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Persuasdo a qualquer preco: caminhos obscuros da publicidade!

Martin Kuhn?
Centro Universitario Adventista de Sdo Paulo (Unasp)

Resumo

Este trabalho analisa as caracteristicas implicitas na publicidade, refletindo sobre seus
discursos e sua pratica, o explicito e o velado, o dito e o ndo-dito e sua relacdo com ética
e honestidade. Dentro do universo criativo e de todos os recursos disponiveis para o
trabalho dos profissionais da publicidade existe um campo infinito de possibilidades,
inclusive formas de desviar a aten¢do do consumidor dos pontos fracos dos produtos
anunciados. Isto é comum, mas nem sempre discutido. A proposta deste artigo, portanto
é analisar o ndo-dito na linha de campanha "Porque a vida é agora" do cartdo de crédito
Visa.
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Introducéo

Os tempos atuais sdo instigantes e também perturbadores para a publicidade
brasileira. Instigantes pelo desafio que a publicidade enfrenta de se adaptar aos
contextos digitais e as modificacbes provocadas pela tendéncia da substituicdo da
propaganda massiva pela propaganda segmentada e dirigida. Estas situacGes exigem
adaptacdes circunstanciais e a0 mesmo tempo alteracGes profundas no setor. Hoje a
internet proporciona uma nova dimensao para 0s negocios da comunicacgdo, encaixando
nos negocios diversos perfis de consumidores e estratégias para alcancéa-lo (WIND,
2003, p.12 e 13)

Esses movimentos econémicos influenciam 0s neg6cios na area da
comunicagdo, que vive periodos marcados por mudangas constantes provocadas por
movimentos globais de compras e fuses de agéncias, entrada de novos concorrentes e

uma sucessiva troca de posicOes e estratégias no segmento da comunicacdo e do
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marketing®. Contudo estes fendmenos ndo sdo inéditos, repetindo-se ao longo dos
séculos em que a atividade econdmica € praticada.

As mudancas podem ser encaradas como oportunidades para se rever processos,
buscando ajusta-los aos modelos econémicos reinantes ou para substituir ou reinventar
estratégias em decadéncia. Esta dindmica de ajustes e adaptacbes pode, inclusive,
tornar-se benéfica para 0s negocios. SituagBes assim ndo sdo faceis de serem
enfrentadas. Algumas vezes acabam com empresas seculares, mas ndo deixam de ter seu
aspecto positivo, pois a histéria nos mostra que a publicidade sempre encontrou meios
para superar as situac0es adversas que se apresentaram e se reposicionar com mais forga
depois de superados os obstaculos.

O que perturba, porém, ndo sao as situacfes abordadas acima, decorrentes dos
problemas comuns do mercado, como perda de competitividade ou a chegada de novas
tecnologias e processos, mas sim a percepcdo de que a grande oferta de produtos e
servicos cada vez mais acessiveis e que faz uso da publicidade para estimular as
demandas, precisa desenvolver uma consciéncia voltada para a pratica de uma
publicidade ética, responsavel, que entende propaganda como uma industria que vai
além dos aspectos puramente mercadoldgicos.

. ~ . . 4
Fatos como o ocorrido no escandalo conhecido como “Valerioduto”

ajudaram a
estigmatizar a publicidade no Brasil como segmento desonesto, onde os fatos ndo séo,
na esséncia, aquilo que demonstram ser nas aparéncias e que os profissionais que atuam
neste setor ndo podem ser considerados como modelos de ética, honestidade ou de
preocupacdo com a sociedade (Revista Veja, 06/julho/2005).

E evidente que a publicidade brasileira esta entre as melhores do mundo, quando
avaliada pelo viés criativo e inovador. Isto é percebido pela populacdo, como expresso
pela Revista About (2002, p.16-17) numa pesquisa encomendada pela ABP ao Instituto
Retrato. Segundo os entrevistados, os principais atributos na publicidade nacional sdo

beleza de imagens (83%), inteligéncia (80%), qualidade da musica (78%), humor

A partir de 1990, com a abertura econdmica proporcionada pelo governo do Presidente Fernando Henrique
Cardoso, houve uma intensa compra de estatais (bancos, empresas de telefonia, etc) por grupos internacionais. Nesse
mesmo periodo, boa parte das principais agéncias de publicidade brasileiras foi comprada ou se uniram a grupos de
comunicagdo internacionais. Desta maneira acompanharam uma tendéncia do mercado de tragar campanhas alinhadas
mundialmente, como é o caso das a¢fes de comunicagdo da Mastercard, HSBC, Visa, etc. Outras mudancgas, como a
migracdo das verbas das midias tradicionais como TV, radio, e veiculos impressos para eventos, marketing cultura,
patrocinios, etc, fizerem com que novas e especializadas empresas surgissem no setor.

* Valerioduto foi o nome pelo qual ficou conhecido o escandalo politico ocorrido no primeiro mandato do Presidente
Lula, em que grandes desvios financeiros eram feitos a partir da emissdo de notas frias pelas agéncias de publicidade
do empresario Marcos Valério. Como a publicidade é um trabalho que envolve criagdo, os valores dos servigos
podem ter pregos absurdos, em nome de cachés, direitos artisticos, etc. Esse episddio provocou grande desgaste ao
setor publicitario, ao proprio presidente Lula e a politica, por sua ampla repercussdo nos noticiarios.
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(78%), emocdo (77%) e informacdo (84%). Mas como negocio, ela carrega a
desconfianga de que nem sempre fala a verdade.

Estas inquietudes ndo estdo baseadas apenas sobre honestidade ou
desonestidade. Vive-se hoje uma preocupacdo com aspectos sociais, equilibrio
no comércio mundial, preservacdo do meio ambiente, a questdo da producao de
alimentos, o terrorismo, as drogas e outros problemas recorrentes. A publicidade
se encontra na encruzilhada entre o atendimento das necessidades e anseios
comerciais de seus clientes, despertando a atencdo do consumidor para seus
produtos e servicos, e a0 mesmo tempo, equalizando todas as acOes de
comunicacdo de forma a preservar ou construir uma imagem socialmente
correta das corporagoes.

O discurso e a pratica

Os avangos no tratamento das questdes éticas e sociais ja sdo percebidos em
muitas areas no campo dos negdcios, mas 0 mesmo ndo se pode afirmar quanto a

comunicacdo com o mercado, como afirma Govatto (2007, p.20):

A “onda ética” tem avangado para diversos campos da atividade empresarial em
razdo do aumento da disponibilidade de ferramentas de gestdo da
responsabilidade social. H& grandes avancos das areas de recursos humanos,
cadeia produtiva, relacionamento com comunidades do entorno e meio
ambiente, porém, no campo da comunica¢do com consumidores, Sd0 Sérios 0s
conflitos entre o discurso e a pratica das organizagdes.

Talvez essa dissonancia entre discurso e pratica se baseie no risco que as
empresas se submetem correr, de maneira consciente ou nao, de investir muito mais em
anuncios que as fazem parecer como as salvadoras do planeta, do que em acdes que
realmente diminuam os problemas das sociedades em que atuam. Para Govatto (2007,
p.77), “a coeréncia entre o discurso e pratica da empresa deve ser entendida como
necessidade de primeiro grau”. Por isto, enquanto ndo houver uma preocupacdo com a
coeréncia entre as palavras e as atitudes demonstradas na publicidade das empresas,
havera espago para a “pirotecnia filantropica”, termo utilizado por Murta (2007, p.70)
para definir as corporacbes que anunciam aquilo que ndo praticam. Para ele,
“Infelizmente (...), a atitude social puramente mercadolégica obtém quase os mesmos
resultados de imagem publica do que a atitude literalmente social”. Se 0 parecer ser traz
0s mesmos resultados que o ser efetivamente, certamente os investimentos financeiros

nesta dire¢do ndo serdo tao proporcionais.
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E a publicidade uma zona franca, onde tudo é possivel? Para alcancar 0s
objetivos mercadoldgicos propostos pela empresa que anuncia, ela pode langar méo de
qualquer idéia ou estratégia de comunicacdo? Se a publicidade é paga para atingir 0s
interesses comerciais do anunciante, obviamente sua preocupacao central ndo é com a

ética, mas sim com os resultados alcan¢ados no mercado.

Adultos, idosos, jovens, criancas, pessoas com menor ou maior grau de
instrugdo recebem mensagens estrategicamente preparada para ser decodificada
em seu imaginario segundo os interesses de quem paga pela veiculagdo. E quem
paga s6 quer o retorno do seu investimento. Isso acaba sendo uma questdo
existencial da propaganda. Ela ndo é paga para ser ética, e sim para obter o0s
resultados que o anunciante estabelece” (MURTA, 2007, p.29-30).

Parece que a publicidade se encontra num campo hibrido, onde tudo é permitido.
Essa permissividade € possivel uma vez que o 6nus de suas aces ndo responsaveis,
recai, na maioria dos casos, sobre o anunciante e ndo sobre si mesma. E ldgico que
agéncias de publicidade sérias entendem que sdo participantes do sucesso ou insucesso
da imagem das empresas as quais atendem, mas de alguma forma, existe um tipo de
autonomia de acdo das agéncias que se justifica pelo anseio a liberdade de expresséo, da
manifestacdo da criatividade, caracteristica marcante e definidora dos profissionais de

publicidade.

Trauma pos-censura

De alguma maneira existe um tipo de trauma pos-censura, em que qualquer acéo
que vise orientar ou prevenir problemas provocados pelo uso abusivo da publicidade €
imediatamente repudiada. E evidente que a censura representou um atraso para 0O
desenvolvimento do Brasil, portanto é um retrocesso permitir a sua retomada em
qualquer circunstancia, mas isso ndo significa que toda idéia ou criagdo publicitaria seja
inquestionavel e possa ser veiculada em grande escala, em nome da liberdade de
expressao.

A publicidade ndo € um segmento em que a ética e o respeito ao semelhante tem
uma norma mais baixa. “Ter atitude ética ¢ um desafio colocado para todos os
profissionais do ramo, em toda atividade humana. Mesmo assim, pode parecer que
alguns segmentos tém de ser absolutamente éticos e outros nem tanto” (MURTA, 2007,
p. 131).
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No IV Congresso Brasileiro de Publicidade, realizado em Séo Paulo entre os
dias 14 e 16 de julho de 2008, os temas ligados a ética e ao direito da liberdade na
comunicacdo publicitaria ocuparam posicdo de destaque nos debates, sendo defendidos
de maneira incisiva através de um manifesto intitulado Carta do IV Congresso. As
idéias expressas nesse documento foram fortemente defendidas na secdo “Carta ao
leitor” da edi¢cdo namero 2070, publicada em 2008, onde a revista destacou alguns
pontos do texto ligados a censura e a ética, como este: "A publicidade ndo causa
obesidade, alcoolismo ou acidentes de transito. E ela que viabiliza, do ponto de vista
financeiro, a liberdade de imprensa e a difusdo de cultura e entretenimento para toda a
populagéo” (CARTA AO LEITOR, 2008, p.14).

A adverténcia exacerbada contra uma possivel censura, utilizado como alerta
contra qualquer tipo de restricdo a liberdade de expressdo, parece ser sempre a saida
encontrada para combater qualquer agdo que vise restringir propagandas de produtos
maléficos a populacdo. Dai justifica-se a compreensdo de que a publicidade ndo tem
culpa pelo aumento da obesidade, do cancer de pulméo, dos acidentes provocados por
motoristas alcoolizados, ou pelo comprometimento da renda familiar com “infinitas”
parcelas de carnés ou dos cartdes de créditos.

E verdade que a publicidade ndo define o que cada pessoa deva beber, comer,
vestir ou onde e como vai gastar o seu dinheiro. Mas se a publicidade é vista como uma
forma de acesso a informacdo, ela deveria mostrar os dois lados da moeda com
igualdade, premissa basica na comunicacdo jornalistica. Diz Murta (2007, p.14), “é
definitivamente antiético promover e vender o que ndo é bom para o conjunto das
pessoas, induzi-las a comportamentos impulsivos, ndo alerta-las dos maleficios que
parte dos produtos e servigos apresenta”.

No trecho citado anteriormente, a revista Veja coloca a publicidade como um
direito do cidaddo a informacéo e que restringi-la, ou direciona-la, é dirigir a vida do
cidaddo, independente de sua vontade. “Os freios externos a publicidade originam-se
numa visdo que tanta ruina ja causou, segundo a qual o estado deve proteger o individuo
dele proprio.” (CARTA AO LEITOR..., 2008, p.14). Mas como um cidaddo podera
refletir equilibradamente sobre um determinado produto se ele s recebe informacao
sobre uma parte de suas caracteristicas? No caso das cervejas, por exemplo, num
anuncio de televisdo de 30 segundos (e mais alguns centésimos de segundo), 29
segundos e pouco sdo dedicados a criar clima favoravel a bebida. Tudo € valido nesta

hora.
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A adverténcia sobre as consequiéncias aparece como de relance, desnutrida e sem
qualquer tratamento estético. D& a impressao que este tipo de informacéo é um estorvo
ao anuncio e sua exibicao, desconectada das caracteristicas visuais da campanha, esta ali
apenas para dar uma satisfacdo a legislacdo. Os recursos utilizados para estimular o
consumo da cerveja anunciada sdo infinitamente superiores e mais bem elaborados do

que aqueles que advertem possiveis conseqiiéncias para quem bebe.

Atributos para produtos e servicos

A publicidade é uma das ferramentas que o marketing usa para chamar a atengéo
dos consumidores sobre os produtos e servicos disponibilizados no mercado, a fim de
gerar vendas. Para alcancar os seus objetivos ela usa infinitos recursos de linguagem,
cinegrafia, textos, imagens e as mais apuradas técnicas e equipamentos para, ao fim de
cada acdo, levar o consumidor a escolher o seu produto ou servico em detrimento
daqueles oferecidos pela concorréncia. Numa época em que a variedade de ofertas
chega a confundir os individuos na hora da decisdo de compra, é preciso encontrar
diferenciais que sejam percebidos pelos clientes, mesmo que se torne necessario
emprestar algum atributo ao produto.

Seguindo com a referéncia a propaganda de cervejas ja utilizada neste texto -
produto em que as caracteristicas reais ndo sao faceis de serem diferenciadas por todos
0s consumidores, tornando-o preferido na hora da compra muito mais por aspectos
sensoriais (MURTA, 2007, p.34), é necessario que a publicidade trabalhe com todos os
recursos para fazer com que a marca anunciada seja a escolhida pelo consumidor. Mas
para um produto cujos valores nutricionais podem ser considerados inexistentes, é
necessario emprestar-lhe uma personalidade. Sobre as caracteristicas do produto para a
escolha do tema das campanhas, Sant’anna definiu que para um produto que nao possua
uma caracteristica distinta e quando a concorréncia ja disse tudo que poderia ser dito de

interessante a seu respeito, é preciso buscar solu¢Ges no imaginario do consumidor.

A publicidade ndo mais se apdia em um elemento intrinseco do produto. A
argumentacdo publicitaria muda de natureza e procura criar uma diferenca de
forma mais artificial. A diferenciacdo é criada a partir da pessoa e ndo mais a
partir do objeto. O papel da propaganda ndo é mais o de evidenciar e provar
uma superioridade, mas de fazer com que o produto consiga impacto que o
torne desejado. Assim da-se ao produto uma personalidade que ndo é mais
racional e objetiva, mas sim afetiva e subjetiva (SANT’ANNA, 2001, p.121).
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Numa época em que os produtos sdao semelhantes nas suas caracteristicas,
distinguindo-se nos valores ou imagens a que remetem, é necessario criar uma nova
razdo para a sua aquisicdo. A este processo, Murta denominou codificacdo. Para ele,
codificacdo € a sintese de um atributo que justifica uma aquisi¢cdo que ndo atende uma

necessidade basica ou real do consumidor.

Por que uma mensagem tem de ser codificada? Serd4 que, para vender um
produto que realmente faca nascer cabelos em carecas, € preciso codificar
algum argumento? Se um produto ¢ “realmente” alguma coisa, ou “realmente”
possui determinado atributo, a necessidade de codificacdo da mensagem s se
justifica para anunciar tal produto para quem ndo esta nem sonhando em
compra-lo (MURTA, 2007, p.28).

Mas como despertar necessidades no consumidor se as mesmas nao existem no
seu universo concreto? Isto é possivel quando se cria uma nova dimensdo do cotidiano,

onde as necessidades apresentadas nos anuncios séo relevantes e indispensaveis.

A propaganda, assim como 0 cinema, o0 teatro e a teledramaturgia, € uma
representacdo da realidade, mas ndo é a realidade. Pode, portanto, assumir
diversas formas, (...), simplesmente pelo fato de que, assim, as coisas ficam
mais interessantes e memoraveis (RIBEIRO, EUSTACHIO, EQUIPE
TALENT, 2004, p.185).

Desta maneira € possivel criar um motorista tdo “apaixonado por carro” que se
negue a transportar um paciente em sua ambulancia para nao suja-la na chuva que esta
para cair. Também se pode criar habitantes tristes, em uma ilha quadrada, que invejam a
alegria daqueles privilegiados da ilha redonda ao lado.

Agora, ndo podemos confundir ficcdo com mentira. A comunicacao pode e deve
utilizar-se da fantasia, de criatividade, de imaginacéo e de situacdes irreais para
dramatizar beneficios reais de produtos e servicos, mas ndo pode enaltecer
beneficios que sdo ficticios, o que incorreria em abuso e atropelo a ética
(RIBEIRO, EUSTACHIO, EQUIPE TALENT, 2004, p.185).

Num comercial de televisdo, a publicidade explora um mundo de situagdes em apenas
30 segundos. Neste tempo é possivel levar o telespectador a viajar por um universo de
possibilidades imaginarias através de cenas de humor, suspense, drama ou erotismo,
raiva ou alegria. Com esta finalidade se usam recursos dramaticos para despertar o

interesse e fixar a mensagem do anuncio. “Em 30 segundos vocé precisa prender
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atencdo, fazer-se entender, conquistar e provocar uma agao”. (BARRETO, 2004, p.56).
Tudo é possivel na publicidade: causar emocdo, fazer chorar, provocar desejos, criar
compaixao, ddio, riso, raiva, o que for preciso para vender uma idéia, um produto ou
servico. Mas isto também ¢ valido quando o anunciante deseja se esquivar de
determinado olhar sobre o seu produto. Tanto esforgo para aumentar as vendas parece
atingir um nivel critico de saturagdo. Nao aquela gerada pelo volume de insercbes ou
presenca de um determinado produto na midia, mas sim a saturacdo de uma
“publicidade que avilta o ser humano, condicionando a sua liberdade com sofisticadas
técnicas de persuasdo para que aceite submissamente produtos e servigos
freqlentemente desnecessarios ou inuteis (BLAZQUEZ, 1998, p. 589).

Analise da campanha

De maneira simples € possivel entender a comunicacdo publicitaria de dois
modos: Aquilo que é transmitido explicitamente nos anuncios, através das palavras, do
uso de imagens ou simbolos e das infinitas formas de expressdo resultantes da
criatividade e da combinacdo de todos os recursos técnicos e artisticos disponiveis.
Desta maneira a publicidade destaca os atributos mais importantes de um produto ou
servico em comerciais estrategicamente elaborados para exercerem alto poder de
persuasdo sobre o consumidor, levando-o a decidir-se pela marca. Mas publicidade
também se vale dos recursos obtidos através daquilo que ela ndo diz, ou mesmo do que

tenta esconder a respeito dos produtos ou servigos anunciados.

A veracidade da comunicacdo ndo implica que a informagdo tenha de ser
absolutamente exata. Esse requisito é tipico da comunicacdo cientifica. Em
algumas ocasifes, pode-se admitir uma certa margem de manobra, uma certa

“licenga publicitaria” a respeito da verdade absoluta, sem que seja abandonada a
veracidade das informacdes. (MURTA, 2007, p.32).

Em muitos anlncios é possivel identificar claramente aspectos que tentam ser
escondidos para desviar a atencdo do consumidor para eventuais pontos de rejeicao,
caso ele avalie o assunto de maneira mais profunda. Como diz o premiado andncio do
jornal Folha de S. Paulo, é possivel dizer um monte de mentiras, falando somente a
verdade.

Avaliar a influéncia da publicidade sobre o consumo nao é tarefa facil. Como diz
Rocha (2006, p. 85):
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As razdes pelas quais somos levados a comprar produtos, desejar marcas,
frequentar shoppings ou escolher determinados servicos, passando uma boa
parte de nosso cotidiano envolvidos com as experiéncias de consumo, sdo um
grande mistério.

Talvez maior mistério ainda seja tentar descobrir as influéncias que a
publicidade pode provocar no consumidor e na sociedade através da analise daquilo que
ela ndo diz, ou do que ¢ intencionalmente escondido.

Vejamos o caso dos cartdes de crédito. Tudo o que desejam as operadoras € que
os cartdes deslizem suas tarjetas magnéticas pelas maquinas que finalizam as operacdes
de compra. Este € o momento em que o lucro das administradoras de cartdes é
consolidado. Boa parte delas fica com 4% sobre o valor da transa¢do, margem
consideravel para quem apenas transfere dinheiro. Neste segmento, tudo o que as
operadoras esperam € que 0 CONSUMO aumente e a0 Mesmo tempo as compras sejam
efetuadas pelo cartdo. Para tanto utilizam, inclusive, anincios que ridicularizam aqueles
que se valem de outra forma de realizar o pagamento de despesas, como o taldo de
cheques. E 6bvio, o taldo de cheque rouba das operadoras de cartdes 4% se a compra
fosse feita pela maquina.

No caso da Visa, sua linha de campanha atual utiliza o slogan “Porque a vida ¢

agora”. Os anuncios a seguir foram extraidos do site oficial da empresa no Brasil, onde

algumas campanhas estdo disponibilizadas para o publico.

Da esquerda para a direita e no sentido horario, as frases utilizadas nos anuncios

gréaficos sdo as seguintes:



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

1- Em Porto de Galinhas, a maré baixa forma uma piscina natural. Depois de
algumas horas, a mare volta a subir. Porque a vida é agora — Visa.

2- O Mar do Caribe esta a 26°C. Mas apenas esta semana. Porque a vida € agora
— Visa.

3- Veneza desaparece 1cm por ano. Isso significa 1 cm a menos de Veneza a
cada 365 dias. Porque a vida é agora — Visa.

4- Hoje, em Santa Monica, as ondas atingem 4m. Amanhd, pode ser que néo.
Porque a vida é agora — Visa.

5- Neste més, vocé encontra Tulipas nas floriculturas. No més que vem, talvez
ndo. Porque a vida ¢é agora — Visa.

6- Hoje, os péssegos estdo perfeitos. Na proxima semana, talvez ndo. Porque a

vida é agora — Visa.

Fica claro que a Visa estimula as pessoas a aproveitarem cada momento da vida.
Este € um conselho socialmente desejavel. Também fica explicito que existem periodos
do ano que certos produtos estdo melhores, caso das frutas e flores. Logo, € melhor
compré-los na época em que eles estdo mais bonitos ou saborosos e sdo produzidos ou
cultivados em maiores quantidades. Isto vai implicar, inclusive, num preco mais baixo,
provavelmente. Mas dai para uma saida rapida para curtir umas férias em Veneza, no
Mar do Caribe ou em Santa Mdnica é outra historia. Isto requer planejamento financeiro
e de tempo. Se o cartdo Visa fosse um produto exclusivo para pessoas das classes A,
seria possivel admitir uma escapada rapida para Veneza. Mas o cartdo Visa € um
produto disponivel para todas as classes. Na verdade, as operadoras mandam seus
cartbes de crédito de diretamente para o endereco dos cidaddos, sem pedir permissao e
com promessas de taxas menores, creditos maiores, como se a sua utilizagio
representasse um ato sem compromisso, onde os gastos nao serdao jamais cobrados. “A
instituicdo financeira que fala que o crédito pessoal, com as taxas que sdo cobradas,
resolve a falta de dinheiro do consumidor, além de mentir descaradamente, ndo tem
qualquer responsabilidade com a vida do outro ou com a coletividade” (MURTA, 2007,
p.15).

No andncio acima o dito é: aproveite o melhor da vida e curta cada momento.
Mensagens desta natureza ndo sdo erradas, ao contrario, ddo animo para a vida. O

problema se concentra naquilo que néo é dito e, portanto nao percebido com a mesma
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clareza e facilidade da mensagem favoravel ao produto: Sair de férias sem planejar e
depois ndo ter como pagar as despesas pode custar ao proprietario do cartdo 10% de
juros ao més, além de representar problemas sérios no seu orcamento. Mas este néo é

um problema de interesse da operadora.

Seria ilusdo acreditar que, por meio da propaganda, as empresas fariam uma
espécie de mea-culpa quanto aos impactos que provocam na sociedade,
principalmente aqueles considerados negativos. O conteldo da mensagem
publicitaria tem como principio oferecer o prazer e nao a tristeza. Na verdade, a
propaganda estabelece padrdes de beleza, salude e felicidade distantes da
realidade humana. Nesse contexto, parece-nos que 0s dois vetores da
propaganda com responsabilidade sdo o papel do consumidor como critico e
exigidor de posturas e atitudes empresariais - e suas forcas de impacto
relacionadas ao bem-estar dos individuos e ao atendimento do interesse publico
— e o papel do anunciante como agente de influéncia no tecido social.”
(GOVATO. 2007, p.74)

Talvez seja muito esperar que a Visa alerte 0os consumidores contra oS seus
proprios interesses. De quem entdo € o papel de encontrar as artimanhas da publicidade
e mostrar o outro lado da moeda? Da escola? Da sociedade civil? Do estado? Vejamos
outro caso:

Outro exemplo deste problema é a comunicacdo da Cerveja Brahma, com o
cantor Zeca Pagodinho em que os andncios falam de tudo, menos de cerveja. Os
principais comerciais de TV veiculados nos anos de 2007 e 2008 sdo estruturados em
cima de jingles belissimos, onde os valores humanos sdo ressaltados com beleza impar.

A letra de um destes hinos a dignidade do trabalhador brasileiro diz:

De manha cedo eu me benzo, me levanto e vou trabalhar.
Tudo que eu tenho nesta vida eu conquistei, tive que ralar.
Do meu pai e minha mée aprendi o que eu sei,

E os meus filhos vao herdar o nome limpo que eu herdei.
N&o sou bardo, mas eu me sinto um rei, porque tenho um lar.
E no final daquele dia duro de batente,

E hora da minha Brahma que também sou gente.

A vida ndo tem graca sem ter 0s amigos e o que celebrar.

Eu sou brahmeiro, amor, eu sou brahmeiro.

Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, eu sou brasileiro. (2x)
Off. Brahma, a cerveja que todo mundo ama.

(aprecie com moderacéo)

O jingle valoriza o trabalho, o esfor¢o, a familia, 0 nome limpo e o mérito que
todo trabalhador tem de curtir o bem do seu trabalho, de ser feliz com seus familiares e

amigos. Isto tudo € verdade. O que ndo esta dito nesta publicidade é que a bebida
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alcodlica é um tipo disfarcado de inimigo traicoeiro. Na verdade o alcool, ao invés de
um estimulante a inteligéncia, a capacidade produtiva, quando utilizado em excesso,
destroi tudo o que é construido no anuncio. Este parece ser um caso que se enquadra na
critica de Blazquez (1998, p. 592): “Em todo anuncio publicitario, ha alguma armadilha
para que o potencial cliente compre. As vezes as chamadas do antincio sio verdadeiras e
o efeito total dele, falaz”. No comercial da Brahma tudo é verdadeiro: o esfor¢o no
trabalho, 0 bom nome e a credibilidade da familia construida com honestidade, o prazer
da companhia dos amigos, a dignidade do trabalhador brasileiro. Mas o efeito de quem
bebe em excesso, isto ndo é mencionado. Alids, nem poderia. Como diz Murta (2007,
p.29):

No caso das cervejas, por exemplo, quanto mais cedo uma pessoa comegar a
beber, maior serd o volume consumido ao longo de sua vida. O héabito de
consumo adquirido na juventude é mais forte, mais denso e um alimentador de
si mesmo. O valor vitalicio de um rapaz de 16 anos com relacéo a cerveja pode
ser de R$ 25.000,00, R$ 30.000,00 ou R$ 40.000,00. Se multiplicarmos pela
populacdo desta idade, d& para imaginar por que a €tica é ainda matéria pouco
efetiva no mercado publicitario.

S&o inumeros os casos de gente que teve a histdria da prépria vida escrita
totalmente ao contrario do que diz a musica da Brahma, vitima do descontrole
provocado pelo vicio. Mas ndo é facil confrontar com a forca do dinheiro que circula
pela mao dos anunciantes de cerveja. Alias, muita gente que nada tem que ver com
essas questdes trabalha dignamente nos setores envolvidos, quer seja na producdo dos
anuncios, na distribuicdo dos produtos ou nos pontos de vendas. Mas de alguma
maneira é necessario que se reflita sobre as questdes fundamentais que afetam as
condicdes da vida social. Os proprios governantes e legisladores brasileiros nédo
conseguem evoluir na regulamentacdo da publicidade de bebidas alcodlicas no Brasil,
talvez pela forca do lobby da indUstria de cervejas, destilados e outros produtos cujo
alcool ¢ parte determinante do seu sabor e efeitos.

O discurso publicitério é, literalmente, exteriorizador de relagbes. Ele possui
argumentos que se relacionam com diversos aspectos da vida das pessoas e
pode gerar comportamentos sociais em larga escala. Em sua maioria, essas
relacbes sdo deflagradas pelas estratégias conscientes dos profissionais, que
escolhem determinada abordagem e prevéem o tipo de reacdo que ir& gerar. Nao
é facil entrar em rota de colisdo com uma conta de 140, 160, 200 milhGes de
reais se ela conflitar com os seus deveres para com o homem, para com 0s
profissionais da agéncia e para com a sociedade”. (MURTA, 2007, p.14)
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Na verdade, a propria Brahma tem cuidados com as consequéncias que 0 seu
produto pode provocar, mas suas adverténcias ou dicas estdo disponibilizadas apenas no
site da Ambev, em modestos cartazes, que sdo infinitamente menos vistos pelo publico,
ou definitivamente invisiveis na comparacdo com a avalanche de anuncios da cerveja
Brahma na midia de massa, patrocinando esportes populares ou inseridos nos intervalos
comerciais dos programas de maior audiéncia da televisao brasileira.

Um dos programas da Ambev que admoesta 0s donos de pontos de vendas dos
seus produtos chama-se Bar da Responsa e fornece as seguintes orientacGes para donos
de bares e estabelecimentos do género:

“Mais do que vender bebidas, vocé precisa ter consciéncia de que ¢
preciso ser responsavel com seus consumidores. Até porque € interesse
seu ter sua clientela sempre de volta. Por isso, seja um Bar da Responsa.
Veja como é simples:

o Né&o venda bebida alcodlica para menores.

o Sempre ofereca petisco, antes da bebida.

. Promova 0 consumo responsavel.

o Incentive a pratica do Amigo da Vez, ou seja, aquele da turma que ndo bebe
para levar os outros para casa com seguranca.

o Tenha sempre um telefone de taxi a disposicéo.

J Tenha também os telefones de hospitais e da policia, para quaisquer
eventualidades.

. Oferece também opg¢des de bebidas sem alcool, como refrigerantes, sucos e

4gua mineral®.

E de se esperar que a Ambev nio faca um esforco de comunicacéo que se volte
contra a venda dos seus produtos oferecidos no mercado. Na verdade, quando ela se
preocupa com o cliente esta apenas administrando o excesso e descontrole que pode
acabar por inibir o consumo, ocasionando na verdade, a perda ou diminuicdo de
consumidores. Neste caso, a comunicagdo chega a ser ofensiva, quando o cartaz afirma:
“Até porque ¢ interesse seu ter sua clientela sempre de volta.

Falar em efeitos do alcool, mesmo nas campanhas publicas, parece careta ou
contrério a liberdade. Neste sentido é natural a manipulacdo dos conceitos, utilizando a

favor do produto aquilo que vai agregar valor e gerar vendas, e distanciando-se, na

5 Extraido do site: http://www.ambev.com.br/cons_02.htm
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medida do possivel, de toda verdade que possa prejudicar 0s negdocios. No livro, As
mentiras na propaganda e na publicidade, o autor trata exatamente deste ponto, em que
um principio ou valor determinado pode ser claramente apresentado se for conveniente

e em harmonia com a expectativa de consumo do cliente.

Para provocar certo comportamento, é preciso dar certas informacdes, e para
outro comportamento, outras informacfes. Quais sdo, nestas condigdes, as
ligacGes da propaganda e da publicidade com a verdade? Isso depende das
relacbes entre os desejos da populacdo e as propriedades dos objetos
apresentados. Haverd muito interesse em falar das propriedades dos objetos que
correspondem aos desejos da populacdo; para as que sao contrarias aos desejos,
a tendéncia sera escondé-las. (DURANDIN. 1997, p. 25)

Esconder a verdade ou as orientacdes fundamentais para quem consome bebida
alcoolica, neste caso, pode ser disponibilizar a informacdo num local em que a maioria
da populacdo consumidora tera dificuldade de encontrar. Vejamos o contra-senso: Para
ser um Brahmeiro, e viver toda a experiéncia de um bebedor de cerveja, com status de
poder ver sua foto ao lado da fotografia do Zeca Pagodinho, a companhia criou um hot
site especial, com 0 nome do produto. E s6 acessar www.brahma.com.br. Mas para
encontrar as adverténcias contra o excesso da bebida, a venda a menores ou 0s perigos
de quem dirige alcoolizado, é preciso navegar pelo site corporativo da Ambev, procurar
o link consumo responsavel e depois clicar em campanhas. S6 entdo o navegador tera
contato com alguma orientacdo a respeito dos problemas do consumo de bebidas
alcodlicas. Neste exemplo o dito e 0 ndo dito tem importancia direta sobre a vida do
cidadao e das implicagdes sociais.

Concluséao

Pautado pelas caracteristicas dos anuncios comentados neste trabalho e que
refletem uma parte da publicidade brasileira a proposta deste estudo foi refletir sobre
aspectos velados da mensagem publicitaria: uma reflexdo sobre o que é dito de forma
explicita nos anncios e aquilo que precisa ser lido com lentes potentes e criticas. E
também pela publicidade desenvolvida e praticada que as empresas brasileiras
intercederdo construtivamente na sociedade. Sera impossivel construir um pais que
exerca a ética e a honestidade em todas as circunstancias se o exemplo ndo for
compartilhado nos meios de comunicagéo, e isto passa, necessariamente, pelas maos do

profissional de publicidade. E evidente que exigir mudangas radicais num setor que
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movimenta uma boa parte do dinheiro do pais é ingénuo. Mas é necessario e urgente
que se faca uma critica que chame a reflex&o.

O comportamento ético exercido apenas para dar uma satisfacdo aos anseios do
cidaddo honesto ou da legislacdo vigente acaba por esvaziar 0 COMpromisso com o
semelhante. Num pais em que a midia, para muitos, ainda é sindnimo de informacéao
verdadeira, a utilizacdo de meias verdades, verdades escondidas, dissimulagfes e outras
formas de impedir a analise completa sobre qualquer produto é abuso de poder. E
repetir as acbes daqueles que usaram, um dia, a censura contra 0S meios de
comunicagéo.

Neste sentido & importante que os profissionais do setor, os criticos, 0s
professores e estudantes da publicidade enxerguem a necessidade de reagirem ao
comodismo de fazer o que quiser sem ser responsabilizado. A publicidade tem seu
poder e o volume de dinheiro depositado nela comprova sua forca para a sustentacéo da
economia livre. Mas ignorar os seus efeitos, ou presumir que a sua atuacao persuasiva
nada tem a ver com obesidade, endividamento da sociedade, aumento de doencas e da
violéncia, € tapar os olhos para a realidade.

De alguma maneira parece que varios campos de atividades profissionais ja se
organizaram quanto a gestdo da responsabilidade social e dos compromissos com toda a
cadeia de relacdes da empresa. O mesmo ndo se pode afirmar das acdes publicitarias.
Mesmo com a criagdo do Conar, existe uma série de brechas pelas quais circulam
centenas de andncios deixando um rastro de questionamentos. Foi no sentido de abrir
uma reflexdo sobre o dito e 0 ndo dito nos anuncios publicitarios que este artigo foi

produzido.
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