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EVOLUCA0 E SIGNIFICACOES DO DISCURSO
PUBLICITARIO COMO DISCURSO ORGANIZACIONAL
Jorge Verissimo
Escoia Superior de Comunicaggio Social, Instituto Politécnico de Lisboa

A publicidade como técnica de comunicagdio com fins comerciais e com contetidos
persuasivos sé emerge com o capitalismo moderno, isto ¢, a publicidade surge como reflexo
do desenvolvimento da economia industrial, cuja meta € alcangar o consumo massivo.

Com a modernidade nasce a publicidade como meio de comunicagfio; como afirmou
0 professor J. A. Martin, «é com a modernidade que emerge o mito da liberdadey'.

Se liberdade significa agir livremente, se significa a coexisténcia de diferentes ideias
€ opgdes, a publicidade significa informagdo sobre a diversidade de escolha entre dife-
rentes marcas, que se dirigem a diferentes modos de vida.

Recuando no tempo, até meados do século xviIl a economia europeia era baseada na

Sitora, 1992, agricultura. Mesmo nos dois paises que levaram a cabo a revolugio industrial (Inglaterra
€ Franga), a agricultura representa respectivamente metade e trés quartos do rendimento
55, p. 41, nacional. A excepedo de algumas regides inglesas, 80% da populagéo vive no campo ou
‘ategoria da nele trabalha.
+357. Na Asia, Africa e América as regides colonizadas pela Europa encontram-se em regime
u Politique), de escravatura oy de quase serviddo que fixa a populagio a terra para maior lucro do pro-
& Sais Je?), Riictario.
No final deste século, todo um conjunto de «revolugdes» contribuiu para o grande
1991, (Col. des

envolvimento da humanidade a que chamamos Revolugio Industrial. De facto, a inter-
ligacdo de factores evolucionistas cooperou para esta mutagio societal:

oo, Instittill — «revolugdo de capitais» — devido ao comeércio colonial e aos lucros da agricul-
tura, o aumento de capital disponivel ira ter um efeito dinamizador sobre as forcas
de produgio;

‘ca de Cién-

= «revolugdio demografica» — devido a queda das taxas de natalidade, aos pro-
gressos da medicina e aos relativos progressos da higiene, aumenta a populagio,
0 que possibilita o aumento da mio de obra;

— “evolugcio de mentalidadesy — o aumento da alfabetizagdo e maior instrugao
, Originam individuos mais abertos a inovagio;

sial, Lisboa,

‘ias Sociais,




__ «revolugdo de transportes» — os progressos técnicos que modificaram o trans-
porte maritimo (a construgdo de clippers que levavam cerca de metade do tempo a
atravessar o Atlantico, e os barcos a vapor) € a implantagio do caminho de ferro
contribuiram para uma maior economia de tempo na disposi¢do das matérias-
-primas ¢ simultaneamente no escoamento dos produtos.

Verificamos que a conjugagio deste factores impulsionou o desenvolvimento indus-
trial e comercial na transigdo do século xvIIl para o século XIX.

Simultineo a este desenvolvimento emerge uma massa urbana de trabalhadores. A
necessidade de mdo de obra, vital para a industria, d4 origem a um fluxo de populagdes
rurais; atraidas pelos salarios praticados na industria, fixam-se nos centros industrias e
urbanos.

E destes homens, que ao trocarem o seu trabalho por dinheiro, e com esse dinheiro
compram os bens de que necessitam, que nasce a nogao de consumidor.

Se numa organizagdo tradicional de uma economia artesanal o produtor trabalhava
através de encomendas directas, onde existe o contacto pessoal entre o consumidor e o
fabricante, em que os bens s&o individualizados e a produgo limitada directamente as
encomendas, torna-se claro que nio existem problemas de comunicag&o, logo a «publi-
cidade» é inutil.

Com a passagem para uma economia industrial e de abundancia, a sociedade adquire
novas caracteristicas. O mercado torna-se um meio de trocas onde a influéncia pessoal
do comprador tende a desaparecer. Para o produtor, coloca-se 0 mesmo tipo de proble-
mas: como dirigir-se a uma clientela cada vez mais andnima, a0 mesmo tempo que a
concorréncia aumenta e os produtos comegam a tomar caracteristicas de homogeneidade
e comparatibilidade crescente, colocando-se em evidéncia quer as suas qualidades quer
os defeitos. Logo, a emergente necessidade de uma acgdo que valorizasse e diferenciasse
os produtos idénticos e simultaneamente concorrentes e que estimulasse o consumidor
a compra. :

Segundo Joan Costa, «a publicidade nasce com a passagem de uma economia de pre-
cariedade para uma economia de produgdo resultante da revolugao industrial ¢ da ener-
gia artificial’. Isto ¢, a publicidade surge como:

— resultado da industrializagfio, que aumentou a disponibilidade de bens de con-
sumo, a0 mesmo tempo que aumenta
_ a livre concorréncia e a standardizagdio que deixa o consumidor em presenga de
bens equivalentes e da
concentra¢do urbana de trabalhadores agora também consumidores.

Com o capitalismo, nasce uma nova classe que vive do comércio: a burguesia, qué
assume um papel determinante na organizagdo social. Ao mesmo tempo, a natureza repres
sentativa do poder vai dando lugar as novas «ciéncias» juridicas e de gestéo, de uma
nova mobilidade de espaco e de mercado.

Surge assim a ideia de Estado como entidade e como gestora do mercado que necess
sita de tornar publicos os produtos disponiveis, os seus valores monetarios e as regras
que regem a sua circulagéo.
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Ao surgir nos finais do século xvi, a imprensa periddica, em virtude da sua grande
forga ideoldgica, esta dependente do poder publico, e por isso colocada ao servigo da
burocracia e do Estado. Esta dependéncia faz com que se formem correntes de opinisio
controversas ¢ diferentes das do soberano nas emergentes sociedades e clubes privados, um
conjunto de novos espagos sociais, onde a burguesia nascente da prova das suas ambigdes
intelectuais, isto €, serd através da Opinido Publica que se «constitui o direito inalienavel
de formagdo de correntes pluralistas de uma razio separada da razio do Estado»’, 0 que
faz florescer uma imprensa especializada neste ambiente critico e «apaixonante», também
resultante do aumento do nimero de pessoas que sabem ler e escrever.

Em pleno século Xix, os interesses econémicos e comerciais da burguesia comegam a
entrar em conflito com os governos que entretanto aumentam 0s impostos € taxas adua-
neiras. Ao opor-se a tais medidas, a burguesia cria uma opinidio publica forte através de
um imprensa independente, que encontra na publicidade uma forma dessa autonomia,

Séo os industriais e comerciantes que, ao controlarem as empresas, 0s bancos e a dis-
tribui¢do dos produtos, passam a utilizar a imprensa para divulgarem as suas ideias e
também os seus produtos e servigos.

A imprensa emerge como substituto do espago publico burgués e com ela o verda-
deiro fenémeno de comunicagdo comercial com os primeiros anincios publicados.

Em 1845 Emile de Girardin, que acabara de langar em Paris o jornal La Presse, for-
mula o principio moderno da relacio imprensa/publicidade: «devem ser os anuncios que
pagam os jornais». Para Bemard Cathelat, «o mérito de Emile de Girardin foi o de esta-
belecer uma relagio entre 0 aumento da tiragem e o acréscimo das inser¢des publicitarias
que pagariam uma parte dos custos de produgio do jornal e, por consequéncia, o decrés-
cimo de custo por exemplar»?, loge uma proporgdo directa entre um maior nimero de
leitores que teriam acesso ao jornal e o maior niimero de empresas interessadas em anun-
ciar no mesmo.

O discurso publicitario utilizado era ainda meramente operativo, um produto x a um
Prego y vende-se em tal parte, ali4s o préprio Emile de Gerardin assim o definiu «o andncio
deve ser conciso, simples, franco, verdadeiro e objectivoy’, isto €, ndio existiam contetidos
Persuasivos, mas apenas informativos, reflexo de um mercado deficitario e apatico.

Na outra face do desenvolvimento industrial, a massa urbana de trabalhadores co-
Me¢a a tomar consciéneia do seu meio envolvente, resultante das ideias socialistas. Os
muros, as paredes e panfletos sdo os melhores suportes de afixago dos seus ideais, pas-
sando a ter como concorrentes os «pintores de cartazes» que contratados pelas empresas
utilizam estes mesmos suportes para divulgarem produtos e servigos.

Estes criadores de anincios, na maior parte das vezes pintores ou alunos de Belas
Artes, t€m grande liberdade de criagdo (ao contrario dos criativos actuais, que sfo obri-
gados a obedecer aos constrangimentos do marketing, leia-se, do anunciante), e produziam
auténticas obras de arte.

O cartaz propunha muitas vezes ao publico mais uma alegoria social do que uma
Informagio sobre um produto, ou seja, por vezes este tinha na imagem um papel muito
Sf!cundério, «a tal ponto de podermos questionar se estes cartazes eram pegas publici-
tariasy como nos refere Geneviéve Cornu®.

De facto, o cartaz Possuia um papel estético e concebia uma verdadeira liberdade ao
artista que permitiy a emergéncia de formas de expressdo inéditas. Alguns cartazes, face

691




as perturbagdes politicas e questdes sociais da época, ilustravam contetidos dos romances
de Zola e das teses socialistas, apelando a atengfio do destinatério, que ndo fica indife-
rente a mensagem, existindo inclusive uma certa identificagio ¢ cumplicidade.

Apesar da secundarizagdo do produto face 4 restante exposigfo dos objectos na ima-
gem, este acaba no entanto por ser percepcionado pelo potencial consumidor.

No inicio do século xx surgem-nos uma Europa e América consumistas, fascinadas
pelos novos inventos que revolucionaram a vida quotidiana: a electricidade, o telefone
€ 0 automével, a0 mesmo tempo que existe uma maior circulagio de dinheiro. Apesar
de um equilibrio politico internacional instdvel e em ebuligio, dava a impressdo de uma
época jovial e divertida.

As cidades adoptam uma imagem dindmica, tomando-se num fascinante cenario de
consumo, onde a vida quotidiana é toda ela exteriorizada e governada por ritmos e lugares
precisos, o passeio puiblico, os encontros nos espectaculos de teatro, na Opera e nos cafés.

Simultaneamente, assistimos ao grande desenvoivimento industrial, onde os problemas
da superprodugdo impuseram a necessidade de vender, por forma a que as empresas ob-
tivessem a rotatividade e a rentabilidade necessérias ao lucro, a0 mesmo tempo que a
concorréncia era ja uma constante.

Emergem novas ac¢des que ajudam a escoar os stocks, as novas técnicas de vendas
com a criagdo de redes de intermediarios, comissionistas e grossistas, que revendem os
produtos a retalhistas em regides diferentes, os representantes de comércio que mais agres-
sivos transformam os habitos comerciais a par da criagio de novos estabelecimentos.

Paralelamente a publicidade tornou-se na acgéio de comunicagiio que ira fazer parte
deste novo ambiente social.

Novo, porque resultante de medidas econémicas tomadas, como o aumento dos ven-
cimentos e a redugdo do horério de trabatho, que levaram consequentemente a um aumento
do poder de compra e maior disponibilidade para o consumo. E nesta ambiéncia que
entramos em plena sociedade de massas.

Esta nogdo distingue duas significagdes ou duas ac¢des simultaneas:

1. Dissoluggo da nogdio de individuo e respectiva redugiio ao anonimato.

2. Emergeéncia de um modelo humano, em que a massa é constituida por um conjunto
de individuos semelhantes.

Esta «redugiio» da nogdo humana trouxe mudangas nas relagdes emissor-receptor.
Na comunicagdo publicitaria o emissor é o anunciante + publicitario + media. Pélo ne
qual o poder esta no anunciante, ¢ ele que vai ditar as condigdes, reduzindo por um ladoa
liberdade do antigo «pintor de cartazes», pelo que estes véo dar lugar aos novos profis=
sionais: os publicitarios. Por outro lado o receptor, isto é, o consumidor, ndo tem papel
activo neste processo de comunicagio. :

Nos anos 20, a empresa americana Procter & Gamble desenvolve um processo dé
constru¢do de mensagens publicitarias com um conjunto de premissas que oferecem 208
publicitdrios um instrumento estratégico de enorme utilidade, que se denominou «Copy
-Strategy», contendo os seguintes elementos:

uma promessa — o que se promete ao consumidor;
uma razio — a justificagéo dos atributos prometidos anteriormente;
-0 tom — o estilo da comunicaggo.
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Esta estratégia foi muito positiva e utilizada para produtos com atributos objectivos
e diferenciados, porém tomou-se de dificil utilizagao para os produtos mais indiferenciados.

Nos anos 30 e 40, a publicidade, que se tomara comum nos media e na decoragdo
urbana, sofre consequéncias directas de dois grandes acontecimentos que marcaram a
primeira metade deste século: a crise americana de 1929 ¢ a II Grande Guerra Mundial.

Se, por um lado, a crise americana de 1929 que rapidamente se alastrou a Europa, ¢
a propria II Grande Guerra impediu a publicidade comercial se desenvolver a um ritmo
mais acelerado, a adopgdio e adaptaglio no pos-guerra de todo um conjunto de saberes
em matéria de técnicas de persuasdo utilizadas na campanhas propagandisticas irdo as-
sumir um papel preponderante no desenvolvimento da publicidade come técnica.

Paralelamente verificamos uma evolugdo cultural e educacional das populagdes, fa-
cilitada pelo acesso aos novos media corno a TV. Veja-se a titulo de exemplo o aumento
abrupto de receptores de TV nos EUA: «entre 1948 e 1960 o total de receptores subiu
de cerca de 2,6 milhdes para 55,6 milhdes de aparelhos»’, fazendo com que se tome o
meio principal e preferencial das campanhas publicitarias.

Esta década, em que as marcas da guerra ficaram para tras, em que o desejo pela
novidade e pelo consumo ¢ imenso, ficou marcada pela emergéncia do marketing, que
associado as ciéncias sociais € humanas ira estudar o consumidor, para ndo s criarem
produtos para lhe satisfazer as emergentes necessidades como simultaneamente Ihe criar
novas necessidades.

Tera sido com a contribuicdo de William Bembach — fundador da agéncia DDB,
uma das mais criativas nos EUA e na Europa — que nos anos 60 se deu a revolugio na
publicidade moderna com a concepgdo da equipa criativa. Redactores, desenhadores,
fotografos e realizadores passaram a trabalhar em equipa, simultaneamente que procu-
ravam a originalidade para se aproximarem do consumidor.

David Ogilvy foi outro marco da publicidade ao introduzir o conceito de «imagem de
marca», e considera de real importancia a «imagem que o consumidor tem das marcas e
dos produtos®.

Ogilvy foi dos primeiros criativos nos anos 60 a tomar consciéncia de que o con-
sumidor toma determinadas decisdes de compra baseadas em elementos efectivos, isto
é, o consumidor pode ter certos comportamentos de consumo baseados em sentimentos
emocionais relacionados com a imagem que tem da marca, do que relacionados com os
atributos do produto.

Com a aplicagio da psicossociologia ao estudo do comportamento do consumidor e
com a ajuda da psicanalise na construgdo de mensagens com contetidos sugestivos, a ac¢ao
publicitaria passa a ser um interveniente nas mutagdes comportamentais dos individuos,
onde o discurso publicitario relaciona, se bem que por vezes implicitamente, os desejos in-
conscientes dos individuos com as caracteristicas do produto, iniciando-se por colocar em
televo a dimensdo simbélica e ndo apenas funcional do consumo, isto €, o consumidor ira
comprar o produto ndo apenas pelo que ele faz mas também por aquilo que representa.

Simultaneamente, a comunicagio publicitaria passa a dar relevo a todos os factores
que podem influenciar o individuo: a juventude, a emog3o, o sonho, a fantasia € o amor.
Gragas a publicidade, o produto devera ser percepcionado como um conjunto de valores,
que serdo realgados pelo poder simbolico da imagem. O discurso publicitario passa a uti-

lizar personagens estereotipadas, através das quais é sugerido ao consumidor identificar-se,
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segundo Jean-Noel Kapferer cria-se a nogo de reflexo, isto ¢, «a imagem do consumidor
ou utilizador a quem parece dirigir-se, (...) servindo este de modelo de aspiragdo»’.

O discurso publicitario ir4 estabelecer uma relagao de identificagdo do consumidor
a uma imagem onde os tragos individuais sdo esquecidos a favor das caracteristicas colec-
tivas.

E a lei dos media, ou seja, a redugiio do conteudo da mensagem a um denominador
comum, com a finalidade de estabelecer a comunicagido com maior numero de indivi-
duos, que ajuda a criagfio dos esteredtipos. Este ira representar o modo de expressdo da
publicidade, no seu esforgo de produzir uma imagem de si do consumidor, susceptivel
de fornecer respostas aos seus desejos e leva-lo a compra.

Ser4 entdo este esteredtipo, imagem de si, estilo de vida idealizado que a publicidade
encontra o seu ponto de interacgcdo com o seu farget.

Alexandra Guedes Pinto partilha a mesma opinido ao citar Judith Williamson: «a ima-
gem publicitaria aproveita um fenémeno cognitivo da formagio de identidade descrito
por Lacan como a fase do espelho, e que explica a formagéo da consciéncia no ser humano.
Assim, o consumidor cria uma imagem de si proprio, decorrente da imagem que visua-
liza na imagem publicitaria, tomando-se o produto o seu objecto de desejo, visto que o
consumidor ambiciona fundir-se com esse ego ideal, que ¢ a sua propria imagem re-
flectida no espelho, logo, ao utilizar o produto da marca em questdo, ele ira sentir como
sendo aquele que lhe é dado a ver na imagem, bem como modos de vida propostos»'°.

Fazendo um paralelo com a teoria da imagem, e analisando o conceito de analogia,
verifica-se que:

— a analogia possui realidade empirica, isto ¢, a analogia constata-se perceptiva-
mente no real, e desta constatagdo nasceu o desejo do homem em reproduzi-la;
— a analogia sempre foi produzida artificialmente pelo homem no decurso da his-
téria, embora por meios diferentes permitiam-no atingir uma semelhanga mais ou
menos perfeita;
a analogia sempre foi produzida para ser utilizada com fins simbélicos" (essen-
cialmente religiosos).

Verifica-se que as imagens sempre foram produzidas com base na imitagdo € na se-
melhanga natural, produzindo signos comunicaveis socialmente, a0 mesmo tempo que
criam um efeito de cren¢a induzido pela propria imagem.

De facto a imagem sempre foi produzida pelo homem com fins e objectivos bem
definidos, mais do que representar cenas reais e/ou acontecimentos passados, as imagens
sempre tiveram contetidos simbolicos de previsdes futuras. Lembremo-nos das primeiras
imagens humanas nos abrigos dos nossos anteparados, em que as imagens descreviam
simbolicamente os seus desejos. A linguagem da imagem tem tido de facto um papel pre-
ponderante na evolugdo cultural da humanidade, meio mais acessivel e mais facil de
decifrar, onde a universalidade da linguagem imagética permite suprimir as barreiras
socio-culturais, inclusive da linguagem. ¢

A imagem publicitaria, partindo deste contexto, utiliza o fenémeno da analogia. £
analogia a modos de vida, de ser e de estar que servem de modelo de aspiragdo a0s potett
ciais consumidores.
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A problematica da analogia na imagem foi abordada por alguns semi6logos como
Christian Metz, que afirmou no seu artigo «Au-dela de I’analogie I'image»" que muitas
vezes uma imagem analdgica s6 serve na maioria dos casos para veicular uma imagem
que nada tem de anal6gico com a realidade, tal como a imagem publicitria. Podemos
depreender que Metz se refere a que a imagem publicitaria, ao ser objecto de um processo
criativo, nfo € uma representagio do real, mas uma encenagfio deste mesmo real, logo a
analogia no seu estado puro nio existe.

No entanto, acaba por referir no mesmo artigo que toda a imagem se compreende em
virtude das convengdes sociais onde se insere. Logo, a imagem publicitria serd com-
preendida pelos consumidores precisamente em virtude do nosso processo de socializagdo.

Também Gombrich, no seu artigo «Mirror and map»", ao abordar a questiio da analo-
gia na imagem, refere que «o mundo jamais se assemelhara & imagem de um quadro, ao
passo que um quadro pode assumir a aparéncia desse mesmo mundo», podemos daqui
aferir a respectiva relagdio com a imagem publicitdria: o mundo jamais se assemelhara
aquela imagem, o homem quadro dindmico, herdi do final do século xX; a mulher eterna-
mente jovem, bela e sauddvel — encenagdes que sugerem um conto de fadas. No entanto,
aquela imagem com fins e objectivos definidos (comerciais), quer assumir a aparéncia do
mundo. Isto ¢, pretende-se que aquela imagem simbolicamente tenha aparéncia de um mun-
do real ¢ que cada um dos elementos do grupo alvo, ao adquirir o produto, se identifique
com a encenagdo apresentada, a0 mesmo tempo que o produto/marca passa a possuir um
valor de status para que o ira possuir.

Segundo Wolfang Fritz Haug', vivemos na era da «tecnocracia dos sentidos», isto
¢, na publicidade impera a produgéo do ilusério, do imaginario como factor de consumo,
onde a imagem publicitaria tem a capacidade de provocar no consumidor a ilusio de im-
pressionar o préximo com a utilizagdo desse produto que passa a possuir valor social.

Como forma de ultrapassar a crise econdmica e de consumo, consequéncia da crise
petrolifera de 1973, a actividade publicitaria da década de 70 vé-se forgada a ser mais
eficaz. Sdo criados conceitos para dar is marcas uma personalidade e uma dimensdo sim-
bolica, onde os «produtos como os servigos publicitados se tornam veiculos de valor
acrescentado, de modernidade ou tradic#o, elitismo ou democracia, ou de status social»'.

A publicidade toma-se um mecanismo que influencia a sociedade como processo de
difusdo de massas, cuja linguagem é cada vez mais inovadora, alids, uma supra-lingua-
gem, que utiliza meios que vao desde as artes graficas, a literatura, 4 poesia e as novas
tecnologias.

Neste mesmo periodo, dois publicitarios americanos, de seu nome Al Ries e Jack Trout,
publicaram uma série de artigos na revista Advertising Age sobre o tema «Positioningy.

De certo modo, estes publicitarios trouxeram uma nova forma de encarar a publicidade.

O positioning ¢ um conceito simples que apresenta somente a ideia de que posiciona-
mento ndo ¢ colocar o produto numa posigdo vantajosa no mercado, mas sim na mente
do consumidor. O que importa é posicionar o produto numa hierarquizagfio vantajosa na
escala de preferéncias do consumidor.

A grande mudanca fez-se ao nivel da comunicagdo, onde se deve ignorar o lado do
transmissor, do emissor e concentrar a mensagem no receptor, ou seja, a comunicagio deve
€oncentrar-se nas percepgdes do consumidor, e ndo salientando apenas as caracteristicas
do produto, muitas vezes idénticas a concorréncia.




Desta forma, 0 que conta € o conceito de receptividade, logo, o campo de batalha da 03
publicidade passa a ser a mente do consumidor, ¢ a forma como ele deve percepcionar lis
esse produto.

O brilhantismo deste conceito sé pode ser apreciado num contexto imensamente con- m
correncial. Podemos dar como exemplo a famosa campanha da Seven Up nos EUA. Ten- de
do em consideragdo o dominio psicolégico exercido pela Coca Cola ¢ pela Pepsi, onde de
cerca de dois em cada trés refrigerantes eram destas marcas, ao relacionar o seu produto ta
com 0s que ja estavam na mente do consumidor: «Seven Up the unCola», a campanha cc
marcava a alternativa da Seven Up como um refrigerante que ndo era Cola.

Nos anos 80, a publicidade possui um papel econdmico importante para as empresas, di
continuando no entanto (ainda como hoje) gestores que duvidam da eficacia da publici-
dade como técnica de comunica¢do no aumento sobre as vendas, porém, as empresas que m
deixam de fazer comunicagdo s suas marcas notam deveras problemas de notoriedade e

e consequentemente nas vendas. A prova desta realidade foi 0 aumento dos budgets pu-
blicitarios nos anos 80, superiores & taxa de inflago.

Cormo refere Bemard Brochant, «os anunciantes ndo sio filantropos, € s¢ 08 5eus inves-
timentos tiverem uma curva ascendente, € notério para eles que num contexto concorrencial
agressivo, adefesaea conquista dos mercados passa por uma comunicagio mais intensa»'®.

A partir dos anos 80, a publicidade orienta-se para a globalizagdo, devido, por um
lado, as inovagdes tecnologicas colocadas ao servigo do processo criativo, por outro, ao
fenémeno da internacionalizarfo que levou a tendéncia para a mundializagdo do merca-
do, onde as marcas por razdes de economia de escala se fundem e se tornam mundiais.
O marketing global obriga a internacionalizagdo das campanhas, logo, a utilizagdo de
temas que ultrapassam os valores nacionais e culturais para os valores universalmente
aceites: Coca-Cola e McDonalds s3o disto o exemplo. Temos um discurso mais orientado
para a visdo exterior, 0 «parecen? mais do que o «ser», isto &, um discurso assente sobre
o significado social da aparéncia visual exterior.

Nestes anos 80 surgiu um estilo ¢ um discurso publicitario cujo sentido foi e continua
a ser oposto i realidade publicitaria a que nos habituamos e que acabei de descrever. Estou

a referir-me ao discurso publicitario da marca Benetton.

Oliviero Toscani, director criativo da empresa Benetton, afirma que a publicidade
tradicional nos propde um mundo falso que pode incutir em certos individuos um senti-
mento de revolta. Numa entrevista publicada na Folha de Sdo Paulo em 1994", € para
legitimar esta sua ideia, refere o exemplo de um jovem cuja familia ¢ infeliz que estd
sem aproveitamento escolar. Ao ver na televisio as imagens de mées e familias felizes,
de carros que viajam por paisagens fantasticas, onde tudo é limpo € bonito, essa crianga
ir4 pensar: por que ¢ diferente? Por que é um excluido? Logo uma emergente tendéncia
para a violéncia social, como forma de afirmagéo e revolta para com a sociedade onde
esta inserido.

Contrariamente, a comunicagio da Benetton utiliza imagens com interesse € impo
cia mundial, por vezes imagens reais com assuntos preocupantes para toda a humanidad
Imagens que ndo valorizam os produtos Benetton, nem sequer sugerem a compra. Faf
Luciano Benetton, presidente do grupo Benetton, as imagens tentam promovera reﬂe_ X
e a discussdo de questdes pertinentes para toda a gente. Temas que refleciem algur

das mais pertinentes questdes da sociedade modema: a intolerdncia racial, 8 sexualids
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0s «tabus que rodeiam a sIpa, a guerra, imagens reais na publicidade como se fotojorna-
lismo se tratasse».

Foi 6bvio que certas imagens tiveram reacgdes negativas em diferentes partes do
mundo, desde problemas legais com a proibigdo de campanhas nos EUA, em ltilia, Aftica
do Sul e Alemanha, como inclusive problemas com revendedores que acusaram a empresa
de hostilizar e afastar os consumidores com aquele tipo de campanhas. Tratou-se no en-
tanto de um discurso diferente no panorama publicitirio actual, mais simbélico do que
comercial, mais institucional do que empresarial.

Considero de facto este discurso como o primeiro a realizar uma ruptura com o para-
digma dominante da publicidade mundial.

E no préximo milénio, como serd a publicidade mundial, onde o fenémeno anterior-
mente referido da globalizago ira acabar com as fronteiras nacionais, onde a concorréncia
€ 0s consumidores estario em todo o lado?

Qual a relaggio desta globaliza¢io com a emergéncia de novos meios como a Internet
¢ a televisdo digital?

Estamos na era em que o consumidor deixa de pertencer a uma massa anénima de in-
dividuos sem rosto para surgirem no mercado cada vez mais nichos que iram conduzir aos
«single-consumers», onde as empresas passardo a dialogar com um individuo perfeitamente
identificavel, com desejos e motivagdes proprias. Como refere Joan Costa, «do consumidor
unidimensional da sociedade de massas e do sujeito rigido da sociedade segmentada, esta-
MOS a passar para um sujeito complexo, flexivel, multidimensional, em que coexistem as
diversidades e que vive uma abundancia de opedes, segundo a légica da hiper-selecgiion®.

Os consumidores actuais sdo e serdo cada vez mais exigentes, quer nos produtos,
quer na prépria recepgio da mensagem, onde eles préprios terdo o poder de decidir que
conteudos da mensagem desejam perceber, aliss o que jd acontece na Internet. Na reali-
dade, a perspectiva de uma comunicagio interactiva, capaz de responder as solicitudes
do receptor, ir4 transforma-lo no protagonista absoluto da comunicagio. Isto €, passamos
da sociedade de massas para a sociedade do individuo, onde a comunicagdo outrora colec-
tiva tende para o individual. Atengdo que este conceito de comunicagdo colectivo, exis-
tente na actual comunicagio organizacional, ndo significa que se comunique no sentido
do conceito de EMEREC de Jean Cloutier, em que somos simultaneamente emissor e recep-
tor. Pelo contrério, na comunicagio organizacional tradicional, o poder da comunicagio
sempre esteve do lado do emissor, remetendo o receptor para a passividade, tomando a
comunicagio ela mesmo num mondlogo. Pelo contrario, a futura comunicagdo organiza-
cional estard mais perto do conceito de Cloutier, isto €, com 0s novos meios multimedia,
0 emissor e o receptor tornam ao didlogo, uma vez que estes meios passamn a ser operados
Por ambos, agora online.

Anova comunicagiio publicitiria obriga a que ndo nos limitemos aos medig tradicionais,
onde as mensagens publicitarias perdem cada vez mais impacto, resultante da crescente in-
diferenga dos consumidores face aos discursos publicitarios nestes meios, em especial a TV,
onde a blocos publicitarios extremamente longos, € a introdugdo de novos e cada vez mais
tanais (veja-se a TV Cabo) os potenciais consumidores respondem com o famoso zapping.

Serd necessario abrir novos horizontes e meios alternativos, devendo os publicitarios
f€pensar em toda a dimensio a publicidade que oferecem. Sera com maior criatividade, com

flovas técnicas de medig Planning, e com o aperfeicoamento das técnicas de audiometria
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que as organizagdes podem abrir caminho a uma nova comunicago, em que 0s custos put

por contacto serfio concerteza inferiores 20s custos da comunicagio tradicional. cia
Temos de contar com os novos media interactivos que séo desde jé um auténtico
desafio a publicidade tal como est4 hoje concebida. Como afirmou Dan Wieden” — fun- séc
dador da agéncia americana Wieden & Kennedy — «os meios interactivos podem sig-
nificar o fim de uma era e marcar o inicio de uma outra novay». Estamos perante uma ma
mudanga de paradigma, que ira deixar inadequadas as estruturas do actual panorama pu-
blicitario, isto €, estamos perante um novo desafio que exige adaptagdo das agencias, dos blis
anunciantes a uma nova realidade. em
gal
PUBLICIDADE E CULTURA ten
urr
Se queremos interpretar a evolugdo do publicidade é fundamental ndo esquecer a da
cultura, que se encontra contida na comunicacio sob o nivel de uma «linguagem» (a Pu-
blicidade Projectiva), proposta pela imagem de si/estilos de vida. as
Sendo o homem fruto da cultura, 0 seu comportamento, 08 seus actos, 0S seus pensa- um
mentos e sentimentos sio profundamente modelados por esta; 0 acto de compra € entdo toc
um comportamento social e cultural importante, no qual se traduzem os conformismos de
ou os desvios, ou seja, rupturas aos valores ou a procura de compensagdes exteriores. say
No dia-a-dia, existem no individuo conflitos que suscitam tensdes onde o consumo na
¢ frequentemente uma ocasido de descarga, que satisfaz o equilibrio social. da
«A publicidade, ao procurar satisfazer as necessidades do consumidor, segundo um co
modo simbolico, deve ter em conta os modelos culturais que se encontram ligados ao
tu

processo de socializagdo do homem». Desta forma, o antincio deve propor a satisfagdo
simbélica das tensdes humanas que devem estar de acordo com modelos socialmente
validos, e com um modelo de identificagdo (a imagem de si) que esteja no Ambito da sua
cultura, sob pena de encontrar batreiras.

Verificamos que os publicitarios participam na dinimica da sociedade ao incluirem
no seu trabalho imagens de inovagio e do progresso. Sabendo que a verdadeira inovagao
é a que coloca em causa os habitos, 0s principios e os esteredtipos instalados na sociedade,
a fungdio da publicidade é a de dar um sentido, um estatuto, uma imagem positiva da
vida, devendo criar inovagdo sobre um desejo latente, despertar desejos emergentes, €
associar aos produtos/marcas um modo de vida e de pensar.

Podemos dar como exemplo casos em que a publicidade ¢ responsével pela intro-
ducio de novos produtos € novas formas de uso: o telemével, e pela mudanga de habitos:
os cartdes de crédito. Temos aqui dois casos de publicidade comercial em que podemos
considerar a existéncia de inovagdes, cujos efeitos modificaram profundamente a nossd
conduta ¢ até a nossa mentalidade.

Sabemos, no entanto, que uma comunicagdo que se afaste demasiado dos modelos
culturais interiorizados e considerados como validos para as normas individuais pode ef=
contrar barreiras na compreensio da mensagem, tomando-se assim um desastre comercia
ou seja, a ndo aceitagio do produto. Porém, é necessario introduzir inovagdes gradua

sobre as nossas motivagdes latentes, ou até inconscientes, para introduzir inovagoes I
mercado (introdugdio de novos produtos), € a0 mesmo tempo inovagio na mensages
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publicitaria, logo a publicidade como motor cultural pode completar o seu papel comer-
cial: inserir inovagio na oferta de acordo com as tendéncias inovadoras da procura.

E desta forma que a publicidade se manifesta como uma modificagdo das correntes
socio-culturais.

Verificamos no entanto alguns casos de publicidade como freio cultural € como for-
ma de conservar as imagens do consumidor € dos valores sociais.

Verificamos por exemplo o estatuto ¢ o papel da mulher em algumas campanhas pu-
blicitarias: este nio tem evoluido como na realidade social, ou seja, a mulher € ainda vista
em algumas campanhas como dona de casa, boa mie, devendo-se apresentar bonita e ele-
gante para agradar ao homem, e no como uma entidade activa, tal como o homem.

Se a publicidade é uma produgéo de cultura, no sentido da sua argumentagéo, 0s seus
temas e imagens sdo também modelados pela cultura, ou seja, a publicidade ¢ também
um espelho fiel da cultura social. E neste sentido que reside a importincia da publici-
dade como instituigio social.

Para Juan Gonzalez Martin a publicidade tem assumido um papel de porta-voz de toda
a sociedade contemporanea e espelho fiel da cultura: «a publicidade deixou de ser apenas
um instrumento comercial e passou a ser uma forma de comunicagdo que se expressa a
toda a estrutura social, propondo-se a si mesma como um objecto de diferentes condutas
de consumo cultural»®, ou seja, para este autor, com a evolugdo dos conteudos da men-
sagem, a comunicagdo publicitaria passou a exercer mudangas comportamentais néo ape-
nas ao nivel da aquisi¢io de bens pelos bens, mas de acordo com um sentido simbélico
da compra, onde a compra é também um modelo de aspiracdo e de ascensdo social. O
consumo passa a ser mais simbolico do que real.

Sem davida que a publicidade pode, por se encontrar na corrente da evolugio cul-
tural, antecipar ou acelerar a muta¢fo dos mitos.
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O livro As Ciéncias da Comunicacdo na Viragem do Século
reune a maior parte das comunicacdes apresentadas no
Primeiro Congresso da SOPCOM — Associacao Portuguesa de
Ciéncias da Comunicacao, que teve lugar na Fundacao Calouste
Gulbenkian entre 22 ¢ 24 de Marco de 1999. Esta tematica
reflecte a necessidade de se fazer um diagnéstico da situagao
portuguesa relativamente as diversas areas das Ciéncias da
Comunicacéo, abrindo perspectivas para o seu desenvolvimento
e fortalecimento. O alto nivel dos participantes. investigadores e
docentes dos principais cursos de Ciéncias da Comunicacao,
das Universidades e Politécnicos publicos e privados, e espscia-
listas estrangeiros, é a garantia do rigor e da qualidade. Os temas
focados neste livro sdo de uma enorme riqueza, desdobrando-se
em dezassete tematicas especializadas. indo da investigacao e
do ensinc aos estudos de coemunicacdo aplicada, e também dos
estudos culturais a analise da imagem e do discurso, incluindo
ainda abordagens ligadas & comunicagao social, a tefevisao g
aojornalismo, sem descurar as politicas e o direito e deontologia
da comunicagdo. Pela sua diversidade pela gualidade dos
participantes e, muito em particular, pelo facto de ser o pri-
meiro levantamento sistematico da situacdo das Ciércias da
Comunicacao em Portugal, este livro constitui um instrumento
de trabalho essencial, nao so para 0s especialisitas, como
também para todos aqueles gque reconhecem a importancia
da comunicacdo no mundo contemporaneo.
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