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RESUMO

Este artigo objetiva compreender o lugar da producdo publicitdria audiovisual
brasileira no campo global, considerando suas relacées com os mercados domi-
nantes. Para tanto, buscamos mapear quais agéncias operantes no Brasil sGo in-
ternacionalmente reconhecidas, utilizando como pardmetro a performance destas
empresas na categoria Film do Cannes Lions Festival, no periodo entre 1971 e
2015, associando informacgées sobre o desenvolvimento dos mercados nacional
e global de propaganda. A partir de andlise quantitativa e qualitativa, de caréter
exploratério e descritivo, concluimos que as producées brasileiras premiadas
descrescem ao longo das décadas, ao passo em que o mercado mundial se con-
centra em grandes conglomerados de comunicacdo. Além disso, nota-se que os
filmes brasileiros que chegam a ser premiados se assemelham progressivamente
aos padrdes técnico-estilisticos da publicidade criada pelos paises dominantes
neste espaco, sobretudo o padrdo estadunidense.

Palavras-chave: filme publicitério, producéo publicitaria audiovisual, histéria da
propaganda, campo publicitério, Cannes Lions Festival.

ABSTRACT

This article aims to understand the place of Brazilian audiovisual advertising produc-
tion in the global field, considering its relations with the dominant markets. Therefore,
we seek to map which agencies operating in Brazil are internationally recognized,
using as a parameter the performance of these companies in the Film category of
the Cannes Lions Festival, between 1971 and 2015, associating information on
the development of the national and global advertising markets. From quantitative
and qualitative analysis, of an exploratory and descriptive character, we conclude
that the award-winning Brazilian productions have decreased over the decades,
while the world market is concentrated in large communication conglomerates. In
addition, it is noted that the Brazilian films that are awarded prizes progressively
resemble the technical-stylistic standards of advertising created by the dominant
countries in this space, especially the US standard.

Keywords: advertising film, audiovisual production, advertising history, advertising
field, Cannes Lions Festival

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo comprender el lugar de la produccién publici-
taria audiovisual brasilefia en el dmbito global, considerando sus relaciones con
los mercados dominantes. Por lo tanto, buscamos mapear qué agencias que
operan en Brasil son reconocidas internacionalmente, tomando como pardmetro
el desempefio de estas empresas en la categoria Film del Cannes Lions Festival,
entre 1971 y 2015, asociando informacién sobre el desarrollo de los mercados
publicitarios nacionales y globales. Del andlisis cuantitativo y cualitativo, de cardcter
exploratorio y descriptivo, se concluye que las producciones brasilefas premiadas
han disminuido a lo largo de las décadas, mientras que el mercado mundial se
concentra en grandes conglomerados de comunicacién. Ademds, se observa que
las peliculas brasilefas premiadas se asemejan progresivamente a los estdndares
técnico-estilisticos de la publicidad creados por los paises dominantes en este
espacio, especialmente el estadounidense.

Palabras clave: pelicula publicitaria, produccién publicitaria audiovisual, historia
de la propaganda, campo publicitario, Cannes Lions Festival.
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O LUGAR DA PRODUCAO AUDIOVISUAL PUBLICITARIA BRASILEIRA NO CAMPO GLOBAL:
UMA ANALISE A PARTIR DO CANNES LIONS FESTIVAL

A formacdo de um campo da producdo audiovi-
sual publicitaria estd atrelado & existéncia de um mer-
cado, que se desenvolve de forma peculiar no Brasil,
com relacdes estreitas com mercados estrangeiros,
sobretudo o estadunidense. Neste artigo, buscaremos
compreender as implicacdes desta relacdo, especifi-
camente suas consequéncias no lugar ocupado pelas
agéncias brasileiras no campo publicitdrio mundial.
Para tanto, buscamos mapear quais agéncias ope-
rantes no Brasil sdo internacionalmente reconhecidas,
utilizando como parémetro a performance destas em-
presas na categoria Film do Cannes Lions Festival, no
periodo entre 1971 e 2015, associando informacodes
sobre o desenvolvimento dos mercados nacional e
global de propaganda.

A abordagem metodoldgica utilizada neste tra-
balho é de cardter exploratério, privilegiando a apre-
sentacdo de dados quantitativos e qualitativos que
permitam compreender as transformacdes da produ-
cdo audiovisual publicitdaria brasileira nas Ultimas cinco
décadas. Partimos das premissas de que as mudancas
no contexto econdmico, como a mundializacdo do
mercado de agéncias e anunciantes, bem como a
evolucdo tecnoldgica que inside sobre a producdo,
distribuicdo e consumo das pecas, sdo fatores rele-
vantes neste processo. A andlise aqui apresentada
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baseia-se na ideia de que é a disputa por capitais,
ora de natureza econdmica, ora de matiz simbdlico,
que induz a transformacdes nos filmes e materiais au-
diovisuais criados e produzidos neste campo, o qual,
por sua vez, é estruturado pelas acdes do conjunto
de agentes (publicitdrios, agéncias, anunciantes, etc)
qgue concorrem no seu interior (BOURDIEU, 2006).

0 desenvolvimento da produgdo publicitdria audiovisual do
Brasil

O campo publicitdrio global surge fortemente in-
fluenciado pela forma como se desenvolve esta ativi-
dade nos Estados Unidos. Devido & pujanca dos mer-
cados de bens e servicos deste pais, a publicidade
encontra ali terreno fértil para o desenvolvimento de
suas atividades e se estabelece, ao longo do século
XX, como uma induUstria, tdo poderosa e rica como
aquelas para as quais presta servico (FOX, 1984). No
Brasil, a formacdo de um mercado publicitdrio estd
diretamente relacionado d chegada de agéncias
estrangeiras, como a J. W. Thompson, N.W. Ayer e
a McCann-Erickson, todas de origem estadunidense,
qgue se instalam no pais nos anos 1930 para atender
as filiais dos seus clientes nos Estados Unidos tais como
Lever, General Motors e Ford (MARCONDES, 2002). A
Standard (1933) € a primeira agéncia fundada por
brasileiros a seguir o modelo norte-americano e altera
o padrdo da profisséo no pais, introduzindo a figura
do executivo de contas e adotando as prdaticas de
pesquisa e planejamento desenvolvidas nos paises
do norte (MARCONDES, 2005).

A génese da producdo audiovisual publicitaria
tem também suas raizes no contexto estadunidense,
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onde a televisdo se desenvolve como meio de co-
municacdo massivo com base em um modelo co-
mercial, diferentemente de paises europeus, como
a Inglaterra, onde a TV surge com emissoras publicas
(RUTHERFORD, 2004, p. 28). De maneira semelhante
ao que ocorre no Brasil, nos Estados Unidos os pri-
meiros programas televisivos sdo criados e produzi-
dos por agéncias publicitdrias tais como BBDO e J.W.
Thompson, patrocinados por empresas anunciantes,
d maneira do que j& ocorria no radio, uma vez que
as emissoras ndo tinham ainda condicdes técnicas e
profissionais de prover uma programac¢do continua
(MASHON, 2004, p. 33). E nos Estados Unidos que se
tem o registro do primeiro flme publicitdrio televisivo
em padrdes semelhantes aos de hoje, uma insercdo
de dez segundos promovendo os reldgios Bulova,
tfransmitida pela NBC de Nova lorque em 1941 (RU-
THERFORD, 2004, p. 28). J& no inicio dos anos cinquen-
ta, os americanos passam a utilizar insercdes fimadas,
que aos poucos vao substituindo os comerciais ao
vivo (O'BARR, 2010), o que no Brasil s acontece a
partir de 1962, com a chegada do videotape. Apesar
das semelhancas, o contexto brasileiro serd marca-
do por todas as contradicdes inerentes ao processo
de formacdo da indUstria cultural no pais, no qual a
|6gica racionalizante e a vontade de modernizacdo
se chocam com a falta de recursos e estrutura para
gue essa industria se estabeleca de fato, como de-
fendeu Ortiz (1988).

A partir dos anos cinquenta e nas duas déca-
das seguintes, com o fortalecimento da indUstria e
da economia nacionais, comecam a se multiplicar
as agéncias de propriedade de brasileiros — em geral,
profissionais oriundos dos quadros das multinacionais
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norte-americanas, nas quais puderam aprender as
prdticas correntes de criacdo e marketing, a exemplo
de Alex Periscinoto, Roberto Duailibi, Francesc Petit,
José Zaragoza, Julio Cesar Ribeiro, dentre outros. Nes-
te contexto, surgem Alcdntara Machado, MPM, DPZ,
Mauro Salles Inter-americana, e oufras agéncias que
seriam as primeiras a posicionar o Brasil, j& no inicio
dos anos setenta, como pais em disputa pelo capital
simbdlico disponivel nas inst@ncias de consagracdo
e reconhecimento internacionais. E de 1971 a primei-
ra participacdo brasileira no Cannes Lions Festival,
naquele fempo ainda chamado Festival de Sawa
(Screen Advertising World Association), que premia-
va exclusivamente filmes publicitdrios para cinema e
felevisdo e no qual predominavam as producdes dos
Estados Unidos e da Inglaterra.

Nesta mesma década de setenta, o mercado
brasileiro, até entdo dominado pelas agéncias es-
frangeiras, passa a ser uma espaco disputado entre
empresas nacionais e multinacionais. O que ird refletir
diretamente na relacdo de agéncias mais premiadas
em Cannes. Desde os primeiros anos, € ainda hoje,
a tendéncia é que as agéncias mais premiadas em
geral sejam aquelas que ocupam posicoes dominan-
tes também do ponto de vista econdmico - embora
nem sempre uma agéncia prospera seja reconhecida
como criativa. Sobre a disputa entre empresas nacio-
nais e estrangeiras nesta década, Marcondes afirma:

Grupos publicitdrios internacionalmente fortes j& pre-
sentes no pais ampliam suas operacdes. Em 72, o gru-
po Ogilvy compra a Standard. (...) Mas sdo as agén-
cias nacionais que assumem os primeiros postos no
ranking das maiores empresas do setor, antes liderado
por McCann Erickson e J. Walter Thompson. Sobem a
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Almap, Salles e, especialmente, MPM, que desde entdo
e até o inicio dos anos 90, seria a maior agéncia do
pais. (2005, p. 76)

Em termos de desempenho em Cannes', os es-
critérios no Brasil de agéncias estrangeiras tém me-
nor representatividade, sendo a maioria dos prémios
conquistados por brasileiras. Entre 1971 e 1979, as
agéncias nacionais ou instaladas no Brasil ganham
44 prémios, sendo 32 ledes (4 de ouro, 6 de prata e 22
de bronze) e 12 diplomas. Se destacam nesta década
(por ordem) as agéncias MPM, DPZ, Umuarama? (hou-

' Para quantificar o desempenho das agéncias brasileiras, foram
contabilizados todos os ledes ganhos (Grand Prix, ouro, prata
e bronze), na categoria Film e Film Craft (criada em 2009),
separados por década. Até 1988, eram atribuidos prémios
“diplomas”, um espécie de mencdo honrosa, que ndo foram
contabilizados. Para atribuir diferentes pesos aos prémios
de Grand Prix, ouro, prata e bronze, o ranking mostrado nos
grdficos foi feito com base no critério atualmente utilizado pelo
evento, que pontua os Grand Prix com 10 pontos, ledes de
ouro com 7 pontos, de prata com 5 pontos e de bronze com 3
pontos. De acordo com o regulamento da premiacdo (CANNES,
2018) esta conta é feita para distribuir os prémios de Agéncia
do Ano e Network do Ano, entre outros. Nesta andlise ndo foram
contadas as mencdes em short lists, as listas de indicados. As
tabelas e grdficos demonstrando o desempenho das agéncias
brasileiras por década foram produzidas para esta pesquisa,
com base nos dados gerais de prémios do Brasil fornecidos
pelo Estado de Sdo Paulo, disponiveis em: hitp://canneslions.

estadao.com.br/historico-brasil/. Pelo critério de relevancia, os
grdficos mostram as dez agéncias mais premiadas. As tabelas
das quais derivaram os grdficos apresentam todos os dados de
todas as agéncias premiadas nos respectivos periodos e estdo
disponiveis nos anexos de {...).

2 O desempenho da Umuarama se deve, em parte, ao ledo de
ouro concedido em 1976 ao filme "Homem Frustrado”, criado
para o Bamerindus. O filme foi escrito por Washington Olivetto,
entd&o na DPZ, que atendia o concorrente Itad. Olivetto assinou
o filme com o pseuddnimo George Hemington (LEMOS, 2015)
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se agency do Banco Bamerindus), Lintas, Alcéntara
Machado e Salles Intferamericana, conforme mostrado
no grafico 01. Destas, apenas a Lintas, com sede em
Londres, € de origem estrangeira.

Grafico U1 - desempenho das agéncias brasileiras em Cannes entre 1971 ¢ 1979
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Fonte: elaboracdo da autora

E nos anos setenta, portanto, que os filmes
brasileiros passam a ser conhecidos e reconhecidos
pelos seus pares de outros paises. Apesar das
limitacdes técnicas e orcamentdrias, os filmes
brasileiros passam a ser identificados pela criativida-
de, expressa sobretudo através dos recursos textuais
e narrativos, uma vez que as possibilidades de capta-
cado e tratamento de imagem e a oferta de servicos
de revelacdo em laboratdrios eram ainda insipientes
para a demanda do mercado publicitdrio e prejudi-
cavam, de maneira geral, a qualidade técnica das
imagens (RAMQOS, 2004).

Nos anos seguintes, sobretfudo a partir da segun-
da metade dos anos oitenta, outras agéncias nacio-
nais sdo fundadas, com destaque para DM9 (hoje
DM9DDB) e W/Brasil (inicialmente W/GGK, atualmente
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W/McCann), e passam a ocupar posicoes importantes
no ranking de agéncias premiadas (grdfico 02). SGo os
chamados "anos de ouro” da publicidade brasileira,
guando sdo produzidos cldssicos como “Meu primeiro
sutia” (W/GGK/Valisere/Espiral Filmes, Brasil, 1987) e
“Primeiro beijo” (DPZ/Coca-cola/Espiral Filmes, Brasil,
1983), campanhas que levam a producdo nacional a
ficar conhecida como “a propaganda do cora¢cdo”
(TUNGATE, 2007, p. 237), pelo apelo emocional cons-
tantemente utilizado como estratégia compositiva. No
contexto anglo-americano, o formato do comercial
televisivo, neste ponto j& padronizado pelas emisso-
ras em duracdes que variam enfre 15 e 90 segun-
dos, também vivia tempos de gldria. Referindo-se &
propaganda feita nos Estados Unidos e na Inglaterra,
Tungate diz que:

Os anos 80 sdo considerados em geral a idade de
ouro da propaganda na televisdo. A televisdo a cabo
ainda estava na infGncia, as caras globais estavam na
moda e as agéncias finham condi¢cdes de contratar
os melhores diretores, muitos dos quais estavam aper-
feicoando sua arte, criando imagens cinfilantes para
videos musicais. (2007, p. 117)

Quantitativamente, as agéncias brasileiras ddo
um salto em nUmero de prémios nesta década: de
44 para 107 troféus (30 ouros, 28 pratas, 38 bronzes e
11 diplomas). Entre as dez empresas mais reconhe-
cidas, duas tém participacdo de sécios estrangeiros:
Standard Ogilvy & Mather e Young & Rubican, que em
1986 se torna Fischer Justus Young & Rubican, com a
entrada de sécios brasileiros no negdcio. As demais,
incluindo as duas mais premiadas (DPZ e W/GGK) tém
origem no Brasil. Importa ressaltar que, neste resulta-
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do, é relevante o papel de Washigton Olivetto, que
atuou, neste periodo, nas duas das agéncias brasi-
leiras mais premiadas da década. Olivetto trabalhou
como criativo na DPZ ao longo de 16 anos. Saiu da
agéncia para dirigir sua prépria empresa em 1986,
a principio em parceria com a alemd GGK, forman-
do a W/GGK. No mesmo ano, desfez a sociedade e
a agéncia se tornou a W/Brasil. Ganhou mais de 50
ledes ao longo de sua carreira (MORAIS, 20095).

Grafico 02 - desempenho das agéncias brasileiras em Cannes enire 1980 e 1980
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Fonte: elaboracdo da autora

Qualitativamente, é interessante notar como,
comparando com filmes premiados com Grand Prix
no mesmo periodo, a exemplo de “1984" (Chiat/
Day/Apple/RSA, Estados Unidos, 1984) e "Archeolo-
agy” (BBDO/Pepsi/Pytka, Estados Unidos, 1985), ambos
criados e produzidos nos Estados Unidos, hd uma dife-
renca estilistica importante entre o que poderiam ser
consideradas as referéncias no Brasil e nos paises de
lingua inglesa. Nos filmes estadunidenses, este periodo
& marcado pelo uso de recursos visuais e narrativos
tipicamente cinematogrdficos, e que especialmen-
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te no caso dos filmes citados remetem a um cine-
ma de ficcdo cientifica que vinha se consolidando
naquele pais. No Brasil, os recursos disponiveis pela
indUstria do audiovisual ndo permitiam a criagcdo de
producdes desta natureza, de maneira que os filmes
brasileiros fendem a ser visualmente mais simples. O
que nos leva a inferir que, mesmo em uma insté&ncia
de consagracdo internacional, na qual agéncias de
diferentes nacionalidades disputam capital simbdlico,
neste momento ainda hd espaco para filmes cujas
marcas de origem sdo evidentes, e que sdo por elas
reconhecidos e consagrados.

A partir dos anos noventa, o capital simbdlico re-
servado para estes flmes com estilos marcadamente
regionais fica cada vez mais raro, e tende-se a pre-
miar com mais frequéncia pecas com um estilo mais
préoximo daquele praticado no eixo anglo-americano.
A qualidade de producdo, que havia sido uma de-
ficiéncia dos filmes brasileiros nos anos anteriores, se
tforna cada vez mais o “ponto de corte” para a entro-
da nas mais concorridas inst@ncias de consagracdo
(dguela altura, Cannes j& ndo era a Unica). Quantita-
tivamente, o desempenho das brasileiras neste perio-
do mostra um cendrio oposto ao da década anterior:
entre as dez agéncias mais premiadas, apenas a W/
Brasil € composta por capital 100% brasileiro. As trés
primeiras colocadas no ranking (AlImapBBDO, DM9DDB
e Young&Rubicam) sdo sociedades de brasileiros com
grupos internacionais (grdfico 03).
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Grafico U3 - desempenho das agéncias brasileiras em Cannes entre 1990 ¢ 1999
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Fonte: elaboracdo da autora

Nas décadas de 2000 e 2010, esta tendéncia se
intensifica, e j& ndo existem agéncias no Brasil, den-
tre as maiores em faturamento e/ou reconhecimento,
que ndo estejam associadas a redes e holdings in-
ternacionais. A DPZ, que se mantinha como empresa
de capital nacional, foi a Ultima dentre as grandes
agéncias a ser vendida, em julho de 2011, para o gru-
po francés Publicis. Das dez agéncias mais premiadas
em Cannes entfre 2000 e 2009, W/Brasil, Santa Clara e
Fischer América se mantém como empresas de cao-
pital nacional. As demais sdo empresas estrangeiras,
ou sociedades entre brasileiros e redes ou grupos
internacionais, incluindo as frés primeiras do ranking
nesta década: AlmapBBDO, F/Nazca Saatchi&Saatchi
e DM9DDB (grdfico 04).

C&S — Séo Bernardo do Campo, v. 43, n. 1, p. 9-37, jan.-abr. 2021



O LUGAR DA PRODUCAO AUDIOVISUAL PUBLICITARIA BRASILEIRA NO CAMPO GLOBAL:
UMA ANALISE A PARTIR DO CANNES LIONS FESTIVAL

Grafico U4 - desempenho das agéncias brasileiras em Cannes entre 2000 ¢ 2000
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Fonte: elaboracdo da autora

Estas alteracdes no mercado global irdo confor-
mar um padrdo de composicdo e producdo dos fil-
mes criados no Brasil que se aproxima cada vez mais
do estilo praticado nos mercados que dominam este
campo agora marcado pela concentracdo das em-
presas em poucos grupos, proprietdrios de boa parte
das agéncias que disputam os prémios distribuidos em
Cannes. No que diz respeito ao mercado publicitdrio,
esta mudanca na légica da consagracdo dos fiimes
estd relacionada a um movimento de mundializacdo
do qual a fusdo da Alcé&ntara Machado (Almap) com
a BBDO (originando a AImapBBDO), em 1988, € um
dos primeiros casos. Trata-se de uma tendéncia mun-
dial de concentracdo do mercado publicitdrio que
se instala definitivamente no Brasil e que se expressa,
por exemplo, no fato de que entre 2010 e 2015, todas
as agéncias premiadas na categoria Film em Cannes
tém participacdo (minoritdria, majoritdria ou total) de
grupos estrangeiros, conforme mostra o grdfico 05.
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Grafico U5 - desempenho das agéncias brasileiras em Cannes entre 2000 ¢ 2015

B Fontos

BORGUILOWE

OGILVY BRASIL

LODUCCA

V&R

ALMAFEBDO

MEQOGAMA BEH
F{NAZCA

SAATCHI & SAATCHI

JWT BRASIL

OoMaDDB

o 10 20 an 40

Fonte: elaboracdo da autora

Agéncias e filmes brasileiros no mercado publicitdrio
mundializado

Atualmente, o mercado global de servicos de co-
municacdo e marketing € dominado por quatro gran-
des conglomerados empresariais que se espalham por
fodos os mercados relevantes do mundo. SGo as “big
four”, como s@o conhecidas pela imprensa especia-
lizada: WPP, Omnicom, Publicis e Interpublic. Embo-
ra o modelo de redes multinacionais j& existisse pelo
menos desde os anos 1930, quando agéncias como
JWT comecam a atuar em paises que ndo o seu de
origem, é a partir dos anos 80 que comeca a se de-
linear um movimento de concentracdo do mercado
de servicos de comunicacdo.

Tungate (2009, p. 181) atribui o inicio deste pro-
cesso a fusdo entre as agéncias norte-americanas
DDB e BBDO, em 1986, que daria origem 4 holding
Omnicom. Atualmente, a Omnicom é o segundo
maior grupo do mundo em servicos de comunicacdo
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e marketing, com 130.000 funciondrios e receita anual
de 15.2 bilhdes de ddlares®. Além de DDB e BBDO,
pertencem ao conglomerado a TBWA, network de
agéncias, e a OMD, uma das maiores negociadoras
de midia do mundo*. No Brasil, a Omnicom tem parti-
cipacdo na AlmapBBDO, na DM9DDB e na Lew'Lara\
TBWA. J& a WPP, de origem briténica e atualmente
lider mundial no setor, fechou 2017 com lucros de
15.6 bilhdes de ddblares, e tem 168.000 funciondrios
atuando em 112 paises®. No Brasil, o grupo estd pre-
sente em sociedades nas agéncias Ogilvy & Mather,
Young & Rubican e JWT. O grupo Publicis é origindrio
da agéncia francesa de mesmo nome e proprietdrio
das tradicionais Leo Burnett e Saatchi&Saatchi. Com
9.9 bilhdes de dolares de receita em 2017, 108.000
pessoas em seu quadro em todo o mundo, a Publi-
cis é a terceira holding do setor de comunicacdo e
markefing no mundo®.

Tais dados apontam para um cendrio muito dis-
fintfo daquele dos anos cinquenta e sessenta, em que
profissionais de criacdo da geracdo de Bill Bernbach
lideravam empresas, quase romanficamente, defen-
dendo a criatividade acima de tudo. Ndo que ino-
vacdo e criatividade tenham deixado de ser valores

3 Informacdes relativas ao ano de 2018, retiradas do relatério
anual aos investidores da empresa (OMNICOM, 2018)

4 No mercado norte-americano, diferentemente do que acontece
no Brasil, a negociacdo de espaco publicitdrio é feito por
empresas especializadas em midia. Tais empresas atuam como
intermedidrias entfre os veiculos e as agéncias, adquirindo midia
em lotes para repassar as agéncias. No Brasil, as agéncias
negociam diretamente com os veiculos.

s Informacdes relativas ao ano de 2018, retiradas do relatério
anual da empresa (WPP, 2018).

¢ Informagdes relativas ao ano de 2018, retirada do relatdrio anual
da empresa (PUBLICIS, 2018).
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fundamentais deste campo, mas é evidente que a
l6bgica empresarial estd hoje presente nas acdes e
decisdes de agentes e instituicoes de maneira pro-
vavelmente mais infensa do que esteve nos tfempos
da revolucdo criafiva dos anos sessenta. A origem da
WPP ¢ ilustrativa deste argumento. A empresa, cujo
nome é uma sigla em inglés que significa Produtos
de Pl&stico e Arame (Wire and Plastic Products), foi
comprada em 1985 por Martin Sorrell, entdo diretor
financeiro da Saatchi&Saatchi, com o objetivo de ser
um ponto de partida para a aquisicdo de empresas
do ramo ndo apenas de publicidade, mas de uma
diversidade de servicos como midia, relacdes publi-
cas, marketing promocional e eventos, entre outros
(TUNGATE, 2009, p. 188).

E este processo de concentracdo das agéncias
na forma de redes pertencentes a grupos tem rela-
cdo direta com mudancas no mercado das empre-
sas anunciantes. Com o movimento da globalizacdo
econdmica em curso e sua expansdo para os ditos
mercados emergentes (o Brasil entre eles), uma em-
presa como Volkswagen, por exemplo, precisa de
uma agéncia que consiga manter a unidade do dis-
curso da marca em todo o mundo - o que resultard
no chamado alinhamento global de contas’ - e que

7 Muito se discute, na imprensa especializada e eventos do setor,
sobre os efeitos, vantagens e desvantagens do alinhamento
de contas. Embora seja um fendmeno do qual dificilmente
conseguem escapar as grandes agéncias brasileiras, em geral
se atribui ao alinhamento certa perda de autonomia, pela
dificuldade de aprovar ideias mais arriscadas e inovadoras
em uma estrutura empresarial com maior nUmero de inst@ncias
decisdrias - agéncia local e sua matriz, cliente local e sua matriz,
cada uma com vdrias funcdes hierdrquicas pelas quais a ideia
tem de passar antes de chegar a ser executada, a depender
do caso. Além disso, pode acontecer de uma agéncia que estd
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possa também compreender os aspectos regionais
necessdarios para se comunicar com o publico local.
E as agéncias instaladas nos mercados de origem
destes grandes anunciantes globais (Estados Unidos
e, em menor medida, Inglaterra) passam a formar re-
des de subsididrias, através da aquisicdo aciondria de
agéncias regionais para atender seus clientes nestes
mercados, um fendmeno conhecido na literatura so-
bre economia e negdcios como client-following. Sobre
isso Massote explica que,

[...] as agéncias multinacionais de propaganda estdo,
de alguma forma, se organizando mundialmente para
o atendimento de contas globais de publicidade em
virtude da prépria atuacdo internacional dos anun-
ciantes e da necessidade de homogeneizacdo da
comunicacdo dessas empresas nos diversos mercados
em que atuam (MASSOTE, 2006, p. 99)

A AlmapBBDO foi uma das primeiras agéncias
brasileiras a integrar a onda de internacionalizacdo
do mercado publicitdrio que se instalou no pais a
partir dos anos oitenta. Sobre os motivos pelos quais
as agéncias estrangeiras norte-americanas tém inte-
resse no Brasil, Alex Periscinoto explica:

Dai explicar por que eles vém aqui. Porque, na verda-
de, o mercado brasileiro, pelo menos naguela época,
nunca foi um mercado que chamasse as agéncias
americanas, porque € um mercado que representa-
ria 3%, 4% do faturamento deles. Mas acontece que

desenvolvendo um bom frabalho criativo para um anunciante
perder uma conta por alinhamento. Sobre a infernacionalizacdo
do mercado global de publicidade ver Weinstein (1977) e
Jaeming Jung (2004). No Brasil, a dissertacdo de Massote (2006)
traz um estudo de caso do processo de internacionalizacdo
da agéncia FCB.
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I& eles entfram em uma concorréncia enorme. Pouco
tempo atrds, um cliente investia I&d quatrocentos mi-
Indes de ddlares. Entdo, aparecem as grandes agén-
cias para uma concorréncia. A essas agéncias que
concorrem, sdo feitas trés perguntas, se eu estou no
ritmo cerfo. As trés perguntas sdo feitas para essas
BBDO, Thompson, McCann, essas grandonas. “Ok, eu
sou cliente, fenho uma conta de quatrocentos milhdes
e quero saber trés coisas de vocés, que se propdem
a me atender. Me mostrem seu mapa, onde vocés
est@do no mundo, porgque o meu produto é mundial.”
Entdo, vocé mostra o mapa. Quem tem mais filiais em
mais lugares, importantes ou ndo, tem uma rede. A,
a segunda pergunta é: “Me mostrem como vocés es-
tdo 1&. Vocés sdo pequenos acionistas, tém acordo
de cavalheiros, ou vocés estdo 14 firmes, sdo sécios,
botaram dinheiro 1&2" E a Ultima pergunta das trés é:
“Me mostre o frabalho desse pessoal seu no Japdo,
depois na Bélgica, depois no Brasil, depois na China.”
Isso faz ele decidir: "A conta vai para a BBDO.” Que
foi o caso. Entdo, quando eles vém ao Brasil, escolhem
uma agéncia hot, quente, criativa, porque eles querem
ganhar a concorréncia 1a. (PERISCINOTO, 2004, p. 15)

Entre os nimeros e a historia do campo: apontamentos e
tendéncias

A luz das alteracdes que marcaram o mercado
publicitdrio global nas Ultimas décadas, é possivel
levantar hipdteses, primeiro, para as mudancas no
desempenho das agéncias brasileiras em Cannesé e,
depois, na prépria estilistica dos filmes produzidos no

8 Vale notar ainda que o declinio observado no desempenho
brasileiro se restringe a categoria Film, uma vez que no ranking
geral o pais se mantém em boas colocacgdes, tendo estado
entre os cinco paises mais premiados nos Ultimos dez anos, em
2° lugar em 2014, atrds apenas dos Estados Unidos, e em 3° em
2015, quando perdeu a segunda colocacdo para a Inglaterra
(HISTORICO, 2015).
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Brasil. Quantitativamente, o nUmero de filmes brasilei-
ros premiados decresceu consideravelmente desde os
anos oitenta. HA que se considerar nesta interpreta-
cdo o fato de que, a partir de 1992, o Festival come-
cou a premiar outras pecas além de fiimes, e que as
agéncias brasileiras passaram a investir tempo e tra-
balho para angariar estes outros ledes. Além disso, o
filme publicitdrio ndo se restringe mais ao formato de
frinfa ou sessenta segundos veiculado na televisdo, de
maneira que uma peca audiovisual pode ser premia-
da em categorias como Branded Content, Cyber ou
Titanium & Integrated, e nGo necessariamente apa-
recer na lista de premiados de Film. Para além destes
fatores, a concentracdo do mercado publicitdrio em
torno de poucos grupos globais dissolve as fronteiras
nacionais, fazendo com que agéncias brasileiras (ou
indianas, ou francesas, efc), agora parte de redes
infernacionais, passem a criar campanhas que serdo
veiculadas no mundo infeiro via internet. Isso faz com
que o critério de qualidade dos filmes se eleve consi-
deravelmente, sobrando, nas inst@ncias internacionais
de consagracdo, pouco espacgo para pecas com li-
mitacdes de técnica e producdo (apesar das boas
ideias), como foi por um bom tempo caracterizada a
producdo brasileira que chegava ao Festival.

Inferessante notar que, neste processo de mun-
dializacdo do mercado publicitdrio, o que é consi-
derado "universal” se identifica cada vez mais com
o estilo predominante nos mercados dominantes, so-
bretudo Estados Unidos e Inglaterra. Neste sentido, é
revelador o depoimento do diretor Jodo Daniel Tikho-
miroff ao Janela Publicitdria:

Sem duvida, as pecas que mais se destacam no Fes-
fival sdo as que tém uma linguagem mais universal,
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com excecdo dos filmes americanos e ingleses, cuja
cultura j& foi totalmente assimilada em todo o plane-
ta. Afinal, fomos bombardeados durante décadas de
cultura anglo-saxénica. (SEIDL, 2005)

O que estd subjacente ao depoimento de Tikhomi-
roff &€ o fato de que os agentes em jogo no campo do
filme publicitdrio tomnam como padrdo, como “lingua-
gem mais universal”, em um processo de naturalizacdo
consciente ou inconsciente, estilos de filmes que tém
uma origem muito precisa - os Estados Unidos e a In-
glaterra, paises que dominam este campo econémica
e simbolicamente e detém o poder de consagrar, de
transformar pecas publicitdrias em cases. A fala do
diretor ilustra um processo descrito por Bourdieu (2006)
através do qual as estruturas sociais se sedimentam na
forma de estruturas cognitivas, conformando nos agen-
tes disposicdes para a atividade criativa (um habitus,
na ferminologia do autor) que nada tém de naturais
ou universais. Com a mundializacdo do mercado pu-
blicitdrio, este efeito de dominacdo se intensifica, de
maneira que os filmes brasileiros vistos atualmente em
Cannes se assemelham cada vez mais aos cdnones
anglo-saxdénicos, até como estratégia para serem re-
conhecidos e consagrados em lugares em que d re-
cepcdo (do juri e da critica, sobretudo) € conformada
por este padrdo. O que se observa, de maneira geral,
€ uma espécie de apagamento das marcas regionais
nos filmes brasileiros que chegam a ser premiados.

Por outro lado, é evidente que a sociedade com
uma network abre um leque de possibilidades criati-
vas que, sobretudo neste cendrio, dificimente uma
agéncia brasileira teria. Criar e produzir filmes globais
para grandes marcas € um privilégio de profissionais
qgue estdo nestas agéncias, pois sdo estas empresas
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que detém as contas dos anunciantes que dispdem
dos recursos (econdmicos e simbdlicos) necessdrios
para a inovacdo, com fodos os riscos que acarreta.
Como bem previu o jornalista do New York Times ci-
tado por Tungate (2009, p. 184), o mercado hoje é
constituido "por algumas poucas organizacdes multi-
nacionais gigantes e por uma multiddo de pequenos
fazedores locais de propaganda”. E os pequenos fa-
zedores, agéncias regionais que atendem negdcios
locais, muito raramente chegam a Cannes ou outras
premiacdes mundiais. Para a AlImapBBDO, por exem-
plo, pertencer a rede BBDO possibilita atender contas
como Pepsi, Visa e HP. O que certamente contribui
para que a agéncia possa oferecer servicos criativos
de exceléncia para clientes nacionais como O Boti-
cdrio e Havaianas, e mesmo para anunciantes de
menor porte, como a Escola Panamericana de Arte.
Ao tratar do campo econdmico mundial, Bourdieu
indica como a posicdo das instituicdes nos campos
regionais ird depender sobremaneira da sua posicdo
no campo global.

O campo mundial apresenta-se como um conjunto de
subcampos mundiais em que cada um corresponde a
uma industry entendida como um conjunto de empre-
sas em concorréncia pela producdo e comercializacdo
de uma categoria homogénea de produtos. A estru-
tura, quase sempre oligopolistica, de cada um destes
subcampos, corresponde a estrutura da distribuicdo do
capital (nas suas diferentes formas) entre as diferentes
empresas capazes de adquirir e conservar um estatuto
de concorrente eficaz a nivel mundial, dependendo a
posicdo de uma empresa em cada pais da sua posi-
cdo em todos os outros paises. (2006, p. 318)
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Neste sentido, estas grandes empresas, que tém
também importante papel do ponto de vista econd-
mico, sdo participantes daquilo que Bourdieu chamou
de campo do poder, ou seja "o espaco das relacoes
de forca entre agentes ou instituicdes que tém em
comum possuir capital necessdrio para ocupar posi-
coes dominantes nos diferentes campos (econémico
ou cultural, especialmente)” (BOURDIEU, 1996, p. 244).
No estado atual do campo da producdo publicita-
ria audiovisual, como indicam as listas e rankings de
vencedores de Cannes, sdo estas agéncias, inseridas
em grandes estruturas empresariais globais, que terdo
condicdes de disputar o capital simbdlico distribuido
nestas instdncias - o que ndo significa, insistimos, que
ser uma empresa grande basta para ser reconhecida
como uma grande agéncia, do ponto de vista criativo.

Se, no Brasil dos anos oitenta, o par@metro de
qualidade eram os proprios filmes brasileiros, e os es-
frangeiros eram referéncias distantes no horizonte de
criativos e diretores, hoje, para competir nas instdncias
mundiais de consagracdo, € preciso acompanhar o
padrdo de qualidade de criagcdo e execucdo, apro-
priando-se dos cénones, ainda que para reinventd-los.
Em depoimento ao Meio & Mensagem por ocasido
do primeiro Grand Prix em Film conquistado por uma
agéncia brasileira (100", F/Nazca S&S/Leica/Stink,
2015), Fernando Campos, sécio da Santa Clara, diz
gue "Quando a gente tinha 16 anos, compardvamos
propaganda brasileira com propaganda brasileira.
Ndo havia outras referéncias. Agora, o filme brasileiro
roda no mesmo espaco que as campanhas globais”
(LEMOS, 2015).

Outra campanha que foi um grande sucesso
de critica e puUblico, “"Retratos da Real Beleza” (Ogil-
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vy&Mather Brasil/Dove/ParanoidUs, Brasil, 2013) exem-
plifica esse movimento. O filme é falado em inglés,
tem elenco e diretor americanos e foi filmado em
Sdo Francisco. O préprio processo decisério sobre o
que seria o filme, relatado pelo entdo VP de criacdo
da Ogilvy & Mather Brasil, Anselmo Ramos (PENTEA-
DO, 2013), revela o aspecto globalizado da criacdo
e producdo de filmes no interior destas agéncias
que atfuam em redes: a encomenda foi feita pelo
anunciante para escritérios da Ogilvy em Londres,
Johannesburgo e SGo Paulo, e a melhor proposta (a
brasileira, no caso) saiu da prancheta e foi produ-
zida. Diferentemente do que foi a escola brasileira
por muito tempo, que até o inicio dos anos 2000 era
conhecida por seus filmes de texto forte e producdo
simples?, “Retratos da Real Beleza” é visivelmente cui-
dadoso em aspectos como fotografia, musica e mon-
tagem - fatores atualmente cruciais para a entrada
em espacos como o Festival de Cannes.

Ainda sobre a tendéncia de domindncia da
l6bgica e estilo criativos de origem anglo-saxénicos,
importa notar exemplos anteriores da década de
2010, o que aponta antes para uma transformacdo
processual do que para uma mudanca abrupta. Em
frabalho anterior (ANEAS, 2020), demonstramos as se-
melhancas entre dois filmes que promovem o Fusca,
da Volkswagen, um criado pela DDB estadunidense
em 1963 (“Snow Plow”), e outro de autoria da brasi-
leira Almap, em 1973 (“Transmazonic Road”). Outro
exemplo, analisado em (ANEAS, 2018) se apresenta
em “Cachorro-peixe” (AImapBBDO/Volkswagen/Re-
bolucion, 2002), que foi reconhecido, d época, pelo

? O filme Hitler, escrito por Nizan Guanaes para a Folha de Sdo
Paulo em 1999 talvez seja o melhor exemplo desta tradicdo.
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uso criativo de técnicas de animacdo, pela sofistica-
c¢cdo na composicdo formal e estética, e pela vincu-
lacdo narrativa ao nonsense, esquema estilistico que
vinha predominando nas instGncias de consagracdo
naquele momento e que ndo tinha tradicdo na pu-
blicidade brasileira. O fiime se passa em uma praiq,
local frequentemente associado ao Brasil, mas esta
é geograficamente descaracetrizada, ndo possui sig-
nos que permitam reconhecer um lugar especifico,
apagando as marcas que pudessem regionalizd-lo.
Note-se, ainda, que a versdo da peca que foi inscrita
e avaliada na premiacdo teve a locucdo, em poru-
tugés, suprimida.

Muitos outros exemplos poderiam ser elencados
para demonstrar a influéncia dos cdnones estilisticos
e padroes de criagdo e producdo dos mercados do-
minantes sobre a producdo nacional ao longo do
tempo. Importa, sobremaneira, salientar a agudizacdo
deste processo nos anos recentes, refletida nos nu-
meros de prémios, decorrente sobretudo da mundia-
lizacdo da producdo e do consumo e da elevacdo
dos pardmetros técnicos e estéticos a um patamar
nem sempre acessivel ds agéncias, anunciantes e
produtoras brasileiros. E esclarecedor, neste sentido,
o depoimento do publicitdrio Alexandre Gama, CEO
da Neogama/BBH, ao Meio&Mensagem:

O Brasil, na verdade, nunca preencheu em Film um
espaco que ele poderia ter. Temos uma televisdo muito
qualificada, mas a linguagem publicitdria nessa midia
ndo tem a mesma forca. Além disso, ndo existe uma
indUstria cinematogrdfica no Brasil como em outros
paises, ndo temos insumos para grandes producoes.
E sempre houve um conservadorismo na aprovacdo
de campanhas para a midia TV por parte dos clien-
tes. Aliando todos esses fatores, o nosso jeito de fazer
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filme acaba sendo muito caracteristico, o que ndo
é competitivo em Cannes, que exige projetos mais
universais. Nos anos 1980, havia mais possibilidades, j&
que a producdo ndo era tdo relevante e uma ideia
simples podia se destacar. Mas conforme o jogo foi
ficando mais sofisticado, a parte de producdo passou
a incorporar a criacdo. E nds paramos no tempo. Claro
gue temos alguns filmes com 6tima producdo, mas
eles sdo bissextos. NGo vejo possibilidade de mudanca
nesse cendrio para os proximos anos. As produtoras
brasileiras tém sido mais apertadas na questdo de pra-
zos e orcamentos e, além disso, o délar alto impede
um acesso mais fdcil & producdo internacional, onde
poderiamos encontrar melhor computacdo grdfica, por
exemplo. (TURLAO, 2013)

Consideracoes finais

Este arfigo procurou compreender o lugar do
campo da producdo publicitdria audiovisual no Brasil
no campo global, examinando o processo de subordi-
nacdo relativa na relagcdo com os mercados dominan-
tes. Tomamos como base de andlise a performance
quantitativa das agéncias nacionais na categoria Film
do Festival Cannes Lions. Constata-se a reducdo, de
maneira geral, de prémios, e o incremento da con-
centracdo de troféus em agéncias estrangeiras que
operam no Brasil, ao longo do tempo. Para tracar hi-
pdteses explicativas para as tendéncias observadas, fo-
ram convocadas informacgdes sobre o desenvolvimento
do campo publicitdrio em niveis nacional e mundial,
publicadas em livros e na imprensa especializada, e
observados alguns filmes, a titulo de exemplificacdo.

As andlises qualitativas concluem que o processo
de globalizacdo do mercado publicitdrio gera des-
vantagem para os filmes brasileiros que concorrem
em inst@ncias infernacionais de consagracdo, seja
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pela dificuldade de alcancar padroes de producdo
gue ora sdo critério de entrada nestes espacos, seja
porque estes mesmos locus de distribuicdo de capital
simbdlico encontram-se crescentemente sob influén-
cia de cdnones criativos de origem anglo-saxénica,
desprivilegiando assim criacdes que apresentam mar-
cas regionais.

Extrapolando a andlise da categoria dedicada
aos filmes, observa-se, ainda, nos anos recentes, a
criacdo de prémios para pecas e campanhas que
utilizam estratégias de uso de dados e inteligéncia
artificial, tais como Innovation e Creative Data. As
agéncias nacionais eventualmente concorrem e ga-
nham essas premiacdes, aderindo a uma légica de
criacdo e producdo cuja origem é igualmente pre-
cisa — basta lembrar que as cinco maiores empresas
globais de tecnologia sdo origindrias e mantém sedes
nos Estados Unidos.

Por outro lado, apesar destas mudancas estrutu-
rais e das implicacdes que se pode entrever para a
atuacdo de criativos e realizadores de filmes publici-
tdrios, hd que se considerar que a influéncia do mer-
cado global e do padrdo de producdo anglo-saxdo
ndo chegam ao Brasil sem tensdes. E notdrio que o
lugar do pais no cendrio da propaganda mundial tém
importdncia para este campo, revelada na constan-
te comparacdo com outras nacoes, seja quantitati-
va, na forma de rankings, ou qualitativa, na forma
de criticas e materiais fartamente publicados pela
imprensa especializada. A criacdo e producdo de
filmes publicitdrios no mercado mundializado parece
constantemente marcada pela antinomia da neces-
sidade de atender ao gosto de um puUblico global
(seja ele restrito, nos prémios e festivais, ou ampliado,
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sobrefudo via internet) e de referir-se a uma certa
tradicdo do filme publicitdrio nacional, cujo valor estd
permanentemente em disputa.
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