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Tentaculos do branding

As centenas de paulistanos que
acorreram ao Parque do Ibirapuera
na noite de sabado, 30 de novembro
de 2024, a fim de assistir a tradicio-
nal inauguracao da arvore de Natal
que enfeita o local hd duas décadas,
tiveram uma surpresa. Depois dos
salamaleques que antecedem qual-
quer evento cercado de expectativas,
o acendimento das luzes fez a forma
conica de 57 metros de altura brilhar
num atipico tom de roxo. Nao em
verde, para remeter aos pinheiros
de verdade, nem em branco, para
sugeri-la coberta de neve, como no
Hemisfério Norte, nem mesmo em
verde-e-amarelo, para evitar qualquer
conotacdo politica. Foi em roxo, mes-
mo —a cor do patrocinador, Nubank.

Desde entao, os habitantes da
maior cidade do pais tém se habi-
tuado a conviver com situacoes do
tipo: linhas de metro vendem naming
rights para marcas conhecidas, par-
ques concedidos a iniciativa privada
aproveitam para expor publicidade e
o carnaval de rua, reanimado espon-
taneamente por grupos improvisados
anos atras, convive agora com um
fornecedor oficial de bebidas e com
blocos chancelados por marcas in-
teressadas em capitalizar a folia. Ah,
sim: e praticamente nao ha teatro ou
casa de shows, hoje, que nao leve o
nome de alguma empresa (confira
no Quadro ‘O branding e a cidade”).
A capital paulista ¢ um verdadeiro
laboratorio de branding a céu aberto,
uma metropole onde marqueteiros
e publicitarios podem exercitar sua
infinita criatividade, desde que pa-
guem o pre¢o: em reais, nas licitagoes
da prefeitura e do governo do estado,
e dos eventuais riscos reputacionais,
caso a ideia ndo caia nas gragas da

populacao. Eis o calculo com que se
deparam atualmente.

Do ponto de vista estritamente
publicitdrio, trata-se de uma oportu-
nidade muito benquista pelas marcas.
O desafio historico da propaganda
esteve em tentar chamara atencao do
consumidor nas midias tradicionais
e, mais recentemente, nas digitais.
Primeiro, por meio da interrup¢ao —
o spot de radio, o comercial de TV, a
pagina dupla de jornal ou revista —,
uma espécie de mal necessério a que
se submetiam ouvintes, telespectado-
res e leitores em troca de jornalismo
ou diversao a custos modicos ou
inexistentes. Depois, ja no ambiente
digital, em mensagens comerciais
camufladas de contetdo ou entrete-
nimento voltadas a visualizacao, ao
engajamento e ao compartilhamento
nas redes sociais. Agora, com a urbe
a disposicao, é possivel que nomes e
logos facam parte da paisagem sem
temor de que o cidadao mude o canal,
vire a pagina ou dé um scrof/ na tela: a
cidade e seus incontéveis espagos, no
cotidiano, nao podem ser evitados,
nem os olhos tém escolha quando é
preciso se deslocar por uma metropo-
le complexa como S&o Paulo.

Sob a otica do poder publico,
assoberbado por demandas e sem-
pre carente de recursos materiais e
humanos, ruim nio é. Ao eximir-se
da gestao de determinados eventos
oulugares, preserva seus parcos reais,
pessoas e energias aquilo que de mais
premente a realidade impoe: satde,
educacio, mobilidade. Tal qual uma
empresa que terceiriza atividades
nao essenciais, prefeitura e governo
do estado operam sob uma logica
gerencial quase impecével.

Os significados e as consequén-



Hoje, doze linhas de metr6 da capital paulista tém um sobrenome publicitario

cias dessa coincidéncia de interesses
e mentalidades, contudo, ndo sao
neutros nem pacificos. Transcendem
as meras decisoes burocraticas, os
discursos ideologicos e qualquer pre-
tensdo de indiferenga com a qual pro-
fissionais de marketing pretendam
definir seu proprio oficio e seu papel
nos dias de hoje. O que estd implicita
é uma concep¢ao de sociedade e de
relacoes humanas da qual o espago
coletivo ¢ mediador.

Frequentadores como
mercadoria

Pegue-se o caso mais emblema-
tico de Sao Paulo, o de concessao dos
parques. Desde 2020, uma companhia
privada, chamada Urbia, administra o
Ibirapuera, o maior espago verde da
capital paulista. Melhorias no parque,
houve virias. Fotos na web mostram
quadras de volei, futebol e basquete
tinindo de novas, e um belo cachor-
rodromo & disposicao dos pets e de
seus tutores. Em troca, claro, as marcas
responsaveis pela revitalizacao — Nike,
Gatorade e Petlove, no caso — expoem

suas logos dentro de limites aceitavets,
numa transagao aparentemente justa e
nao muito diferente da que se encontra
em tantas cidades por ai. A academia
ao ar livre, uma novidade bem-vinda,
ainda nao tem sponsor, mas a casa de
apoio aos atletas amadores, que em-
presta equipamentos e faz pequenos
reparo em bicicletas, chama-se “‘Arena
Centauro, em referéncia a varejista de
artigos esportivos.

O contrato concede a adminis-
tradora o direito de explorar comer-
cialmente o parque, criando interven-
¢oes e atrativos. Das primeiras sao
exemplos os totens publicitarios em
meio a grama ou margeando as pistas
de corrida e caminhada, & semelhan-
ca daqueles que se veem nas ruas
adornando relogios-termometros ou
pontos de onibus. Dos segundos, o
surgimento de duas cafeterias (3 Co-
racoes e Banco Inter), uma churras-
caria e um restaurante italiano, além
de um misto de coworking e espago
de descanso, a Casa Nubank Ultravio-
leta, exclusiva para correntistas top de
linha do banco (oua quem se dispuser

apagar R$ 150 o ingresso). Quiosques
de marcas conhecidas, como Nutty
Bavarian (nozes) e Oakberry (agai),
comuns em pracas de alimentacio
e aeroportos, convivem com os mais
tradicionais, de pastel e caldo de
cana, propriedade de anonimos que
sempre atuaram no local.

Enquanto isso, no Parque Villa-
-Lobos, sob administracao de outra
companhia privada desde 2022,
prepara-se a instalacao da Heineken
House, espaco que funcionard como
coworking gratuito durante o dia e, a
noite e nos fins de semana, recebera
eventos musicais e gastronomicos.
No mesmo parque jd opera uma
empresa que organiza piqueniques
(pagos, claro) para os usudrios que
tiverem preguica de trazer de casa
cestas, toalhas e comidinhas.

Quem acha os porto-alegrenses
encrenqueiros e sempre prontos a
torcer o nariz para parcerias ptblico-
-privadas pode se surpreender com
certas reagoes paulistanas a essas
novidades. “Amamos a paisagem
(de um espaco verde) porque ¢ uma
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O contrato concede a administradora o direito de explorar comercialmente o parque

experiéncia restauradora, ela ndo nos
pede nada. Se vocé coloca um cartaz
leve dois, pague um’ ou ‘experimente
nosso hamburguer; essa experiéncia se
foi} afirma Fabio Lucio Sanchez, con-
selheiro do Parque da Aclimagao (em
O Estado de Sao Paulo, 04/03/2026) —
este ndo concedido a iniciativa privada,
mas alvo de um projeto para instalacao
de “polos gastronomicos” (food trucks,
cafés, restaurantes) juntamente com
outros 30. Sanchez define a mercantili-
zagdo dessas areas como um ‘sequestro
da paisagem’

“Um parque metropolitano ¢ um
raro reflgio ambiental: lugar de cami-
nhar, respirar, observar, descansar e
conviver sem a obrigagao de comprar
algo. Quando a cidade normaliza a
ideia de que sempre deve haver ‘algo
acontecendo, paga-se um preco, re-
forca William Callegaro, conselheiro
do Ibirapuera (Folha de Sao Paulo,
31/12/2025). Um prego, ndo; varios.
O mais obvio deles, claro, ¢ monetario.
Houve um encarecimento das opgoes
de comida e bebida nas dreas conce-
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didas. Se antes bancas e barraquinhas
atendiam a (quase) todos os bolsos, os
atuais estandes gourmetizados, ndo.
Contribuem para a chamada gentri-
ficacao, isto ¢, a selecao dos frequen-
tadores de um espaco puiblico a partir
do poder aquisitivo. Reproduzem num
ambiente de uso comum a hierarqui-
zacdo tipica daqueles em que se paga
ingresso, como casas de espetaculos,
gindsios e estadios.

Outro prego, menos evidente, é
o de transformar os frequentadores
desses espacos em mercadoria. Ainda
que a entrada e a permanéncia nos
parques continue gratuita, sua fruicio
nao ocorre sem a contrapartida da
aten¢do, a mesma moeda com a qual
remuneramos midias, redes sociais e
shoppings. Assistir TV, ouvir radio,
navegar na internet ou circular pelos
corredores de um centro comercial
nao envolve desembolso, mas exige que
nos sujeitemos a estimulos publicitarios
continuos. E-se, a0 mesmo tempo, um
consumidor (de noticias, videos e arti-
gos das vitrines) e o produto vendido a

anunciantes e lojistas sob nomes como
“trafego; “circulagao” e “usudrio’

O terceiro preco ¢ mais subjetivo.
Consiste na mensagem implicita de
que nao existe viabilidade para um
espaco publico ou manifestacao po-
pular, como o carnaval, fora da ordem
privada e de sua légica economicista.
Diferentemente de servicos puablicos
concedidos, como agua, luz ou rodo-
vias, em que a fonte de receita reside na
propria prestacao do servico, parques,
pracas ou desfiles de blocos carnava-
lescos precisam ser transformados em
produto para se tornarem atraentes
paraas marcas. Dai alocagdo de estan-
des, a criacao de eventos, a promogao
de ativagoes e a ansia em angariar
patrocinadores oficiais e fornecedores
exclusivos. E como se o virus do bran-
ding precisasse ser inoculado em todo
e qualquer corpo para protege-lo de
uma existéncia intrinseca vazia.

Shopping, shopping...

“Vazia"? Nao para quem resiste a vi-
sao de mundo de publicitariose CMOs.
“Parque nao é negdcio imobilidrio. Nao
¢ estacionamento. Nao é shopping.
Parque é parque’, queixou-se uma
conselheira do Agua Branca (Folha de
Sao Paulo, 06/10/2025). “Eu trazia meu
filho para brincar com as aves quando
ele era crianca. Hoje, elas estao presas,
e o restaurante constréi uma area de
recreacao infantil dentro de um galpao
igual aqueles dos shoppings” (Folha de
Sao Paulo, 07/05/2025), continua outra
frequentadora. “O Ibirapuera virou um
shopping center’, acusou o promotor
Silvio Marques em inquérito do Minis-
tério Publico (UOL, 17/11/2025).

Shopping, shopping, shopping.
As referéncias se repetem porque, no
Brasil, ndo existe exemplo mais catego-
rico da sobreposi¢ao da ordem privada
sobre a ptiblica. A ponto de o gestor da
rede Allos, Rafael Salles, definir esse
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tipo de estabelecimento como “um
organizador do caos urbano, “ajudando
asimplificar a vida nas grandes cidades’
“Vocé ter umajornada so, ir de carro ao
shopping significa que ndo precisard
se deslocar novamente de carro para
outros lugares. Isso tudo tem a ver
€om O consumo mais consciente e ter
menos impacto (ambiental); garante (O
Estado de Sao Paulo, 21/07/2025). O
presidente do pioneiro Iguatemi, Car-
los Jereissati, nao fica atrds. Diz que o
equipamento erguido em 1966 “nasceu
para ser inclusivo, para dialogar com o
entorno e para pertencer a cidade” Pro-
va maior dessa intencao bem-sucedida
seria a de, “no mesmo endereco (...), de
um lado a fachada (ser) ocupada pela
joalheria Tiffany e do outro, pela fast
Jfashion holandesa C&A; segundo a di-
ligente jornalista que o perfila (LOficiel
Hommes, n.20, janeiro de 2021, p. 92).
Eis os parametros do que, no vocabu-
lario dos negocios, constituem lugares
sustentaveis e democraticos. Serao os
mesmos do restante da sociedade?
Naomi Klein, jornalista e ativista,
acha que nao. Ela foi a primeira a
chamar a aten¢do para a hegemonia
do branding. Falava principalmente
dos Estados Unidos, onde as marcas
haviam deixado de fazer parte da cul-
tura para se tornarem, elas proprias, a
cultura: musica, cinema, midia, espor-
tes, cidades. Em seu clssico Sem Logo
(Editora Record, 2002), Klein localiza
no deslocamento do valor da produgio
para a imagem — € a consequente ter-
ceiriza¢do da manufatura — o impulso
que tornara a constru¢do de marcas
o objetivo central das corporacoes, e
nao mais a fabricagao de mercadorias.
Fronteiras entre o que seria passivel de
comercializacao e alvo de propaganda
passaram a ser alargadas, contribuindo
para onipresenca de nomes e logos — a
ponto de escolas publicas se valerem
de andncios para complementar as
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cadentes receitas governamentais (veja
Quadro ‘O branding e o pais’).

Por 14, a ubiquidade de simbolos
corporativos incentivou o surgimen-
to de uma militancia antimarcas que
nao tem paralelo no Brasil. Por aqui,
a0 menos nas criticas veiculadas pela
imprensa, a insatisfacao paulistana
direciona-se ao poder publico, respon-
savel pelas iniciativas de concessao, pa-
trocinio e terceirizacao. Poucas vezes
se transfere para quem as aproveita
para fins de divulgagdo e negocios.
Nao seria de admirar, entretanto,
que assim como tantos outros temas
aparentemente laterais que acabaram
gerando engajamento na internet,
algo nesse sentido ganhasse estatura e
respingasse sobre as empresas — vide a
ma repercussao da (falsa) renomeacao
do Largo da Batata, que supostamen-
te passaria a se chamar “Largo da
Batata Ruffles” quando adotado pela
PepsiCo. A multinacional desistiu do
projeto depois que ele virou motivo
de escarnio e indignacao nas redes
sociais (mais detalhes no Quadro ‘O
branding e a cidade’). E do caso do
banner instalado por uma varejista na
Usina do Gasometro, de Porto Alegre,
como contrapartida para o custeio da
festa de Ano-Novo no cartao postal da

cidade; nunca mais tatica semelhante
foi adotada, como recordo no Quadro
‘O branding e a (nossa) cidade’

Por enquanto, o Brasil ainda esta
bem distante do cenario norte-ame-
ricano pintado por Klein. Mas se
existe alguma metropole propicia para
reproduzi-lo ¢ Sao Paulo. A capital pau-
lista, definida pelo publicitario Marcello
Serpa como uma esteira gigante — sao
11 milhoes delas, “uma ao lado da ou-
tra, todo mundo correndo” (“Vendo,
ed. Afluente, p. 217, 2025) — oferece
um combo das dores e das delicias
capitalistas como nenhum outro lugar
no pais. Se parte de seus cidadaos se
insurge contra um fenémeno que, nos
Estados Unidos, ja foi quase naturaliza-
do, é porque os tentaculos do branding
talvez sejam considerados extensos
demais para nossas nogoes de vida em
comum. Uma percepcao que pode mu-
dar, claro. Os limites do que se considera
socialmente aceitavel sao moveis e estao
constantemente sujeitos a redefinigao.
Sempre havera espagos geograficos e
simbdlicos podendo ser ocupados por
marcas. Grandes cidades, entao, vivem
repletas deles, e uma cultura popular
vasta e diversificada como a brasileira,
ainda mais.

A questio é: devem fazé-lo?

Shopping: um exemplo categorico da sobreposicao da ordem privada sobre a piiblica
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O BRANDI
A CIDADE

A OCUPACAO DE SAO PAULO
PELAS MARCAS NAO SE ATEM
AOS PARQUES. CONFIRA:

Hoje, doze linhas de metro6 da
capital paulista tém um sobreno-
me publicitario. A mais recente é
a Linha Faria Lima-Pagbank. Ao
comprar os naming rights, a patro-
cinadora leva nao apenas o nome
anunciado nos autofalantes de
vagoes e estacoes, como também
as sinalizacoes de plataformas
internas. Ja foram vendidos os
direitos das linhas Av. Paulista-
Casas Pernambucanas, Adolfo
Pinheiro-Unisa, Berrini-Casas
Bahia, Satde-Ultrafarma, Penha-
Besni, Carrao-Assai Atacadista,
Jardim Silveira-Leo Madeiras,
Higienoépolis-Mackenzie, Morum-
bi-Claro, Lapa-Senac e Juruba-
tuba-Senac. A proxima deve ser
a Vergueiro-Sebrae, chegando a
treze linhas ao todo.

Geralmente as empresas optam
por linhas que atendam regioes

onde tém suas sedes ou lojas im-

entre 0 nome e o espaco fisico.

portantes, facilitando a associacao

Especialistas em branding afir-
mam que esse link é fundamental
para garantir a efetividade da
medida. Adquirir o nome de uma
estacao apenas para vé-lo exposto
como se fora publicidade conven-
cional nao faz sentido.

0 Metro justifica-se afirmando
que o movimento de passageiros
caiu e nunca voltou ao patamar
pré-pandemia. A venda de na-
ming rights ajuda a compensar os
prejuizos que a companhia tem
acumulado. Os contratos atuais
somam em torno de R$ 40 mi-
Ihoes de receita em 10 anos.

Além disso, nenhum nome ori-
ginal é modificado. Ele apenas

recebe um complemento na sua
designacao.

0 caso mais notério de naming
rights da cidade havia sido, até
aqui, o do estadio municipal
Pacaembu, transformado em
Mercado Livre Arena. O mais
polémico, entretanto, foi um que
nem chegou a se consolidar — e,
curiosamente, nem nascera pen-
sado como uma cessao de nome.

Em dezembro de 2024, a prefeitu-
ra municipal anunciou que a
PepsiCo havia vencido licitacao
para adocao do Largo da Batata,
na regiao central. O projeto previa
uma reforma no local e a possibili-
dade de explora-lo comercialmen-

ARGO a3

BATATA &
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te. Horas depois da divulgacao,
contudo, comecou a circular a
informacao de que a multinacional
rebatizaria o espaco como “Largo
da Batata Ruffles”, marca de sua
mais conhecida linha de salgadi-
nhos. E que todo o mobiliario, a co-
mecar pelos bancos, adotaria um

formato que remeteria a “batata
da onda”, seu slogan ha décadas.

“E um trocadilho de quinta série”,
reagiu um professor de urbanismo
da USP. “E o fim da subjetividade,
€ jogar na cara da populacao que
a cidade esta a venda. Ao trocar
0s homes, perde-se a memoria da
cidade”, continuou ele (Folha de
Sao Paulo, 13/12/2024).

Diante da reacao negativa, pre-
feitura e empresa desistiram do
acordo. Mas nao evitaram que nas
redes sociais comecassem a surgir
piadas recomendando rebatizar
varios lugares conhecidos da ca-
pital, como o Viaduto do Cha (foto
acima) Mate Leao, e os bairros do
“Tatuapepsi” e “Italbibi”.

Os principais teatros e casas de
shows surgidos neste século na
capital paulista ja nasceram batiza-

.

dos por marcas. E o caso do Teatro
Bradesco (2009), do Claro Mais
(que comecou como HSBC, em
2010, e depois passou a se cha-
mar NET, até chegar a denomina-
cao atual), Santander (2016), BTG
Pactual Hall (2021) e UOL (2022).

Isso sem mencionar que o Cine
Paramount, nascido em 1929,
foi reformado e transformado em
Teatro Renault em 2012.

Desde que a tradicao do desfile
dos blocos de rua foi espontane-
amente retomada, em meados
da década de 2010, o Carnaval
paulistano se tornou um atrativo
turistico importante para a cida-
de — e uma oportunidade para as
marcas colocarem os seus pro-
prios blocos na rua.

Nao é modo de dizer. Ja houve
marcas que adquiriram os naming
rights de cordoes carnavalescos,
como o TikTok, que em 2024
assumiu a identidade do Agrada
Gregos. E outras que criaram seus
préprios blocos.

Mas o movimento mais comum
€ patrocinar os blocos existentes,

financiando carro de som, caché
dos mudsicos, seguranca, banheiro
quimico e acessorios (como leques,
camisetas, estandartes e instru-
mentos), para, em troca, contar
com a exclusividade de comerciali-
zacao de seus produtos no trajeto.

Foi o caso da Ambeyv, que sele-
cionou 100 blocos na cidade este
ano e credenciou mais de 15 mil
ambulantes para vender sua linha
de cervejas e refrigerantes aos
participantes. E, claro, garantir que
as suas marcas fossem as linicas
visiveis na multidao.

Mas, a exemplo do que acontece
em grandes competicoes esporti-
vas, houve espaco para o marke-
ting de emboscada na festa. Ao
menos no Rio, que adota formato
semelhante de organizacao do
evento. Marcas alheias a contratos
com a prefeitura ou aos blocos
distribuiram brindes aos integran-
tes — e acabaram multadas pela
municipalidade carioca.
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O BRANDINGE A (NOSSA) CIDADE

Em dezembro de 2018, a Casa
Maria, varejista de utilidades do lar,
investiu R$ 200 mil para viabilizar a
comemoracao do réveillon na orla do
Guaiba, em Porto Alegre. Financiou
espetaculo de fogos e tudo mais -
em troca de uma faixa publicitaria,
com seu inconfundivel rosa-choque,
na chaminé da Usina do Gas6metro.
O banner foi considerado agressivo
e de mau-gosto por parte da popu-
lacao, que se manifestou nas redes
sociais. O resultado foi que festas

posteriores, também apoiadas por
empresas, tiveram uma sinalizacao
menos ostensiva.

Quase 20 anos antes, a artista
plastica austriaca Maria Tomaselli,
radicada em Porto Alegre, reclamava
da agressividade de um tradicional
apoiador das artes que aportara na
capital. Em sua coluna de Zero Hora
(2004), ela escreveu: “O Banco do
Brasil tem um Circuito Cultural que
mais parece um ‘Circuito Comercial’.
Em um espetaculo a que fui assistir,

uma segunda cortina no teatro tinha
uma mega logomarca do banco. Nao
precisava. TéEm momentos na vida
que precisamos de descanso da pu-
blicidade invasiva, e estes momentos
sao os ludicos, os de concentracgao,
de reflexao. Por mais lindo que tenha
sido o espetaculo, nunca se conse-
guiu vé-lo na sua pureza de proposta,
tinha sempre o slogan atras. Estamos
sendo violentados o dia inteiro por
todos os lados com propagandas de
todos os tipos e veiculos”.

O BRANDING E O PAIS

Nos Estados Unidos, até escolas
publicas aderiram a venda de espaco
publicitario para fazer frente ao corte
de verbas que se seguiu a crise econé-
mica de 2008 iniciada com o estouro
da bolha imobiliaria e os empréstimos
subprime. Nos anos posteriores, come-
cou a ser comum encontrar apostilas
com anlincios e exercicios didaticos
patrocinados.

0 branding chegou também as telas
de TV que ficam passando avisos nos

corredores, as placas nas laterais dos
6nibus, aos armarios dos alunos (que
foram adesivados), a eventos espor-
tivos e culturais, aos uniformes e até
aos boletins. Nos colégios de Orlando,
na Florida, a rede mundial de fast food
McDonald’s (foto ao lado) prometia
lanches gratuitos aos estudantes com
boas notas. A medida causou contro-
vérsia. Educadores e comunidades es-
colares se insurgiram contra a pratica,
que diminuiu desde entao.

O BRANDING E O CINEMA

Morgan Spurlock (1970-2024) nota-
bilizou-se pelos dois documentarios
sobre os fast foods norte-americanos
(Super Size Me | e Il), mas sua sacada
mais interessante nunca chegou aos
cinemas e streamings brasileiros:
“The Best Movie Ever Sold” (“O filme
mais vendido da historia”, numa
traducao livre). Nele, Spurlock faz

um exercicio de metalinguagem ao

construir um longa-metragem sobre

a busca de patrocinadores para... o
préprio longa-metragem. O cineasta
percorre as grandes companhias dos
Estados Unidos tentando convencé-las
a fazer merchan (product placement,
no linguajar técnico) no decorrer do
filme que esta produzindo naquele
instante — literalmente. Sua inspira-
¢ao declarada para um legitimo filme

repleto de logos nao foi 0 “Sem Logo”
de Naomi Campbell — mas nasceu de
uma inconformidade parecida. “Do mi-
nuto em que vocé acorda, aonde quer
que vocé va, alguém esta direcionan-
do uma mensagem publicitaria para
vocé. E preciso colocar um antincio
quando estou no mictério? Precisa
mesmo ter um cartaz ali?” (Fast Com-
pany, abril de 2011, p. 84-86).
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