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    Publicidade: a máquina de divulgar apresenta um panorama da publicidade ao longo da história, suas mudanças de postura, críticas sofridas por parte de opositores e contribuições à sociedade. Irmã do capitalismo, a publicidade surge num momento de transição de forças – que trazia consigo instabilidade e medo. Como afirma o autor, “as pessoas cultas viam, horrorizadas, seu universo escapando das próprias mãos. E, em volta de si, percebiam um mundo diferente”.


    O livro faz um paralelo entre a sociedade e a publicidade pelo século XX. A obra inicia com a grande mudança do eixo econômico e cultural da França para os Estados Unidos, avança pela pop art e sua mudança revolucionária no conceito de arte, introduz as novas mídias e tecnologias e a forma como a publicidade se integrou a elas para, ao final, vislumbrar caminhos e possibilidades para a propaganda no futuro.


    Este livro é uma publicação do Senac São Paulo voltada para estudantes de comunicação e profissionais envolvidos com mídias diversas. Como afirma o autor, “a publicidade é uma senha para entendermos a cultura contemporânea. Estudando-a, estamos estudando uma forma de expressão viva e mutante, que impulsiona a sociedade e é por ela impulsionada”.­
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    Minha relação com a publicidade vem de há muito.


    Na escola, ainda na década de 1960, num trabalho apresentado por colegas mais adiantados, vi, pela primeira vez, algo que desejei conhecer mais que outras coisas: a publicidade.


    Foi um trabalho quase infantil, mas que, de tempos em tempos, era interrompido por uma alegre e ruidosa participação dos componentes do grupo que o apresentavam, que, rindo e brincando, anunciavam: “Uma pausa para os nossos comerciais”.


    Já por volta dos anos 1970, para mim, a publicidade encabeçava as modificações que o mundo sofria – e, em minha visão da época, tudo estava se alterando! A televisão, o rádio, as bancas de jornais, os cartazes, a roupa das pessoas, a moral, as músicas, e surgia também um certo respeito aos ideais da juventude, inédito até então. Lembro-me dos Beatles, das calças boca de sino (enormes!), de objetos estranhos usados como decoração e vestuário, dos irmãos mais velhos e suas movimentações estudantis, e da excitante possibilidade de reconstruir o mundo. Bobagens de uma criança, talvez, mas que me estimularam a conhecer mais e mais o período; e, mais e mais, aquela fascinante arte de entreter vendendo.


    Alguns anos depois, na graduação, cheguei a estudar comunicação, mas encaminhei-me para um raciocínio mais sedimentado, o da arquitetura, com seus desdobramentos artísticos e suas vertentes criativas. Para mim, era natural chegar a isso – ainda refém da publicidade, e ansioso por conhecer as questões do leiaute, da página impressa, das possibilidades de representação. E, para trabalhos bi e tri dimensionais do campo visual, os problemas de espaço serviam, e servem, como uma excelente metáfora.


    Em 1994, consegui alterar o rumo de meus estudos, abraçando de vez minhas preocupações com a publicidade. E, certo de que poderia compreender melhor a relação entre essa atividade e o nosso tempo, iniciei o mestrado em comunicações.


    O resultado foi um calhamaço de informações, metodologicamente sustentadas, que iriam me titular, e depois, talvez, receber o mesmo destino de tantos maravilhosos trabalhos de pesquisa científica que se realizam no Brasil e no mundo: mofar em alguma biblioteca, sem publicação e sem cumprir o destino das ideias, que é o de disseminar informação e gerar diálogos. Sempre me lembro da frase que Caetano Veloso usou em Reconvexo, uma de suas composições: “eu sou o cheiro dos livros desesperados”...


    Resolvi, então, suavizar a leitura do texto, eliminando alguns procedimentos metodológicos, e incorporar alguns outros dados que me pareceram oportunos na abordagem da publicidade. Sem perder o rumo da pesquisa, procurei acrescentar algo do cenário que cercou a evolução da atividade, tornando mais consistente o conjunto de dados. Tentando retratar a publicidade, busquei observar uma atividade com que ela muito se parecia, embora fosse ideologicamente oposta: a arte no século XX.


    Em artigo escrito a posteriori,[1] fiz um estudo mais detalhado dessas relações e enunciei meu ponto de vista sobre o tema. O trabalho aqui apresentado traça (ou busca traçar) um panorama, amplo e rico em detalhes, do pensamento que orienta a publicidade.


    Vou discutir a atividade, num primeiro momento, eticamente, procurando absolvê-la de críticas – no meu entender – infundadas.


    Como se verá, mais que uma história da publicidade, buscamos informações que sustentem a percepção de seu papel como introdutora de mudanças e fonte de mensagens. Uma máquina de informar e divulgar, frequentemente associada ao capital, mas que tem um enorme potencial na disseminação de informações sociais e culturais.


    De início, abordaremos alguns tópicos para defendê-la das vilanias que a atividade pôde constatar em anos recentes. Afrontas desnecessárias, feitas com uma certa visão rancorosa que o tempo se apressou em desmentir.


    Considerações da vidraça[2]



    Desde o início de meus estudos entendi que “demonizar” a publicidade era um exagero, uma distorção da realidade, e procurei entender o porquê de tais queixas. Um pouco de pesquisa me levou aos primeiros estudos sobre comunicação; mais especificamente, a abordagens acerca de comunicação e cultura de massa.


    Entendi que o estudo da comunicação de massa era um campo bastante recente: a publicidade, como a conhecemos hoje, tinha uma história ainda por contar, e algumas das críticas que lhe eram dirigidas talvez fossem equivocadas.


    Segundo Luiz Costa Lima, em artigo sobre comunicação e cultura de massa, os primeiros pesquisadores a abordar o tema traçaram paralelos com o campo das artes, campo por eles conhecido. Nesses estudos, ele percebe antes especulações do que análises.


    
Retrógrados ou inteligentes, os primeiros estudiosos analisavam os veí­culos de massa em comparação com a arte que conheciam. Esta era a realidade estética dentro da qual haviam sido educados, que haviam introjetado com a própria substanciação da arte […] Aprisionavam-se, deste modo, no círculo de fogo de suas prenoções e se impediam de buscar a identidade da comunicação e da cultura de massa.[3]




    Assim como, sem nossas noções contemporâneas, é impossível analisarmos o mundo, teria sido impossível aos primeiros críticos analisar a comunicação de massa sem os parâmetros de então.


    E qual era o panorama cultural e intelectual do início do século XX?


    Com os Estados nacionais solidificados, ultrapassada a fase da Revolução Industrial, as democracias atingindo todos os recantos, o capitalismo já maduro, e a sociedade de consumo em plena implantação, a percepção dos analistas ressente-se das alterações profundas que estão em curso em toda parte. E o pensamento inevitavelmente se refugia na nostalgia do ontem, da simplicidade da aldeia, na recusa à aldeia global – que ainda por muitos anos não seria vista.


    A consciência da classe burguesa e a percepção de sua importância vão deflagrar um embate franco entre a cultura de massa e a cultura escolarizada ou superior. Com contendores de ambos os lados, surge uma cisão que chega até nossos dias. Em resposta à realidade denunciada em obras do final do século XIX, vai surgir o Impressionismo, essa grande bobeira dos críticos de arte de então, voltando a arte para a arte, e inaugurando a postura que chega até nós.


    E a publicidade que surge ficará – obviamente – do mesmo lado da linha imaginária em que se encontra o capital, merecendo estudos que se lhe opõem, análises apaixonadas em que se proclamam seus malefícios, e a postura desconfiada com que se analisa sua trajetória.


    É muito mais simples olhar para o passado, analisar textos e ideias com referenciais modernos, observar do ponto de vista de quem pode apreciar o entorno que, então, não era conhecido. Louve-se a ousadia e a coragem de quem estuda o presente, de quem analisa o fato vivo, que ainda ecoa em nossa memória.


    Vista daquela época, a sociedade de consumo que se criava era um fantasma assustador. A arte enfraquecia, a vida tinha seus significados alterados, a invasão do mau gosto e do que era banal parecia ser irreversível. As pessoas cultas viam, horrorizadas, seu universo escapando das próprias mãos. E, em volta de si, percebiam um mundo diferente.


    A sociedade de consumo não foi uma invenção de um grupo de experts que desejaram destruir valores humanos. Foi, antes, uma manifestação legítima de vontade humana, que, no lucro e no excedente de produção, enxergou uma chance de conseguir conforto, saúde e regalias. Vale a lembrança de que isso, até o surgimento da burguesia, estava reservado à nobreza, aos bem-nascidos, aos escolhidos por direito de sucessão. O desejo de progresso, passível de ser materializado e adquirido, não é privilégio de ninguém. Todo ser humano deseja as benesses de uma vida confortável.


    Creio que, nessa época não tão distante de nós, podemos situar algumas das generalizações estabelecidas com relação à publicidade: a publicidade mente; a publicidade cria valores indesejáveis; a publicidade deturpa o gosto, banalizando significados; a publicidade serve somente a si mesma.


    É bem verdade que a imensa maioria dessas análises é feita na direção da comunicação e cultura de massa, da qual a publicidade seria mero agente; mas, se a cultura de massa foi plenamente absorvida pela sociedade, a herança das críticas ficou com seu agente.


    Vou tentar escapar de responder a críticas outras e ao raciocínio que as envolve, uma vez que mesmo só isso seria um trabalho exaustivo – e não me sinto pronto para a empreita –, mas vou me deter nos temas antes apresentados, certo de que são comuns, exercem influência direta em diversos setores da sociedade e podem ser percebidos em todos os relacionamentos que envolvem a atividade.


    
[image: estrela] A PUBLICIDADE MENTE


    Entende-se que a atividade é, em sua essência, mentirosa. Ao exagerar vantagens e dourar pílulas, apresentando apenas as vantagens do serviço ou produto, estaria falseando a realidade, assumindo o falso, o engodo, a hipocrisia.


    É difícil negar a hipérbole, a visão parcial e as promessas implícitas, fadadas à não realização. Se examinada apenas em seu aspecto de proposição, sou obrigado a concordar com a injuriosa afirmação.


    Mas, como a visão de justiça, que acabo de assumir, exige, gostaria de avaliar um pouco a estrutura do discurso humano.


    “Todo discurso é ideológico”, já nos ensinava Aristóteles bem antes que o modo de produção chegasse à organização feudal. Não existe maneira de proferir um argumento que não seja parcial, eivado dos conceitos de quem fala.


    A publicidade, como qualquer atividade, assume seus próprios caminhos, revela seu discurso, fala de suas próprias aspirações. E, inicialmente, ela falou dos conceitos do capital. Não era a fala da arte, não era a fala da rua, não era a fala dos meios intelectuais: era a fala do produto, da compra, da venda. Num momento em que a produção movia a sociedade, era urgente diferenciar produtos, e isso a publicidade fazia com competência.


    De maneira insípida e primitiva, levava aos cidadãos a informação de que tal produto existia, estava à venda em tais estabelecimentos e custava tanto. Era apenas e tão somente um instrumento do capital, falando a língua do poderoso.­


    Os embates ideológicos passavam longe desse discurso cansativo e repetitivo de enunciação de vantagens de marcas iniciantes.


    Ainda assim, falava à massa, atingindo uma audiência inovadora e expressiva. Falava mais alto, por assim dizer, que a cultura e o cotidiano.


    Se entendermos que a mentira está associada ao fato de existir parcialidade no discurso, devo discordar.


    A publicidade serviu ao poder, como hoje serve à resistência ao poder; e, se analisado o contexto, nem por isso mentiu ou mente, uma vez que assume que é parcial, assina suas mensagens, põe a cara para apanhar.


    Ao ler um anúncio, pago pelo cliente X, você espera encontrar uma análise desapaixonada e fria, citando vantagens e desvantagens, ou espera encontrar um depoimento parcial e engajado, exaltando virtudes e pontos positivos?


    O que dizer do jornalismo de opinião, que trata a realidade segundo seu próprio ponto de vista, sem que isso fique tão evidente? O que dizer da educação, que reproduz axiomas, e leva os axiomas da formação de seus agentes para a formação de novas gerações?!


    No entanto, se entendemos que a publicidade exagera, mascara, doura, então, aceito o argumento da mentira, mas lembrando que todos nós o fazemos ao argumentar, todos adotamos nosso ponto de vista, todos carregamos nossas falas de nossa própria ideologia.


    Todos mentem, se atentarmos para o fato de que estamos carregados de nossas próprias ideologias.


    A publicidade divulga, dá voz, multiplica os meios de distribuição do discurso, seja de quem for.


    Se existe algum diferencial na publicidade é o de que ela sempre esteve aberta a outras causas que não exclusivamente a do capital. Hoje anuncia produtos culturais, organizações não governamentais, campanhas comunitárias patrocinadas por governos, ideias diretamente beneficiadas pelo instrumental existente. Usando as mesmas hipérboles, o mesmo raciocínio de sedução e persuasão, dourando a pílula do mesmo modo.


    E a publicidade, que é veículo de persuasão, máquina de informação, reproduz o diálogo de quem a usa.


    Se alguém mente, nessa história, é quem aciona a publicidade. Se alguém mente, nessa história, é a sociedade.


    Quem deturpa a realidade é o ator, não o agente.
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    Autores apontam a publicidade como criadora da insatisfação, uma atividade que desperta desejos e desequilibra a sociedade. Concordo, em parte.


    A publicidade, de fato, divulga produtos e serviços de forma ampla, o que pode, sim, ativar desejos latentes e até então não nomeados. Mas não cria desejos.


    Ela desestabiliza a ordem aparente, por ser isso um pressuposto da própria comunicação, como explica a Teoria da informação: “O conteúdo informacional de uma mensagem é a medida da mudança da incerteza do receptor, antes de receber a mensagem, para depois de recebê-la”.[4]


    Aqui eu dividiria a questão em duas: a criação de valores e desejos; a questão de eles serem desejáveis ou não.


    Criar valores. Todo o mecanismo da publicidade vem sendo construído para favorecer a venda[5] de produtos ou serviços, maximizando esforços e minimizando custos, procurando o melhor resultado. Está provado que é mais fácil vender um produto sempre para as mesmas pessoas do que criar novos consumidores. É mais barato. Também é mais barato fabricar os produtos que as pessoas desejam do que criar necessidades. Não vale a pena o esforço de criar desejos.


    E depois, para que criar desejos, se a humanidade os tem de forma abundante, e os fabricantes podem adaptar seus negócios para produzir exatamente o que é desejado?!


    Criar desejos é diferente de aproveitar desejos já existentes.


    Valores indesejáveis. Dizem alguns que, em nossa sociedade, vivemos de supérfluos. Além da comida e de abrigo contra o frio, o ser humano nada mais necessitaria para viver. Quem, além de eu mesmo, pode me dizer o que é supérfluo para mim? Qual a autoridade de qualquer pessoa sobre outra para definir o que lhe é necessário ou o que lhe é desnecessário?!


    O que nos diferenciaria dos animais é a cultura, e por cultura entendemos toda a trama de ideias, conceitos, experiências, realizações, desejos e vontades de um ser. Qual é o iluminado que pode apontar caminhos para minha própria pessoa?! Milionários compram produtos de luxo que lhes parecem tão necessários quanto o ar que respiram. Chefes de família abarrotam carrinhos de supermercado com produtos que poderão lhes garantir alguns minutos de sossego enquanto seus filhos se divertem consumindo-os. Garotos de famílias pobres economizam meses para comprar tênis de grife, que lhes garantirá a aceitação desejada, o brilho especial, o reconhecimento de seus pares.


    Dizem os críticos: Tais ideias não existiriam se não existisse a publicidade.


    E eu respondo: Nem o mercado, nem nosso modo de produção, nem a sociedade.


    E eles retrucarão: Mas não é cruel que o garoto não possa ter o que deseja?


    E eu retruco: Sim, mas a falha é da sociedade, ao não garantir a distribuição de riqueza – e não da publicidade, ao anunciar e avisar a todos que o produto existe.


    Por que é que eu, professor universitário, gastando cada centavo em sobrevivência e livros, não posso desejar uma Ferrari?


    São meus desejos, não admito interferências, e amadureço quando penso no trabalho necessário para adquirir um luxo desses.


    E dirijo minha vida para o que me é importante de fato.


    E não crio problemas psicológicos nem parto para a criminalidade.


    Provavelmente a maioria da humanidade faz como eu. Alguns partem para alternativas antissociais... A responsabilidade é da publicidade ou das escolhas individuais?


    A função da publicidade não é vender produtos, e sim divulgar produtos. Quando dizemos que a publicidade vende, estamos falando da ponta do iceberg, que é o marketing. Este sim vende.


    Compondo fatores como o preço, a distribuição, o produto e a publicidade (em inglês, os 4 Ps, onde a distribuição é place), o marketing, que nada tem a ver com as baboseiras que se dizem sobre ele, vende.


    E, ao vender, promove indiretamente distribuição de renda, benefícios e conforto.


    Novamente percebemos que a publicidade é instrumento, agredida sem motivo, bode expiatório da sociedade, que não legitima os desejos humanos.


    Ainda existe outra acusação que merece ser analisada: a de que a publicidade estimula o consumo. Verdade, verdade, verdade. A publicidade é, por excelência, a ferramenta que estimula o consumo. Gera riquezas, cria empregos, ampara a educação, promove o desenvolvimento, traz conforto, e amplia e mantém mercados. Não conhecemos outra maneira de viver que seja tão interessante, justa e correta quanto a sociedade de consumo. Não é a ideal, com certeza, mas é a melhor de que dispomos. E anda de mãos dadas com a liberdade e a democracia.


    A publicidade oferece opções, divulga produtos e serviços, programação cultural, organizações e ideias. Divulga o bom e o mau produto. Os bons cativam o consumidor, que continua comprando e garantindo sua existência. Os maus, mesmo anunciados, logo deixam de existir.
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    Novamente encontramos o tal sujeito que determina a que devo e a que não devo assistir. O mesmo cidadão que elenca desejos aceitáveis, o mesmo sujeito que diz o que eu posso e o que eu não posso comprar. O cara que quer direcionar minha vida, organizar meus caminhos, dirigir minha vida.


    Por que, diabos, eu não posso gostar de música sertaneja? Ou de rap? Ou de canções melosas, ou rock, ou MPB?


    Por que eu não posso usar roupas de grife? Carros de luxo? Comida sem gordura?!


    Numa sociedade múltipla, por que é que eu não posso ter um gosto diferenciado, livre de ingerências e orientação?


    Devo seguir o gosto de eleitos, que me dizem o que é bom e o que é ruim?


    Se nem mesmo os eleitos chegam a um consenso, por que é que existe uma indicação de uso de cultura superior?!


    Em quase toda a história da humanidade, a estética foi ditada pelos poderosos, ou por seus opositores. Hoje, cada um decide o que quer. O nome disso é democratização. Que é outro nome para a banalização. Teóricos dirão que se trata de conceitos diferentes. Um não é sinônimo do outro. Banalização seria a perda de significados, o esvaziamento de sentidos, o empobrecimento da mensagem. Sim, e o que é democratização senão o enfraquecimento da vontade individual, em benefício da vontade da maioria? E o que é um significado banal? Qual o referencial que utilizamos para tal definição? O meu gosto? O seu gosto? O gosto de experts?!


    Todos continuam servidos quando a indústria cultural se encarrega de produzir. Vejam o caso da música, que nos fornece pagode, samba, rock, MPB, jazz, e aquele delicioso world music, rótulo norte-americano onde cabe de tudo.


    Música para todos os gostos. Significados à beça!


    Um supermercado de prazeres.


    A publicidade fala diretamente ao consumidor, democratiza, e ainda cuida de produzir exceções?! Não.


    A sociedade faz isso. À publicidade cabe o papel de divulgar, nada mais.
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    Vejamos: a publicidade, amiga íntima de velhinhos desvairados que pretendem dominar o mundo, cuida exclusivamente de si, avalizando o capital e seus desmandos, prejudicando a sociedade como um todo, e rindo da quantidade de dinheiro e tempo investido em perseguir os sonhos que ela mesma cria?! Certo?


    Errado.


    Além de não criar sonhos, de não interferir nos desígnios do ser humano, de não ter controle nem donos, nem de se fechar para outros segmentos, ela financia sistemas imprescindíveis à vida humana, como a informação.


    Duvida? Vamos lá.


    Mais adiante, neste trabalho, descrevo o surgimento das mídias contemporâneas e do sistema da publicidade. Mas vou antecipar um bom argumento: a publicidade, sozinha, financia toda a imprensa livre do mundo.


    Sem o investimento feito pelos “velhinhos sacanas do capitalismo”, personagens de pesadelos esquerdistas em todos os rincões do planeta, não existiriam meios de comunicação de massa. Sem eles, não teríamos jornais, televisão, revistas, rádio, nem outros sistemas mais recentes, como a internet.


    É o dinheiro dos anúncios que viabiliza tudo isso. E, junto com isso, lá estão jornalistas, repórteres, cinegrafistas, cameramen, articulistas, fotógrafos e todos os envolvidos na rede de captação e divulgação de notícias.­


    O jornal só foi viabilizado quando surgiram os anunciantes.


    O rádio foi ao ar, sem cobrança de sinal, quando foram liberadas as inserções comerciais. A televisão vive dos comerciais inseridos, do merchandising, dos anunciantes.


    Aqui, o benefício é da publicidade, e não da sociedade como um todo, embora, indiretamente, ela esteja apoiando o feito.


    Mas eu ainda apontaria três grandes benefícios produzidos pela publicidade, dos quais as pessoas não se dão conta:
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    Um dos postulados da Teoria da informação aponta para o fato de que nem toda mensagem contém informação. Quando nela existe informação, isso causa mudança de comportamento. A aceleração do processo de mudanças em nossa sociedade é notável. Creio que não preciso demonstrar a assertiva.


    Coloquemos lado a lado a sociedade dos anos 1950 (período em que a televisão estava sendo introduzida em nossas casas) e a sociedade de hoje.


    Somos mais felizes, amamos mais, fazemos mais sexo, estamos menos sujeitos ao controle de organizações e ideias, temos mais liberdade. Também somos mais violentos, deixamos de dar tanto valor ao sexo, e perdemos o contato com o vizinho. Falha da publicidade? Falha da sociedade.


    O papel que cabe à publicidade foi o de introduzir novos comportamentos exigidos pela sociedade, e isso foi cumprido.


    Mas não lhe cabe o papel de reorganizar a vida.


    A contracultura, o amor livre, a desobediência, a informalidade, o espetáculo: desejos da sociedade, divulgados pela publicidade. Com excelência!­
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    A linguagem acompanha a sociedade a que serve – não é um código fixo nem engessado nem inalterável. Reflete a vida humana e altera-se segundo ela. A narrativa denota a organização da sociedade, e foi se alterando ao longo destes anos de cultura de massa, saindo de uma forma quase totalitária e chegando à formatação mais condizente com nossa maneira de viver. Trouxe surpresas, inovações, avançou no sentido de aproximar o mundo do homem, e tornou o universo uma coisa mais solidária, mais próxima, mais direta.


    Se perdemos em sentidos, talvez tenhamos ganhado com a eliminação de ruídos.


    Mas, todos lucramos com isso, uma vez que reduzimos desigualdades e aproximamo-nos uns dos outros.


    Grandes artistas da palavra e da imagem investiram muito tempo e dinheiro (dos fabricantes de produtos), no sentido de criar mensagens com grande poder de persuasão. Nenhum artista individualmente teria tido tanto tempo e dinheiro para investigar linguagem. Nenhum grupo poderia, sozinho, ter pesquisado as soluções e encontrado os acertos.


    Hoje temos nosso mundo desenhado por diretores de arte, por designers, por artistas do cinema e da televisão. Muito mais que artistas e arquitetos. Porque o mecanismo de financiamento permitiu a pesquisa, e a linguagem mudou.


    Quando muda a linguagem, o mundo muda.
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    Servir a todos, indistintamente, sem diferença social, de crença ou de raça. Levar a todos, sem distinções, mensagens de caráter comercial, institucional, ou educacional, utilizando para isso hábitos e discursos de fácil compreensão, reconhecendo o ser humano em suas diretrizes e desejos.


    Banalizar os enigmas, desvendar os mistérios, tratar a tudo e a todos com cortesia, sedução e inteligência. Não menosprezar o ser humano, procurando, por meio de pesquisas e outras fontes, conhecer suas mais íntimas vontades.


    Através do marketing, da qual é ferramenta, dirigir a produção para a satisfação de necessidades. E divulgar isso.


    Levar comportamentos a todos os recantos que possam ter interesse na mensagem, a todos os consumidores que possam investir, a todo ser que viva… e deseje mudanças.


    Não dirigir interesses.


    Reconhecer necessidades.


    Igualar todos os seres, respeitando grupos de interesses.


    Parece programa de partido político, não?!


    Não é. É o ideário da publicidade, que, se não tem ideologia, carrega em si um conjunto de ideias programáticas.


    Um caminho estranho para chegar à democratização, quase uma ironia em meio a lutas sociais e guerras por filosofias, mas, serenamente, um caminho seguro.


    Finalizando


    Em resumo, creio que a publicidade é uma ferramenta impressionante, uma poderosa máquina de informar e divulgar, que encontrou meios de persuasão eficazes e duradouros, absorvendo manifestações artísticas e culturais, e promovendo mudanças em nossa vida e em nosso cotidiano.


    Não a imagino isenta de responsabilidades, de maneira alguma, nem tão ingênua quanto possa parecer ao ler-se o capítulo até aqui.


    Mas não creio que se deva imputar a ela os malefícios e mazelas que ora lhe atribuem.


    É só um instrumento: sem ideologia, sem programa, sem ideias preestabelecidas da sociedade, apenas com características próprias.


    Um instrumento de divulgar mensagens.


    Se existe alguma ideia que lhe sirva de força motriz, é pesquisando linguagem, discutindo argumentos, reciclando discursos e ­apresentando-os de maneira eficientemente limpa, apetitosa, palatável. Aí residem as ideias.


    Creio mesmo que, em seus primórdios, usou de artifícios falsos, de argumentação inadequada, de “espertezas” que lhe valeram a fama de mentirosa. Mas, volto a dizer, foi um momento em que a própria sociedade se valia desses argumentos, um momento em que ainda não havia a percepção do poder da ferramenta, um momento de erros adolescentes.
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    Recentemente (ou seja, nos últimos cinquenta anos), ela vem se pautando pela ética, pela correção na informação, pela responsabilidade que assume em nome de seus clientes.


    Nem a maquiavélica máquina de criar loucos consumistas, nem a cândida ferramenta de purificar almas humanas.


    Uma ferramenta, sim, de democratização.


    Uma máquina de divulgação.


    Outras considerações


    Para escrever este trabalho, procurei situar o leitor em nosso mundo, apontando o desenvolvimento de nossa sociedade – principalmente ao longo do século XX.


    Foi nesse século que o centro cultural mudou da França para os Estados Unidos, ou mesmo explodiu em diversos centros, trazendo uma enorme série de consequências. A descrição desse ambiente é importante para que o leitor possa perceber a situação como um todo.


    Depois, procuro traçar um rápido panorama sobre a pop art, seu papel de avalizar a mudança e suas consequências no desenho dos objetos de nosso mundo.


    Então, procuro estabelecer uma relação de causa e efeito, esboçando um estudo das mídias e tecnologias que permitiram a difusão da publicidade.­


    Finalmente, como qualquer curioso, procuro olhar um pouco para o futuro, tentando divisar um fato ou uma especulação que valha a pena ser destacada.


    Acho que, de certa forma, a publicidade é uma chave, uma senha, uma password para entendermos a cultura contemporânea.


    Estudando-a, estamos estudando uma forma de expressão viva e mutante, que impulsiona a sociedade e é por ela impulsionada.


    Por isso o nome original do trabalho era Password: propaganda, posteriormente rebatizado para Password: publicidade.


    No trabalho original, adotei o termo propaganda com sentido oposto ao que escolhi para esta publicação. Propaganda tem sua origem no Colégio de Propaganda criado pelo papa Urbano VIII em 1627. O papa Gregório XV já criara, em 1622, um centro de apoio, uma congregação cardinalícia denominada Congregatio de Propaganda Fide [Congregação para a propagação da fé], para premiar os esforços de difusão do cristianismo nas novas terras descobertas.


    Já o termo publicidade deriva do latim publicus, que denota a qualidade do que se tornou público. O francês e o inglês diferem em sua utilização. Ao chegar até nós, “publicidade”, trouxe uma tradução equivocada, mas hoje consagrada, em geral significando quase o mesmo que ­“propaganda”.


    O fato é que existe uma enorme indefinição entre a utilização de um ou de outro termo para designar a atividade destinada a veicular mensagens de cunho comercial, em especial, no Brasil. Segundo Pancrazio, o termo propaganda designa “toda mensagem paga sobre produtos, serviços ou empresas que apresentam um patrocínio claro e ostensivo e sobre o qual o patrocinador exerce controle sobre forma e conteúdo”.[6]


    E publicidade seria: “toda mensagem sobre produtos, serviços ou empresas divulgada gratuitamente pelos veículos (mídia), e sobre a qual o beneficiado não exerce controle”.[7]


    A origem da imprecisão dos termos talvez esteja na escolha de quem seguiremos, uma vez que a praxis de mercado indicaria a tradução ­norte-americana, enquanto a praxis acadêmica indicaria a tradução francesa. Ocorre que as traduções são equivocadas, utilizando termos inadequados. E, além disso, são opostas.


    Segundo o MEC, as faculdades são de publicidade e propaganda; e, assim, evita-se o incômodo de definir a atividade.


    O termo “propagandista” passou, entre nós, a designar o profissional ligado à área farmacêutica de divulgação de medicamentos.


    E ainda, no Brasil, segundo a própria lei, o profissional que faz propaganda é conhecido como publicitário.


    Em 2003, participei de Publicidade & Cia., um livro com artigos de diversos autores. Foi minha primeira publicação.


    Por coerência com o meio acadêmico, no qual também insiro esta obra, decidi-me pela utilização do termo publicidade como sendo o que representa a divulgação de mensagens de cunho comercial, com controle sobre a veiculação.


    Vamos a isso.


    


    
      [1] Milton Martins de Lara Junior, “A publicidade e a arte”, em Malena Segura Contrera & Osvaldo Takaoki Hattori (orgs.), Publicidade e Cia. (São Paulo: Pioneira/Thomson Learning, 2003),

      pp. 45-62.


      [2] A vidraça à qual me refiro é, obviamente, a do dito popular, que nos ensina que, numa discussão, é mais fácil ser pedra do que vidraça.


      [3] Luiz Costa Lima (org.), Teoria da cultura de massa (3ª ed. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1990),

      p. 14.


      [4] Isaac Epstein, Teoria da informação, Série Princípios (4ª ed. São Paulo: Ática, 1998), p. 37.
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