Funddo

(A) 3547304 Santana de Parnaiba — (B)
5300108 Brasilia

(A) 2927408 Salvador — (B) 3505708
Barueri
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(A) 3300407 Barra Mansa — (B) 3304557
Rio de Janeiro

(A) 3152501 Pouso Alegre — (B) 3170701
Varginha

(A) 3303302 Niterdi — (B) 3301900 Itaborai

(A) 3303302 Niterdi — (B) 3302403 Macaé

(A) 3303401 Nova Friburgo — (B) 3304300
Rio Bonito

(A) 3304300 Rio Bonito — (B) 3300209
Araruama

(A) 3304300 Rio Bonito — (B) 3303500
Nova Iguagu

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 2611606
Recife

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 3106200
Belo Horizonte

(A) 3205309 Vitéria — (B) 3205200 Vila
Velha

(A) 3140803 Matias Barbosa — (B) 3105608
Barbacena

(A) 3304557 Rio de Janeiro — (B) 3301009
Campos dos Goytacazes

(A) 2933307 Vitéria da Conquista — (B)
2910727 Eunépolis

(A) 3134202 ltuiutaba — (B) 3170206
Uberlandia

(A) 3136702 Juiz de Fora — (B) 3105608
Barbacena

(A) 3136702 Juiz de Fora — (B) 3115300
Cataguases

(A) 3136702 Juiz de Fora — (B) 3149507
Pequeri

(A) 3136702 Juiz de Fora — (B) 3151800
Pocos de Caldas

(A) 3163706 S&o Lourenco — (B) 3137809
Lambari

(A) 3138609 Lima Duarte — (B) 3304557
Rio de Janeiro

(A) 3163706 S&o Lourenco — (B) 3115508
Caxambu

(A) 3140803 Matias Barbosa — (B) 3136702
Juiz de Fora
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(A) 3140803 Matias Barbosa — (B) 3160702
Santos Dumont

(A) 3140803 Matias Barbosa — (B) 3301009
Campos dos Goytacazes

(A) 3140803 Matias Barbosa — (B) 3306305
Volta Redonda

(A) 3144805 Nova Lima — (B) 3106200 Belo
Horizonte

(A) 3144805 Nova Lima — (B) 3550308 Séo
Paulo

(A) 2927408 Salvador — (B) 4314902 Porto
Alegre

(A) 3136702 Juiz de Fora — (B) 3162500 Sao
Jodo del Rei

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 3304557
Rio de Janeiro

(A) 4205407 Florianépolis — (B) 5300108
Brasilia

(A) 4209102 Joinville — (B) 4205407
Floriandpolis

(A) 4209102 Joinville — (B) 4208906
Jaragué do Sul

(A) 4211900 Palhoga — (B) 4314902 Porto
Alegre

(A) 4216909 S&o Lourenco do Oeste — (B)
4106902 Curitiba

(A) 4302105 Bento Gongalves — (B)
4308607 Garibaldi

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4304630
Capdo da Canoa

(A) 4314407 Pelotas — (B) 4314902 Porto
Alegre

(A) 4205407 Florian6polis — (B) 4201208
Antonio Carlos

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 3547304
Santana de Parnaiba

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4106902
Curitiba

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4119152
Pinhais

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4202008
Balneario Camboriu

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4205407
Floriandpolis
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(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3136702 Juiz
de Fora

(A) 4313409 Novo Hamburgo — (B)
4304606 Canoas

(A) 4113700 Londrina — (B) 4313201 Nova
Petropolis

(A) 4106902 Curitiba — (B) 4115200
Maringa

(A) 4106902 Curitiba — (B) 4209102
Joinville

(A) 4106902 Curitiba — (B) 4216602 Sao
José

(A) 4107207 Dois Vizinhos — (B) 4105003
Catanduvas

(A) 4108403 Francisco Beltrdo — (B)
4118501 Pato Branco

(A) 4113700 Londrina — (B) 3304557 Rio de
Janeiro

(A) 4205407 Florian6polis — (B) 4208906
Jaragué do Sul

(A) 4113700 Londrina — (B) 3550308 Sao
Paulo

(A) 4205407 Florian6polis — (B) 4202008
Balneario Camboriu

(A) 4114302 Mandirituba — (B) 4107009
Curiliva

(A) 4122701 Sabaudia — (B) 3550308 Sédo
Paulo

(A) 4127700 Toledo — (B) 4114609
Marechal Candido Rondon

(A) 4204202 Chapec6 — (B) 3550308 Séo
Paulo

(A) 4204202 Chapeco — (B) 4205407
Florianopolis

(A) 4205407 Florianépolis — (B) 4106902
Curitiba

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4307906
Farroupilha

(A) 4113700 Londrina — (B) 3515509
Fernanddpolis

(A) 5300108 Brasilia — (B) 2304400
Fortaleza

(A) 5201405 Aparecida de Goiania — (B)
5002704 Campo Grande

212



(A) 5201405 Aparecida de Goiania — (B)
5103403 Cuiaba

(A) 5201405 Aparecida de Goiania — (B)
5205109 Cataldo

(A) 5208707 Goiania — (B) 5103403 Cuiaba

(A) 5208707 Goiania — (B) 5208806
Goianira

(A) 5208707 Goiania — (B) 5214507
Neropolis

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4209102
Joinville

(A) 5300108 Brasilia — (B) 1721000 Palmas

(A) 5103403 Cuiaba — (B) 5300108 Brasilia

(A) 5300108 Brasilia — (B) 2704302 Macei6

(A) 5300108 Brasilia — (B) 3106200 Belo
Horizonte

(A) 5300108 Brasilia — (B) 3550308 Sao
Paulo

(A) 5300108 Brasilia — (B) 4106902 Curitiba

(A) 5300108 Brasilia — (B) 4209102
Joinville

(A) 5300108 Brasilia — (B) 4314902 Porto
Alegre

(A) 5212501 Luziania — (B) 5300108
Brasilia

(A) 5002704 Campo Grande — (B) 4208203
Itajai

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4313409
Novo Hamburgo

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4314050
Parobé

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4314407
Pelotas

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4315156
Progresso

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4321204
Taquara

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4321501
Torres
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(A) 5201405 Aparecida de Goiania — (B)
1721000 Palmas

(A) 4317905 Santo Cristo — (B) 4317202
Santa Rosa

(A) 5107602 Rondondpolis — (B) 5103403
Cuiaba

(A) 5103403 Cuiaba — (B) 1100205 Porto
Velho

(A) 5103403 Cuiabd — (B) 2111300 S&o Luis

(A) 5103403 Cuiaba — (B) 2919207 Lauro de
Freitas

(A) 5103403 Cuiaba — (B) 3550308 Sao
Paulo

(A) 5103403 Cuiaba — (B) 4106902 Curitiba

(A) 5103403 Cuiaba — (B) 5107602
Rondondpolis

(A) 4104808 Cascavel — (B) 4113700
Londrina

(A) 4314902 Porto Alegre — (B) 4323002
Viamao

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3525904
Jundiai

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3513801
Diadema

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3515004 Embu

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 3516200
Franca

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3518404
Guaratingueta

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3522208
Itapecerica da Serra

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3523107
Itaquaquecetuba

(A) 4106902 Curitiba — (B) 3506003 Bauru

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 3525508
Joandpolis

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3503208
Araraquara

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3528502
Mairipora

214



(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3529005
Marilia

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3530607 Moji
das Cruzes

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 3534401
Osasco

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3538600
Piracaia

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3538709
Piracicaba

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3524402
Jacarei

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 2507507 Jodo
Pessoa

(A) 3548708 Sédo Bernardo do Campo — (B)
3550308 S&o Paulo

(A) 3549805 S&o José do Rio Preto — (B)
3515509 Fernandépolis

(A) 3549805 S&o José do Rio Preto — (B)
3550308 S&o Paulo

(A) 3549904 S&o José dos Campos — (B)
3509502 Campinas

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 2111300 Séo
Luis

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 2211001
Teresina

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3513504
Cubatao

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 2408102 Natal

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 3505500
Barretos

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 2704302
Macei6

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 2800308
Aracaju

(A) 1200401 Rio Branco — (B) 1100205
Porto Velho

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3170206
Uberlandia

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3302403
Macaé

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3303302
Niterdi
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(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 3548906 Séo
Carlos

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 2408003
Mossoré

(A) 3550605 Sdo Roque — (B) 3552205
Sorocaba

(A) 3550308 Séao Paulo — (B) 3541000 Praia
Grande

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 4202909
Brusque

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 4208906
Jaragué do Sul

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 4304606
Canoas

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 4305108
Caxias do Sul

(A) 3550308 Sdo Paulo — (B) 4313409 Novo
Hamburgo

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4202008
Balneario Camboriu

(A) 3550308 Sédo Paulo — (B) 5218805 Rio
Verde

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 4128104
Umuarama

(A) 3552205 Sorocaba — (B) 3547304
Santana de Parnaiba

(A) 3552403 Sumaré — (B) 3541307
Presidente Epitécio

(A) 3552403 Sumaré — (B) 3542206
Rancharia

(A) 3552403 Sumaré — (B) 3550308 Séo
Paulo

(A) 3555109 Tupi Paulista — (B) 3514403
Dracena

(A) 4104808 Cascavel — (B) 4106902
Curitiba

(A) 3548500 Santos — (B) 4106902 Curitiba

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 5201108
Anépolis

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 4104204
Campo Largo

(A) 4106902 Curitiba — (B) 2507507 Jodo
Pessoa
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(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3549805 Sao 1 1 2
José do Rio Preto

(A) 3550308 Séao Paulo — (B) 3549904 Sao 1 1 2
José dos Campos

(A) 3550308 Séao Paulo — (B) 3550605 Sao 1 1 2
Roque

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3554102 1 1 5
Taubaté

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3556453 1 1 2
Vargem Grande Paulista

(A) 3550308 Séo Paulo — (B) 4202404 1 1 2
Blumenau

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4101507 1 1 5
Arapongas

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3547809 Santo 1 1 5
André

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4104303 1 1 5
Campo Mouréo

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4113700 1 1 5
Londrina

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4115200 1 1 5
Maringa

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4118204 1 1 5
Paranagua

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4118402 1 1 )
Paranavai

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 4119152 1 1 )
Pinhais

(A) 3550308 S&o Paulo — (B) 4119905 Ponta 1 1 2
Grossa

(A) 3550308 Sao Paulo — (B) 3557105 1 1 2
Votuporanga

Nota: Numero de empresas controladoras: contagem das empresas-sede oriundas do municipio (A), controladoras
de filiais externas a este municipio. Numero de filiais controladas: contagem das filiais subordinadas ao
municipio (A), alocadas no municipio (B). Intensidade das ligagdes: reflete 0 somatdrio das unidades de
trabalho de (A) e (B).

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Central de Empresas 2011 (IBGE, 2013).
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ANEXO G - Localizacéo e identificacdo dos conglomerados e grupos intermediarios estrangeiros associados as agéncias de publicidade do ranking

de empresas do grupo Kantar IBOPE - 2017

(MC) Nome da matriz (MC) (MC) (GA) Grupo intermediario ((.EA) (GA) (RB) Agéncias do ranking | (RB) . (R.BZ
Ref. Sigla . . Sigla 2 . (RB) Cidade | Posicao
do conglomerado . Cidade associado . Cidade Kantar-Brasil UF .
Pais Pais Ranking
1| WPP UK | Londres GREY GROUP uUs Nova York GREY BRASIL SP | Séo Paulo 22
JWT-J. WALTER
2 | WPP UK | Londres J. WALTER THOMPSON | US Nova York THOMPSON BR. SP | Séo Paulo 16
OGILVY E MATHER
3| WPP UK | Londres OGILVY GROUP uUs Nova York BRASIL SP | Séo Paulo 6
4 | WPP UK | Londres OGILVY GROUP uUs Nova York DAVID BRASIL SP | Séo Paulo 34
YOUNG & RUBICAM
5| WPP UK | Londres GROUP us Nova York Y&R SP | S&o Paulo 1
6 | WPP UK | Londres INDEPENDENTS F.BI1Z SP | S&o Paulo 50
7| OMNICOM GROUP usS New York BBDO WORLDWIDE uUsS Nova York ALMAP BBDO SP Sdo Paulo 7
8 | OMNICOM GROUP US | New York DDB WORLDWIDE uUs Nova York SP | S&o Paulo 18
9| OMNICOM GROUP us New York DDB WORLDWIDE UsS Nova York SP | S&o Paulo 4
10 | OMNICOM GROUP us New York DDB WORLDWIDE UsS Nova York RS | Porto Alegre 13
DDB WORLDWIDE/TRIBAL
11| OMNICOM GROUP US | New York WORLD. uUs Nova York SP | S&o Paulo 33
12 | OMNICOM GROUP US | New York TBWA WORLDWIDE uUs Nova York LEW LARA TBWA SP | Séo Paulo 17
LEO BURNETT
13 | PUBLICIS GROUPE FR | Paris LEO BURNETT uUs Chicago TAILOR MADE SP | Séo Paulo 8
14 | PUBLICIS GROUPE FR | Paris LEO BURNETT uUs Chicago NEOGAMA SP | Séo Paulo 31
PUBLICIS PBC
15 | PUBLICIS GROUPE FR | Paris PUBLICIS WORLDWIDE |FR Paris COMUNICACAO SP | Séo Paulo
16 | PUBLICIS GROUPE FR | Paris PUBLICIS WORLDWIDE |FR Paris TALENT MARCEL SP | Séo Paulo
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17 | PUBLICIS GROUPE FR | Paris PUBLICIS WORLDWIDE |FR Paris DPZET SP | Séo Paulo 12
18 | PUBLICIS GROUPE FR | Paris SAATCHI & SAATCHI UK Londres F NAZCASES SP | S&o Paulo 21
INTERPUBLIC
19 | GROUP - IPG US |New York | MCCANN WORLDGROUP |US Nova York WMCCANN SP | S&o Paulo 10
INTERPUBLIC
20 | GROUP - IPG US | New York FCB us Chicago FCB BRASIL SP | S&o Paulo 14
INTERPUBLIC MULLEN LOWE
GROUP - IPG New York MULLENLOWE GROUP Londres BRASIL Séao Paulo 26
Séo Paulo 9
S&o Paulo 15
S&o Paulo 27
DENTSU AEGIS NETWORK
25 | DENTSU INC JP Tokyo (DAN) UK Londres NBS SP | Séo Paulo 28
DENTSU AEGIS NETWORK
26 | DENTSU INC JP Tokyo (DAN) UK Londres DENTSU SP | S&o Paulo 49
27 WIEDEN+KENNEDY us Portland WIEDEN+KENNEDY |SP | Séo Paulo 37
3A WORLDWIDE Rio de
28 3A WORLDWIDE us Miami SOUTH AM. RJ  |Janeiro 45
MY AGENCIA (MY
29 [s.v.e.i] PROP.) SP | S&o Paulo 2
30 [s.v.e.i.] ARTPLAN SP | S&o Paulo 11
31 [s.v.e.i.] AGENCIA WE SP | Séo Paulo 19
32 [s.v.e.i] SP | S&o Paulo 20
33 [s.v.e.i] PROPEG BA | Salvador 23
34 [s.v.e.i.] MULTI SOLUTION SP | S&o Paulo 24
ALTERNATIVA PROP.
35 [s.v.e.i.] E PUBL. SP | S&o Paulo 25
36 [s.v.e.i.] HEADS PROPAGANDA |SP | Séo Paulo 29
E MIDIA PROP. E
37 [s.v.e.i.] MARKET. PE |Recife 30
FULLPACK Rio de
38 [s.v.e.i.] COMUNICACAO RJ  [Janeiro 32
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39 [s.v.e.i] REF+ SP_ | S&o Paulo 35
MESTICA

40 [s.v.e.i] PROPAGANDA SP | Séo Paulo 36

41 [s.v.e.i] NOVA /SB SP | Séo Paulo 38

42 [s.v.e.i] FISCHER SP | Séo Paulo 39

GOTCHA COMUN. E

43 [s.v.e.i] PART. SP | Séo Paulo 40

44 [s.v.e.i] MOMA PROPAGANDA |SP | Séo Paulo 41
MASTER

45 [s.v.e.i] PUBLICIDADE SP_ | Séo Paulo 42

46 [s.v.e.i] PANDA AGENCIA SP__ | Séo Paulo 43

47 [s.v.e.i] RAI COMUNICACAO |SP | Séo Paulo 44
AMPLA

48 [s.v.e.i] COMUNICACAO ES | Vitdria 46

OPUSMULTIPLA
49 [s.v.e.i] COMUNIC. PR | Curitiba 47
50 [s.v.e.i] JOTA COM SP | S&o Paulo 48

Notas: Siglas presentes no quadro: Referéncia — contagem de linhas do quadro; (MC) — matriz do conglomerado com ascendéncia sobre a empresa do grupo Kantar; (GA) —
grupo também associado a empresa do grupo Kantar, alguns deles subordinados as empresas (MC); (RB) — agéncia pertencente ao grupo Kantar de 2017; [s.v.e.i.] —
agéncia pertencente ao grupo Kantar sem vinculo localizado com congéneres do exterior.

Os vinculos entre as agéncias brasileiras e os grupos internacionais em tela foram identificados e tabulados entre os anos de 2018 e 2019. No entanto, cabe ressaltar que
as constantes fusdes e aquisi¢des inerentes ao meio publicitario podem ocasionar o estabelecimento de diferencas em relagéo aos resultados deste organograma.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019, com base principalmente em Kantar IBOPE Media (2018), Meio&Mensagem (2018) e M&M Global... (2017).



