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O Campo de Forcas da Publicidade

A posicdo central que a mensagem publicitaria ocupa no sistema de
comunicacdo de massa faz com que tenha sido objeto de um sem-nimero de
estudos e anélises que tentam dela se aproximar tanto pelo viés técnico como
pelo psicoldgico, socioldgico, antropoldgico, histérico ou fenomenolégico.
Trata-se de uma forma de expressdo que pode ser considerada como
onipresente no mundo capitalista industrial, com a qual todos convivem
necessariamente e sem a qual seria inviavel pensar a organizacdo de uma
sociedade, de uma cidade, de um pais.

A persuasdo sempre esteve presente nas sociedades humanas. Mas a
publicidade, em sua forma atual, estruturada em fungdo de um sistema de
comunicagdo de massa, correspondendo ao sistema de producéo e distribuicédo
em massa de mercadorias, aconteceu, de fato, da forma como a vemos hoje, na
segunda metade do século passado. Ela possui condicionantes historicos que
remontam a revolucéo industrial.

Para comecar, como diria Voltaire, convém definir os termos. Faremos
uma distincdo entre, por um lado, a nocdo de pratica e mensagem
publicitarias, que possuem uma capacidade informativa, uma forca persuasiva
e um carater comercial e, por outro, a pratica e mensagem de propaganda, que
apresentam os aspectos informativo e persuasivo mas trabalham o carater
ideoldgico.

Como foi demonstrado pela professora Neusa Demartini no XXI
Congresso Brasileiro Intercom, realizado em Recife em 1998, hd uma
confusdo generalizada com relacdo a utilizacdo dos termos publicidade e
propaganda. Isso € decorréncia do uso indiscriminado, tanto através da
atividade técnica como da producdo académica, que ndo estabelecem clara
distincdo entre os dois ou, ainda, tém constantemente contribuido para a
manutencdo desse estado de coisas. Quer dizer, a confusdo esta
institucionalizada tanto no meio académico como no profissional. (Demartini,
1998)
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O cddigo brasileiro de autorregulamentacdo publicitaria, por exemplo,
define todas as atividades ligadas a publicidade e propaganda — agéncias (que
se dizem de publicidade e propaganda indiscriminadamente), veiculos,
anunciante, etc. S6 ndo define o que é publicidade e o que é propaganda. O
dicionario Aurélio Buarque de Holanda, nos respectivos verbetes, define
publicidade como propaganda e propaganda como publicidade.

Publicidade: calcado no francés “publicité: 1. qualidade do que
é publico: a publicidade dum escandalo. 2. carater do que é
feito em publico: a publicidade dos debates judiciais. 3. a arte
de exercer uma acdo psicolégica sobre o publico para fins
comerciais ou politicos; propaganda.

Propaganda: do latim propaganda, do gerundio de propagare,
coisas que devem ser propagadas; propagacdo de principios,
ideias, conhecimentos ou teorias; sociedade vulgarizadora de
certas doutrinas; publicidade. (Ferreira, 2004)

Embora no Brasil a confusdo seja generalizada, ao contrario do que
acontece em todo o mundo e mesmo nos paises hispano-americanos, como
Argentina e Uruguai, a indexacdo e a defini¢do precisa das duas atividades séo
necessarias para a compreensao e analise de contextos distintos de operacdes e
de construgdes expressivas. Ndo obstante, considero a diferenciacdo das
funcbes comercial e ideolégica como dimensdes que coexistem na pratica da
construcdo e das consequéncias das duas atividades. Nem a publicidade, ao
operar comercialmente, deixa de ser ideoldgica, nem a propaganda, ao atuar no
plano ideoldgico, o faz sem vinculo com os aspectos comerciais e financeiros
gue regem a estruturacdo atual do mundo.

O professor Fred Tavares em Publicidade e consumo: a perspectiva
discursiva (2006, p. 119) define bem o corpus da mensagem publicitaria:

A publicidade é uma mensagem paga veiculada nos meios de
comunicacdo (midia) com objetivo de se vender um produto ou
servico, sob a forma de uma marca comercial, para um publico-
alvo (consumidor) utilizando-se recursos linguisticos e
estilisticos de ordenacdo, persuasédo e seducdo através de apelos
racionais e emocionais.

A necessidade de estabelecer a distin¢do entre os termos se deve ao fato
de que todas as consideracGes feitas neste trabalho correspondem ao que foi

definido como atividade publicitaria. Isto inclui ndo apenas o objetivo
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comercial caracteristico desta acdo, mas também o seu aspecto de utilidade
publica, considerando as iniciativas de mensagens que ndo possuem um carater

propriamente ideolégico embora visem a produzir algum comportamento.

Os Lugares da Publicidade

Em Magia e Capitalismo, o professor Everardo Rocha caracteriza a
situacdo de mediadora da publicidade no sistema capitalista com relacdo aos
dominios da producdo e do consumo, dominios em que a imagem do produto
assumiria condigdes inteiramente diferentes. Do lado da producgdo, esta
imagem estaria associada a serialidade, a anulacdo de qualquer aspecto
humano, totalmente impessoal, jogada no anonimato, na indistin¢do, onde o
ritmo do processo de trabalho se da através das maquinas, da tecnologia. Nele,
tal como observado por Marx em O Capital, “o homem se conforma, assim, a
maquina, neste jogo de engrenagens, 0leo e escravidao”.

No outro lado, o do consumo, a imagem do produto € humanizada,
associada aos valores humanos, na busca da atribuicdo de uma identidade, de
uma personalidade. Aqui o produto entra nas relacdes humanas e sera definida
a sua trajetoria social. Segundo a visdo de Everardo Rocha (1995), a
publicidade ¢ a operadora dessa conversdo: “cala” o produto bruto, cru, e faz
“falar” o bem de consumo, devidamente humanizado, portador de uma
identidade.

A nocdo da publicidade como atividade econdmica auxiliar, como
principal instrumento promotor da demanda no sistema de producéo,
distribuicdo e consumo de massa é uma constante, seja por parte do senso
comum seja nos trabalhos académicos que tém como foco a atividade
publicitaria.

Dela destoa a abordagem de Louis Quesnel que, no trabalho A
Publicidade e sua “Filosofia” (1974). Ao entendé-la ndo como uma atividade
econbmica tal como qualquer outra, Quesnel qualifica os publicitarios como
“agentes culturais importantes, embora as vezes inconscientes do seu papel nas
sociedades industriais modernas ”, chegando a esbogar o pensamento de que “a
publicidade poderia transformar-se em toda a filosofia de um mundo sem

filosofos” (p. 79 — 93). Quesnel demonstra como a publicidade funciona como
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instituicdo cultural para o autodesenvolvimento da civilizagdo industrial numa
sociedade de consumo e se coloca de forma bem corajosa para a época,
levando-se em consideracdo que O seu posicionamento questionava o
pensamento intelectual médio francés com relacdo a atividade publicitaria. Faz
um importante questionamento quanto ao fato de que, em vez de os
profissionais considerarem a publicidade um “bezerro de ouro” ou, os
intelectuais, um ‘“bode expiatorio”, ndo se desenvolvia um trabalho de
contracampanhas publicitérias destinadas a orientar a opinido publica.

Na mesma época, no livro O Sistema dos Objetos (1968), no capitulo “A
Significacdo da Publicidade”, Jean Baudrillard relativiza a credibilidade da
mensagem publicitaria em si e demonstra todo o contexto em que ela se insere,
qualificando 0 mecanismo que a torna eficaz como “a mesma logica do Papai
Noel”. Ninguém acredita em Papai Noel mas se acredita na fabula que nos quer
fazer crer nele. Tal como na historinha tradicional do Papai Noel, propde que,
na verdade, ninguém cré no que a publicidade diz com relacdo ao produto em
si, mas se acredita na publicidade que nos deseja fazer crer nesse produto.
Introjetamos (ou “compramos”) a imagem de um sistema social dadivoso que
que nos cerca de conforto, através do imaginario de um acolhimento materno.
Sempre ha “alguém” que se preocupa conosco. Trata-se de um mecanismo de
fabula, crenca e regresséo.

No ultimo capitulo do livro Publicidade: é possivel escapar? com o
titulo “A Atuacdo dos publicitarios, a sociedade do espetaculo e os
movimentos sociais”, Claudio Novaes entende as agéncias de publicidade
como produtoras de visdes de mundo. Os publicitarios em geral, para Novaes,
utilizam o conhecimento cientifico (psicologia, sociologia, antropologia,
estatistica, etc) e tecnoldgico (recursos graficos, fotograficos, eletrénicos,
audiovisuais, etc) para motivar a aquisicdo de produtos. (Novaes, 2004) Adota
uma visdo gramsciana e as considera aparelhos ideoldgicos capitalistas e de
Estado, local estratégico para o exercicio hegemdnico das classes dominantes,

através do trabalho de intelectuais “organicos” que a elas servem’.

! para Antonio Gramsci, as classes dominantes da burguesia, mantém os seus intelectuais, que ele
chamou de “orginicos” com relagdo a estes grupos sociais. S80 “funcionarios da superestrutura”. Seu
trabalho opera sempre no sentido de configurar o mundo e a visdo de mundo de acordo com os interesses
das classes dominantes da burguesia.
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No ensaio “O discurso publicitario: desvendando a sedu¢do”, Gilda Korff
Dieguez, ao desmontar o esquema estruturado pelos recursos sedutores da
publicidade, mostra como a mensagem publicitaria é desviada de sua
obviedade para atuar na subjetividade através do encanto de diversas
armadilhas. A publicidade promove a miragem narcisista da sociedade,
transformando o mundo em maquiagem, estabelecendo uma equivaléncia de
historia pela sucessdo de comerciais, moldando novas relagcbes e impondo
valores, servindo como viga de sustentacdo da estrutura capitalista voltada para
o “consumo”. (Korff, 2004)

Finalmente, o livro O poder da publicidade na sociedade consumida
pelas marcas (2003), de Dominique Quessada, um ex-publicitario convertido
em filésofo. O autor desenvolve uma das reflexdes mais contundentes com
relacdo a sociedade de marcas e a atuacdo da publicidade, sobre como a
globalizagdo impde produtos, sonhos e ilusdes. Quessada subverte a tradicional
nocdo de sociedade de consumo. Propde que com a perda do referencial da
alteridade, o ser humano, cada vez mais voltado para si mesmo, vagando nos
templos/shoppings, pelas cadeias onipresentes de fastfoods, equilibrando-se
entre interesses de marcas globais, ndo estariamos diante de uma sociedade de
consumo: estariamos diante de uma sociedade de consumo de si. Uma
sociedade que se consome no préprio consumo, gque se consome NO CONSUMO
de marcas.

Atividade econémica auxiliar, filosofia, fabula, aparelho ideoldgico
capitalista utilizado por intelectuais organicos, fonte de seducdo e narcisismo
ou agente da globalizacdo e deterioracdo social, a publicidade é, e sempre foi,
um instrumento utilizado a partir do dominio de uma técnica. Entender o uso
que se faz do instrumento, das técnicas utilizadas e do contexto que determina
0 seu uso, gera conhecimento, reflexdo, modifica rumos, aumenta a
compreensdo e aponta para novas possibilidades, o que difere da condenacao
de um instrumento estrutural para a vida das sociedades.

O martelo ndo é o responsavel pelo que constréi ou destroi, mas sim
guem o utiliza e como o utiliza. Satanizar o instrumento e o seu uso sabendo-se
que hoje a maior parte da populacdo mundial vive em grandes centros urbanos

(e é impossivel pensar centros urbanos sem a utilizagdo da publicidade), insistir
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nessa linha de raciocinio, pode ser produto de burrice, ma-fé ou de ambos;

mas, certamente, € um embotamento de perspectiva critica.

Um impasse

A sombra da revolugdo industrial, a publicidade, como hoje a
entendemos, sempre esteve na ponta da utilizacdo técnica das novas formas de
linguagem e expresséo e das novas tecnologias de informagéo e comunicagao.
A nocdo filoséfica da caixa preta, desenvolvida por Vilém Flusser, em O
universo das Imagens Técnicas — Elogio da Superficialidade (2008), aplica-se
totalmente ao fazer publicitario. Ela aponta para um modelo de comunicagdo
dialogica telematizada. O novo ambiente, composto de fotografias, filmes,
imagens de TV, videos, computadores, a partir de um determinado momento
na histdria da cultura, assumem o papel de portadores de informacdo. Para
Flusser, a imagem técnica, produzida por aparelhos, simboliza uma espécie de
evolucdo na maneira de enxergar a imagem.

A publicidade, em si, € uma atividade que turbina e é turbinada pela
“caixa preta”. Ao trabalhar aparéncias, ela ¢ um campo fértil para as imagens
técnicas. Com a concepcdo digital, eletrénica, da informacdo, o seu
compromisso ndo é com a referencialidade, com o mundo do sensivel, no
sentido de mundo verdadeiro, da essencialidade da acdo humana. O proprio
fazer publicitario, nas Gltimas décadas, vem eliminando todas as etapas
intermediarias em que existia ainda alguma interferéncia da acdo humana, das
médos humanas, com relacdo a producdo técnica das mensagens, agora
orientadas por uma utilizacédo frenética das imagens.

Com o0s novos recursos de informatica e a internet, as atividades de
materializacdo da mensagem foram compactadas radicalmente, sofrendo
aceleracdo de tal ordem que interferiram na prépria necessidade de um tempo
para a critica do que é concebido, materializado e veiculado.

A atividade publicitaria tende a ser cada vez mais apenas duas coisas:
uma ¢ o “cérebro”, funcdo exercida por uma ultraminoria, uma elite, no que diz
respeito a obtencdo de um conceito, de uma ideia; a outra é o acionamento de
dispositivos técnicos eletronicos, digitais, para a configuragdo, obtengcdo de

formas, de imagens, através de atividades que empregam a grande maioria dos
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que se dizem publicitdrios e que trabalham nas funcbes de producéo,
reproducdo ou finalizacéo técnica.

Ao realizar exaustivamente uma “aerdbica” da forma, a publicidade vem
operacionalizando, ao longo do tempo, 0s mesmos conteudos, visando a obter
uma acdo ou comportamento de compra de um produto - do papel higiénico ao
apartamento, ou adesdo a campanha de vacinacao contra a paralisia infantil ou,
ainda, ao uso de preservativos como prevencdo de doengas.

No século XX ndo houve qualquer modificacdo estrutural profunda no
modelo unidirecional da expressao publicitaria. Nascida e criada no ambiente
de centralizagdo da midia, a publicidade, como hoje a conhecemos, surgiu com
0 aproveitamento de espacos classificados da midia impressa. O agenciador
(origem do nome agéncia) dos espacos agregou valor a mensagem ao colocar
imagem concebidas por artistas ilustradores, 0s textos comegaram a Ser escritos
por escritores e poetas, ou seja, os intelectuais a que Claudio Novaes se refere
criaram o caldo cultural da atividade técnica.

Inicialmente dirigida para alguém, orientada pela referencialidade
informativa dos jornais, com o passar do tempo e o advento das ferramenta de
pesquisa, a mensagem COMeCOU a assumir com maior precisdo a condicédo
identitaria do seu publico-alvo. As novas tecnologias de informacgdo e
comunicagdo do século passado, como a fotografia, 0 cinema, a televisdo, o
radio, as revistas e a modificacdo dos proprios jornais sé acentuaram isso.

Em vez de falar para alguém, a publicidade procurou concretizar a sua
missdo de “ser” esse alguém. Ao interferir nos contetdos editoriais, de lazer e
entretenimento nos meios de comunicacdo, na vida social e nos espacos
urbanos, a publicidade ndo mais se limitava a falar com o publico. O desafio
era “ser” o publico com quem falava, uma permuta identitaria elevada ao
extremo. A marca anunciada ndo se limita a ser o produto que se usa. Ela é
guem usa, tal como quem a usa é a marca. Esse jogo identitario vai produzir a
acdo desejada, o comportamento, a acdo. A mensagem publicitaria ndo €
apenas comprometida com o acionamento do desejo, ela tem que fazé-lo de

uma forma vetorizada para a acao.
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Fig.1: Antincio da Albany, “A gente tem um
sabonete para cada um dos seus eus”.?

Eis que chega o século XXI e com ele o surgimento do celular, o
desenvolvimento da internet, o aprofundamento das tecnologias de imagem e a
convergéncia das tecnologias de informacdo e de comunicacdo. A
miniaturizagdo dos componentes de fabricacdo dos dispositivos tecnologicos e
a convergéncia destes dispositivos estabeleceram a realidade do “tudo-num-
sO0”. A relativizacao do proprio conceito de computador pessoal, uma vez que,
com a reducdo de tamanho componentes, vem facilitando a convergéncia e o
advento dos mobiles (novos aparelhos méveis celulares do tipo Smartphones®).
e tablets”.

A propria nogdo que se tinha de armazenamento de informacéo, que era
assegurada pelos agora ja antigos hard disks (os tradicionais discos rigidos dos
computadores), hoje esta atrelada ao conceito de cloud (nuvem), ndo existindo
mais em um dispositivo fixo mas na grande rede, na internet. Esse fato aponta
para o caminho de obsolescéncia dos dispositivos tecnoldgicos que empregam
matéria-prima e equipamentos industrializados convencionais das unidades

fisicas de processamento e armazenamento.

2 Revista Veja, 01/02/20086.

® A traducéo literal seria telefone inteligente. S30 equipamentos que oferecem tecnologia de ponta,
executam programas por meio de seu sistema operacional e possuem caracteristicas de hardware e
software que lhes possibilitam conexdo com redes de dados e acesso & internet. Funcionam como uma
espécie de computador de bolso.

* Conhecido também como tablet PC (tablet personal computer — computador pessoal), é um dispositivo
de tecnologia de informagdo e comunicagdo em forma de uma prancheta ou, os menores, em formato de
livro, que se assemelham a uma prancheta. Através de tela sensivel ao toque, possibilita acesso a internet,
visualizacdo de fotos e videos, leitura de livros, jornais e revistas, tarefas de organizagdo pessoal, acesso a
aplicativos, redes sociais e jogos.
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A nuvem, espago de armazenamento em rede, se articula aos dispositivos
de acesso, que ndo se limitam ao formato de um computador. Eles funcionam
como chips ligados a rede, dispensando a instalacdo de programas ou de
dispositivos de armazenamento de dados, possibilitando acesso flexivel e
movel, ou seja, de qualquer lugar do planeta e mesmo fora dele.

Por outro lado temos a intensificacdo também radical do uso das redes
sociais, em especial o internacionalmente famoso Facebook, ja disseminado
pelos Estados Unidos, Europa e Asia e agora em crescimento geométrico no
Brasil. Através do face, tal como é chamado pelos usuérios, as pessoas
alimentam a sua existéncia real, uma vez que a dindmica da ferramenta, além
de possibilitar a disposicdo de perfis e a interagdo de postagens, atualiza o
conceito de noticia, agora produzida pelos proprios usuérios através de um
espaco em que podem colocar o que lhes vier a cabeca.

Outro ponto a ser ressaltado ¢ a natureza multimidia do “Face”.
Qualquer mensagem pode ser postada - filmes, textos, fotos, games, enfim,
uma galeria de possibilidades esta aberta na rede. Além de postar suas
mensagens, 0S usuarios podem se colocar de maneira favoravel ou
contrariamente ao que estd “rolando” (literalmente) pela tela, ao mesmo tempo
em que participa de um chat ou transfere uma foto.

Diante do novo ambiente que se configura, ndo mais “O Meio ¢ a
Mensagem”, como assegurava McLuhan. Em entrevista ao jornal O Globo, o
sociologo espanhol Manuel Castells questiona McLuhan ao afirmar que “O
meio ndo é a mensagem. Tudo depende do impacto que uma mensagem tem na
consciéncia de muitas pessoas. As midias sociais s6 permitem a distribuicao
viral de qualquer mensagem e o acompanhamento da acdo coletiva”.’

A nova condicao proporcionada pelas recentes tecnologias de informacéo
e comunicacao bem como as redes sociais aponta para o fato de que a recepgéo
passou a ser a mensagem: “A Recepgdo ¢ a Mensagem” poderia ser o slogan da
comunicacgdo no século XXI. O receptor/consumidor, hoje, esta ali presente, on

line, recebe as mensagens que circulam na midia a0 mesmo tempo em que

® http://oglobo.globo.com/pais/manuel-castells-povo-nao-vai-se-cansar-de-protestar-8860333. Acesso em
15/07/2013. A entrevista tem como tema as manifestacdes ocorridas em junho de 2013 no Brasil e as que
tém acontecido em outros paises da América Latina.


http://oglobo.globo.com/pais/manuel-castells-povo-nao-vai-se-cansar-de-protestar-8860333.%20Acesso%20em%2015/07/2013
http://oglobo.globo.com/pais/manuel-castells-povo-nao-vai-se-cansar-de-protestar-8860333.%20Acesso%20em%2015/07/2013
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posta, produz mensagens, diz o que sente, 0 que acredita, critica, interpela,
enfim, transita a sua identidade e o seu imaginario no canal que se abriu.

Com o0 novo cenario, ja ndo existe para a publicidade a seguranga da
antiga unilateralidade em que ela nasceu, cresceu e se desenvolveu. A
mensagem publicitaria comeca a conviver em uma ecologia na qual se
permanecer no formato tradicional ndo mais dard conta de seu propdsito
persuasorio. Hoje ha um vacuo no “pensar” e no “fazer” publicidade. Ela ¢
uma atividade técnica que necessita ajustar-se a perda de centralidade da midia
tradicional e a abertura de canais, que agora se apresentam como transito para a

multilateralidade (emissor/receptivo e receptor/emissivo).

O consumidor/receptor emancipado

Em O Espectador Emancipado, Jacques Ranciere (2010) questiona o
entendimento da situacdo do espectador de teatro como uma posi¢do passiva e
analisa o problema do “lugar” do espectador e do ator em fungao da distancia e
das iniciativas teatrais que pretendiam remové-la, retirando o ator da condigéo
estatica de plateia. Ranciére mostra como a alternancia de “lugar” entre o ator e
0 espectador é o proprio processo do conhecimento e da troca e qualifica a
distancia ndo como um mal a abolir mas como aquilo que proporciona 0
conhecimento.

Cabe estabelecer um paralelo com a situacdo do receptor/consumidor, no
caso da mensagem e da atualidade publicitarias. Tal como o espectador e a
ideia de passividade a ele atribuida, costuma-se enquadrar o consumidor no
mesmo status de condicdo passiva, no caso, condicionada pela publicidade. A
hipnose provocada pelos antncios o deixaria nessa condigéo.

Tal como o espectador teatral, o receptor/consumidor nunca foi uma
parte totalmente passiva na relacdo com a mensagem publicitaria. Algumas
formulagdes criticas insistem nessa tolice, que agora estd sendo totalmente
evidenciada como tal. Tal como o espectador, no momento em que 0
receptor/consumidor passa a ser emissor, coloca as suas posicdes diante da
vida, do mundo, critica, contrai vinculos com pessoas que pensam da mesma

forma, que trazem novas informacgdes, estabelece linhas de resisténcia a
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tentativa de condicionamento. A nova ecologia midiatica tende a colocar por
terra uma série de ideias feitas com relacdo a essa quest&o.

O atual desafio para a publicidade é aceitar que ndo mais realizara uma
acdo unilateral, através da qual procurava, na emissdao, construir mensagens
alinhadas com os valores, conceitos e preconceitos do senso comum, a partir da
estereotipacdo do publico-alvo. No antigo modelo, tentava produzir a anulacéo
de toda e qualquer distancia através do simulacro engendrado na proposta da
mensagem “ser” o receptor, o efeito-espelho que estabelecia a quebra de
alteridade na relacdo. Nesse modelo ndo ha didlogo, mas encantamento e
seducdo narcisicos favorecido por uma midia unidirecional e centralizadora das
atencdes.

Agora a publicidade esta entrando direto nas redes sociais (ou, no caso
brasileiro, as redes sociais na publicidade?). Precisa entender esse
receptor/consumidor, falar diretamente com ele, aceitar a “distancia” inerente a
percepcao da alteridade, levar em consideracdo as sutilezas das diferencas de
recepcao/consumo, tanto da mensagem como de produtos, servi¢cos ou causas,
ouvir e levar em consideracdo as suas criticas. Enfim, precisara realizar uma
atuacdo bem mais complexa do que no passado.

Ao pensarmos a agao publicitaria do século passado cabe lembrar o livro
A publicidade é um cadaver que nos sorri (1996), do tdo famoso, polémico e
profético Oliviero Toscani, o jornalista-fotografo que utilizou o canal
publicitario para ganhar notoriedade internacional através do trabalho
desenvolvido para a marca Benetton, utilizando apenas fotografia. Ele
apresentava imagens de aidéticos, 6rgaos sexuais masculinos e femininos,
roupas manchadas de sangue de soldados, cemitérios militares, padre e freira
beijando-se na boca, antenas de televisdo em cima de prédios, pessoas
portadoras de necessidades especiais, criangas brancas e negras amamentadas
juntas pelos seios de uma negra. Enfim, uma galeria de imagens extremamente
polémicas que suscitavam debates publicos.

Toscani utilizou em todos os trabalhos apenas a midia impressa, porque
condizia com a sua natureza de artista fotogréafico, e subverteu as formulacGes
publicitarias tradicionais, batendo de frente com verdadeiros tabus,
incomodando o status quo do establishment publicitario. Conseguiu, através de

abordagens supostamente negativas, construir e manter o conceito e uma


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1112931/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1112931/CA

33

imagem para a marca que o contratara. Nao foi por pouco que angariou o édio
da classe publicitaria em geral, principalmente dos empresarios do setor,
devidamente acomodados a repeticdo de férmulas gastas, mas ainda lucrativas,
de expressdo e utilizagdo intensiva da televisdo, 0 meio de comunicagao
tradicionalmente mais rentavel para os prestadores de servicos publicitérios,

embora ndo necessariamente ideal para todos os clientes.
Valor

Hoje o que estd em questdo é o significado, a construcéo e a manutencdo
de um valor a ser preenchido com uma oferta de produto, de servico, de
candidato, causa ou acdo. Tudo pode ser entendido como mensagem, sendo
importante lembrar que essa mensagem vai circular em um ambiente de
alteridade. Cabe entendé-la como Nestor Garcia Canclini caracterizou a
globalizacdo em Consumidores e Cidaddos (2005): ndo como um simples
processo de homogeneizacdo, mas de reordenamento de diferencas e
igualdades.

No ambiente do “tudo mensagem”, das imagens dialogizantes de Flusser,
0 que vai determinar as coisas no campo da expressdo e da comunicacao
publicitarias é a nocdo de significado, de valor. O campo profissional da
comunicagdo nos coloca em guerra pela construcdo de sentidos, de
significados. Nele ocorrem a producéo e a percep¢do continuas de valores a
serem identificados, construidos, comunicados e introjetados. Valor e
significado estdo relacionados as culturas, as diversas maneiras de agir, pensar,
se comportar, pentear os cabelos, comer, se divertir, namorar, trabalhar, enfim,

viver, nas mais diversas regides do mundo.

No contexto da publicidade, a linguagem persuasiva € o principio que une
anunciante e consumidor sob determinado valor simbdlico atribuido ao
produto, e partilhado socialmente a partir da recepcéo da pega publicitéria e
do consumo. A técnica de construgdo de sentido da publicidade se apoia na
cultura, em seus ideais reproduzidos cotidianamente e fragmentados ao
extremo no tempo totémico da publicidade. Esse discurso intervém e
potencializa o sistema de representacdo pela capacidade massiva de dialogar
com espago publico diverso, o qual estd investido de competéncia para
interpretar e produzir sentidos em seu cotidiano a partir das mensagens da
publicidade. (Iribure, 2008, p.137)

No final do século passado, o establishment publicitario cultivou a ideia

de que, com a comunicacdo em rede global, teriamos uma publicidade global.
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Produzida em determinado local, seria valida para o mundo inteiro. Algumas
iniciativas foram feitas e ainda o sdo neste sentido - quase todas orientadas pela
reducdo de custos de méo de obra e de producdo. Como as grandes marcas e a
estrutura publicitaria que as atende estdo ligadas a grandes grupos financeiros
globais, o business mercadol6gico, em total miopia, tentou fazer com a
comunicagdo o que os financistas fazem com o dinheiro, que passou a ser
eletrénico e a ndo mais ter propriamente uma nacionalidade.

Os resultados foram péssimos, com raras excecBes de trabalhos
institucionais ligados a valores universalmente aceitos, como em algumas
campanhas institucionais da Coca-Cola. O que se vé hoje é a globalizacdo de
regionalidades, de tracos culturais bem tipicos de culturas especificas. Um bom
exemplo é o da marca Havaianas. Sem deixar de ser tradicionalmente brasileira
e popular, foi reposicionada e agora é percebida e consumida globalmente no
rastro do reposicionamento internacional do proprio pais.

O anuncio apresentado mostra o tratamento grafico de ilustracéo tipica da
década de 1970, que faz alusdo aos trabalhos de Milton Glaser, famoso
designer grafico norte-americano, do Push Pin Studios de Nova York, ou da
capa e desenho animado de Yellow Submarine ou Sgt Pepper’s Lonely Hearts
Club Band, dos The Beatles. Toda essa caracterizacdo internacionalmente
reconhecivel é utilizada em referenciais brasileiros. Maracand, Pdo de Acucar,
tucanos, convivendo com motivos chineses como o urso panda, dragao chinés,
etc. Tudo se resolve como um grande parque de diversdes. O tratamento
gréfico-visual que educou o olhar de varias geracdes no mundo inteiro, convive
com 0 “produto em si”, que € apresentado como elemento tridimensional da
ilustracdo. Por sua vez, o produto em si contém a ideia de brasilidade: é
Havaianas, é verde e amarelo, conecta-se ao “valor Brasil” no contexto

internacional.
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havaianas

Fig. 2 : Anincio das Havaianas para
0s mercados da Europa e China.

Ao ser criada, em funcdo dos elementos que a compdem e dos valores
que trabalha, a mensagem publicitaria ja segmenta a comunicagdo. A
publicidade ndo fala com todo o publico, embora pareca fazé-lo. Trata-se de
uma mensagem destinada a puablicos especificos, que o ambiente
mercadologico chama de target (alvo, publico-alvo). Embora tenha esse
objetivo ao ser criada, ndo deixa de atingir a grande massa de individuos fora
do seu target, que também serdo sensibilizados pela mensagem, mesmo que
nem sempre tenham condicdo financeira, social, educacional ou existencial de
terem os seus desejos, que foram efetivamente despertados, atendidos.

Em sua origem e para ser eficaz, a mensagem publicitaria precisa levar
em consideracdo a alteridade. Embora na comunicagdo em rede, “sem
fronteiras”, tenhamos a sensac¢do de certa homogeneidade, ampliou-se também,
de forma abissal, a proximidade e a percepcao das diferencas. Ao lidar com as
nogOes de valor, significado e cultura, multilateralmente e sempre on line, a
publicidade brasileira ndo tem saida sendo a de se reestudar, redefinir e se
ajustar ao vetor de descentralidade da midia. Isto ja acontece nos paises mais
desenvolvidos e parece inexoravel para o Brasil dos proximos anos.

A comunicagdo sO acontece em um territorio cujos limites sdo o
excesso de semelhanca e o excesso de diferenga: semelhanga demais,
comunicacdo impossivel. Qualquer mensagem € uma dialética de
semelhanca e diferenca e, enquanto sistemas de trocas de mensagem,
as sociedades ndo podem ser diferentes. Dai serem ambas as
dimensfes importantissimas para se compreender uma sociedade. Dai
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ser o privilégio atribuido a uma delas necessariamente mutilador.
(Rodrigues, 1989, p. 168)

Existe um exemplo bem interessante, na cultura mercadolégico-
publicitaria brasileira, dessa tensdo entre semelhanca/diferenca a que se refere
Rodrigues. Trata-se do caso da introducdo do Leite Moca no Brasil.
Inicialmente as latas eram importadas e a configuracdo do rétulo trazia a moga
camponesa desenhada e todo o texto em inglés, a comecar pelo nome:
“Condensed Milkmaid”.

Ao chegar aos diversos armazéns dos confins do pais, o publico
identificava e solicitava o produto pela referéncia da imagem que via,
geralmente através da elocu¢do : “moco, por favor, me dé o leite da moga”. O
mote comum “leite da moga” foi um pulo para se criar a identidade e imagem
do que viria a ser, no Brasil, o Leite Moca.

A Nestlé, empresa que sempre valorizou e soube trabalhar comunicacéo,
em vez de forgar ou impingir a cultura brasileira o “Condensed Milkmaid”
assumiu o Leite Moca uma formulacdo simpatica, criada pelo préprio povo
brasileiro para resolver o problema de identificar e comprar o produto no ponto
de venda.

De la para cé, o leite se tornou um carro-chefe de vendas na empresa,
passou a designar a natureza do produto (leite moca significa leite condensado,
na cultura brasileira) e a Nestlé so fez “mocificar” cada vez mais a embalagem,
chegando ao ponto de desenvolver um design curvilineo que reforca a

conotagdo “mog¢a” no imaginario coletivo.

1972 1980 1990 1997 2001 2003 2004

Fig.3 : Histdria do “Leite Moga” através das embalagens.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1112931/CA




