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Resumen. Este articulo analiza la constitucion del campo publicitario a partir del surgi-
miento de empresas que organizan modelos productivos e identidades profesionales en
torno a acciones colectivas. Se parte de la premisa de que la agencia era la institucién
responsable de rastrear las condiciones de existencia de un segmento, previamente
inexistente. El estudio se centra en el examen de los primeros acuerdos profesionales
instituidos por agencias entre mediados del siglo xix y principios del xx en Estados
Unidos y Europa, y la reproduccién posterior de este patrén comercial en Brasil. Por lo
tanto, buscamos resaltar, con los antecedentes histéricos de estas agencias pioneras,
el surgimiento de funciones profesionales y sus formas combinadas de accién para el
reconocimiento social de la publicidad.
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PROFESSIONAL IDENTITIES, AGENCIES AND BUSINESS MODELS:
NOTES ON THE HISTORY OF ADVERTISING IN BRAZIL

Abstract. This paper analyzes the constitution of the advertising field from the emer-
gence of companies that organize productive models and professional identities
around collective actions. It is based on the premise that the agency was the institu-
tion responsible for outlining the conditions for the existence of a segment which had
never existed before. This study focuses on the examination of the first professional
dispositions instituted by the agencies between the mid-nineteenth and early twentieth
centuries in the United States and Europe, and the subsequent reproduction of this
pattern of business in Brazil. Thus, it is sought to highlight, with the historical path of
these pioneer agencies, the emergence of professional functions and their combined
forms of action for the social recognition of the advertising field.

Keywords: agencies / collective action / advertising professional field / advertising
/ Eclética

IDENTIDADES PROFISSIONAIS, AGENCIAS E MODELOS DE NEGOCIOS:
NOTAS SOBRE A HISTORIA DA PUBLICIDADE NO BRASIL

Resumo. A constituicdo do campo publicitario é o foco central desta investigagdo. O
artigo vai analisar o aparecimento de empresas que organizam modelos produtivos
e identidades profissionais em torno de agoes coletivas. Parte-se da premissa de que
a ageéncia foi a instituicdo responsavel por tracar as condigdes de existéncia de um
segmento, até entao inexistente. O estudo concentra-se no exame das primeiras dispo-
sicoes profissionais instituidas pelas agéncias entre meados do século XIX e inicio do
século XX nos Estados Unidos e na Europa e a posterior reproducao deste padrao
de negdcios no Brasil. Assim, procura-se real¢ar, com o percurso histérico destas
agéncias pioneiras, o surgimento de fungdes profissionais e suas formas de atuagao
conjugadas para o reconhecimento social da publicidade.

Palavras-chave: agéncias / acao coletiva / campo publicitario / publicidade / Eclética
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AGENCIAS Y DISPUTAS SIMBOLICAS

Las numerosas comunicaciones relacionadas con el comercio o con los asuntos
publicos, en general (quejas, anuncios, avisos clasificados, informes, decretos y otros),
se pusieron en circulacién social en diferentes momentos de la historia y en diferentes
lugares en el espacio. Para algunos, avisos pegados en los muros o leidos en voz alta en
el Foro Romano, gritos de comerciantes en la Ruta de la Seda, pregones en los mercados
orientales, heraldos de cualquier senor feudal en la Europa medieval, avisos clasificados
para la venta de granjas en el Brasil imperial o informes de escapes de esclavos en el
antiguo Egipto (Malanga, 1976) pueden ser considerados como aquello que se convertiria
después, desde el siglo xviil, en lo que llamamos publicidad'.

Por supuesto, este razonamiento tiene un sesgo etnocéntrico y evolucionista que
tiende a percibir todo en la existencia humana como un simple embrién, una forma
precaria o incorrecta de hacer lo que hacemos hoy (Lévi-Strauss, 1952/1973). Una
buena manera de reafirmar quiénes somos y ratificar nuestros “éxitos” como sociedad
es explicar que los antepasados “antiguamente” intentaban y no sabian o no lograban.
Nuestro “progreso” les ensefd. Y, asi, hay una especie de “genealogia heroica” que
sustenta muchas de nuestras actividades profesionales (Rocha, 1985). El pasado,
cercano o lejano, siempre puede ofrecer material de gran maleabilidad ideoldgica que
puede usarse para negarlo por completo como “incorrecto” o “malo”, o para declararlo
como “esfuerzo incipiente” y “bueno” que, sin embargo, solo con nosotros funciond. En
este sentido, el pasado puede explicar casi todo lo que queramos sobre el presente. Por
lo tanto, muchas de las visiones o explicaciones sobre los “origenes” de ciertos fend-
menos, ocupaciones, practicas o profesiones que encontramos en el mundo de hoy se
deben a los esfuerzos por buscar un “pasado mitico” que las apoye y las legitime. Pero
no es necesario entrar en esta discusion sobre “origenes” o “determinaciones” para
comprender que la organizacién de la actividad en las agencias fue la instancia respon-
sable por los ajustes profesionales y el reconocimiento social que dio lugar a lo que
llamamos publicidad en el mundo moderno-contemporaneo.

Por lo tanto, el objetivo de este trabajo es demostrar que la agencia Eclética, creada
en 1914, fue un evento central para la constitucién del campo publicitario en Brasil.
Las condiciones de existencia de este sector son el resultado y la expresion de tipos
de interaccion social y accién colectiva que ocurren mediados por las agencias y, espe-
cialmente, dentro y desde ellas, como lo indica la teoria de la accidn colectiva de Becker
(1977a). Es decir, una buena referencia para pensar en la publicidad y sus impactos en la

1 Los términos publicidad y propaganda se usaran como sinénimos por un asunto de estilo. En todo el
trabajo se hace referencia a mensajes producidos por agencias y publicados en espacios pagados
con el aval de un anunciante identificado.
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cultura moderna contempordnea es el examen de estas instancias que organizaron una
actuacion conjuntay coordinada de identidades, cuya colaboracién es precisa para que el
trabajo suceda. Por lo tanto, es necesario mostrar que tales procesos de establecimiento
de normas profesionales, especializacidn de funciones, modos operativos, regulaciones,
formacion de asociaciones y reflexiones criticas en el campo comienzan entre mediados
del siglo x1x y principios del siglo xx con las primeras agencias en Estados Unidos y
Europa, y la consiguiente reproduccion de este modelo en Brasil.

Para fundamentar las cuestiones planteadas, investigamos como estudio de caso
la trayectoria de formacion de Eclética. La primera agencia del pais retne las condi-
ciones materiales y simbolicas para el nacimiento del mercado de publicidad en Brasil.
Esta empresa, que actuaba de manera muy incipiente, mas como agente de anuncios
en periddicos que como creadora de mensajes persuasivos, serd determinante para la
estructuracién y fortalecimiento de un campo, asi como para su organizacién empre-
sarial y el posterior reconocimiento de la profesion en el pais. Inspirada por practicas
de mercado internacionales, Eclética hizo efectivo ese modelo de negocios en Brasil y,
con eso, abrié caminos para la institucionalizacion del sector publicitario. Poco a poco,
clientes, marcas, profesionales, medios, profesores y estudiantes se articularon alre-
dedor de algo que antes no se conocia en el pais. Formaron un campo (Bourdieu, 1983),
cuyo resultado fue uno de los segmentos mas rentables de la economia, que actia en
practicamente todos los sectores de la industria brasilena.

El objetivo aqui es investigar las actividades necesarias y las redes interconectadas
para que la publicidad aparezca como una realidad socialmente legitimada. A partir de su
comprension dentro de los parametros histéricos del capitalismo, la constitucién de las
agencias de propaganda se materializa como la estructura necesaria para proporcionar
el surgimiento del anuncio como necesidad del proceso productivo. El interaccionismo
simbdlico de Becker (1977a, 1977b, 1986) se aplicara para una interpretacion de la
estructura funcional y los modos de relacién puestos en practica por Eclética. La inves-
tigacion también destaca la nocidn de campo social, propuesta por el sociélogo Pierre
Bourdieu (1983). El campo representa un espacio simbdlico o un “poder simbélico”, un
escenario de luchas para legitimar cddigos y signos de pertenencia y adecuacién deter-
minados por sus propios agentes en conflicto. Las representaciones validadas por los
actores sociales deliberan rituales y valores planificados para cada estructura dentro
del campo, que posee logicas y jerarquias propias. De esta manera, la formacién de un
campo caracteriza la autonomia de cierto dominio dentro de la esfera social. El concepto
de campo estaria mas ligado a las redes de poder trabadas en un espacio simbélico,
mientras que el analisis de Becker estaria mas concentrado en las cadenas de acciones,
en las estructuras de apoyo de un mundo social y sus actividades conjugadas.

Siguiendo esta perspectiva, podemos decir que algo se define cuando las iden-
tidades y las organizaciones se fusionan para la realizacion de ciertas acciones que
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permiten la existencia de eventos y productos especificos de tal “mundo”. Cualquiera
que sea el objeto, estd delimitado por el conjunto de agentes sociales que realizan activi-
dades correlacionadas para que aparezca esta produccion: “Cada actividad es el trabajo
de alguien. Esto significa que para comprender una actividad, sea la que sea, es nece-
sario entenderla con las personas para quienes esa actividad es un trabajo” (Becker,
2013, p. 132). Son las actividades colectivas humanas, en negociaciéon permanente de
significados y poderes, las que crean productos sociales y marcas de identidad, asi como
las estructuras que proporcionan los sistemas de creacidn de estos productos e identi-
dades (Bourdieu, 1983).

Becker (1977a) sugiere que las estrategias de interaccion y los rituales son elementos
basicos para comprender los procesos sociales, destacando a los actores y la cadena de
eventos como modeladores de un determinado sistema cultural. Las actividades que
conocemos implican la division del trabajo con sus elaborados circuitos de colabora-
cion. En el proceso de composicidn, ya sea de una representacion o de un artefacto, se
requiere una cadena de tareas y una concatenacién de actos intencionales. Los actores
que producen los anuncios dentro de una agencia de publicidad, sus enlaces coope-
rativos y redes de convenciones, por ejemplo, son encadenamientos necesarios para
materializar este tipo de comunicacién.

En este sentido, la publicidad se establece como una profesién de nuestro tiempo, a
partir de ciertas condiciones que fueron determinantes para demarcar un campo y una
produccidn material y simbdlica especifica. El desarrollo del capitalismo, la innovacion
tecnoldgica, el crecimiento de la vida en la ciudad, la expansién del mercado de consumo
y de los medios de comunicacion, a partir del cambio del siglo xvi para el xi1x, propor-
cionaron la organizacion de nuevas cadenas de actividad profesional. Por lo tanto, la
perspectiva histérica es fundamental para comprender la narrativa publicitaria como
resultado de una accién colectiva entre individuos organizados alrededor de estructuras
productivas especificas de un periodo determinado.

Las agencias se materializaron proporcionando el equipo necesario que combinaba
los elementos para convertir el anuncio publicitario en parte del proceso productivo
capitalista. Fueron estas organizaciones empresariales las que enlistaron personas,
interacciones y convenciones que demarcaron la profesién del publicitario, sus repre-
sentaciones, practicas y reconocimiento social y legal. La teoria de la accion colectiva
muestra que el comportamiento de los individuos o grupos, los valores morales, los este-
reotipos, asi como la creacion de estructuras o instituciones sociales, son el resultado
de mecanismos de interaccion, vinculos socialmente establecidos, redes que ponen a los
actores en conexion e interdependencia. Asi, la consecuencia concreta de las acciones
individuales ocurre como resultado de los mecanismos de intercambio, los espacios de
convivencia y los dispositivos de apego institucional. Las identidades se conciben como
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la internalizacion de los procesos socialmente construidos en cada espacio y en cada
momento histérico; los comportamientos estan disenados en el discurso de la accién.
“Podemos describir a los miembros de los diversos mundos adoptando como criterio
el grado en que participan de los comportamientos regulares que constituyen la accién
colectiva del mundo al que pertenecen y los cuales dependen del resultado de esta
accion” (Becker, 1977b, p. 11).

La publicidad es un discurso que proyecta una interpretacion de la realidad, que
articula y jerarquiza bienes y personas, apuntando al evento de consumo. Desde los
“tiempos heroicos de la propaganda” hasta la actualidad de esta poderosa industria,
la publicidad se instituyé mediante la construccién de cédigos culturales que actuaban
como parte del proceso de creacién de significado en la cultura (Wagner, 2010). En este
sentido, interpretar la trayectoria de la publicidad a través de la formacidn de sus agen-
cias es un intento de comprender que, al menos en parte, los anuncios, como resultado
socialmente compartido, se basan en la construcciéon de un campo, su organizacién
empresarial, su division de roles y su posterior reconocimiento publico.

ENCAJE DE LAS PIEZAS Y CAMPO PROFESIONAL

Las primeras agencias de publicidad en Estados Unidos surgen en el periodo que
Karl Polanyi llamé “cien anos de paz”. Su importante estudio La gran transformacion
(1944/2012) define el ciclo entre 1815 y 1914 como un tiempo pacifico, sin conflictos
importantes entre las grandes potencias. El crecimiento econdmico y las buenas rela-
ciones entre paises dieron la apariencia de una prosperidad relativa, con un entorno
empresarial favorable para los negocios, expansion de las capacidades industriales y
aceleracion de la circulacion de mercaderias e intercambios comerciales.

El mercado estaba demasiado interesado en la paz y practicaba una politica distinta
a la ejercida en épocas anteriores de la historia, cuando la organizacién comercial se
basaba en guerras, conflictos, trampas, luchas corporales, y tenia como personajes a
figuras como exploradores, conquistadores y traficantes de esclavos. Durante los “cien
anos de paz”, los grandes comerciantes e industriales se dieron cuenta de que este
clima era bueno para los negocios, ya que estimulaba las transacciones internacionales,
contribuia a la expansidn de los mercados y hacia que las personas ocuparan el espacio
publico y gastaran rapidamente el dinero que ganaban (Rocha, Frid y Corbo, 2016).

2 Enellibro raro Os tempos heroicos da propaganda, el autor Genival Rabelo (1956) publica articulos
escritos para la revista PN - Politica & Negdcios sobre las agencias pioneras. En las principales
publicaciones sobre el segmento se acordé llamar “tiempos heroicos de la propaganda” al periodo
que va entre 1914y 1935, en el que se produjo la fundacion de las agencias mas antiguas de Brasil.
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En Estados Unidos, Francia, Alemania e Inglaterra habia agencias desde mediados
del siglo xix. El término advertising agencies posiblemente fue utilizado por primera vez
por Volney Palmer en Filadelfia (Pincas y Loiseau, 2008). En 1842, su compafia cred
anuncios e instituyd la cobranza de comisién a los periddicos para vender espacios publi-
citarios (Pincas y Loiseau, 2008). El desarrollo de un modelo de negocio estandarizado
y rutinario comienza a proporcionar la base para delimitar el mundo publicitario. La
institucionalizacion de esta remuneracion financiera ya articula una relacién entre los
operadores de este mercado (la agencia, el periddico y el cliente) en conexion e inter-
dependencia. La legitimidad del campo es promovida por los propios agentes sociales
que crean y circulan ciertos tipos de conducta, normativas, comportamiento, términos
e identidades (Becker, 1977a). Una vez establecidos, son “borradas” las relaciones de
poder que las originaron y la percepcidn dominante que rige las practicas en el campo
se hace mas evidente y naturalizada (Bourdieu, 1983). En este sentido, la simple adop-
cién de una comisidn de venta estipulada no por actores sociales singulares, sino por
una institucion comercial comienza a organizar los supuestos que regirian la actividad
publicitaria previamente dispersa y desorganizada, lo que opacaba o incluso impedia el
reconocimiento del campo.

La iniciativa de Palmer suscita confianza y retne a otros actores sociales que
asumirdn una fuerza especifica dentro del universo publicitario, ocupando una “posicién
relativa” en este espacio. El conjunto de fuerzas objetivas del campo se impone a todos
los agentes, inflexibles a los designios individuales (Bourdieu, 1983). El estado incipiente
del sector brinda la oportunidad de establecer principios y formas de accién innova-
dores, su propia estética, significados y relaciones de poder duraderos.

Por lo tanto, aproximadamente dos décadas después de las reglas de remuneracion
que permiten el financiamiento del negocio, se marca un nuevo hito en la regulaciéon del
mundo publicitario. N. W. Ayer & Son, fundada en 1869, fue la primera agencia en asumir
la responsabilidad del contenido de los anuncios y en introducir el contrato abierto, que
cambié definitivamente el mercado publicitario. El open contract garantizaba los precios
mas bajos posibles para los clientes en espacios de prensa. Sobre este precio se cobraba
una comisién que oscilé entre el 8,5 % y el 15 %. A partir de 1909, el contrato abierto se
conocié como 0. C. + 15 % de comisidn de la agencia. Este modelo luego se convirtié en el
estandar para las transacciones publicitarias (Hower, 1978).

N. W. Ayer & Son es considerada una de las agencias mas influyentes en la formacidn
del campo publicitario (Hower, 1978). Con ella surge también la dimensién de un “cono-
cimiento”, algo absolutamente fundamental en el proceso de consolidacion del campo.
Fue Ayer quien publicé los textos: Ayer & Son’s Manual for Advertisers y The Advertiser’s
Guide (Hower, 1978), que establecid las funciones, catalog6 espacios publicitarios, definié
roles y presento reflexiones y conocimientos sobre el mundo publicitario. Tales proce-
dimientos constituyeron una especie de manual de la creacidn de anuncios publicitarios
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que sirve no solo para la materializacién de la produccién, sino también para la construc-
cion de identidades profesionales.

La representacion del papel de cada actor social ocurre incluso fuera del ambito
de la agencia y se compone como una identidad cultural (Becker, 1977a, 1977b). En
consecuencia, es posible observar el proceso de interaccionismo simbdélico actuar en
la estructuracién de las normas de comportamiento adoptadas, en la disposicion de las
acciones, en los pasos por cumplir y en los vinculos de colaboracién entre las diferentes
partes de las empresas.

De esta manera, cada agente, en el marco de su identidad profesional, puede poner
en practica una competencia caracteristica, elaborada por las convenciones de su sector,
de modo que el anuncio se construyera de forma combinada y apareciera socialmente
sélido. En este sentido, el éxito del sistema y la fabricacion de un producto se deben a
la articulacion de las identidades individuales proyectadas dentro de una agencia, sus
enlaces cooperativos a través de circuitos integrados.

Con el lanzamiento de publicaciones, Ayer activd mecanismos esenciales para
legitimar el campo. Los manuales, libros, ediciones, guias, boletines y publica-
ciones periddicas son objetos materiales de inmensa fuerza simbélica, ya que estdn
asociados con el conocimiento, la informacion y la educacion, lo que siempre genera
discursos nobles y positivos con respecto a estos objetos. También esta el sentido
de propagador cultural, un componente que trasciende el espacio y el tiempo, inscri-
biendo los contenidos de las publicaciones en un imaginario socialmente compartido y
en la propia historia. Asi, los escritos sobre la operacion de una agencia de publicidad
han ennoblecido las representaciones sociales de estos profesionales, asegurando
su reconocimiento y prestigio; han contribuido para la génesis histérica del sector,
ademas de haber sido la piedra angular para validar estas practicas como un “saber”
de nivel universitario (Rocha, 1985).

En 1878, J. W. Thompson fue inaugurada después de la compra de la agencia Carlton
& Smith en Nueva York3. A fines del siglo xix, con la aceleracién de la Revolucién Industrial
y el desarrollo de economias mas productivas, JWT, el acréonimo por el cual la compania
se hizo conocida, supo aprovechar las oportunidades y ayudar a varios comerciantes en
sus objetivos de ventas. Desde finales de la década de 1870 hasta la década de 1910, se
produjo una rdpida industrializacion en las ciudades estadounidenses, con innovaciones
cientificas y tecnoldgicas, y el crecimiento de grandes empresas (Polanyi, 1944/2012).
En la vispera del nuevo siglo, JWT decide contratar escritores y artistas para impulsar
la publicidad de estas empresas en auge y ayudar a vender mas espacio en los perio-
dicos (Penteado, 2004). Este fue un movimiento notable para legitimar el campo de la

3 Véase su pagina web: www.jwt.com/history
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publicidad, ya que comienza a darse cuenta de que el negocio debe incorporar ideas
creativas para impulsar las ventas. Nace un borrador del departamento creativo, y con
ello la elaboracion de anuncios mas complejos. Este modelo, que explotd la creatividad en
la entrega de mensajes comerciales, hizo que la actividad publicitaria ganara expansién,
mejora vy, quizas principalmente, el glamour necesario para su visibilidad sociocultural.
Los profesionales refinaron sus técnicas y desarrollaron estrictos criterios de calidad
durante las décadas siguientes en varias partes del mundo. De esta manera, JWT delinea
el sistema jerarquico que aun prevalece en la division profesional de agencias. El area
de creacidn se considera el centro de la empresa, el sector que alimenta a los demas,
el responsable de una reunidn de acciones y su interdependencia (Knoploch, 1980). Es
el departamento mas prestigioso y mejor pagado. La mitologia profesional indica que
se necesita un “talento” especial, un don “sublime” para ejercerlo (Rocha, 1985). Por lo
tanto, existe una inclinacion de otros segmentos a satisfacer sus demandas, ya que la
integralidad del negocio dependeria de la aptitud creativa.

La proyeccion de un departamento especifico para producir un tipo singular de accién
era indicativo de futuras disposiciones profesionales en torno a secciones que ejecutan
actividades independientes e interconectadas. Desde entonces, las agencias se han
basado en un modelo o patrén bdsico de cuatro divisiones principales: servicio, planifica-
cion, medios y creacion, que pueden diferenciar una empresa de publicidad de los otros
emprendimientos corporativos. Cada sucursal redne agentes que disefan el trabajo, lo
realizan, suministran equipos y materiales, y organizan los canales de publicidad para la
audiencia que consumird el mensaje. Juntos, estos sectores forman una red cooperativa
determinante para la materializacion del anuncio. Estos enlaces de colaboracion siguen
una rutina de tareas definidas por las convenciones del campo publicitario. Es decir, para
que se realice un anuncio, las agencias siguen una cadena de tareas interpuestas en
fases o en metddicos procesos de produccion.

El desempeno corporativo de JWT se ampli6é después a nuevos mercados y a otros
paises. La apertura de la sucursal portuguesa conté con la colaboracién del poeta
Fernando Pessoa. Es del escritor la célebre frase publicitaria “Primero se extrana,
luego se entrafa”, creada para la campana de Coca-Cola de 1928, que dispard las ventas
(Almeida, 1954). En 1927, JWT abre las primeras oficinas en Egipto y Sudafrica“. Es el
comienzo del proceso de internacionalizacion de la empresa publicitaria y el campo final-
mente se consolida. El mundo esta empezando no solo a saber que existe, sino también a
conocer qué es la publicidad para las agencias estadounidenses que la defineny exportan
el modelo de negocio a muchos paises, incluido Brasil, como veremos mds adelante. La
constitucidon de nuevas agencias de publicidad en otros lugares relne elementos de la

4 Véase su pagina web: www.jwt.com/history
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practica, quizas aun dispersos, con normatividades y roles bien definidos, metodologias
de trabajo, vinculos con los espacios de comunicacién y reflexiones sobre sus procesos
de produccion. Se definen los fundamentos del segmento, la imagen profesional y el
equipo necesario para el sector. Al igual que con cualquier campo de actividades o prac-
ticas sociales, estas companias desarrollaron formas estandarizadas de soportes con
significados convencionales que apoyaban un sistema de representaciones.

La expansion del mercado publicitario, que estd claramente en linea con la economia
moderna y contempordnea, conduce al siguiente paso: a la transformacion definitiva de
esas practicas profesionales recién organizadas en un complejo campo de conocimiento.
En este nuevo momento del proceso, se delinearon actividades tales como ubicacion de
mercados incipientes, estudios del poder adquisitivo de clientes potenciales, encuestas
con consumidores, andlisis de ventas y canales de distribucidn, estrategias de optimi-
zacion de medios, reunion de “talentos” para la creacion de anuncios. Todo esto forma
parte de lo que llamariamos “publicidad moderna”: construccion larga y laboriosa de un
campo que tiene en la agencia su realidad mas precisa.

PUBLICIDAD A LA BRASILENA

Eclética, la primera agencia brasilena, se fundé en mayo de 1914 en Sao Paulo, con la
definicion de su propio campo de trabajo y la estructura de un modelo de negocio. Por
lo tanto, reunia las premisas necesarias (remuneracién definida, modelo de contrato,
responsabilidad por lo que anunciaba, definicién de actividades y funciones, reco-
pilacion de conocimiento) para la existencia del campo publicitario en el pais. Esta
empresa, aunque creando mensajes persuasivos actuaba también, principalmente,
como agente de publicidad en periddicos, fue crucial para la certificacién social de la
publicidad en Brasil.

La agencia de publicidad nacional mas antigua era propiedad del empresario
Jocelyn Benaton y del periodista Jodo Castaldi (Rabelo, 1956). El modelo de negocio que
suponia la relacion entre cliente, agencia y vehiculo necesitaba imponerse en el contexto
de un nuevo mercado, el brasilefo, ain no maduro para una comprension clara de lo que
se venia haciendo durante mas de medio siglo en capitalismos mas avanzados. No por
casualidad uno de los movimientos de Eclética fue explicarse y explicar la naturaleza de
su negocio en los anuncios de los periddicos. El anuncio, con la imagen que hace refe-
rencia a El pensador de Rodin, estd acompafado por el siguiente texto:

Piense antes de implementar su plan de publicidad. La publicidad es efectiva
cuando se hace bien y se distribuye con criterio, evitando gastos innecesarios.
Es necesario tener en cuenta siempre la circulacidn del periddico, el medio en el
que circula, cémo hacer el anuncio, la disposicién y los lugares en que el producto
se puede lanzar. Por lo tanto, es recomendable que todo negociante que desea
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aumentar su negocio consulte sobre este tema a la Compahia de Publicidad “A
Eclética”, en Rua Boa Vista, 24°.

REFLICTA ANTES

‘de por em execucno o seu plano de proe- - |

. paganda. A propaganda 6 efficaz quando’. " @
.. bem . te!ba o distribuida com . crlterlo, .
- evitando- gastos inuteis, .E' preciso-‘ter, .
:gempre- .em yista ‘s tiragém ‘do jomul, -
§. .melo em que circula; modo do confec- .
- clonar o' annunclo, disposicao e losaves ;
‘em que 0 producto posan “ser luncado.
Portanto, @ provldente todo o:nogocian- '8
to que’ deseja augmentar 'sous’ nogoclor’
,oonsuxtnr sobre este assumpto .o :Empre. .-
..de Publlcldnde ' :

g ECl.EéTlCA”

é rua Boa Vlatn, 124,

'o:l

Antes del surgimiento de las agencias, fueron los propios vehiculos de comunicacion
los que vendieron sus espacios directamente, un modelo que todavia esta vivo en algunas
ciudades del interior (Barbosa, 2007). La prensa era bastante pobre en publicidad y
dependia de lazos politicos. Reinaba el modelo opinativo, que servia de plataforma para
vehicular textos extensos con apreciaciones politicas y quejas sociales. El periodismo de

5  Elanuncio fue publicado en el diario O Estado de S. Paulo, edicién del 26 de febrero de 1925, p. 16
(véase www.acervo.estadao.com.br).
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ese comienzo de siglo estaba estrechamente relacionado con la idea de vocacidn, como
una especie de sacerdocio, separada de la intencién capitalista de obtener ganancias
(Barbosa, 2007).

El proceso de publicaciéon de anuncios funcioné de manera informal. En general, un
comerciante estaba de acuerdo en anunciar en los periddicos cuando consideraba que el
corredor era una persona buena o venia indicado por un politico influyente. La publicidad
era rudimentaria y el corredor un solicitante inconveniente, que vendia lo que no era
necesario comprar. Algunos establecimientos colocaban avisos de este tipo: “Esta casa
no da limosna y no atiende a personas de la publicidad” (Rabelo, 1956, p. 92).

Con las primeras companias de publicidad, los clientes y los peridédicos comen-
zaron a darse cuenta de que participar en este proceso traeria prosperidad a las ventas.
Ademas de eso, las agencias brasilenas empezaron a construir la identidad cultural de
la profesién publicitaria que la distanciaba del corredor. Con las convenciones que se
establecian, la actividad, una vez marginada como un oficio menor o ni siquiera percibida
como tal en las primeras décadas del siglo xx, gradualmente gané una posicién social
establecida y con ello estatus y prestigio (Rocha, 1985). Asi, Eclética se estructura para
atender a los periddicos, como O Estado de S. Paulo, y se establece en Rio de Janeiro
desde 1918 (Rabelo, 1956).

En los primeros anos, Eclética opera espacios de negociacién en la prensa, pero al
mismo ritmo que se desarrollan los mercados y se estructura del campo publicitario,
obtiene las cuentas mas importantes del mercado, como las de Ford Motor Co. y Texaco
(Abreuy Paula, 2007). Con la conquista de la cuenta de Ford en 1925, la agencia engendra
una cadena de acciones y redes de dependencia que integra varios agentes, hasta
entonces desorganizados. Estos enlaces de colaboracion y actividades relacionadas
fueron fundamentales para que el anuncio se percibiera como una narrativa relevante
en Brasil. Eclética fue la primera en materializar esta accidn conjunta al disefar disposi-
tivos, normas productivas, conocimientos y técnicas productivas basadas en estandares
preexistentes en el mercado norteamericano.

La estrategia de comunicacion moderna de Ford también incluia anuncios en perio-
dicos de ciudades del interior del pais, ya que la empresa tenia concesionarios en todo
Brasil. Pero el temor de los propietarios de estos periddicos frente a la “gente publicitaria”
dificulté el contacto y el ingreso de la agencia a esas ciudades. El éxito llegd a depender
de los anunciantes que viajaban por el pais, tratando de convencer a los propietarios de
periddicos de que la publicidad era prometedora y capaz de aumentar sus ingresos. Para
superar las dificultades, una iniciativa fue importante: la creacidn, en asociacion con Ford,
de un sistema de premiacién para los agentes por automdviles vendidos (Rabelo, 1956).

Cada conjunto de reglas que dan forma a una nueva manera de actuar en un espacio
social provoca una remodelacidn de los comportamientos y de los lenguajes del campo.
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Los procesos productivos se modifican y se establecen otras convenciones para tratar
nuevas propuestas, funciones, aparatos, herramientas y recursos. En este sentido, los
agentes que estaban acostumbrados a un modelo de accién social enfrentan el desafio
de promover adaptaciones de conductas y roles, lo que tiene consecuencias para sus
disposiciones subjetivas y culturales (Becker, 1977b).

A menudo, es necesario dejar de lado las convenciones antiguas y aprender a
batallar con nuevos equipos y materiales. Los profesionales y los agentes sociales que
no se adapten pueden ver amenazado su capital simbélico y perder su prestigio, del
mismo modo que aquellos que se adapten facilmente pueden ganar o incluso escalar
posiciones jerarquicas, ya sea en un entorno particular o dentro del espacio social en
su conjunto (Bourdieu, 1983). La alteracién de una convencion también transforma la
percepcion de la estética de un campo, ademds de ampliar las posibilidades de actuary
emplear a nuevos profesionales (Becker, 1977a).

Despuésdelainstalacionyconsolidacionde los primeros mercados en Brasil, Eclética
buscd, de la misma manera que JWT afos antes, visibilidad en el mercado extranjero, no
solo para ganar clientes en otros paises, sino también para adquirir estatus, importante
capital simbélico de un negocio en proceso de estructuracion en Brasil.

Ademas de Ford y Texaco, Eclética atendié las cuentas mas importantes de las
primeras décadas del siglo xx, como Schering, Sabonetes Eucalol, Biscoitos Aymoré,
Chocolate Lacta, Guarana Espumante, Industria Matarazzo y Westinghouse. Para Texaco,
produjo mapas de las principales carreteras brasilenas, con signos de sus estaciones
de servicio (Reis, 1990). Con Eclética, varios actores del mercado (comerciantes, empre-
sarios, farmacéuticos, agentes de mercado financiero, industriales, subastadores)
comienzan a descubrir el poder de la publicidad en el proceso de legitimacion. De hecho,
se trata del movimiento de consolidacion de un modelo de negocio, el negocio de la publi-
cidad, compuesto por posiciones, funciones especificas, jerarquias, tecnologias, normas,
capital simbdlico y produccién organizada de agentes conjugados (Becker, 1986). Esta
disposicion inicial fue probada mas tarde por otras agencias, lo que amplié el campo en
el pais, como lo atestigua Julio Cosi, uno de los primeros directores de Eclética, en una
declaracion a Rabelo (1956): “Eclética siempre ha sido una especie de célula mater en
propaganda. De alli surgieron elementos que, después de la experimentacion, fundaron
nuevas agencias, expandiendo el campo de la publicidad” (p. 85).

Aun asi, los roles todavia no estaban claramente definidos en cada sector y la agencia
operaba como un importante asesor para las actividades comerciales. Los propietarios
de Eclética estuvieron involucrados en varias facetas del negocio del cliente en una rela-
cién cercana, como fue el caso de la fundacion de la gran tienda de ropa A Capital, donde
la agencia buscé el lugar, el mejor punto de venta y la propia instalacion de la tienda
(Rabelo, 1956).
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Los primeros trabajos de investigacién publicitaria en Brasil también tuvieron
lugar en el llamado Departamento de Asuntos Extranjeros de Eclética, que promovié la
investigacidon de mercado con consumidores y anunciantes. El gran nimero de departa-
mentos y el intercambio de tareas dentro de una agencia enfatizan el caracter complejo
y multifacético de la produccidn publicitaria. Cuanto mas robustas y sofisticadas sean
las divisiones de una empresa, mayor sera la importancia del campo y de su complejo
orden productivo. Seglin Becker (1977a, 1977b), la aparicion de un nuevo sector reorga-
niza las relaciones de poder y los ordenamientos jerdrquicos del conjunto. Las divisiones
elaboradas por las agencias estadounidenses desde la segunda mitad del siglo xiX preva-
lecieron como modelos de estructura interna formal no solo para Brasil, sino también
para la mayoria de las agencias de publicidad del mundo.

Eclética pretendia establecer una secuencia de acciones coordinadas para desarro-
llar los anuncios, de modo que la investigacion y la recopilacion de datos se vuelvan
parte del conjunto de practicas que valoran el trabajo realizado y la legitimacién social
del campo. Para Becker (1977a), el tiempo y la practica transforman las actividades en un
modelo de gestion de rutina, ya que una vez aprendidos y realizados de manera eficiente
por los diferentes profesionales en sus roles especificos, crean una “realidad” particular
de esa profesidn. Las practicas se repiteny la rutina toma forma. Un primer movimiento,
al recibir una cuenta, es recopilar informacion sobre el producto, su fabricacién, carac-
teristicas principales, finalidad, precio, distribucion, diferencias con el de la competencia
y capacidad pecuniaria de los clientes. El segundo movimiento de la rutina publicitaria
seria definir el vehiculo capaz de llegar a los clientes que se quiere ganar, considerando
el precio y la ubicacion. El tercer paso es planificar y crear los anuncios, reuniendo texto
y presentacion grafica.

La interconexion entre sectores de la agencia inventa, define y consolida la idea
de accidn colectiva; construye las diferentes identidades profesionales en torno a la
practica, valores y convenciones compartidas por el campo publicitario. Este interaccio-
nismo, en el mismo gesto, agudiza el sentido de pertenencia al emprendimiento colectivo
y refuerza el efecto de recompensa de cada agente por su forma especifica de encajar en
el producto final: el anuncio como resultado tangible de la accién colectiva de ese mundo.
Elintercambio dependiente entre las partes produce sentido comun de valor de lo que se
produce colectivamente.

En la medida en que un mundo ha constituido su propia rutina y ha establecido
formas convencionales de realizar las actividades a las que sus miembros habi-
tualmente se dedican, las personas podran participar como miembros totalmente
competentes, es decir, que saben exactamente cémo hacerlo bien y facilmente
todo lo que hay que hacer. (Becker, 1977b, p. 24)

La relacion con los medios de comunicacion (proximidad y distancias negociadas
en la definicion de los limites profesionales entre anunciantes y periodistas) lleva
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a Eclética a organizar los “anuncios clasificados” del periddico O Estado de S. Paulo,
teniendo exclusividad de publicacién en la nueva seccién. El surgimiento de esta subdi-
vision fue muy celebrado por la industria y el comercio, y hasta el dia de hoy es un
espacio fuerte en el escenario de la prensa brasilefa. El modelo ya era habitual en los
periddicos internacionales.

La falta de reconocimiento publico de la profesidn publicitaria a principios del siglo
xX fue tal que los anunciantes ocultaron informacién sobre sus negocios. En este proceso
de validacién de su propio campo, Eclética comienza a publicar Jornal dos Jornais, con
tablas de precios, dimensiones de columnas y paginas de Brasil y del extranjero, precios
de suscripcidn, tiradas de impresion, asi como datos informativos y estadisticos sobre la
prensa en general (Rabelo, 1956). El resultado fue muy importante en el sentido de legiti-
mizacion, lo cual llevo a la compania a lanzar el Anuario de la prensa brasilefia y la revista
Propaganda, claramente enfocada en divulgar la profesion y las ventajas de aumentar
la publicidad para el mundo comercial (Rabelo, 1956). Al igual que los manuales y guias
lanzados por N. W. Ayer & Son, las publicaciones produjeron un know-how y dieron
prestigio al campo. Las ediciones con estudios sobre procesos productivos, organiza-
cién y catalogacion de informacion sobre el negocio, ademas de articular a diferentes
agentes, dan visibilidad a una representacién de la profesién publicitaria, que primero
debia ser reconocida en el universo empresarial y, mas tarde, en la sociedad en general.
Las publicaciones sirven como puentes estratégicos para conectar a los profesionales
de la publicidad, los medios, las empresas y el publico, generando los contenidos de un
“conocimiento” especifico y legitimando los temas del sector. Ademas, presentar datos
estadisticos sobre cualquier cosa puede ser parte integrante de una idea de honestidad,
éxito, transparencia y claridad. La efectividad simbdlica de estas publicaciones es, por lo
tanto, un instrumento fuerte para la validacién de campo (Bourdieu, 1998).

De una forma u otra, con mas o menos énfasis, Eclética ha sido la piedra angular en
la organizacion de la publicidad como negocio en Brasil, proporcionando a todos los invo-
lucrados en el proceso —anunciantes, vehiculos, clientes, consumidores y, sobre todo, a
sus propios empleados— la percepcién de un campo profesional. Al reproducir modelos
internacionales ya relativamente legitimados, operd el inicio del proceso de hacer que
la publicidad exista como tal en el pais. Al final de la Primera Guerra Mundial, Brasil
tenia otras cuatro agencias de publicidad, ademds de Ecléctica: Francisco Pettinati,
Edanée, Valentim Haris, y Pedro Didier e Anténio Vaudagnoti (Ramos y Marcondes, 1995).
Eclética cerré a principios de la década de 1960. Estrictamente hablando, hay registros
de agencias mas antiguas. Una podria haber sido la Compania de Publicidad y Comercio,
establecida en Sao Paulo en 1891 por Honério da Fonseca, exeditor del periddico Correio
Paulistano (Reis, 1990). Sin embargo, en este caso, no se caracterizé por organizar un
campo de practicas o un modelo de negocio que estableciera los pardmetros de la profe-
sion publicitaria.
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CONSIDERACIONES FINALES

El negocio publicitario en Brasil es complejo y sofisticado, con la integracion de una
serie de elementos, funciones y reglas en torno a la agencia. La produccién de anuncios
en una empresa de publicidad, como hemos visto, implica la articulacion de multiples
agentes, sujetos que “hacen cosas juntos” e interactlan entre si a través de conven-
ciones, creadas y compartidas, vinculos y tramas establecidas con el mundo exterior.
El “drama de la accién” se traduce como la capacidad transformadora de los agentes
sociales (Becker, 1986).

De esta forma, podemos sintetizar los principales movimientos institucionales de
Eclética en las siguientes acciones: (a) negociaciéon de espacios mediaticos, que marcé
la posicion de la agencia como mediadora de las relaciones entre empresas y medios;
(b) interconexion de los diferentes sectores productivos, con el estabelecimiento de
funciones definidas y rutinas especificas, dispositivos fundamentales para la cons-
truccion de identidades profesionales; (c) sofisticacion del proceso de elaboracion de
anuncios, a través de la sistematizacion de la investigacidn y la recopilacidon de datos;
(d) buscar nuevos mercados, una estrategia que amplio el alcance y la visibilidad de las
empresas; (e) consolidacion de la seccidn clasificada de la prensa brasilefia, un proceso
que condujo a la conquista de un espacio noble para su propio desempeno; (f) difusion de
publicaciones periddicas, folletos explicativos para su operacion y rendicion de cuentas,
con el objetivo de legitimar y exaltar sus triunfos corporativos, ademas de valorar la
profesion a través de un dispositivo vinculado al conocimiento. Este conjunto de activi-
dades convirtié a Eclética en un locus central para la aperturay consolidacion del campo
en Brasil. Asi, el dominio de la publicidad encuentra en la agencia el hilo conductor de la
dindmica organizacional que delimita su desempenio, el reconocimiento de la profesiony
la publicidad como expresion de un sistema social anclado en el consumo.

Por lo tanto, la aparicion de una narrativa publicitaria en la vida social esta estrecha-
mente relacionada con sus actores y el didlogo de ellos con su tiempo. Los rituales y las
estrategias de intercambio son elementos preciosos para la construccién de cada campo
en su conjunto, como sefala Bourdieu (1983). El anuncio es la cara expresada publica-
mente de la dindmica social, y se puede pensar considerando los contextos, experiencias
y trayectorias de sus creadores. En este sentido, la construccién de identidades profesio-
nales en torno a las empresas de publicidad ha creado conductas aceptables y legitimas
para explicar una nueva “realidad”, tanto social como profesional (Becker, 1977a).

Este estudio examind el proceso de acciones colectivas en el que los actores sociales,
en interacciéon permanente, ordenan y actualizan los movimientos del mundo en el que
operan, manteniendo asi sus practicas y representaciones en la cultura y la historia.
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