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Resumo

Ede texto corresponde a um trecho inédito da tese de doutorado defendida em
setembro/2004 no PEPG em Comunicagdo e Semidtica da PUC-SP. Tratase de
gpresentar uma pesquisa redizada junto ao ingituto Urban Systems (US) de pesquisa de
mercado especidizado em geomarketing e afericdo da midia exterior, e do seu estudo
especifico do meio outdoor, baseado em representacdes cartogréficas digitais da cidade
e no conceito de “cidade mental”. Antes, porém, introduz-se um breve diagndstico do
atud contexto do mercado publicitario brasileiro e das demandas que exigem dos
agentes (sobretudo dos departamentos de midia das agéncias de comunicacdo), a
especidizacdo crescente do conhecimento acerca dos habitos e fluxos do publico
consumidor. Para os coment&ios técnico e critico do estudo, serdo acionadas as
reflexBes empreendidas por autores como Marilena Chaui, Milton Santos e Lucrecia
Ferrara sobre o discurso competente e as redes imateriais que condtituem a cidade
virtua engendrada pelas forcas do mercado. Na parte find, havera a gpresentacdo (com
imagens) dos critérios e da metodologia utilizada pedo US para o mapeamento e
qudificacdo dos fluxos populacionais no espaco urbano. Optou-se aqui pela inser¢éo de
“fdas’ dos entrevistados colidas no trabalho de campo, redizado junto aos profissonals
do mercado, relacionados ao segmento da pesquisa de midia exterior.
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O mercado publicitério braslero edruturaase em torno de quatro cdulas
principals. anunciantes, veiculos, agéncias e fornecedores, dentro os quais, as empresas
de pesquisa Na configuracdo histérica da publicidade naciond, sempre coube as
agéncias o lugar centra na mediacdo entre anunciantes e veiculos, mas fatores internos
e externos as nossas fronteiras naciona estdo abdando este modelo. Externamente, a
persgente crise econbmica fez os anunciantes exigirem maor raciondizacdo dos
invesimentos em comunicagdo, a0 mesmo tempo em que a abertura da economia
brasileira, nos anos 1990, permitiu a entrada no pais de muitas enpresas multinacionais
habituadas a outros modelos publicitaios praticados globdmente. E internamente, os
anunciantes passaram a questionar a forma de remuneracdo e a edrutura interna das
agéncias bradleiras que, no seu moddo full service — aendimento/plangamento,
criacéo e midia — véem minguar o seu papd de principad mediadora da relacOes entre
anunciantes e veiculos.

As crises financeiras recorrentes da era pés-rea e 0 enxugamento das verbas dos
anunciantes levaram as agéncias a reduzir suas equipes, a mesmo tempo em que houve
uma explosdo das atribuigdes do setor de midia. Conseqlientemente, 0s setores de midia
tém “uma geracdo de profissonais muito mais sobrecarregada, com menos tempo para
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gorender e pressionada para raciocinar mais rgpido”™, segundo a andise de Dora

Camara, diretora comercia do Ibope Midia

O paradigma das agéncias full service desestabiliza-se pelo anacronismo desse
modedo e peas expressvas dcifras financdras que exigem a especidizacdo do
conhecimento, pois

o volume de dnheiro gerenciado por um departamento de midia € imenso. E
este trabalho tem de ser feito por gente capacitada, com ferramentas e
processos eficazes, e com independéncia. E isso ndo estd sendo feito no
Brasil. [..] ndo podemos deixar de olhar a forma como o dinheiro é
gerenciado, porgue vivemos numa economia cada vez mais competitiva, que
acaba demandando do anunciante uma revisdo bruta de seus custos. N&o
podemos buscar rentabilidade afetando a qualidade dos nossos produtos,
tampouco cortando verba publicitéria. Ent&o, onde poderemos mexer? Na
questao da eficiéncia (grifo meu)*.

3 Matéria intitulada “A tecnologia e a formag&o da nova geracdo de publicitarios’, in: jorna Meio & Mensagem, ano
XXVI, nQ 1119, 2/8/2004, p. 45.
4 Orlando Lopes é presidente da Associacdo Brasileira de Anunciantes — ABA —, em entrevista concedida a revista

About, em 21/6/2004, acessivel no ste: <www.portal dapropaganda.com/midia/entrevista/
2004/07/0001?data=2004/05> [20/7/2004]



A retdrica da eficiéncia é uma edratégia de sustentacdo do mercado globa. Em
contrgponto a defasagem informaciond  atribuida as agéncias, a eficiéncia emerge no

discurso competente das empresas de pesquisa, entendida por Cahui (1993:7) como

o discurso ingtituido no qua a linguagem sofre uma restri¢do que poderia ser
assm resumida: ndo é qualquer um que pode dizer a qualquer outro quaquer
coisa em qualquer lugar e em qualquer circunstancia. O discurso competente
confunde-se, pois com a linguagem inditucionamente permitida ou
autorizada, isto € com um discurso no qua os interlocutores ja foram
previamente reconhecidos como tendo o direito de faar e ouvir, no qua os
lugares e as circunstancias ja foram predeterminadas para que sgja permitido
faar e ouvir e, enfim, no qual o conteido e a forma ja foram autorizados
segundo os canones da esfera de sua propria competéncia.

A esfera publica abriga o debate engendrado pelos interlocutores do mercado, cuja
“lexis’ das empresas de pesquisa va gagando degraus rumo a hegemonia e ratificando
a hipotese centra desta apresentacdo: a centraidade da mediagdo entre anunciantes,
agéncias e veiculos eda se dedocando das agéncias de publicidade para o ambito das
empresas de pesquisa Se alguns afirmam que as pesquisas sempre monitoraram 0s
setores de midia, agora, dém de chegar a0 setor criativo, €las congtituem uma das vozes
mais autorizadas do meio, a quem 0s anunciantes e os veiculos tém dedicado muita
atencdo, por conta da legitimidade atribuida a0 saber produzido por elas. “O saber é 0
trabalho para devar a dimensdo do conceito uma Stuacéo de ndo-saber, isto € a
experiéncia imediata cuja obscuridede pede o trabaho de clarificacdo” (Chaui, 1993: 5).
Importantes para a definicio das edratégias de investimentos em comunicacdo, as
pequises de plangamento de midia tornamse vitais, porque as empresas que as
redlizam foram incumbidas, pelas dtas esferas do mercado, a observar e a mapear a
experiéncia cotidiana consumista, organizando os resultados em um saber “clarificador”
das tendéncias e desg os do sujeito consumidor.

Outro fenbmeno que favorece a ascensdo das pesguisas € a explosio da oferta
mididtica que, do ponto de vista do anunciante e comprador de midia, gera espanto e
desconfianca, de onde surge a necessdade de informagbes criteriosas que gudem no
controle e selecéo dos meios. A competitividade mercadolégica € acirrada também entre
0S meios, que se auto-promovem e se apefecoam, aproximando sua linguagem dos
formatos mais gpreciados pelo consumidor midiético, como instrumento para garantir as
melhores fatias das verbas publicitaiasss A edratégia ndo impede o risco de

pulverizacdo da aengdo dos consumidores e com €a dos investimentos dos



anunciantes, caso inexigissem os critérios bdizadores das pesguisas, tornadas
imprescindiveis a0 atuarem como &hbitros do jogo produtivo. E a vaidacido desse
conhecimento é legitimada pela origem académica da maioria dos profissonals atuantes
das empresas de pesquisa

Os anunciantes, por sua vez, questionam 0 pacto implicito entre agéncias e
veiculos, por conta da forma de remuneracdo praticada no Brasil, enquanto percebem
um comprometimento maior por parte das empresss de pesqusa A presdente da
Associac@ Naciond de Empresas de Pesquisa — ANEP —, Addia Franceschini,
comenta 0 momento atua das agéncias de publicidade:

Esse é um assunto delicado, porque trata de um ramo que perdeu muita
credibilidade e, conseguientemente, muita receita. Criou-se uma indisposi¢cao
de manter e contratar pesquisa, a ponto do CENP (Conselho Executivo das
Normas-Padré&o) ter feito um trabalho de obrigatoriedade de posse de dados
minimos de audiéncia para as agéncias serem certificadas. Esse decréscimo
do mercado da propaganda passou a pesquisa quase que totalmente para as
maos do anunciante. Posso faar pelo meu indtituto: aqui, 0 nimero de
solicitacBes de agéncias de propaganda caiu para um décimo do que era’.

Esse movimento é devedor também do dedocamento em nivd globd do
marketing, que expande seus tentéculos da arena do mercado para um agressivo
cerceamento da percepcdo dos consumidores. E a quem as grandes corporagOes
multinacionais atribuiriam a responsabilidade pelo mapeamento do consumo  sendo
agueles que, até recentemente, eram chamados de ingtitutos de pesquisa, justamente por
reunirem profissonals geradmente vindos de universdades e fundagBes que teriam, ees

mesmos, dificuldades em se ver como uma empresa?

Temos um cacoete académico na nossa profissdo [...]. A pesguisa saiu do

ambito somente cientifico e universitario para o mercadol égico. Esse cacoete
faz com que muitas das empresas de pesguisa Ndo Se vejam Como empressas,
mas somente como uma concentracdo de estudiosos — n&o deixamos de ser,
meas hé o lado empresario. Os grandes ingtitutos, por sua dimensdo, ja tinham
essa consciéncia empresarial — imagine o Ibope, com 7.000 funcionérios!

N&o é um clubinho, é uma empresal®

Empresas so organizagbes socias nucleares do sistema capitalista que podem ser

regidas por Ssemas democraticos ou burocréicos. Na concorréncia di&ia por

° Entrevista concedida & revista About, em 10/2/2004, acessivel no site: <www.portal dapropaganda.com
/marketing/entrevista/2004/02/0001/index_html ?pagina=3> [21/7/2004]

6 Continuacdo da entrevista de Adélia Franceschini. Interessante notar que a propria Adélia é formada em Ciéncias
Sociais e Politicas, pela Fundagdo Escola de Sociologia e Politica de Sdo Paulo. A referéncia é a mesma da nota
anterior.



vishilidade, as empresas de pesquisas tém nos seus recursos humanos, mgoritariamente
advindos das universdades, o demento legitimador do discurso raciond-cientifico
como o0 discurso do especididta, proferido de um ponto determinado da hierarquia
organizaciond:
sob 0 sgno da Organizagdo aparece no mundo da producdo um
conhecimento acerca da racionalidade tal que esta ja n&o € considerada como
fruto ou aplicagdo da ciéncia ao mundo do trabalho, mas como ciénciaem g,
ciéncia encarnada nas coisas. A idéa de Organizacao serve para cimentar a
crenca na existéncia de estruturas que existem em s e funcionam em s sob a
direcdo de uma racionalidade que lhes € prépria e independente da vontade e
da intervencdo humanas. [...] Havera tantos discursos competentes quantos
lugares hierarquicos autorizados a fdar e a transmitir ordens aos degraus
inferiores e aos demais pontos da hierarquia que |Ihe forem paritarios (Chaui,
1993: 11).

A partir desses lugares hierarquicos, 0s empresirios das pesquisas emitem seus
discursos. A depender da autoridade dos centros emissores (organizagOes empresarials),
ese discurso srd mas ou menos visive, mas ou menos vaido e mas ou mencs
investido de vaor peos interlocutores do mercado, que continuamente demandam o
conhecimento especidizado atribuido as pesquisas de opinido e de midia. Se, 0 que se
espera (e cobra-se) do publicitério é a “criatividade’ em todas as éress de sua atuagdo, é
a iSO que a categoria responde quando anuncia exaustivamente os prémios e contas
ganhos naciond e interneciondmente. Do homem de pesquisa, a exigéncia (e a
cobranga) é peo discurso especidizado, raciona, num descomuna prestigio conferido
a0 conhecimento, muitas vezes confundido com “ciéncia’. O trabalho de pesguisa ndo
tem a vishilidade da campanha publicitaia, pois o profissond ndo vé a sua criagdo
veiculada no horaio nobre ou dfixada em topos de prédios, mesmo que o0 seu
conhecimento tenha contribuido muito para o resultado fina da campanha.

No caso de pesquisas especificas para midia exterior, os atuais estudos de
geomercado sd0 hegeménicos. Os estudos de geomercado basdiamse em pesquisas de
mercado quantitetivas ou quditativas, de produto ou de demanda, e de mecanismos de
georreferenciamento, ou sga, catografias digitas em que s consolidam  dados
epacidizados. Quando os conhecimentos mercadoldgicos sobre fluxo (origem-destino),
hébitos e perfis da audiéncia sBo conjugados aos estudos de geoprocessamento, eles
permitem um mapeamento a la carte da cidade. Ao possibilitar a criagdo de diferentes
layers (camadas) de informacd como sSstema Vi&rio, tipos de equipamentos urbanos,

nimeros de suportes publicitarios etc., o observador pode criar um mapa da cidade



conforme sua demanda momentdnea, o0s chamados mapas tematicos. Thomas
Assumpcéo, diretor da Urban Systems, ducida:

o fluxo é temadtico. A origem-destino é temética em funcéo do volume dos
geradores de tréfego. Uma mée que tem filho de até 2 anos € estimulada a
sair de casa por um gerador de trafego que € um bercério, uma escola
infantil, um médico pediatra, uma clinica, um hospitd... Esses fluxos da
residéncia a esses geradores é que determinardo por onde ela circulara
Somem-se a isso trajetos que ela conhega e ndo necessariamente grandes
corredores. Nos grandes corredores podem passar milhares de pessoas mas 0
seu target ndo passa por la. Por qué? Porque naguele corredor ndo tem
nenhum estimulador que faga vocé passar por 14’

ApGs o levantamento in loco de informacbes como areas escolares, comercias,
turidticas, caracteriticas socio-econdmicas das grandes vias, itiner&rios de meios de
trangporte, pontos de referéncia, localizacd dos espacos publicit&ios ec., o
geoprocessamento  gplicado a midia exterior € capaz de fornecer aos usuaios
informacbes que permitem a visudizacd da digtribuicdo dos espagos publicitarios
(superficies ou faces) disponiveis, a verificagdo da proximidade entre des a
determinacdo do tipo de area em que se encontram (escolar, comercid, industria etc.) e
os pontos de referéncia proximos como pracas, escolas e shoppings, entre outros.
Assumpc¢do complementa o raciocinio:

a construcdo de circuitos tematicos possibilita que vocé tenha uma midia
dirigida para o target. Eu ndo construo meu mix de midia exterior a partir de
fluxos, mas a partir de fluxos teméticos. A eficacia e o resultado da minha
exposigéso estdo muito mais ligadas a qudidade do fluxo do que a quantidade
do fluxo’.

O objetivo desses edtudos € a moddagem de um aplicativo de referéncias
geogréficas dos espacos publicitrios, levando-se em conta tipos, caracteristicas
especificas, pontos de referéncia mais proximos, logradouros, disponibilidade, area de
abrangéncialvisudizacdo, publico-dvo, entre outros fatores que influenciam a tomada
de decisdo dos anunciantes quanto a utilizagdo desses espacos.

A aplicabilidade desses estudos ainda ndo se consolidou no mercado paulistano,
nem no nacional, por serem técnicas muito recentes e onerosas. Por outro lado, nota-se a
irreversibilidade desse processo.

Atudmente, ha uma diversficagdo da ofeta de pesquisss Ssteméicas que
enfatizan uma combinacdo de critérios de mapeamento da ME, como os estudos

" Entrevista redlizada na sede da Urban Systems, em 31/3/2004.
8 L.
| bidem.



DataFolha Cidades, TGl (Target Group Index) do Ibope — exclusvo para mobili&rio
urbano —, OTS (Opportunity to See), do |psos-Marplan, Ivmex®, Urban Systems® etc.

A gdmultanedade € um carder edruturd e aud da midia exterior. Estruturd
porque seus suportes ocorrem no meo urbano, concomitantemente a todos os outros
fendbmenos (arquitetdnicos, ambientais, urbanisticos), com os quais e€la concorre pea
aencdo do individuo em fluxo. E aud porque € sSmultaneamente que s Vvé 0
surgimento e a diversficacdo dos estudos sobre os suportes e a audiéncia. Por ter sido o
Ultimo setor da midia publicitéria a se profissondizar quanto as pesquisas, a ME vé a
ebulicdo de muiltiplos tipos de estudos que visam, em Ultima ingténcia, entender, de um
lado, as caracteristicas especificas da midia exterior em sua rdlacd com 0 meio urbano
e, de outro, os hébitos, trgetos e relacdo dos individuos em fluxo, enfim, a ME vive o
boom das pesquisas.

A demanda interna (a consciéncia de que a ME chegou a0 seu limite de expanséo
sem os edudos sseméticos disponivels em outras midias) e externa (pressio de
agéncias e anunciantes) do setor por estudos sistematicos da audiéncia mostra-se uma
tendéncia irreversived e a mais intrigante do aua contexto. Por esse motivo, na tese
intitulada “A cidade submersa’, foram sdecionados produtos especificos de trés
empresas de pesquisa de mercado para redizar a gpresentacdo individuad e a andise
comparativa de suas edratégias IVMEX® (indice de Vishbilidade) da empresa
Audimex, DataFolha Cidades (S&% Paulo), do Indituto DataFolha e um estudo sobre

Outdoor, da empresa Urban Systems.

Urban Systems. A cidade mental e anéalise qualitativa

A Urban Systems Brasl é uma empresa criada em 2000, que rediza andises para
plangamento e gerenciamento de investimentos baseadas na visdo urbanistica, somada
as tecnologias informacionais. A combinacdo de profissonais multidisciplinares com
ferramentas de coleta, mapeamento e andise de informagbes permitem estudos que
proporcionam uma Visso Sstémica do tecido urbano. A metodologia utilizada é
edruturada pela andlise combinada de Pesquisa de Mercado, Geoprocessamento e
Logica Urbana.

A Pexquisa de Mercado é orientada para obter informagbes sobre o
comportamento e hébitos da demanda. Busca-se entender os desgos do cliente e sua
rdacdo com a cidade. As pesquisas comportamentais oferecem um espectro de

informagdes reativas a0 movimento da ofeta e da demanda, segundo vaiavels



qQuantitativas e quditativas. As pesquisas quantitativas prevéem  aplicacdo  de
guestion&ios edruturados em amostras de probabilidade, enquanto as pesquisas
quaitativas utilizam técnicas de entrevigas em profundidade ou dindmicas de grupo,
cujos moderadores obtém informagdes de contelido subjetivo.

O Geoprocessamento sdo mapas teméticos em GIS (Geographic Information
Systems). Os resultados das pesquisas sdo digtribuidos (no mercado, usa-se 0 termo
“egpacidizados’) em mapas digitais para a andise do comportamento dos dados no
territério urbano e desenho dos cendrios das tendéncias do mercado. Através do
Geoprocessamento, caracterizado pelo levantamento, interpretacdo e mapeamento de
informagdes mercadologicas, a Urban Systems Brasl projeta quadros de produtos e
servigos nas redidades de mercado locais e nacionais. O poder de sintese acangado
peo GIS permite cruzar dados de diferentes fontes e observar os resultados e o
comportamento destes no territdrio, determinando a eficacia dos cenarios propostos.

Pela Légica Urbana, a cidade é vista como um agente ativo na definicdo do ciclo
mercadologico dos equipamentos urbanos e invesimentos. A ldgica urbana traduz a
relacdo de uso da cidade, diante dos anseios e comportamento da demanda. A andise da
I6gica urbana é a metodologia orientada para o entendimento gprofundado das cidades,
em funcdo do comportamento sicio-econdmico de seus habitantes e empresas.

Na metodologia da l0gica urbana, é central 0 conceito de “cidade mental” assm

articulada por Thomas Assumpcao:

O que é a ldgica urbana? E a andise da mobilidade das pessoas dentro da
cidade. Que segue uma certa logica qie a gente batizou de cidade mental.
Por que? Porque todos nés temos uma cidade na nossa cabega, por onde a
gente circula, anda, 0 que a gente usa dessa cidade. E é nessa cidade mental

gue a economia se movimenta. Ali onde o dinheiro é gasto, ou sga, no
restaurante, na loja, no supermercado, no shopping etc. E a construgdo dessa
cidade menta parte dessa investigagdo, primeiro do comportamento das
pessoas e sua mobilidade na cidade, quais so os fatores que fazem com que
as pessoas se movimentem na cidade que sdo os geradores de tréfego. Eu me
movimento da minha casa pro trabaho, pra academia, pro supermercado,

entdo sdo trgetos de origemdestino temdticos, cujo tema € lazer,
entretenimento, compras, trabaho etc. O cruzamento dessas origens e
desti nogs teméaticos me d& essa andlise de mobilidade e me da essa cidade
mental’”.

Ao tentar capturar a cidade mental dos publicos pesquisados, a Urban Systems

percebe a cidade como um eemento ativo, sujeito do processo de consumo, porque

9 Entrevista realizada na sede da Urban Systems, em 31/3/2004.



[...] os outros ingtitutos de pesguisa analisam a demanda e o mercado do
ponto de vista da cidade como se ela fosse um cen&io. Entéo tem X mil
pessoas que moram aqui que tém determinada renda da classe A, B etc.,
guando na verdade ndo € assm que acontece. A cidade é um elemento vivo.
Cada equipamento urbano exerce sobre diversos publicos os seus
encantamentos. As pessoas saem para ir comer uma pizza la no fim do
mundo, prair aum barzinho em Vila Mariana... A gente tem deslocamentos
gue sdo estimulados por elementos urbanos que fazem parte do contelido da
minha cidade mental e que eu uso porque ee esta intimamente ligado a
minha quaidade de vida, aquilo que eu gosto. Essa é a edtrutura do
trabalho™.

Nessas pesquisas qualitativas de profundidade, h&4 dois conceitos que emergem

como edruturantes da cidade menta: qualidede de vida e centrdidade, que sGo assm

definidas:

A qualidade de vida, ou sga, as pessoas querem estar proximas de tudo
aquilo que elas fazem: ndo quero pegar muito transito, quero metré na porta,
perto do trabalho, da escola dos filhos etc. O segundo € o conceito de
centralidade que é ter um volume de equipamentos urbanos sistémicos que
componha uma minicidade onde eu resolva as minhas questdes num raio de
abrangéncia que me sga propicio (qudidade de vida). O conceito de
centralidade é a minha minicidade. Eu freqliento uma determinada cidade,
mas eu sei que h& outra cidade, os icones referenciais da cidade que eu
conheco mas ndo necessariamente eu vou |& Anhangabal, Paulista, Museu
do Ipirangaetc. Eu conhego esses lugares mas eles ndo fazem parte da minha
cidade mental. Entdo, do ponto de vista da andise do mercado e da
comunicagdo com 0 mercado, esses elementos que compdem a minicidade
sf0 altamente significativos. Esse é 0 nosso trabalho™.

Na visio de Assumpcdo, outro fator a considerar € a importéncia das outras

midias que fornecem uma informacdo globd, aterando e fazendo uma presséo subjetiva

Nno receptor para conhecer acidade red, pois

[...] ainformagéo disponivel é global, vocé ndo sabe apenas 0 que acontece
no seu bairro, vocé sabe o que acontece na cidade toda mas isso NAO quer
dizer que vocé utilize essa cidade de forma global. [..] Um dos fatores
trazidos por essa globalidade € a questdo da seguranca. Em cidades como Rio
e S8o Paulo, esse é um fator que inibe enormemente os fluxos, mas eu fdo
de cidade segura nd&o no sentido policial, mas daguilo que eu conhego. O
conforto emociona que eu sinto dentro da minha cidade mental. O conceito
de seguranca é subjetivo. A mobilidade da globalizagdo esta muito mais
ligada a0 sistema informacional sobre a cidade do que outros fatores. A

revista Vea, por exemplo, te instiga a conhecer uma infinidade de lugares na
cidade mas esse NAO é o teu cotidiano. Nossa experiéncia sinaliza que as
pessoas estdo construindo centralidades e di estéo vivendo, agora vocé tem
uma comunicacdo global de centralidade para centralidade™.

10| hdem
11 | bdem
12 | bdem



A “cidade mentd”, por ser uma concepcéo extremamente subjetiva, requer que as
pesquisas quditativas de comportamento sgam privilegiadas na Urban Systems. A
maior dificuldade consste em obter dados dos grupos pesquisados pois, muitas vezes,
essainformagao precisa ser estimulada para emergir.

A investigagdo € o mais importante, sdo questionamentos de 1h, 1h 30min de
duracdo que devem ser tabulados e andisados e geoespacializados. O mais
importante € a Inteligéncia de interpretacdo e andlise dos bancos de dados.
[...] O maior trabalho estd ai. Depois que eu achel a cidade mental da pessoa,
ai é sb espaciaizar. O geoprocessamento € a reproducdo fisica, espacial, em
mapas, de questdes comportamentais. Quanto melhor for a andise, mais rico
Serd 0 mapa, a sua visualizagdo e 0 seu uso. Por i1sso, mais tempo a uma do
gue ao outro. [...] Eu ndo tenho uma cartografia definida por lugar porque o
que define é o publico e o produto. O fluxo ndo me interessa, 0 que me
interessa é um pablico target paraum produto target™®.

Para a espacidizacdo dos dados, € necessaria a combinatdria dos bancos de dados,
pois, & vezes, as pesas pesquisadas citam informagBes que sfo destdrias e outro
savico da Urban Systems € obter esses dados novos, sempre em processo de
atuaizacao:

para compor 0s usos da cidade vocé precisa ter bancos de dados para cada
elemento que surge como fator relevante indutor do processo. Todas as
escolas, bancos, postos de gasolina etc., para que se possa desenhar a cidade
do sujeito.Todos os dados que a gente usa estdo disponivels na internet,
IBGE, ANVISA, ANP, aém dos outros bancos de dados que a gente constroi
e compra. O problema é interpretar e vaorizar, fazer ainterrelagdo entre dois
bancos de dados, por exemplo, o IBGE tem renda, moradia e a RAIS tem
trabalho, e a eu vgjo quem mora aqui trabalha aonde? E o habito dele fazer
compras € do trabalho ou da casa? Eu tenho de ver onde ele va movimentar
o dinheiro dele, entdo eu estou interpretando e dando pesos de corrdlacdo
entre os diferentes bancos de dados™.

A pate as pesquisas mais quditativas, a Urban Systems cedeu, para efditos desta
andise, um estudo redizado pela empresa para 0 meio outdoor que, por Ser extenso,

sera gpresentado em seus pontos principais.

QM do meio Outdoor em Sao Paulo

Segundo informagBes da Urban Systems, este estudo especifico para a midia
outdoor surgiu da inconsisténcia das informaces urbanas e mercadolOgicas levadas em
conta pelos métodos tradicionais de caculo de audiéncia, cobertura e freqiéncia de
midia exterior. Como resultados esperados, a pesquisa de Qudificacdo Urbana
Mercadolégica IQM — ME visou: 1) indicar as melhores posicdes na cidade para
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veiculacdo de ME; 2) quantificar 0 nimero de pessoas por target que passam ha via,
tanto em veiculos como pedestres, e 3) fornecer insumos para o caculo diferenciado de
audiéncia, cobertura e freqgiéncia. A metodologia da Urban Systems Brasil é pautada
pda: 1) caracterizacdo do consumidor Target; 2) locdizacd do target na cidade
(origem); 3) locais da cidade que o consumidor target utiliza (destino); e 4) meios e

motivos de locomogdo de cadatipo detarget (pesguisa comportamental de mercado).

Consumidor Target
Os targets dependem diretamente do produto da campanha A Urban Systems
Brasi| definiu os seguintes tar gets de base:

Target Descricao do Target

T1 Mulheres, classes AB e CD, de 26 a 59 anos
T2 Homens, classes AB e CD, de 26 a 59 anos

T3 Jovens, classes AB e CD, de 18 a 25 anos

T4 Adolescentes, classes AB e CD, de 11 a 17 anos
T5 Criancas, classes AB e CD, até 10 anos

S80 consderados, para origem e destino, os Geradores de Trafego, que podem ser
gerais (quando importam para todos os publicos) e especificos (quando tém relevancia
diferenciada por target).

Origem do Target
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Todos os dados sdo coletados e andlisados de acordo com a faixa lindeira — termo
técnico usado para denominar a éea vizinha aos corredores urbanos (500 metros de
cadalado davia).

Destinos do Target - Geradores de Trafego Gerais Cinema de Rede, Cinema de Arte,
Teatros, Parques, Clubes, Clinicas Pedidtricas, Hospitais, Ginecologistas, Fast Food,
Bares, Restaurantes, Faculdades, Pré-Escolas, Escolas 1o e 20 graus, EscolasInglése
Academias de Rede.

wrmeve. L rOnayntarme . com i

Gerudnres Geruls @ o i

— Legmackemn
Vimio Princpal
A g

O pnces

SupsmeErcat
L gt Cit b

0 Palo Comercial

Palo Empresalial

[ ] misnines

] sunisipies.
Paiyuas ¢ Pragis

Na relacéo pregnante entre 0 mapeamento informaciond e 0 mapeamento urbano
do espaco redl, as pesquisas de ME despontam como marcas desse processo. A ME tem
como objeto a cidade, pois € di que €a s insere, se relaciona e produz sentidos e
lucros, no entanto, ao Utilizar esses estudos e cartografias, € como se a ME se descolasse
da cidade redl, e passasse a exigtir apenas virtuamente. Verifica-se que

esse conjunto de intencionalidades € responsavel pela imagem da cidade,
pela sua configuracdo [...]. Se passarmos da cidade industrial para a cidade
virtual, seremos levados a enfrentar a imagem da cidade que representa
aquelas maneiras de construir o cotidiano; a imagem na sua passagem de
uma cidade funciona/utilitéria para uma outra, virtua, ou sgja, uma cidade
gue ndo €, mas poderia ou deveria ser. (Ferrara, 2000: 20).

Nessa configuragéo virtual, as empresas, em especid a Urban Systems, ndo visam
mapear 0 presente, mas o futuro, as senhas que indiquem a direcdo provavel do desgo



dos consumidores. A reflexdo de Ferrara gproxima-se da andise de Santos (2000),
realizada por ocasi&o da exposi¢do Consumo Cotidiano e Arte:

a modernidade instaurara, cOmo principio supremo, a ruptura com os valores
do passado e a consagracdo do novo e do inédito. [...] Mas a aceleracéo
tecnologica e econdmica é ta que aé mesmo o atua acaba sendo
ultrapassado: tudo o que é... j& era. Nessas condicdes, como saciar o desgo
de consumo, como preencher a fdta, se o que fata se furta a nossa
satisfacdo, qualificando-se e desqualificando-se numa velocidade sobre-
humana? A aceleracdo tecnoldgica e econdmica desloca o interesse pelo
aua e pelo presente, decretando, com ta dedocamento, o fim da
modernidade. A atengdo concentra-Se ndo no que € mas no vir-a-ser. O olhar
se volta para o futuro; melhor dizendo: para a antecipacdo do futuro. [...]
Trata-se de privilegiar o virtual, de fazer o futuro chegar em condi¢Bes que
permitam a sua apropriacao, trata-se de um saque no futuro e do futuro..]*.

N&o se deve negligenciar o apoio tecnoldgico que permite esse:

desocamento do atua para o virtua é fruto da extensa tecnologizacéo da
sociedade e da intensa digitalizaco de todos os setores e ramos de atividade.
A “nova economia’, economia do universo dainformacao, parece considerar
tudo o0 gque existe na natureza e na cultura— inclusive na cultura moderna—
como matéria-prima sem valor intrinseco, passivel de vaorizacdo agpenas
através da reprogramacdo e da recombinagdo. E como se a evolugdo natural
tivesse chegado a seu estado termind e a historia tivesse sido “zerada” — e
se tratasse, agora, de re-construir o mundo através da capitaizacdo do
virtual™®.

Assm, os estudos da Urban Systems contribuem para a homogeneizacdo das
representacbes das cidades, com gréficos, indices, tabelas e mapas que informam
contelidos smilares, como a direcdo e a caracteristica dos fluxos. O processo de
abstracéo rediza-se pela congtrugdo de indices, percentagens e mapas, que SO
apropriados, andisados e reproduzidos numa velocidade vertiginosa. Na dinémica do
mercado, 0 conhecimento ndo tem o tempo da reflexdo, e agudle que demonstrar um
minimo de congsténcia é imediatamente acionado e posto em uso.

A homogeneizacdo das representagbes relaciona-se também ao emprego de
técnicas semelhantes, que prescindem do territorio red posto que sBo capazes de
produzir redidades virtuais mais compreensiveis do que as reais porque tentam a todo
custo corrigir os acidentes e intempéries do espago redl.

Na forma como a estatitica e a mateméatica sdo acionadas, 0s dados levantados
pelas empresas passam a ter um status de verdade inditui-se o reino do percentual,

porque 0 nUmero determina a posse, a posse do conhecimento. Por outro lado, os

15 Texto * Consumindo o futuro”, de Laymert Garcia dos Santos. In: Folha de S Paulo, caderno Mais, acessivel no
site: <www1.folha.uol. com.br/fsp/mai s/fs2702200002.htm> [27/2/2000]
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agentes foram unénimes em pontuar que a pesquisa Ndo pode ser somente nuUMErica,
mes também anditica Se a publicidade, em sua forma find de andncio é sugetiva e
conditui um ponto de fuga, em sua forma embriondria, das pesquisas, as andises
revelanse definidoras e normativas. Os dados sdo auratizados por conta da natureza e
findidade mercantil que e adquire na sua dinamica de producéo.

Ao decacar os diferentes pontos de vista, discursos e representactes produzidas
pelos agentes do mercado, esta andise identificou 0 cend&rio ou a representacdo de Séo
Paulo que atores etd congdruindo e a intenciondidade comunicetiva de suas
edratégias. Do discurso autorizado das empresas de pesquisa brotam mapas como a
imagem bidimensona mais pregnante da cidade. Mapas e imagens sdo “superiores a
lingua no seu potencia semidtico para a representagdo do espaco” (No6th, 1998: 119) e,
por iss0, 0 que se destaca nos mapas teméticos depende do centro de interesse do
usu&io que com de interage. Ratificamse as cartografias digitais como a representacéo
mercantil do espaco, posto que os mapas e diagramas aqui apresentados, para aém de
representamen do mundo geogréfico (distritos e aéreas agregadas, geradores de fluxo,
suportes de ME etc), sBo representamen do discurso burgués, revestindo de
cientificidade e quaidade signica, uma cidade em fluxo, ndmade, da qua os agentes do
mercado tentam captar ndo mais 0 que é, mas Sm 0 “vir a ser” dos trgetos e desgjos dos

publicos visados.
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