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RESUMO

Este trabalho propde-se a fazer uma analise da publicidade como fator agravante
da violéncia nos grandes centros urbanos brasileiros, levando em conta o
contexto da globalizacdo econdmica, onde a identidade do sujeito pés-moderno
se confunde com o que ele consome e ndo mais com as identidades regionais.
Sao tratados dos temas: sociedade de consumo e as identidades nas comunidades
globalizadas, a publicidade como incentivo ao consumo e a relagdo entre
publicidade e violéncia urbana. Utilizam-se como principais tedricos: Stuart Hall,

Gilles Lipovetsky, Jean Baudrillard e Nelly de Carvalho.

Palavras-Chave: Publicidade e Propaganda; Violéncia; Consumo; Identidade

Cultural



RESUME

Ce travail se propose faire une analyse de la publicité comme facteur aggravant
de la violance dans 1€s grands centres urbaines brésiliennes, considerant Ié
contexte de la globalization économique, ou la identité du sujet pés-moderne se
confonde avec I¢€ object de son consume et non plus avec 1as identités regionales.
Sont traités thémes: societé du consume et las identities dans las comunités
globalizees, la publicité comme stimulus du consume et larelation entre publicité

et violance urbaine.

Mots Clés: Publicité et Propaganda; Violance; Consume; Identité Cultural
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1. INTRODUCAO.

O consumo estd presente na vida de todas as pessoas nesse novo século
que se inicia, a globalizagdo trouxe novidades e mudou a maneira de
relacionamento entre paises, empresas e individuos.Todos tém objetos aos quais
desejam mais do que outros: alguns consomem mais livros, outros gastam em
roupas, um terceiro segmento prefere consumir CD ou DVD. Em todas as

classes sociais ha um produto ou objeto desejado pelas pessoas.

Este trabalho enseja uma reflexdo sobre o grau de responsabilidade que a
publicidade tem no crescimento de determinados casos de violéncia. Para isso, ¢
feita uma andlise da publicidade como um todo em sua linguagem e suas
estratégias, através de anuncios especificos, para depois relaciond-los com a
sociedade de consumo derivada do processo de globalizagdo que acontece no

mundo.

A estrutura do trabalho se divide em trés capitulos. No primeiro ¢ feita a
reflexdo sobre Globalizagdo, Pés-modernidade, Sociedade de Consumo ¢
Identidade, para se ter uma idéia superficial do cenario em que a publicidade age
como instrumento de persuasdo. No segundo, ¢ feita a andlise da publicidade
como incentivadora do consumo, no terceiro uma breve andlise sobre o que ¢
violéncia urbana e sobre a realidade nas metrépoles brasileiras. Ainda nesse
capitulo sdo exemplificados casos onde a publicidade pode ser um fator
agravante desse contexto através de reportagens, para logo apds retomar a

analise critica da publicidade como instrumento de persuasao.
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Sabe-se que ha algumas décadas que a publicidade vem deixando de lado
0 seu carater meramente argumentativo, abandonando a ldégica utilitdria do
anuncio, onde a informagdo sobre o produto ¢ a sua principal caracteristica. O
anincio publicitdrio contemporaneo utiliza um imagindrio livre de
verossimilhanca, onde quase tudo ¢ idealizado, ele apresenta um mundo onde
tudo ¢ perfeito, mexendo com representacdes da realidade e com os sentidos. A
publicidade assim, ¢ muito mais que uma ferramenta de marketing, ela ¢ uma
motivadora, um incentivo ao consumo, ¢ a promessa de realizacdo de sonhos e

anseios.

A publicidade entdo desempenha um papel fundamental na sociedade, pois
tem no consumo um dos seus pilares de sustentagdo. O consumo regula o
mercado, o mercado regula a economia, influi diretamente na vida das pessoas:
na oferta de empregos, nos salarios, nos investimentos sociais, etc. Todos
precisam de emprego ou querem sua fatia do mercado para garantir a existéncia

nessa sociedade de consumo.

Além disso, a publicidade cria padroes de beleza, de estilo e de
comportamento. Suas escolhas estéticas ndo sdo feitas ao acaso, seus enunciados
que a primeira vista parecem inocentes, escondem mensagens carregadas de
persuasdo. Ela dissemina costumes, ideologia, comportamentos a serem seguidos
para a manutencdo dessa sociedade de consumo; entdo hoje a publicidade atua
também como formadora de identidade, como no capitulo I do presente estudo

sera discutido.

Ocorre que todo ser humano precisa de identificagdo com seus
semelhantes, a identidade ¢ uma necessidade vital para as pessoas. Nos grandes
centros urbanos a identidade ¢ uma questdo confusa, o regional se mistura ao
global, identificam-se cada vez menos os simbolos locais ou nacionais para se
fazer parte de uma comunidade global de consumidores. De acordo com Can-

clini: Homens e mulheres, sobretudo os jovens, percebem que muitas
perguntas proprias dos cidaddos — a que lugar pertengo e que
direitos isso me dé&, como posso me informar, quem representa meus
interesses — recebem sua resposta mais pelo consumo privado de
bens e meios de comunicacdo de massa do que pelo exercicio das
regras abstratas da democracia ou pela participagdo coletiva em
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espagos publicos.’

Entdo, um dos principais fatores de organizacdo das identidades
encontrados pelos habitantes das grandes cidades sdo os objetos consumidos por
eles. Na sociedade, os cidaddos ndo sao parte de um Unico grupo. O consumismo
gera liberdade, existem os mais variados tipos de grupos, exemplificando a partir
da adolescéncia: as patricinhas, os surfistas, os roqueiros, os modernos. O que
ha em comum entre eles ¢ a identidade ¢ dada pelo consumo. As roupas, os
alimentos, discos, livros, as coisas que consumem acabam por caracterizar a

identidade.

Seguindo esse raciocinio, a publicidade ¢ marcante para a construcdo da
identidade, ela mostra as opc¢des e convida a fazer parte destes grupos,
potencializa seu cardter persuasivo sobre as pessoas. Muito se fala sobre
manipulagdo, mas a verdade ¢ que, ao argumentar em favor de um produto, a
publicidade tenta seduzir, convencer de algo, e de fato s6 se convence algo a
alguém, se houver propensdo a isso. Por isso a publicidade explora o universo
dos desejos, a aspiracdo a felicidade, inerente a todo ser humano, ela amplifica o

desejo de bem estar que j& existe nas pessoas.

Alguns autores ressaltam algumas caracteristicas positivas da sociedade

de consumo, como no caso de Lipovetsky:

por sociedade de consumo ndo deve se entender simplesmente um
individualismo egoista ¢ o reino dos shoppings centers. Ha também
na atualidade um retorno a religido, uma preocupagdo com a
identidade, com reconhecimento ¢ valorizagdo de si, com a aceitagao
do outro (...) a sociedade de consumo liberta mais do que oprime.>

Dentro dessa logica, o mesmo autor afirma que “a publicidade ndo
. . s 3
consegue fazer com que se deseje o indesejavel”, mas ao mesmo tempo ele

admite que “a obsessdo pelo ‘ter’, obviamente, domina mais os pobres do que os

994

ricos, pois vem da necessidade”. Pode ndo ser “indesejavel” para um brasileiro

' CANCLINI: Nestor Garcia. Consumidores e cidaddos: conflitos culturais da globalizago.
Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1995, p. 13.

2 LIPOVETSKY: Gilles. “Sedug¢io, Publicidade e Pés-modernidade”. Revista Famecos. Porto
Alegre: N°12, 2001, p. 7.

*LIPOVETSKY: 2001, p. 8.

* LIPOVETSKY: 2001, p. 7.
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pobre um par de ténis que custe quase o total de sua renda familiar, ele
realmente pode desejar tal par de ténis, mesmo tendo consciéncia da

impossibilidade adquiri-lo.

Neste caso, fica claro que a publicidade pode incentivar desejos
totalmente supérfluos para uma pessoa. Imagine o mesmo jovem de classe baixa
ao acordar pela manha, sai da porta de sua casa em dire¢do a escola, mal
alimentado e com roupas velhas ele se depara com um outdoor. Aquele outdoor
¢ o divisor de dois mundos, abaixo dele a realidade sofrida do seu cotidiano,
acima a imagem da felicidade, um mundo perfeito onde belos modelos expressam

sua felicidade ao cal¢ar um ténis de determinada marca.

Nos grandes centros urbanos vé-se esse tipo de publicidade por todos os
lados, outdoors se espalham pelas vias publicas, ao ler um jornal ou uma revista
inevitavelmente depara-se com um anuincio. Mas ¢é em casa, se quando liga a

televisdo, que se ¢ exposto ao maior nimero de mensagens publicitarias.

A TV ¢ o meio de comunicacdo mais popular no Brasil, ndo faz distin¢do
de classes a atinge milhdes de receptores a cada minuto, a cada trinta segundos ¢
veiculado um anuncio publicitario, sendo que as principais emissoras de televisdo
do Brasil, juntas (Rede Globo, SBT e Bandeirantes) somam 60 milhdes de
espectadores, enquanto os 400 jornais impressos diariamente ndo chegam a
somar 7 milhdes de leitores, o que equivaleria a 1 leitor de a cada 23 habitantes.
5

A veiculagdo desses antncios, em um contexto de desigualdades
econdmicas e sociais pode vir a ser um incentivo a mais para atos de violéncia
tdo comuns atualmente. Nao convém discutir aqui essas politicas nem as causas
do cendrio atual, mas os efeitos que a publicidade pode causar dentro dessa

realidade.

Sdo Paulo ¢ Rio de Janeiro, notadamente os maiores centros urbanos do
pais, sdo presencas confirmadas no dia-a-dia das pdaginas policiais e nos
telejornais das grandes emissoras. No Rio, a guerra urbana entre policia e

traficantes, em Sao Paulo, os extraordinarios indices da violéncia.
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A segurancga publica vem sendo debatida constantemente na midia, entre
os diferentes pontos de vista: para uns a solucdo estd no aumento do aparato
repressivo, equipando e aumentando o contingente de policiais; para outros se
deve combater as causas, com politicas socias voltadas para a educagdao e com
uma melhor distribuicdo de renda. Mas ha um ponto onde todos concordam: o

cendrio ¢ dos piores ja vividos na sociedade.

A cidade passa a ser um grande mercado, na Otica da sociedade de
consumo atual. Em alguns casos, ela mesma torna-se uma mercadoria. A imagem
de cidade como centro de consumo domina a cena urbana. Os Shoppings Centers
passaram a ser ponto de encontro e referéncia para consumo e lazer entre as
pessoas, cada vez menos cidaddos e cada vez mais consumidores. Porém, nessa
Otica, grande parcela da populacdo fica excluida da sociedade, pois ndo possui

renda para fazer parte desse novo grupo.

Dessa maneira, se mostram as contradigdes e as injusti¢as sociais ficam
frente a frente. Nesse panorama ocorrem algumas manifestacdes violentas que
respondem ao sistema social vigente, que impde uma diminuicdo das pessoas em
detrimento dos lucros das empresas. Roubos seguidos de morte, que tem como
motivo um par de ténis de marca, sio um exemplo desse tipo de manifestagdo
violenta. Qual o valor atribuido a um objeto que pode levar um individuo a tirar
vida de outro para possui-lo? Quem lhe atribuiu esse valor? O préprio individuo?

A sociedade? Os anuncios publicitarios?

A publicidade mostra uma infinidade de cartazes convidativos: lindas
mulheres, comidas deliciosas, automoéveis perfeitos. Como isso tudo ¢ visto aos
olhos de quem ndo tem nada? Qual o caminho mais facil para se conseguir o que
se quer? Qual deve ser a responsabilidade do profissional de publicidade quando
se sabe de todo esse contexto vivido hoje no pais? Muito se fala a respeito de
publicidade com responsabilidade social, mas quase nada ¢ feito a respeito disso,
por isso a importancia deste tema nesse tempo em que a violéncia urbana

aumenta a cada dia.

A hipotese abordada neste estudo ¢ a de que se vive em uma “sociedade

S ARBEX, José Jr: Showrnalismo: a noticia como espetaculo. Sdo Paulo: Casa Amarela, 2001.
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de consumo” onde cada vez mais a identidade das pessoas esté ligada ao que elas
consomem. Dessa forma, a publicidade desempenha um papel fundamental na
criacdo da identidade das pessoas. A publicidade acaba ditando modas, regras e
padrdes a serem seguidos pelas pessoas para que se enquadrem no padrdo

socialmente desejavel que € o papel de consumidor.

Mas em paises como o Brasil, onde a maior parte da populacdo vive em
condigdes de pobreza, além de atuar na formacdo da identidade e incentivar o
consumo, pode vir a ser um dos fatores que agravam e impulsionam
comportamentos ou atos de violéncia, que possuem o intuito de adquirir um
objeto desejado que estd além de sua possibilidade financeira, apenas pelo seu

valor agregado de marca, que a publicidade lhe fornece.

Este trabalho tem como motivacdo a ndo-aceitacdo desse sentimento de
inseguran¢ca que acompanha os moradores das cidades do Brasil em seu dia-a-
dia. Nao ¢ possivel que o ambiente onde as pessoas convivam e se relacionem
seja dominado pelo medo ao préximo, que ao se deslocar pelas ruas ndo exista
tranqiiilidade pela eminéncia de uma agressdo ou assalto. Ao analisar os meios
comunicacdo de forma critica se percebe que eles sdo em parte responsaveis por
essa situagdo vivida atualmente. Por isso a importancia de tentar pensar uma
forma mais humana e responsavel de atuacdo desses meios de comunicagdo, em

especial a aqui, a publicidade.



2. A SOCIEDADE DE CONSUMO E AS IDENTIDADES NAS
COMUNIDADES GLOBALIZADAS

A humanidade, desde o inicio de sua existéncia, vem modificando suas
formas de relacionamento e organizacdo entre seus semelhantes, do convivio
primario no nucleo familiar passou a interagir em tribos. Depois, foram formadas
as cidades-estado, as nagdes, até atingir o patamar atual de interdependéncia
entre os povos do planeta. Chega-se ao estdgio denominado de globalizacdo, que
pressupde a interacdo entre os diferentes povos e paises do globo nao

importando a distancia fisica que os separa.

A globalizagdo ¢ o processo de aprofundamento das relagdes econdmicas
e sociais dos paises de todo o mundo no final do século XX. Em parte, foi uma
saida encontrada para que as empresas obtenham ganhos maiores em mercados
externos, ainda ndo saturados. Esse processo tem como conseqiiéncia a troca
acelerada da informac¢do por meio das novas midias. Essa ¢ a defini¢do de

Canclini para globalizac¢ao:

A globalizagdo supde uma interacdo funcional de atividades
econdmicas e culturais dispersas, bens e servigos gerados por um
sistema com muitos centros, no qual ¢ mais importante a velocidade
com que se percorre o mundo do que as posi¢des geograficas das
quais se esta agindo.®

Dessa forma, vive-se em uma época onde as diferencgas culturais entre os
paises capitalistas estdo desaparecendo quase que por completo, até mesmos
paises comunistas como a China estd transpondo barreiras econdmicas e se
integrando a comunidade global. Esse tem sido um tema amplamente discutido
desde a década de 1970, quando os meios de comunicacdo e a informatica

tiveram grandes avangos tecnoldgicos, aumentando enormemente os fluxos e

8 CANCLINI: 1995, p. 17.
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lagos entre as nagdes.

As noticias do mundo sdo divulgadas pelos jornais, radio, TV, internet e
outros meios de comunicagdo, quase simultaneamente em diferentes partes do
globo. Brasileiros, alemaes e iranianos acompanham ao mesmo tempo 0s jogos
na Copa do Mundo de futebol. As novas tecnologias diminuem as distancias e o
tempo, provocam a homogeneizacdo das culturas e das identidades. Isso aparece

com mais nitidez quando se observa o campo da economia e do consumo.

As transformacdes de ordem econdmica e cultural que ocorrem devido a
essas mudancgas atingem os mais variados setores da sociedade.O jovem
argentino pode degustar o mesmo sanduiche do McDonald’s que um morador da
Islandia come em seu lanche da tarde. Ouve-se no Brasil os mesmo sucessos
radiofonicos tocados em Nova lorque ou Toquio, assistem-se os mesmos filmes
que sdo exibidos na Coldmbia ou em Nova Guiné. Ou seja, pessoas diferentes de
diferentes regides do planeta podem desfrutar das mesmas mercadorias e também

estdo sujeitas ao mesmo discurso dominante do consumo.

A medida que as diferentes areas do globo entram em conexdo, ocorrem
também, outros tipos de transformag¢des sociais, como transformagdes do tempo
e do espago, do deslocamento das relagdes e contextos sociais locais e sua
reestruturacdo. Uma série de mudangas acaba acontecendo nas culturas das
diferentes regides interligadas, sendo o deslocamento das identidades nacionais

uma dessas mudangas. Hall explica como ocorre esse processo:

Que impacto tem a ultima fase da globalizacdo sobre as identidades
nacionais? Uma de suas caracteristicas principais ¢ a “compressdo
espago-tempo”, a aceleragdo dos processos globais, de forma que se
sente que o mundo ¢ menor e as distdncias mais curtas, que os
eventos em um determinado lugar tém um impacto imediato sobre as
pessoas e lugares situados a uma grande distancia. ".

Para compreender melhor o processo descrito por Hall, ¢ preciso usar

uma definicdo de identidade. E entendido como identidade “a fonte de

"HALL, Stuart: 4 identidade cultural na pés-modernidade. Rio ode Janeiro: DP&A, 1999, p.
69.
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. . c A . 8 ;.
significados e experiéncias de um povo”.”Isso engloba uma série de

caracteristicas dos povos como nomes, idioma e a cultura.

Foi partir dos anos 1970, quando aumentaram consideravelmente o
alcance e o ritmo da interacdo global, que as identidades nacionais comec¢aram a
desintegrar e se deslocar com o aumento da homogeneizagcdao cultural. Elas
entraram em declinio, e a novas identidades hibridas tomaram pouco a pouco o

seu lugar.

Pode-se observar como os bens de consumo, a moda e a vida cotidiana de
cada ser humano sofrem interferéncia direta da globaliza¢do. Hoje, uma empresa
produz um mesmo produto em varios paises, estes, por sua vez, 0os exportam uns
para outros: entdo, produtos semelhantes sdo encontrados em véarias partes do
mundo. O lado positivo é o intercambio cultural e comercial entre nagdes.
Entretanto, isso acarreta no fendmeno chamado de homogeneizacdo da cultura.
Hall exemplifica como funciona o processo decorrente do consumo globalizado

onde a mercadoria é comum em diferentes locais:

No interior do discurso do consumismo global, as diferengas e as
distingdes culturais que até entdo definiam a identidade, ficam
reduzidas a uma espécie de /ingua franca internacional ou de moeda
global, em termos das quais todas as tradi¢des especificas e todas as
diferentes identidades podem ser traduzidas. Esse fenomeno ¢
conhecido como “homogeneizagio cultural”.’

As sociedades entdo se mostram cada vez menos como comunidades
nacionais, entendidas como unidades territoriais, lingiiisticas e politicas, em
contra partida estdo se tornado comunidades de consumidores, ou seja, grupos
de pessoas que compartilham seus gostos e escolhas em relagdo a bens de
consumo, sejam eles de ordem gastrondmica, desportiva, musical ou de vestua-
rio,os quais lhes conferem uma identidade comum. Perde-se dessa forma a nog¢do

de cidaddo para que o sujeito consumidor tome seu lugar.

O termo globalizagdo ¢ bastante utilizado também com um sentido
ideolégico, que da énfase ao processo de integragdo econdmica marcado pelo

predominio dos interesses financeiros, pela desregulamentagdo dos mercados,

8 CASTELLS, Manuel: O poder da identidade. Sdo Paulo: Paz e Terra S.A., 1999, p. 22.
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por privatizagdes das empresas estatais e abandono do estado de bem-estar
social, modelo de economia responsavel pela reestruturagdo da Europa apods a 2°

Guerra Mundial, que imperou até meados dos anos setenta.

Os criticos da globalizagdo a responsabilizam pelo aumento na parcela da
populacdo dos excluidos socialmente, ou seja, aumento do nimero de pobres e
de desempregados. A globalizagdo econdmica também tem como ponto marcante
o aumento do capital financeiro especulativo, o que provoca sucessivas crises
politico-econdmicas, que prejudicam e até arruinam pequenos empreendimentos

nos mais diversos paises onde seus efeitos se fazem sentir.

Pelo que se observa hoje, o fendmeno da globalizagdo ¢ um processo sem
volta. Seus efeitos sobre a economia mundial sdo instantaneos, isto é, acontecem
em tempo real. Isso acontece em decorréncia do elevado grau de envolvimento
que o comércio mundial atingiu. Uma nova ordem foi estabelecida, marcada pela
diversificacdo dos meios de transportes, pelo rdpido avango das
telecomunicagdes, satélites, computadores e internet, fibra dptica, e tudo o mais
que as novas tecnologias proporcionam a velocidade dos negbcios e a

comunicacdo entre os seres humanos.

Esse acelerado processo de internacionalizacdo, o estidgio atual do
capitalismo — a globalizacdo econdmica —, ¢ a base material da pés-modernidade,
ou seja, uma fase da histéria que estd depois do periodo moderno, como se
estivesse vivenciando um novo momento historico, posterior ao da modernidade.
A defini¢dao usada neste trabalho para o conceito de Pds-modernidade ¢ dada por

Hutcheon:

A maioria dos teéricos do pdés-modernismo que o consideram como
uma “tendéncia cultural dominante” (Jameson 1984, 56) concordam
que ele se caracteriza pelos resultados da dissolugdo da hegemonia
burguesa por ag¢do do capitalismo recente ¢ pelo desenvolvimento da
cultura de massa."

A chegada da pos-modernidade ¢ ligada ao surgimento dessa sociedade

® HALL: 1999, p. 75-76.
" HUTCHEON, Linda: Poética do Pés-Modernismo: Histéria, teoria, fic¢do. Rio de Janeiro:
Imago, 1991, p. 22.
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pos-industrial, na qual o conhecimento técnico tornou-se a principal forga
econdmica da produc¢do. Seria o periodo histérico de mudanca geral na condicdo
humana, seu contexto caracteriza-se por esse desenvolvimento que acontece no
campo tecnoldgico, na producdo econdmica, na cultura, nas formas de

sociabilidade, na vida politica e na vida cotidiana.

Em uma defini¢cdo clara e objetiva, a pds-modernidade ¢ a condigdo sécio-
cultural e estética do estagio do capitalismo po6s-industrial, ou contemporaneo. O
pos-modernismo ¢ identificado como uma época onde o consumo passou a frente
da produgdo, fazendo com que as pessoas ndo se identifiquem mais como classe,
mas sim, através de identidades mais particulares, ou seja, de pequenos grupos.
O individualismo atual nasceu com o modernismo, mas no periodo pés-moderno

acabou por atingir um grau extremo.

A pos-modernidade seria entdo logica cultural do capitalismo tardio, ou a
crise cultural da modernidade. Para entender esse ponto de vista deve-se
considerar a modernidade como uma ¢época estruturada no pensamento
iluminista, que tinha como ideais desenvolver a aplicacdo da racionalidade na
organizagdo social para a constru¢do de uma sociedade estavel, democratica,
igualitaria, onde existia um dominio do pensamento cientifico sobre o teologico

que imperava até entdo.

Duas guerras mundiais, a inven¢do de armas terrivelmente destrutivas, a
crise ecoldgica global e outros acontecimentos do século XX, acarretaram em
desilus@o com os beneficios que a tecnologia alegava trazer para a humanidade.
As duvidas sobre as vantagens trazidas pelo desenvolvimento tecnoldgico
tornaram-se cada vez mais cotidianas na medida em que se intensificaram as
dependéncias dela. Entdo, a pds-modernidade aparece como uma reagao cultural,

representada na perda de confianga no projeto iluminista.

As concepcdes de identidade cultural vém transformando-se ao longo
desse processo. O sujeito do Iluminismo, entendido, dotado de razdo e
consciéncia, perdeu seu espaco para o individuo socioldgico, formado nas
relagdes complexas do mundo moderno com os outros individuos. Na concepgao
sociolégica de identidade o homem possui um mundo exterior publico e o

interior ou pessoal, e ja articula a construcdo de uma identidade centrada
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essencialmente em si mesmo. No final do século XX surge entdo um novo

sujeito, ainda mais individualista e complexo que os anteriores.

O homem po6s-moderno ndo tem uma identidade permanente, esta sujeito a
formacgdes e transformagdes continuas em relagdo as formas de identidade e aos
sistemas culturais. Ele assume identidades diferentes em diferentes momentos,
afetadas tanto pelos processos de socializacdo quanto de globalizacdo dos meios
de comunicacdo ¢ informacdo. A sociedade esta também constantemente sendo
descentrada e deslocada por forcas externas. Hall fala sobre essa troca de

experiéncias culturais da pds-modernidade:

Os fluxos culturais, entre as nagdes, ¢ o consumismo global criaram
possibilidades de  “identidades  compartilhadas” - como
consumidores para os mesmo bens, para as mesmas mensagens e
imagens — entre pessoas que estdo bastante distantes umas das outras
no espago e no tempo. A medida que as culturas nacionais tornam-se
mais expostas a influéncias externas, ¢ dificil conservar as
identidades intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas
através do bombardeamento e da infiltragdo cultural."

Sdo tantos os papéis que diariamente o homem moderno tem que
representar na grande cidade, que ele corre o risco de acabar confundido entre as
suas multiplas aparéncias. Isto ocorre porque quanto mais complicada for a
sociedade em se vive, mais os seus codigos, normas, leis e outras formas de
regulamentos solicitam reacdes diferentes, as vezes até contraditdrias, em um
curto lapso de tempo. Na verdade, o individuo ¢ invadido pelo ambiente, de
modo que seu eu vai encolhendo, ocupando um espaco cada vez menor e acaba
por assumir o discurso do ambiente, isto €, submete-se as expectativas que o

ambiente mantém a seu respeito. Kellner opina:

Na sociedade de consumo e de predominio da midia, a identidade
tem sido cada vez mais vinculada ao modo de ser, a produgdo de
uma imagem, & aparéncia pessoal. E como se cada um tivesse de ter
um jeito, um estilo e uma imagem particulares para ter identidade,
embora, paradoxalmente, muitos dos modelos de estilo e aparéncia
provenham da cultura de consumo; portanto na sociedade de
consumo atual, a criagdo da identidade passa por uma grande
mediagdo.'?

"HALL: 1999, p. 74.
> KELLNER, Douglas: 4 Cultura da midia — estudos culturais: identidade e politica entre o
moderno e o pés-moderno. Bauru: EDUSC 2001, p. 297.
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As identidades passam a ser contraditorias, uma mesma pessoa pode
possuir varias identidades simultaneamente, em organizagdes as vezes
conflitantes, como ser judeu, pobre, heterossexual, socialista e funcionario
publico ao mesmo tempo.Para exemplificar melhor, toma-se o caso do presidente
Lula: Luis (personagem hipotético) possui as caracteristicas mencionadas
anteriormente. Em 1998, ele votou em Lula, pois se identificava com o
candidato, por ser socialista e de origem humilde. Agora, no ano de 2006, sua
identidade de funcionario publico fala mais alto, Luis ndo contente com o os
rumos do governo e com o tratamento dado ao funcionalismo, ignora a origem

humilde do presidente e opta por votar em Heloisa Helena.

Assim, ao falar, de identidade esta-se também falando de identificagdo:
um processo em que a identidade nunca ¢ completa dentro dos individuos, ou
seja, ela precisa ser desenvolvida. As identidades estdo influenciadas por
diferengas  étnicas, pelas desigualdades sociais e regionais, pelos

desenvolvimentos historicos e muitos outros fatores. Hall explica:

Assim a identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo,
através de processos inconscientes, ¢ ndo algo inato, existente na
consciéncia desde o nascimento. Existe sempre algo “imaginario” ou
fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta,
esta sempre “em processo”, sempre “sendo formada”.(...) Assim em
vez de falar da identidade como uma coisa acabada, deveriamos falar
de identifica¢do e vé-la como um processo em andamento."

A identidade p6s-moderna ¢ formada, entdo, por uma rede de multiplos
papéis e imagens. Se a identidade na época moderna se construia em torno da
profissdo, da fun¢do no espago publico e familiar, a identidade p6s-moderna se
constroi também, além desses papéis, no lazer, centrada na aparéncia, na imagem
e no consumo, sendo mais instavel e sujeita a mudancas. Apesar de possibilitar
uma perda de referéncia para a identidade, por estar sujeita a mudancgas, existe
também a vantagem da liberdade de transformag¢do da identidade, possibilitando

a criacdo de uma imagem conforme a escolha de cada individuo.

B HALL: 1999, p. 38-39.
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Alguns tedricos destacam a pds-modernidade como sendo portadora de
uma cultura eclética, com a mistura de varias tendéncias. Assim, ndo tendo
unidade, ¢ aberta e plural e muda de aspecto. O consumo assimila a
generalizagdo do sistema de pequenas diferencas. Lipovetsky'* afirma que as
pessoas consomem a moda procurando “originalidade a qualquer preco, a
mudanca permanente, o efémero”, por isso, ele acrescenta que “com a moda
consumada, o tempo breve da moda, seu desuso tornam-se caracteristicas ineren-

915

tes a producdo e ao consumo de massa” . Lipovetsky comenta sobre a sociedade

de consumo na pos-modernidade:

O meio material se torna semelhante a moda, as relagdes que
mantemos com os objetos ja ndo sdo do tipo utilitario, mas do tipo
Iadico, o que nos seduz sdo, antes de tudo, os jogos que ddo ensejo,
os jogos dos mecanismos de manipulagdes das performances '®

As imagens e as narrativas da midia contemporanea estdo permeadas de
valores e de ideologias, de tal forma que a identidade na sociedade atual pode
ser interpretada como um produto da ideologia dominante do consumo,
produzindo um posicionamento do sujeito que reproduza esses valores sociais
vigentes. Dessa maneira a publicidade fornece modelos de identidade que
enaltecem a ordem social que a produz, a identidade na sociedade contempo-
ranea ¢ cada vez mais mediada pela midia, que com imagens, fornece moldes

para de identidades pessoais.

As imagens simbolicas na publicidade tentam criar uma associagdo entre
os produtos oferecidos, e certas caracteristicas socialmente desejaveis e
significativas, a fim de produzir a impressao de que ¢ possivel vir a ser certo tipo
de pessoa comprando determinado produto. A publicidade convida o individuo a
identificar-se com produtos imagens e comportamentos, por meio da associacdo
entre aquisi¢do de bens com a imagem de novidade, sucesso e prestigio. Ao
comprar um produto a pessoa transforma seu comportamento, seu modo de

vestir, se torna uma nova pessoa, sendo a publicidade um importante instrumento

" LIPOVETSKY, Gilles: O Império do Efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1989, p. 186.

S LIPOVETSKY: 1989, p. 160.

' LIPOVETSKY: 1989, p. 161.
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de socializagdo. Ela vende produtos, visdes de mundo por meio de imagens,
retéorica e slogans em anUncios onde se empregam recursos artisticos,

psicologicos e mercadologicos.

A publicidade vende estilos de vida e identidades socialmente desejaveis,
utilizam simbolos com os quais o consumidor ¢ convidado a identificar-se para

tentar induzi-lo a utilizar o produto anunciado. Kellner expde sua opinido:

E assim que a propaganda, a moda, o consumo, a televisdo ¢ a
cultura da midia estdo constantemente desestabilizando identidades
e contribuindo para produzir outras mais instaveis, fluidas, mutaveis
e variaveis no cendrio contemporaneo. No entanto também vemos em
funcionamento os implacaveis processos de mercadorizagdo. A
segmentacdo do mercado em diversas campanhas e apelos
publicitarios reproduz e intensifica a fragmentagao, desestabilizando
as identidades as quais os novos produtos e as novas identificagdes
estdo tentando devolver estabilidade."’

Nas grandes cidades, onde o processo ¢ mais intenso, mesmo entre
semelhantes, ndo ha profunda identificagdo, pois na multiddo, todos se
transformam em desconhecidos. Em meio a uma rotina onde o trabalho ocupa a
maior parte do tempo das pessoas, o convivio com o proximo ¢ superficial, o
individuo se depara com muitas pessoas ao longo do dia, comunica-se por
telefone, Internet, e por toda uma ampla série de meios de comunicagdo
provenientes do avango tecnologico, mas de fato essa relacdo profissional e

passageira ndo permite uma identificacdo com o proximo.

Para Moraes, os seres humanos tém necessidade natural de identificacdo,
e, com o convivio superficial das metropoles modernas, acabaram fadados a um
sentimento de frustragdo, na medida em que ndo se identificam mais com os

outros habitantes. Sobre a identificagdo o autor opina:

A razdo e a imagina¢do humanas mostram que, a partir de um certo
ponto, as pessoas passam a ser uma realidade diferente da natureza.
Isto é o que significa, para os homens, tomarem consciéncia de si.
Dai a necessidade humana de poder dizer “Eu sou eu” — o que faz,
portanto, compreender a necessidade de auto-identificagdo."

" KELLNER: 2001, p. 329.
' MORAES, Regis de. O que é violéncia urbana: Sio Paulo: Editora Nova Cultural / Circulo do Livro,
s/d, p. 82.
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Cercados pela publicidade, que se repete por toda cidade, ndo importando
a quantidade nem o meio utilizado, seja em casa ou nas ruas, produtos
dispensaveis mas com forte apelo visual se tornam pontos de referéncia e de
identificacdo para as pessoas. Nao se consomem comidas ou bebidas, mas sim
rétulos, publicidade e os valores atribuidos aos produtos por ela. Os homens
fumam o cigarro que os tornam mais masculos, como no classico exemplo da
propaganda do Marlboro (Figural); as mulheres usam o sabonete que as
deixardo tdo belas como as atrizes da Rede Globo (Lux Luxo). As marcas sdo a
personalizacdo dos produtos, ¢ através delas que as pessoas se identificam com

os produtos.

UMGEON GIKERLES
Gmake Centrrea-T

Figura 1

(Anuncio de cigarros Marlboro)

Existe na pds-modernidade uma cultura muito marcante, e dentro dela
impera uma variedade de estilos e estratégias estéticas, onde a mercadoria, o
individualismo e o consumismo sdo componentes de todas elas, essa cultura ¢
chamada sociedade de consumo. Uma sociedade de consumo ¢ aquela que
pratica o consumismo e incentiva a aquisicdo continua de bens e servigos

efémeros como forma de sustentar a producdo e o crescimento econdmico.

Lipovetsky comenta:
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O devir da moda de nossas sociedades identifica-se a
institucionalizagdo do desperdicio, a criacdo em grande escala de
necessidades artificiais, a normalizacdo ao hipercontrole da vida
privada a sociedade de consumo ¢ a programac¢do do cotidiano: ela
manipula e quadricula racionalmente a vida individual e social de
todos os intersticios; tudo se torna artificios e ilusdao a servigo do
lucro capitalista e das classes dominantes."

Na sociedade de consumo o mercado é soberano, os rumos do dia a dia
dos cidaddos sdo ditados por ele, nesse contexto a publicidade funciona como
uma engrenagem, que para impulsionar a sociedade a impele ao consumo
constante. Quanto mais consumem objetos, mais aumentam seu status e prestigio
social, ¢ isso que a publicidade sugestiona. Através do consumo incessante de
mercadorias, busca-se preencher as lacunas deixadas pela vida automatizada e
estressante das metropoles. Atras da satisfacdo do desejo de posse o homem
acabou por transformar-se também em mercadoria. Lipovetsky traz uma

defini¢do a respeito da sociedade de consumo:

Pode-se caracterizar empiricamente a sociedade de consumo por
diferentes tracos: eclevacdo do nivel de vida, abundincia das
mercadorias e dos servigos, culto aos objetos ¢ dos lazeres, moral
hedonista e materialista .2

Pode-se caracterizd-la também por ser centrada no aumento das
necessidades, antes de tudo, naquelas que reordenam a producdo e o consumo de
massa, através da obsolescéncia programada de seus objetos, da seducdo
publicitaria e da diversificagio de bens de consumo.E muito contestdvel o fato
de que a sociedade de consumo eleva o nivel de vida como afirma o autor, pois
nos paises periféricos (como ¢ caso do Brasil) o efeito ¢ claramente o contrario.
Talvez o autor se refira as facilidades que as tecnologias e os produtos modernos
tragam a vida cotidiana, mas como essas vantagens ndo atingem uma grande
parcela da populacdo essa caracteristica acaba sendo falsa. O proprio
Lipovetsky, que se mostra otimista quanto ao consumo, em outra afirmacdo

comenta: Tenho dito que ndo me incomoda nem um pouco legitimar a

sociedade de consumo. Sou favoravel a ela. Critico em contra
partida, o fato de a sociedade de consumo ndo conseguir incluir

Y LIPOVETSKY: 1989, p. 157.
® LIPOVETSKY: 1989, p. 159.
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todos os individuos em sua esteira. O problema ¢ a exclusdo ndo o

consumo(...) criticavel ndo ¢ a extensdo da sociedade de consumo,
iy 21

mas seu déficit .

A sociedade de consumo faz surgir novas identificagdes, que ndo estdo
ligadas a classes, géneros ou regides: o consumo produz a sociedade e também o
“eu” de cada pessoa, através da propagacao de codigos, estilos e modas feitas no
interior das personalidades e nos espacos sociais. Dessa forma o consumo
solidifica e molda o “ser pessoal” como “ser social” membro de uma comunidade
de consumidores, pois, existe uma identificacio dos consumidores com esse
mundo sensual das coisas produzido pela publicidade, que sempre promete uma

vida melhor permeada de boas sensagdes.

O ser humano tem prego conforme a cotagdo fixada pelo mercado, existe
uma um valor por suas capacidades e servigos, essa determinagdo ndo depende
de suas qualidades mas, por sua vendabilidade. A busca por profissionais pro-
ativos, com iniciativa, bom-humor, versatilidade, jovialidade, so0 reitera essa

noc¢ao onde o mercado busca nas pessoas as caracteristicas de um bom produto.

A onipresenca da publicidade comercial na sociedade de consumo cria um
ambiente cultural proprio, um novo sistema de valores, o homem bem sucedido e
poderoso ndo estd cercado por outros homens como acontecia, mas sim rodeado
de objetos. Quando se pergunta “quem somos nds”, se estd ao mesmo tempo
perguntando o que a pessoa faz no mercado de trabalho e que tipo de produtos

consome.

A sociedade de consumo precisa de imagens, de mercadorias e desejos
para se manter, o consumo passa pela relacdo entre o querer (desejar) e a
possibilidade de possuir algo, que do ponto de vista econdmico ¢ a etapa final do
processo de producdo de mercadorias. Acontece que essas mercadorias, que sdo
lancadas e relancadas constantemente, com tremenda velocidade, e que sdo
anunciadas com entusiasmo pelos meios de comunicacdo muitas vezes estao além
das possibilidades financeiras de grande parte da populacdo nos paises

subdesenvolvidos e até nos desenvolvidos. No caso do Brasil, onde sdo gritantes

2 LIPOVETSKY: 2001, p. 7.
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as disparidades econdmicas entre a populagdo, a maioria do povo ndo tem
condigdes de participar desse frenético consumo de mercadorias incitado pela
publicidade, o que acaba gerando situacdes onde o emprego da violéncia ¢ o

unico meio de saciar esse desejo de consumo imposto pela sociedade.

Sdo muitas as razdes e as causas para o aumento alarmante da violéncia
urbana no Brasil, mas a publicidade pode ter um papel fundamental em alguns
casos inseridos no contexto da sociedade de consumo. No capitulo a seguir
discutir-se-4 mais diretamente a publicidade como fator de sedugdo e incentivo
ao consumo, os recursos utilizados por ela, sua linguagem e seus métodos de

persuasao.
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3. PUBLICIDADE E INCENTIVO AO CONSUMO

Para entender como a publicidade age, incentivando o consumo, deve-se
fazer uma andlise da sua linguagem, técnicas de persuasdo e sua forma de

abordagem, da mensagem que ela passa e dos valores que cria nas pessoas e
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agrega aos produtos. A publicidade tem como objetivo incentivar o consumo na
populacdo, isso todos sabem. Seu papel para o mercado e empresas ¢ justamente
esse: promover a venda do produto anunciado. Porém, além desse objetivo
também desempenha outras funcdes sociais, por exemplo, na formac¢do das
identidades dos sujeitos, como ficou exposto no capitulo anterior. Neste
presente capitulo pretende-se analisar o funcionamento da publicidade para
entender um pouco melhor quais seus efeitos na sociedade e nos individuos,

1soladamente.

Quando se trata de linguagem publicitaria, logo se lembram os slogans
divertidos, de facil memorizacdo, idéias criativas ¢ bem humoradas. Mas muitos
autores defendem que por trds desses artificios podem estar escondidos
mecanismos de manipulagdo. O que ocorre, na verdade, ¢ que a linguagem
publicitaria usa os mesmos recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, que também tem como finalidade informar e argumentar em seu favor.
Quando se defende uma idéia, em qualquer conversa, argumenta-se, tentando
impor um ponto de vista. O mesmo acontece com o jornalismo, com discursos
politicos, com defesas em tribunais ou quando se tenta conquistar um par.
Nesses casos, transmitem-se informag¢des que, manipuladas, servem a objetivos

prévios.

A diferenca estd no quanto se € consciente quanto as técnicas empregadas
para o convencimento. Nesse caso, a linguagem publicitdria destaca-se pela
utilizagdo racional de instrumentos para adequar a opinido do seu publico-alvo.
Na publicidade o consumo vem associado as idéias de felicidade, democracia e
satisfacdo de necessidades. A publicidade ¢ leve e sedutora, como nido tem
autoridade para ordenar, utiliza a manipulagdo disfar¢cada para convencer e
seduzir, ndo deixa aparecer suas verdadeiras intengdes, podendo usar varios

recursos. Segundo Carvalho:

O papel da publicidade, vista aqui em termos gerais, como sindénimo
de propaganda, ¢ tdo importante na sociedade atual, ocidentalizada e
industrializada, que ela pode ser considerada a mola mestra das
mudangas verificadas nas diversas esferas do comportamento e da
mentalidade dos usuérios/receptores.?

22 CARVALHO, Nelly de: Publicidade: a linguagem da sedugio. Sdo Paulo: Atica 1996, p.
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Nem todos concordam com esse ponto de vista, a autora Nelly de
Carvalho cita o publicitario David Olgivy. Para ele, a publicidade apenas reflete
costumes sociais, ndo sendo possuidora de capacidades para influencid-los. O
filosofo Gilles Lipovetsky também ndo acredita que exista manipulagdo nos
anuncios ¢ mensagens da publicidade: “existe, entre os tedricos apocalipticos,
um discurso segundo o qual o desejo de consumo derivaria da manipulagdo

publicitaria. E falso. A publicidade ndo consegue fazer com que se deseje o

1”23 9924

indesejavel””. Para o filosofo vive-se uma “apoteose da sedugdo””, onde as
técnicas de persuasdo publicitaria funcionam de maneira eficaz, mas nunca como
imposi¢cdo, ampliando a aspiracdo ao bem-estar nas pessoas, € ndo criando esse
sentimento. Entdo, dessa forma o consumidor atingido pela mensagem

e . ~ . 25
publicitaria ndo seria de forma alguma “um enganado, mas um encantado””.

Em contrapartida, a mensagem publicitaria apresenta um mundo ideal,
perfeito. Muitas vezes ela ndo esclarece as pessoas sobre o produto, na verdade
até desinforma, na medida em que fantasia a realidade. Um claro indicativo desse
comportamento estd no fato de que anuncios que utilizam o principio da
verossimilhanca, como os do sabao em p6 OMO, onde supostas donas-de-casa
ddo depoimentos para demonstrar a legitimidade do produto sdo cada vez menos
veiculados. Esse tipo de campanha dé4 lugar a outras mais irrealistas, fantasticas
e engragadas, onde ¢ mais importante cativar o consumidor do que fazé-lo crer

na qualidade do produto.

10.

B LIPOVETSKY: 2001, p. 8.
2 1d. ibid.

3 LIPOVETSKY: 2001, p. 9.
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Faca um Plano de Previdéncia Itad
PGBL ou VGBL.

e g Itau feito

Figura 2

(Anuncio do Banco Itat)

No exemplo apresentado acima, em uma peca publicitdria do Banco Itat
(Figura2), 1é-se as frases: “Vocé autor de sua biografia” e “uma escolha muda
todo seu futuro”. As frases associadas a imagem provocam no receptor a
impressao de que ao escolher o Banco Ital, instantaneamente a sua vida sera
tranqiiila e bem aproveitada. Na realidade seus servigos sdo bastante semelhantes
ao da concorréncia, assim como ¢ semelhante o anincio em si, como se pode
conferir logo abaixo, apesar de anunciar outro servi¢o, o anuncio do Banco Real

(Figura3) nos transmite a mesma idéia de tranqiiilidade e “boa vida”.
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Agora voce pode comprar e vender acoes pela internet
com a seguranca da ABN AMRO Real Corretora

CONFIRA A5 FACILIDADES

+ COMD FUNCIONA

+ OPERACOES DISPONIVEIS

+ SERVICOS E INFORMACOES

+ HORARIOS E LIMITES PARA NEGOCIACAD

Figura 3

(Anuncio do Banco Real)

Na mensagem publicitaria ndo existem desigualdade, pobreza, injustiga,
guerra ou subdesenvolvimento, apenas alegria, satisfacdo, pessoas bonitas e
encanto. Porém essa mensagem nao fica resumida a esse mundo ideal, ela o
concilia com a realidade a partir do momento que passa a indicar o que deve ser
usado ou comprado, tomando partido de uma marca. Acima de qualquer outra
coisa, a publicidade ¢ uma forma de discurso, portanto utiliza simbolos para

fazer a ligagdo entre pessoas e produtos. Carvalho explica:

Com a dominagdo definitiva da cultura ocidental pela sociedade de
consumo, a publicidade criou um novo tipo de universo Copérnico:
as coisas nao gravitam em torno do homem; ¢ o homem que gira em
torno delas, seus novos idolos. De maos dadas com a taumaturgia
publicitaria, a sociedade da era industrial produz e desfruta dos
objetos que fabrica, mas, sobretudo sugere atmosferas, embeleza
ambientes e artificializa a natureza — que vende 4dgua mineral e
sopinhas enlatadas.?®

* CARVALHO: 1996, p. 12.



33

Baudrillard”’” entende o consumo como uma acumulagdo de signos, de
forma que a ordem social do consumo se manifesta como ordem da manipulacdo
dos signos. Assim, tudo o que se consome, desde o produto até a imagem, a
mensagem e o signo, distancia-se do mundo real. Dessa maneira a publicidade
ndo orienta para o mundo real, mas oferece signos para o consumo, 0s quais, por
sua vez, tém uma conotacdo de desconhecimento e ndo de conhecimento do
mundo real. Por isso, Baudrillard acredita que o consumo possibilita um

conhecimento de signos do real, mas ndo do real em si mesmo.

Para Baudrillard, dessa forma, o lugar do consumo ¢ a vida cotidiana, que
¢, na realidade, um sistema de signos e de interpretagdo. Assim o cotidiano se
afasta do mundo real, das esferas politica, social e cultural, para se restringir a
um mundo privado e individual de signos, através das mercadorias de consumo.
Assim o consumo leva o individuo a uma situagdo de seguranca longe da vida

real, deixando ele fechado em seu cotidiano.

Vendendo os objetos como se fossem Unicos, mesmo que estes estejam
presentes em milhares de lares, fazendo uma correlagdo entre felicidade e posse
de bens materiais, a publicidade ndo focaliza necessidades objetivas; desse ponto
de vista ela desempenha sim um papel de criadora de desejos, ao lado de outras
influéncias sociais. Caso contrario, se as mercadorias fossem todas realmente
necessarias e produzidas para satisfazerem as necessidades das pessoas, a

publicidade ndo teria um papel tdo fundamental para as empresas.

Em sua maneira de entrar em contato com o publico, a linguagem
publicitaria destaca o individualismo. Ao focar o seu receptor apenas em si, pas-
sa a mensagem de que o que interessa ¢ sua roupa, seu carro, seu bem estar. O
anuncio da Coca-cola Light (Figura 4) apresenta uma realidade fantdstica, onde

“o0 seu brilho é vocé”.

*” BAUDRILLARD, Jean: 4 sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos, 1995.
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Figura 4

(Anuncio da Coca-Cola Light)

Com a intencdo de que se realize uma ag¢do pré-determinada, a publicidade
se vale de uma linguagem autoritaria, do uso verbal no modo imperativo, como
por exemplo, em “beba Coca-cola”, seu pedido pode ser interpretado como uma

ordem.

Ela usa em seus textos a surpresa e o inesperado, busca a originalidade, a
mudanca permanente de linguagem, pois, para chamar mais atengdo das pessoas,

a publicidade deve ser sempre inédita. Mesmo quando ha repeticdo de slogans e

o~

jingles, as imagens, os textos e o visual estdo sempre em mudanca. Ela
criativa, da prioridade ao imaginario, sendo indiferente a realidade e a
verossimilhanca. A estética ¢ parte de destaque no trabalho publicitario, afinal, a
beleza sempre foi uma forte arma de seducdo. A valorizagdo do produto com
belas fotos, cenarios refinados, belos corpos e lindos sorrisos idealiza o objeto e

a marca e também, o trivial da mercadoria.

A publicidade investe na subjetividade e no inconsciente, apela para o
erdtico, faz com que os consumidores sintam-se Unicos, que ao comprar um
produto tornar-se-ao pessoas melhores. Usa da repeticdo como meio de
condicionamento, a memoria ¢ ativada pela repeticio da marca e do slogan.
Assim, os consumidores optam pela compra, acreditando na sua liberdade de
escolha, quando na verdade, seus desejos, gostos e habitos foram

meticulosamente estudados, como mostra Padilha:

Foi nos anos 50, apés a Segunda Guerra Mundial, que os Estados
Unidos criaram institutos para pesquisar as motivagdes e as reacdes
das pessoas diante das mercadorias e em situagdes de compra. Desde
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entdo, os publicitarios e os empresarios trabalham em parceria para,
na luta contra a concorréncia, propiciarem todas as condigdes para o
chamado “consumo impulsivo”. E os gastos com pesquisas para
conhecer as reagdes do piblico sdo milionarios.?

A socidloga Valquiria Padilha cita em seus estudos os resultados dessas
pesquisas de motivagdo. Para um produto ser vendido com efic4cia a publicidade

deve dota-lo de oito caracteristicas basicas que chamem aten¢do do consumidor:

“(1) o produto deve alimentar o narcisismo do consumidor; 2) deve
dar-lhe seguran¢a emotiva; 3) deve lhe garantir que ele merece ter

aquilo; 4) deve lhe inscrever em sua época; 5) lhe dar sentimento de

poder; 6) de autoridade; 7) de autenticidade e, 8) de criatividade”.?

A partir deste pressuposto as mercadorias ndo sdo adquiridas por seu
valor “real”, mas sim por todos esses valores agregados ao produto, construidos

justamente pela publicidade e pelo marketing.

Deste modo, fica clara a opg¢do por mensagens subjetivas. Toda
publicidade se baseia em apelos aos mitos da felicidade, liberdade, lazer,
abundancia, juventude, prazer e modernidade. Ao comprar um produto o
consumidor vai ao encontro a desses conceitos Lipovetsky salienta este aspecto:
“sua eficacia liga-se a sua superficialidade ludica, ao coquetel de imagens, de
sons e de sentidos que oferece sem preocupacdo com as coag¢des do principio de

realidade e da seriedade da verdade”.

O processo de elaboragdo e agdo da mensagem publicitdria passa por
cinco etapas. A primeira ¢ o impacto fisiologico, que se trata da escolha do
meio, seu lugar, sua visibilidade e audibilidade. Segunda etapa: o impacto
psicolégico, o efeito surpresa que desperta o interesse do receptor; deste ponto
de vista psicolégico, o consumo pode ser entendido como um querer de coisas
cujos atrativos ou estdo na sua utilidade ou podem ser motivados pelo desejo. A
terceira consiste na manutencdo da atencdo, a quarta no convencimento, onde se

desenvolve a argumentacdo, e a quinta e ultima etapa seria por fim a

% PADILHA, Valquiria: “Publicidade e manipulagio das necessidades na sociedade de
consumo”. Cultura Vozes. Rio de Janeiro: N°4, 2002, p. 45.

? 1d. Ibid.

¥ LIPOVETSKY: 1989, p. 189.
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determinag¢do da compra.

A mensagem que chega aos receptores ¢ constituida de duas
caracteristicas: denotativas e conotativas. As denotativas se referem ao conjunto
de informag¢des inscritas no texto, seu aspecto lingiiistico deve favorecer a
inteligibilidade de mensagem, que em conjunto com a imagem deve realizar seu
papel informativo, transmitindo algo a alguém. O plano conotativo ¢ permeado
de predicagdes adicionais, a afirmacdo de qualidades exclusivas. Estas fazem

parte da ideologia publicitaria, moldando sua estética e psicologia.

Ao se analisar de forma critica o discurso publicitdrio em relagdo a
sociedade, deve-se levar em conta que esse discurso faz parte e perpetua o sis-
tema capitalista vigente. Ele apresenta os bens de consumo dessa sociedade, ser-
vindo de ponte entre objetos de consumo e os consumidores, € assumindo um
papel incentivador. A publicidade reafirma, legitima e torna desejavel o papel de
consumidor para a populacdo. Também atua como um meio de controle social.
Ela tem de desempenhar esse papel para que as pessoas ndo parem de comprar e
consumir objetos, sendo parte da engrenagem do mercado e da economia, como

diz Carvalho:

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade
impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras
elaboracdes simbolicas, utilizando os recursos proprios da
linguagem que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxicos-
seménticos ou morfossintaticos.™

Mas para que esse controle seja realmente eficiente, a publicidade simula
um igualitarismo inexistente, onde todos podem ter acesso ao que desejem. As
palavras, quando bem usadas ou quando pensadas de forma metddica, podem ter
grandes efeitos sobre as pessoas, esse ¢ o caso do texto publicitdrio que ¢
sempre planejado e pensado para que cumpra o objetivo de vender. Carvalho
afirma que “a palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar,e a

.. . . . 32
publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento”".

Quando se 1€ um antincio nota-se que, com algumas palavras, um simples

3 CARVALHO: 1996, p. 13.
¥ CARVALHO: 1996, p. 18.
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calgado pode se tornar simbolo de prestigio. Mensagens curtas e diretas
associadas a imagens igualmente fortes podem convencer uma pessoa a respeito

de uma idéia ou produto.

Fabricantes de cosméticos vendem produtos e prometem até solugdes
contra os efeitos da idade, xampus milagrosos prometem cabelos perfeitos,. A
palavra deixa de ser meramente informativa para ter forca persuasiva. Seu efeito
ndo se restringe a vender esse ou aquele produto, mas também integra o

individuo a sociedade de consumo.

O vocabulario conhecido e entendido por cada um ¢é parte do patrimonio
intelectual, que aumenta de acordo com vivéncias, permitindo uma compreensao
cada vez maior das coisas. A persuasdo publicitaria estd no fato de fazer mudar a
atitude das pessoas, elaborando o texto com a linguagem especifica para cada
tipo de consumidor, falando e usando os termos mais familiares a cada publico.
A publicidade leva em conta o receptor ideal, para a elaboracdo da mensagem

publicitaria mais adequada a ele. Carvalho complementa:

Tomando por base o vazio interior de cada ser humano, a mensagem
faz ver que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor,
sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza palavras
adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser.
Por meio das palavras o receptor “descobre” o que lhe faltava,
embora logo apds a compra sinta a frustracdo de permanecer
insatisfeito.*

A publicidade remete a uma realidade de sonhos mais do que o cinema e a
televisdo pois nunca apresenta a sociedade da maneira como ela realmente é.
Tem como tarefa, além da criacdo do vinculo produto/consumidor, a construcdo
da imagem do produto e do consumidor membro de uma comunidade. O
consumidor representa um grupo que possui valores, necessidades e gostos em
comum. A constru¢cdo do grupo se da pela divulgacdo repetida e coerente de
modelos de comportamentos consumistas. Ela modifica a estrutura e a escala de

valores da sociedade.

Também pode ser encarada como um mecanismo de dominacdo da ordem

social vigente enquanto mensagem de persuasdo elaborada por criadores

¥ CARVALHO: 1996, p. 19.
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especializados. Embora empregando métodos suaves, ela penetra na sociedade
criando padrdes de comportamentos. Nota-se isso quando a publicidade aumenta

o volume das compras de determinada marca ou produto.

A valorizagdo das marcas pela publicidade extrapola o valor do produto
em si, fazendo-o parecer um diferenciador. Quem veste determinada marca age
de tal maneira, quem usa aquela outra pertence a outro universo social. A marca
passa ser um seletor que categoriza as pessoas. A marca resume as possibilidades
de uma linguagem de consumo, os produtos se apresentam ao consumidor com
nome proprio, ela tem como func¢do particulariza-lo ,criando uma conotag¢do

afetiva.

Construindo uma realidade onde possuir objetos passa a ser sindnimo de
alcangar a felicidade, os artefatos e produtos representam bem estar e éxito. Sem
a idealiza¢do conferida pela publicidade, seriam apenas bens de consumo; mas
mitificados, personalizados, adquirem atributos de condicdo humana. Os

(13 2 . ~ . 4
produtos se tornam “estrelas”, com a intencdo de aproxima-los dos
consumidores os objetos ganham vida, as marcas possuem estilo e carater, elas

sdo personalizadas para que o publico se identifique com elas.

No mercado concorrido, os produtos ndo tém muita diferenciacdo “real”
ou técnica, a sandalia de borracha Havaianas (Figura 5) ndo ¢ muito diferente das
suas concorrentes similares, mas para que mantenha um bom nivel de vendas o
produto deve despertar ligagdes afetivas suficientes, para fidelizar o consumidor,
individualizando o produto, associando sua imagem a coisas agradaveis,
atribuido diversas significacdes. Atribuindo um nome préprio a um objeto ele se

destaca adquirindo uma identidade.
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havaianas

the best rubber sandals of the world

Figura 5

(Anuncio das sandalias Havaianas)

A mensagem publicitaria entdo nomeia o objeto conferindo a ele uma
identidade, qualifica atribuindo uma personalidade e atributos. Para persuadir e
seduzir o consumidor, o texto utiliza estratégias lingiiisticas que estabelecem
personalidade ao produto, empregando a ele qualidades e celebrando o seu
nome. O objeto passa a ter virtudes, qualidades, forca, originalidade.
Freqiientemente as palavras escolhidas para qualificar os produtos remetem aos
campos do prazer, da confiabilidade ou do prestigio, devem ser palavras com
positividade. A escolha do texto nunca ¢ isenta de carga argumentativa, portanto

carregada de implicitos.

Ocorre que os textos da publicidade sdo cheios de eufemismos (palavra ou
frase positiva e inofensiva usada para evitar uma realidade desagradavel) e
mistificagdes, sendo muito ténue o limite entre uma e outra. Mais uma vez
Carvalho ressalta: “A propria substitui¢do da ordem de comprar por imperativos
mais disfar¢ados, como se viu, ¢ uma maneira de apelar para formas eufémicas:

. 34
‘Ponha isso na sua cabega’, ‘Abra a Boca ™.

Além do eufemismo, a publicidade ¢ ambigua, seus enunciados podem ter

¥ CARVALHO: 1996, p. 54.
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duas ou mais interpretagdes, sendo que essa ambigiiidade ndo ¢ acidental, as
interpretacdes possiveis sdo planejadas e ndo dao margem a confusdes. A
repeticdo também ¢ um artificio do texto publicitario, seja na freqiiéncia da

veiculagdo da mensagem como no uso de mais de uma vez da mesma palavra.

A retorica ¢ um recurso estilistico adotado pela publicidade, este ¢ um
discurso que define a realidade do modo como se deseja que ela seja vista. Ele ¢
voltado a andlise, descricdo e avaliacdo de atitudes e acdes. A definicdo da
realidade sob um foco especifico favorece tanto o emissor como o destinatario,
pois ocorre a convergéncia de interesses entre influenciado e influenciador. O
anunciante quer vender, o consumidor estd interessado em adquirir conforto,

seguranga, alivio ou prazer.

No dominio material o homem manifesta uma forte aspiracdo ao bem
estar. Aspira a felicidade, sendo o gosto pelo conforto uma manifestacao desta
tendéncia que ¢ freqiientemente explorada pelos anuncios. Divertir e agradar sao
um processo indireto, trata-se de seduzir ndo pelos tragos especificos do objeto

anunciado, mas pelas qualidades proprias do meio publicitario atribui a ele.

As técnicas de discurso, as figuras de linguagem e as escolhas estéticas da
publicidade, de maneira nenhuma sdo feitas ao acaso, todas as partes da
mensagem tém uma fun¢do a cumprir junto a pessoa que estd sendo receptora do

contetdo nela expresso, conforme complementa Carvalho:

Todo enunciado tende a intervir persuasivamente no destinatario,
com o propoésito de modificar suas crengas, suas atitudes e até sua
identidade. Os enunciados que compdem a mensagem publicitaria
potencializam essa tendéncia, e para isso contam com 0S recursos
cotidianos da lingua, acrescidos daqueles que decorrem da
preocupacio estética. Desse modo o casamento arte/persuasio torna-
se duradouro e convincente.®

A publicidade ¢ um discurso que ¢ produzido pela cultura e que também
estd inserido dentro dela, ele utiliza a lingua da comunidade e escolhe os termos
mais aceitos, sendo assim reconhecido pelos participantes da comunidade. Ela

percebe a conduta conveniente que deve tomar para manter uma comunica¢ao no

3 CARVALHO: 1996, p. 94.
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nivel desejado. Por isso ela privilegia idéias e fatos mais atuais, tendo uma visdo
dindmica do social. Inovagdes tecnoldgicas, as ultimas tendéncias, tudo ¢ usado

na publicidade que faz uma apologia do “novo”.

Sendo assim, qualquer que seja a mensagem expressa, 0 anuncio ¢ sempre
um testemunho da sociedade de consumo, remete a representacdo da cultura a
que pertence, permitindo estabelecer uma reagdo pessoal a uma realidade
particular. Sua primeira inten¢do ¢ o estimulo ao consumo do produto, mas
sempre destacando determinado aspecto da cultura. Carvalho diz que s3o temas
bastante recorrentes nas mensagens publicitarias a crianca, a familia, o sexo, a

mulher e o status:

O ponto de partida do flash cultural da propria mensagem
publicitaria é, na maioria das vezes, um esteredtipo cultural,
utilizado como referéncia pela coletividade (tema classico), como
uma espécie de inconsciente coletivo.*

A publicidade pode ter um papel social semelhante ao da escola, da
imprensa ou da Igreja, por seu papel de formadora de opinides. O interessante ¢
ver como a Igreja e a escola tém perdido terreno nessa area, enquanto a
publicidade ganha cada vez mais espaco, talvez comprovando que o consumo ¢ a
caracteristica mais fundamental hoje entre nds. Seus antncios e mensagens ditam

comportamentos e valores que orientam praticas sociais, incitando ao consumo.

A publicidade, como midia de massa, serve para comunicar mensagens €
simbolos a populagdao em geral, A fun¢do dessas mensagens e simbolos ¢ divertir,
entreter, informar e incutir nas pessoas os valores, credos e codigos de
comportamento que as integrardo as estruturas institucionais da sociedade.A
publicidade tem por objetivo maior motivar os consumidores para a aquisicao de
bens. Para isso estuda qual os argumentos que podem ser mais eficazes. Uma
parte substancial do espago dos o6rgdos de comunicacdo ¢ dedicada a
publicidade. Vé-se claramente que a atual comunicagdo publicitaria ¢ dominada
por técnicas persuasivas. Evidentes ou disfarcadas, a publicidade seduz muito

mais do que convence.

3 CARVALHO: 1996, p. 107.
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A publicidade se mostra entdo muito mais do que um simples componente
do marketing, ndo se resume apenas a um instrumento de promog¢ao, que exalta
as qualidades dos produtos anunciados com verossimilhanca. Mais do que um
importante meio de promover as vendas e apresentar produtos aos consumidores
a publicidade cria discursos carregados de sentido em suas mensagens, mostra
produtos “abengoados”, dentro de uma realidade onde o consumo traz felicidade,
prestigio, prazer e uma infinidade de vantagens que na maioria das vezes ¢
apenas “publicidade”, ou seja, ndo sdo reais, disseminando padrdes sociais a

serem seguidos dentro da 6tica da sociedade de consumo.

Em razdo disso, em sociedades desiguais como a brasileira, muitas vezes
um individuo pertencente as classes menos favorecidas, onde o acesso a niveis
elementares de qualidade de vida ¢ um sonho distante, pode ser tentado a um ato
violento para satisfazer um desejo de consumo. Sdo comuns nas grandes cidades
casos de assalto, roubo seguidos de morte e outros delitos motivados pelo desejo
de possuir um produto ou uma marca, que sdo associados a prestigio social pela
publicidade que todos os dias assiste-se na TV ou se observa nas ruas € nos
jornais. Com certeza a publicidade ndo ¢ o motivo unico ou principal para que
isso aconteca, por isso o proximo capitulo trata da violéncia urbana como
fendmeno social da realidade nas grandes cidades brasileiras, para num pequeno
esforco tentar entender em que contexto ela pode ser um dos fatores que

agravam a violéncia.
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4. A VIOLENCIA URBANA

O presente capitulo tem por finalidade fazer uma breve discussdo sobre o
problema da violéncia nos grandes centros do Brasil, na medida do possivel
conceitua-la e mostrar como ela se desenvolveu, aumentando os indices de
criminalidade, trazendo o tema da seguranca publica para o dia a dia da
populacdo e das paginas dos jornais. Também ¢ feito um breve painel da
realidade que se vive nas metropoles, ligando esse cenario a publicidade e sua
forca sugestiva, que pode ser um fator agravante dessa situagdo em determinados

€Casos, mesmo que €m menor escala.

E muito dificil tratar da realidade brasileira hoje sem levar em
consideracdo a violéncia como fato social e cultural marcante na sociedade. Para
fazer um esboco simples da realidade nas grandes cidades brasileiras e falar no
problema da violéncia urbana, ¢ importante, inicialmente, defini-la, para logo
apos fazer uma réapida recapitulacdo do desenvolvimento urbano no Brasil no
século XX, até chegar a realidade dos dias atuais. Nao se pretende fixar atencdo
nos fatores que agravam o quadro social vivido hoje nas cidades, pois esse ndo ¢

o objetivo do trabalho.

Em uma sociedade voltada para o consumo e com grandes niveis de
exclusdo, pode se considerar que a violéncia urbana ¢ um fendémeno ja consoli-
dado. Em diferentes momentos da histéria verificam-se tipos de violéncia, pode-
se citar a escraviddo e a repressdo nos periodos ditatoriais como exemplos. De
fato, com a crescente urbaniza¢do e a migracdo do campo para a cidade, a
violéncia urbana vem ganhando destaque na midia por ser um dos fendmenos

mais preocupantes da atualidade.

A violéncia tem se apresentado de modo surpreendente, parece vir de toda
parte, deixando toda a sociedade perplexa por atingir cada vez mais niveis

alarmantes. Atinge os mais diferentes segmentos sociais, ganhando um ar
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assustador, pois o poder publico parece incapaz ou impotente para lidar com ela,

deixando a populagdo cada vez mais desprotegida.

Manchete diaria na imprensa, a violéncia urbana se refere a uma variedade
de conflitos cotidianos. E a expressio que designa o fendmeno social de
comportamento deliberadamente transgressor e agressivo ocorrido em meio ao
convivio urbano. A violéncia urbana tem algumas qualidades que a diferenciam
de outros tipos de violéncia, e se desencadeia em conseqiiéncia das condi¢des de
vida e do convivio no espaco urbano. Sua manifestacdo mais evidente € o alto
indice de criminalidade, ela ¢ determinada por valores sociais, culturais,
econdmicos, politicos e morais de uma sociedade com acentuadas divisdes

sociais € econdmicas.

Mas essa ¢ uma definicdo muito simplista para um fendmeno tao
complexo como esse. A violéncia urbana, como ja foi dito, diz respeito a uma
multiplicidade de eventos que, vinculados ao modo de vida das grandes
metropoles, parecem um fendmeno unico. Esses eventos podem reunir na mesma
denomina¢ao motivagdes muito distintas, desde vandalismos, desordens publicas,
motins, saques e até intengdes criminosas individuais de diferentes tipos,
inclusive as ndo intencionais, como as provocadas por negligéncia ou consumo

excessivo de alcool e drogas.

A expressdo “violéncia urbana” também emprega um significado mais
sociolégico e menos criminologico a esses eventos, interligando-os a casos mais
complexos e de motivagdes muito variadas, pensando-se em uma abordagem que
se preocupa em ligar esses acontecimentos aos estilos de vida e situacgdes
existentes numa grande metropole. Por isso convém analisar superficialmente a

formagao dessas grandes cidades.

No inicio do século XX, 70% populacdo do Brasil vivia no campo, a
economia era basicamente rural e a industria pouco desenvolvida. Junto com a 1?
Guerra Mundial se d4 o primeiro surto industrial brasileiro, que alterou muito
pouco o quadro social da época. Nos anos 1920 uma crise atinge a lavoura de

café brasileira, até entdo o principal produto de exportacdo do pais. Como
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alternativa, na década de 1930 o Estado Novo passa a investir na industria de

base e na siderurgia®’.

Segundo dados do IBGE, em 1940, 31% da populacdo vivia na cidade e
69% no campo; na década de 1950 o pais tem sua primeira industria
automobilistica e o quadro comeca a mudar. Os roubos e assaltos eram os
acontecimentos temidos pela populacdo. A partir da década de 1970, o
crescimento econdmico explosivo ocasiona uma grande mudanga na sociedade
brasileira: em menos de trinta anos, a populagdo se transfere em massa para as
cidades, de modo caotico, tornando o Brasil uma nagdo eminentemente urbana,
invertendo a ordem antiga. Agora apenas 30% da populacio mantém-se no
campo. A riqueza gerada pelo desenvolvimento eminente do capitalismo ndo foi

. . , ~ . . . 38
distribuida e ndo enriqueceu a sociedade em seu conjunto™ .

Os resultados desse processo incompleto de industrializagdo sao
conhecidos: dominag¢do de classe, erosdo social de relacdes tradicionais e sua
substituicdo incompleta por um sistema de relagdes individualistas, estruturado
pelo mercado. Nas grandes cidades as pessoas convivem com a violéncia, que

atinge de modo especial os habitantes das periferias.

Na década de setenta, o trafico incipiente e a repressdo politica aumentam
o quadro de violéncia, a vida nas cidades comeca a mudar. Nos anos oitenta
ocorre a explosdo do crime organizado, nos noventa as guerras entre quadrilhas,
a disseminag¢do do trafico e corrupc¢do nas corporagdes de seguranga ganham

maior amplitude.

O inicio do século XXI apenas agrava mais a situagdo nas grandes cidades
brasileiras, a violéncia indiscriminada desafia autoridades, aumentam os
seqliestros relampagos; assaltos a motoristas em locais de estacionamento e em
semaforos; aumentaram o nimero assassinatos. SO no estado de Sao Paulo, nos
trés primeiros meses de 2006, houve uma média 18 homicidios dolosos (com

. ~ . 39 , o ,
intencdo) por dia”. Esse quadro s6 se agrava nos anos subseqiientes até

S PILETTI: Nelson: Histéria do Brasil. Sio Paulo: Editora Atica, 1991.

B PILETTI: 1991, p. 162.

¥ Dados obtidos em http://www].folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95ul121687.shtml, data
de acesso 12/06/06.
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culminarem no ano de 2006, quando o Brasil inteiro presencia a maior onda de
violéncia até entdo, justamente a maior metropole do pais, Sdo Paulo, fica a
mercé dos criminosos por quase trés dias. Segundo reportagem da Folha de Sao

Paulo:

O PCC* (Primeiro Comando da Capital) coordena, desde a twltima
sexta-feira (12), a maior onda de ataques a forcas de seguranga do
Estado de Sdo Paulo — foram 180, conforme balango divulgado pelo
governo estadual na tarde desta segunda feira. Os Criminosos
também queimaram Onibus (cerca de 68), atacaram agéncias
bancéarias e ainda promovem rebelides. O movimento ¢ uma
retaliagdo a decisdo do governo estadual de isolar liderangas da
facgdo. !

O que se viu neste ano de 2006 foi um 4apice da violéncia urbana, o maior
centro econdmico do pais ficou sitiado durante trés dias, a populagdo com medo
ndo pode ir ao trabalhar normalmente, cerca de 30% dos alunos ndo
compareceram as aulas devido a paralisa¢do dos Onibus, que circularam com sua
frota minima devido a inseguranca. Até o dia da publicagdo dessa noticia haviam
morrido 81 pessoas: vinte e dois policiais militares, seis policiais civis, trés
guardas municipais, oito agentes penitenciarios e quatro civis. Uma estatistica
alarmante que deixou a todos estarrecidos: o crime organizado desafia as
autoridades que, sem nenhum poder de reacdo, sdo obrigadas a entrarem em

acordo com o PCC para por fim ao caos vivido em Sao Paulo.

No Rio de Janeiro a guerra ao trafico de drogas também tem mostrado
cenas parecidas. Cada vez mais os jovens das favelas entram para o “exército do
trafico”, a alta e rapida lucratividade desse mercado informal ¢ um dos atrativos,
arregimentando os jovens pobres (ou mesmo os de classe média) para o “ganho
facil”, apesar dos altos riscos de prisdo e morte reconhecidos por eles mesmos.
Interconexdes entre as forgas de seguranca e a criminalidade, coexisténcia de
acentuadas desigualdades sociais e impunidade, a chamada “guerra do trafico”,

que aterroriza a populagdo da cidade, sdo assuntos que fazem parte das noticias

* Primeiro Comando da Capital, facgfio criminosa que atua no estado de Sdo Paulo, surgiu
possivelmente nos anos 90, no CRP (Centro de Reabilitagdo Penitenciaria) de Taubaté. Dados
obtidos em www .folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u22430.shtml. Data de
acesso15/05/2006.
' Dados obtidos em wwwl.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95ul21535.shtml. Data de
acesso 15/05/2006.
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diarias sobre o Rio de Janeiro na imprensa nacional:

Ocorre que

Os moradores do morro da Providéncia tentam seguir a rotina apesar
das trocas de tiros entre traficantes e Exército. Durante o confronto
na manha de hoje, muitos insistiam em sair para o trabalho e se
recusavam a voltar para suas casas. O morro da Providéncia ¢
controlado pelo CV (Comando Vermelho), ¢ os moradores ja estdo
acostumados a disputas entre fac¢des rivais do trafico. Em novembro
do ano passado, traficantes do morro do Zinco (Estacio, zona
central), comandado pela ADA (Amigos dos Amigos), atacaram a
tiros o morro. A acdo foi uma resposta a um ataque do morro da
Mineira, dominado pelo CV, ao morro da Coroa, da ADA.*

nesse final de século as desigualdades econOmicas

aumentaram muito, o quadro de miséria e pobreza nas cidades grandes vem se

agravando devido a adocdo das politicas econdmicas neoliberais. Para Noam

Chomsky*, o termo neoliberalismo “sugere um sistema de principios que, ao

mesmo tempo em que € novo, baseia-se em idéias liberais classicas”, suas idéias

baseiam-se em um conjunto de diretrizes bésicas: estabilidade econdmica,

fixacdo de pregos pelo mercado, ndo-intervengdo governamental.

Alguns efeitos dessas medidas sdo o corte nos gastos sociais, fim da

inflacdo, elevado indice de desemprego, concentragdo de renda, economia de

baixo crescimento e baixos saldrios. Chomsky relata os efeitos dessas medidas

também nos Estados Unidos, pais que deu origem a elas:

As mudangas na ordem global trouxeram também a aplicagdo de
uma versdo do Consenso de Washington dentro dos proprios Estados
Unidos. Ha quinze anos os saldrios da maioria da populagdo vém
estagnando ou diminuindo, assim como as condi¢des de trabalho e
seguranga no emprego, quadro que se mantém apesar da recuperacio
da economia — um fendémeno sem precedente. A desigualdade atingiu
niveis desconhecidos nos ultimos setenta anos (...). Enquanto isso os
jornais de negbécios ndo conseguem encontrar adjetivos
suficientemente exuberantes para descrever o crescimento

G

44
“estonteante”, “espetacular”, dos lucros.

2 Dados obtidos em wwwl.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95ul19287.shtml. Data de

acesso 12/06/06.

¥ CHOMSKY, Noam: Controle da midia: os espetaculares feitos da propaganda. Rio de
Janeiro: Graphia Editorial, 2003, p. 21.
“ CHOMSKY: 2004, p. 31.
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4.1 A realidade nas grandes cidades brasileiras

Hoje, as metrépoles sdo os grandes centros de producdo e consumo da
sociedade, esse cendrio domina por completo a cena urbana. Shopping centers,
lojas, fabricas, industrias, restaurantes, supermercados, locais de consumo e
producdo de bens de consumo, concentrados em um so lugar. Nas ruas e
avenidas a publicidade ocupa lugares privilegiados, pontos estratégicos para que
ndo escapem aos olhos dos transeuntes, seja de quem estiver passando a pé, de

carro ou no Onibus, todos sdo alvos de suas mensagens. Rolnik pergunta:

Centro de expressdo de dominio sobre um territorio, sede do poder e
da administragdo, lugar da produg¢do de mitos e simbolos — ndo
estariam estas caracteristicas ainda presentes nas metropoles
contemporaneas? Cidades da era eletronica, ndo seriam suas torres
brilhantes de vidro e metal os centros de decisdo dos destinos do
Estado, pais ou planeta? Nao seriam seus outdoors, vitrines e telas
de TV os templos dos novos deuses?*®

Pode-se entender que hoje se enxerga no consumo e na midia as fontes da
verdade e de paz interior. Pode-se acreditar no que se vé nas telas de TV. Com
os objetos expostos em vitrines e outdoors fica-se mais proximos da felicidade
almejada. Vive-se numa sociedade onde impera uma oOtica mercadolégica voltada
para o consumo, € para a manuten¢ao deste como meio de sustentagdo da ordem

capitalista vigente. De acordo com Rolnik:

Sem duvida, ¢ possivel dizer hoje que o mercado domina totalmente
a cidade. Esta configuracdo — cidade dominada pelo mercado — ¢
propria das cidades capitalistas, que comegaram a se formar na
Europa Ocidental no final da Idade Média.*

A organizacdo da cidade ¢ marcada pela divisdo de classes: de um lado os
proprietarios dos meios de producdo, os ricos; de outro, os vendedores de sua
forca de trabalho, os trabalhadores. Nesse contexto, dividem-se também o acesso
a educacdo, a satde e a moradia. Os centros urbanos capitalistas estdo

totalmente tomados por uma nogdo comercial da vida. E ali que se fabricam

45 ROLNIK, Raquel: O que é cidade.: Sao Paulo: Editora Nova Cultural / Circulo

do Livro, s/d, p. 9.
* ROLNIK: s/d, p. 21.
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necessidades, os moradores devem consumir objetos, devem almejar possuir os
objetos, para que a Otica mercadolégica se sustente. Nesse contexto existem os
que ndo tém condi¢cdes de seguir esse ritmo de consumo, mas desenvolvem a
capacidade de assumir suas impossibilidades. Mas ha também aqueles que, ndo
podendo consumir os objetos desejados, transformam seu desejo de posse e suas

frustracdes num feroz potencial de agressividades.

Dentro das diversas modalidades de violéncia urbana, interessa dar
destaque a violéncia criminal com fins lucrativos, sobretudo cometidos por pes-
soas vindas das classes mais baixas, que na tentativa de inserir-se na sociedade
enxergam no crime uma alternativa. Para analisar esses tipos de crimes, deve-se
pensa-los inseridos no quadro socio-econdomico do Brasil e também na super
valorizacdo dos objetos feita pela publicidade, toda a relagdo de status que ela
emprega a posse de bens materiais. Casos de roubos e assaltos motivados pelo
desejo de posse de um objeto pelo valor de sua marca sdo um claro exemplo
desse tipo de crime, onde ndo interessa apenas o dinheiro ou lucro derivado do
ato criminoso, mas também a posse de um determinado produto pelo valor
agregado pela publicidade e reforcado pela sociedade que aceita esse discurso.

Neto e Quiroga explicam:

o investimento e o interesse que se observa entre os jovens pobres no
acesso a diferentes itens de consumo - bens eletronicos e
principalmente de vestuario e calgados - , que garantiriam um /ook
aceitavel, sio manifestagdes de desejo de integragdo.*’

As autoridades policiais e os jornalistas costumam afirmar que nos bairros
pobres da periferia a violéncia ¢ mais deflagrada. Ocupados por uma populagdo
heterogénica, desempregada e diferenciada social e culturalmente, esses bairros e
suas populagdes carregam estigmas de acordo com o grau de incidéncia de a¢des
criminosas ocorridos nas suas redondezas. Isso ndo quer dizer que os pobres
sdo, naturalmente, mais violentos. Quer isto significar que o grau de impoténcia
que lhes foi imposto ¢ maior do que em outras camadas da sociedade: ruas

estreitas e sujas para muito povo, muitas vezes com esgoto correndo a céu

“ NETO, Ana Maria Q. Fausto. QUIROGA, Consuelo: Juventude urbana pobre:
manifestagdes publicas e leituras socias. In: PEREIRA, Carlos Alberto Messeder .et al
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aberto, mas com a publicidade sempre presente, produzindo sentidos de varias

maneiras. Moraes explica:

Néo faz muito ouviamos o depoimento de um ex-detento, a quem foi
repetida a milenar pergunta: por que escolheu o caminho do crime?
Este homem que passou quinze anos preso, l& em uma de suas
palavras, disse mais ou menos o seguinte: “Ndo sei o que se pode
esperar de um rapazinho faminto de todo o jeito, do estomago e da
cabeca. Eu morava numa favela a beira de uma estrada e 14 do outro
lado da pista tinha tanto cartaz convidativo ... eram mogas bonitas,
nomes de comidas em lata, fotografia de automodveis. A gente ndo
tem nada e ja se sente uma porcaria em cima da terra ... quando
mais vendo aquilo tudo que existe pra quem tinha dinheiro. Uma
coisa eu te juro, mogo, eu ndo nasci um monstro como tanta gente
quer dar a entender! Compreende! Era fome na barriga e na cabega,
era fome de todo jeito, e eu ndo tinha saida! **

Se a realidade se apresentava assim para esse ex-detento ha mais de vinte
e cinco anos (texto de 1981), como ndo aparecera hoje aos milhares de jovens
brasileiros que vivem em condi¢des de pobreza. Levando em conta o fato de que
a sociedade capitalista de consumo multiplicou seus produtos e evoluiram todas
suas taticas de comunicagdo e publicidade, estabelecendo entdo um desequilibrio

entre desejo e poder. Como exemplificam Neto e Quiroga:

(...) a exclusdo do mercado de trabalho e a dificuldade de acesso a
uma série de beneficios e relagdes sociais convivem com uma
integracdo cultural pela qual os jovens sdo mobilizados por
aspiragoes de consumo e desejos de reconhecimento social. Niao
sendo mais regrados por uma cultura da pobreza nem pelos limites
estruturadores da condigdo operaria, os jovens participantes das
“galeras” buscam integracdes através de “grupos protetores” e de
atividades ilegais que possam garantir o acesso a bens dos quais se
sentem injustamente privados.*

Ao se tornar parte do cotidiano a violéncia se converte numa linguagem
compartilhada pela populacdo das grandes cidades. O medo e a inseguranga
passaram a ser um aspecto social cada vez mais presentes no convivio entre os
moradores dos grandes centros urbanos, com uma representacdo coletiva
apropriada pelo discurso mididtico. A crescente violéncia urbana nao ¢ privilégio

apenas do eixo Rio Sdo Paulo, todas grande cidades do pais vém se deparando

(Orgs.): Linguagens da violéncia. Rio de Janeiro: Rocco, 2000, p. 233.
* MORAES: s/d, p. 84.
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com esse problema, Porto Alegre ¢ uma delas. A noticia transcrita abaixo
retirada do jornal Zero Hora ¢ um exemplo de um crime motivado por um

produto de marca:

Morte no Centro por mochila e par de ténis

Um par de ténis e uma mochila podem ter sido o motivo da morte de
um jovem ontem, por volta das 22h20min, no centro de Porto
Alegre. Ele caminhava proximo ao Viaduto da Concei¢do quando foi
atacado por trés rapazes armados com uma faca.™

O valor de um par de ténis para esses criminosos pode ter o mesmo valor
de uma vida humana? Que tipo de desejo pode levar a que se cometa um crime
como o exposto acima? Certamente ndo foi a fome o motivo para que os
assaltantes levassem um par de ténis. Com o ténis eles tem maior aceitacdo
social, sdo iguais a outras pessoas que usam um produto de marca, possuem
status e segundo a Otica da publicidade sdo mais pessoas mais felizes por

possuirem esse objeto.

No jornal Folha de Sao Paulo mais um relato sobre o aumento da
criminalidade, aliado a produtos da moda. Meninas que entram para o crime,
motivadas pelo facil acesso ao dinheiro e aos objetos enaltecidos pela
publicidade, que assim, acabam por possuir um valor muito maior para essas
pessoas pois sdo um meio de facilitar a aceitagdo social. Abaixo a matéria da

Folha de Sao Paulo:

Dobra o numero de meninas na Febem.

"Fui eu quem quis, ninguém me influenciou", diz a primeira. "Foi
pelo dinheiro facil", afirma a outra. "Gostava de andar na moda",
explica a terceira. "S6 queria baladas", diz a seguinte. Nos relatos,
ndo existe o papel de vitimas. (...) Os relatos das meninas ndo sdo
muito diferentes do que dizem os garotos. "E a mesma logica do
consumo. Boa parte ndo vive em situagdo de miserabilidade, mas
entra para o crime porque quer ténis importado, roupa da moda", diz
Marilia Moreira Graciano, diretora do internato da Mooca (zona
leste de Sdo Paulo).(...)Os cinco principais delitos --roubo
qualificado, trafico de drogas, furto, roubo simples e
descumprimento de medida socioeducativa-- sio os mesmos.™'

¥ NETO & QUIROGA: 2000 p. 227-228.

Y ZERO HORA, 28/12/06, pg40.

3! Dados obtidos em wwwl.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u91716.shtml. Data de
acesso 15/06/06.
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Ao se analisar os relatos das internas da FEBEM que aparecem nessa
reportagem da-se conta que as motivacdes que as levaram ao crime, possuem
uma forte ligacdo com o discurso apresentado pela publicidade. Quando uma das
meninas afirma que “gostava de andar na moda”, deve-se questionar se nas
mensagens produzidas pela publicidade ndo dizem claramente isso, sempre
mostrando como modelos de identificagdo pessoas bonitas e bem vestidas e
usando os produtos “da moda”. A fala de Marilia Moreira Graciano, diretora da
unidade da febem citada na reportagem resume bem a situagdo: “E a mesma
logica do consumo. Boa parte ndo vive em situacdo de miserabilidade, mas entra

para o crime porque quer ténis importado, roupa da moda.”

Outra reportagem da Folha Online fala sobre os indices de criminalidade,
e o aumento do tipo de crime j& relatado anteriormente, que estdo diretamente
ligados ao consumo. Trata-se do relato do entdo Secretdrio de Seguranca do
Estado de Sdo Pulo sobre o aumento de roubos relacionados ao aumento do

desemprego, onde jovens roubam para se integrarem a sociedade de consumo:

Repressdo esta perto do limite, diz secretario da Seguranga de SP.

"Tem esses roubos a transeuntes, que comecaram a aumentar, de
furto. Mas agora o pessoal estd ficando um pouco mais ousado",
afirmou Abreu Filho. O secretario da seguranca atribuiu a expansio
desse tipo de crime a politica economica "excludente", ao
desemprego e a auséncia de politicas publicas capazes de inibir a
criminalidade. Segundo ele, os autores desses delitos sdo
principalmente jovens na faixa etaria entre 16 e 21 anos que, por
meio do roubo, tentam se integrar a sociedade de consumo, a fim de
exibir ténis e roupas. "E um fato da vida, um dado da realidade.
Nossos estudos mostram que, a medida que aumenta o desemprego, ¢
batata, atinge diretamente esse tipo de crime. A equacgdo ¢ clara. A
policia tem seus limites. "Para o secretario, ultrapassado esse limite,
a policia "meio que enxuga gelo". "Enquanto continuar esse nivel de
desemprego, essa perda de renda, isso ¢ matematico, aritmético",

: 52
disse.

As reportagens acima sdo exemplos de como a publicidade interfere na
constru¢do das identidades na sociedade de consumo, ao dar padrdes sociais a
serem seguidos ela incentiva o consumo, ¢ dessa forma ¢ um dos fatores que

podem aumentar a criminalidade nas grandes cidades, nos caso principalmente

52 Dados obtidos em www]l.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u87382.shtml. Data de
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entre os jovens, que estdo em uma fase de construcdo e defini¢do de suas
identidades e personalidades, sendo também bastante suscetiveis a opinides dos
grupos sociais que freqlientam e aos modismos divulgados, e as vezes criados,

pela publicidade.

Além das relacdes entre as pessoas, as paisagens das grandes cidades
modificaram-se radicalmente em decorréncia do medo da violéncia. A
proliferacdo de grades, porteiros eletronicos, guaritas, arames e cercas elétricas,
circuitos de alarme internos e externos ndo s6 em bairros identificados como
“nobres”, mas também em bairros populares, onde os moradores e pequenos
comerciantes recorrem a grades e cercas para dificultar roubos e assaltos cada

vez mais freqiientes.

Essa intensa procura por muramentos e grades, esse “isolamento” das
pessoas em relagdo as ruas em suas residéncias, d4 uma dimensdo da
transformac¢ao dos relacionamentos entre os cidaddos das grandes cidades. Regis
de Moraes, em seu livro O que é violéncia Urbana, traz este questionamento: “a
cidade que nasceu da tentativa humana de produzir um espacgo solidario, tornou-
se, ela mesma, uma mercadoria, perdendo assim sua finalidade primordial e tendo

;. ~ . 53
como Unica razao de se realizar, aumentar ¢ favorecer o lucro™".

Observa-se nas mudancas cotidianas o grande aumento do mercado de
seguranga privada. Na série de reportagens intituladas “Terror no Brasil”, que o
jornal Zero Hora de 21 de maio de 2006 fez sobre a violéncia, foi constatado que
os gastos publicos e privados com seguranc¢a, chegam a 10% do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro, o que equivalente a 193 Bilhdes no ano de 2005, sendo
que no ano de 1993 esses gastos se davam em torno de 3% do PIB. Mas, mais
do que esses indices, ¢ a banalizacdo da vida nos roubos seguidos de violéncia
que ¢ temida pela populagdo em geral. Essa banalizacdo ¢ refor¢cada nos

noticiarios e discursos da imprensa sobre o tema.

Os ultimos anos se caracterizam pelo aumento de criminalidade contra a

pessoa, como os “seqliestros reldmpagos” e assaltos seguidos de morte em varias

acesso 15/06/06.
3 MORAES: s/d, p. 77.
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cidades. O latrocinio ¢ o maior fator para a op¢do por mudangas de habitos
rotineiros e para a adesdo a fortificacdo da casa com instrumentos de vigilancia e
seguranga. O medo do furto, sobretudo do roubo, caracterizado pelo emprego da
violéncia para abstragdo de um valor, justifica a mudanga de rotina para
restrigdes de praticas de deslocamento e para uma vida de isolamento com

grades, muros e todo equipamento de prevengdo ao crime.

A adesdo a estratégias de maior prote¢do, seja pelo consumo em um
mercado de seguranca, seja pela mudanca de habitos e estilo de vida, leva a
aceitar o medo como “valor” presente no dia a dia do morador das grandes
cidades, devido ao aumento indiscriminado da violéncia urbana, obrigando os
habitantes a pensar suas praticas sociais dentro de um quadro de probabilidades

de riscos.

Se considerar os fracassos de politicas econdmicas, como no caso
brasileiro, em que a pobreza continua mantendo proporcdes cada vez maiores,
encontra-se um Estado limitado em sua politica de seguranca. A desconfian¢a do
outro favorece ainda mais o individualismo, cada vez maior. O medo da violéncia
faz que atitudes como se trancar em casa, ter medo de estranhos, medo de
assalto, se solidifique cada vez mais, atitudes essas que ocasionam restrigdes de

liberdades individuais.

A violéncia ¢ tipica do comportamento humano, ao longo da histdria ela
tem se feito presente em guerras e em todo tipo de disputa entre interesses
antagdnicos. Porém, ela vem atingindo limites desumanos na atualidade devido
aos fatores ja citados. Hoje a maior parte dos crimes resulta da opressdo, da
injustica social e da miséria, mas também existem casos que podem ser
desencadeados pelo desejo de posse de um objeto mitificado pela publicidade e

pela sociedade de consumo.

A violéncia ndo se faz presente apenas nos grandes centros urbanos.
Assaltos, latrocinios e homicidios existem também em pequenas comunidades ou
nas areas rurais, mas em nenhum outro lugar se teme tanto esses eventos como
na grande cidade, e isso estd ligado a quantidade de ocorréncias desses crimes. O
medo e a inseguranga sdo parte do dia a dia do cidaddo, ja acostumado a essa

ameacga constante.
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E evidente que a violéncia tem se potencializado nos ultimos vinte anos, e
ndo se reduz apenas ao trdfico de drogas e ao crime organizado. Ela vem
aumentado devido a priorizagdo de algumas regras sociais em lugar de outras, no
mercado de trabalho, na familia e no individuo. A enorme desigualdade social
brasileira e a enorme privagdo por que passam os jovens de baixa renda ajuda
muito a agravar cada vez mais esse quadro. A falta de perspectiva de agdes
coletivas, a incapacidade do Estado, a inexisténcia de politicas publicas voltadas
para esse problema e também a falta de reflexdo sobre as responsabilidades que
cada um de tem diante desse fato, s6 tem ajudado a disseminar cada vez mais

esse mal na sociedade.

Nos casos ja citados de assaltos e roubos, com o intuito de adquirir um
bem pelo valor de marca, como ¢ caso do roubo de um ténis, ndo sdo as
necessidades vitais da pessoa que estdo em jogo, ou seja, a motivacdo mais forte
ndo ¢ a fome, ou a condi¢do social da pessoa, mas sim o desejo de posse de um
produto que estd além das suas possibilidades financeiras. A persuasdo
publicitaria neste caso ¢ forte o suficiente para agregar valores a marca e ao
produto, relacionado a posse do objeto a aceitagdo social e auto-realizacdo,

como se o fato de calgar o ténis lhe desse mais status.

Como ja foi abordado no segundo capitulo deste trabalho, a comunicacao
publicitaria utiliza varios recursos em suas mensagens. Nela estdo presentes
tanto abordagens de carater informativo, que trata de informar algo sobre o
objeto do antncio, quanto o componente persuasivo, que trata de exercer
influéncia nas pessoas. Ambos aspectos possuem a mesma finalidade da prépria

publicidade, que ¢ vender o produto anunciado.

O caréter informativo ¢ marcado por sua persuasdo racional baseada na
argumentagdo ldgica, apresenta fatos concretos. Quando usados na publicidade,
quase sempre se refere a aspectos de natureza econdmica, em forma de um
melhor preco, de um menor consumo, de maior duragdo, ou de qualquer outra
forma que no fundo representa um beneficio ou vantagem para a pessoa em
causa. A persuasdo de natureza emotiva esta ligada aos sentimentos e emoc¢des.
Os sentimentos representam estados afetivos complexos que existem em todas as

pessoas ¢ influenciam o seu comportamento. O carinho, o amor, a felicidade, a
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alegria, etc., sdo alguns dos principais sentimentos a que apela a publicidade

através de processos associativos.

A persuasdo emotiva apela também para o inconsciente, a sugestdo feita
através da mensagem publicitaria exerce sua influéncia sedutora muitas vezes na
forma de desejo de posse. Um dos exemplos de como a publicidade mexe com
desejos estad na utilizagdo do apelo sexual encontrada em alguns anuncios, como

no exemplo apresentado abaixo no antncio cerveja Antartica (Figura 6):

Figura 6

(Anuncio da cerveja Antartica)

A publicidade ¢, uma importante fonte externa de formagao e modificagdo
das atitudes das pessoas, ao exercer uma influéncia nas crencas das pessoas
sobre os produtos e na avaliacdo das suas caracteristicas. O sentimento de auto-
afirmag¢do pode justificar a aquisicdo de muitos produtos ou a utilizagdo de

determinadas marcas, que sdo associados a uma classe social ou nivel cultural.

As motivacdes estdo vinculadas as necessidades, as caréncias ou desejos
que podem ter as pessoas em cada momento. Isto faz com que para cada
necessidade exista ao menos uma motivacdo, ainda que para a maior parte das
pessoas exista sempre diversas motivagdes. Assim, por exemplo, na necessidade
de dispor de um par de ténis podem apresentar-se motivagdes muito diferentes

umas das outras. Uma das motivagdes pode residir na utilidade do ténis para
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facilitar a caminhada com conforto até o local de trabalho. Pode ser a auto-
afirmacdo em determinar um segmento social. Para outros, a motivagdo principal
pode estar na beleza do design, na comodidade ou por ser o ténis usado por seu

idolo.

Persuadir significa levar alguém a agir conforme a vontade de outra
pessoa. Existe uma nitida distingdo entre os termos, convencer e persuadir, as
vezes vistos como sindnimos. E necessério estabelecer essa diferenga para que se
entenda porque o discurso publicitdrio faz mais uso da persuasio do que do
convencimento. O primeiro identifica-se unicamente com a razao, se baseia numa
argumentag¢do logica por meio de provas objetivas, enquanto o segundo dirige-se
ao sentimento do individuo receptor da mensagem, por meio de argumentos

plausiveis, isto ¢, semelhante a verdade.

A persuasdo publicitaria utiliza estratégias especificas em momentos
também especificos. A escolha das palavras no discurso publicitario ¢ feita
cuidado para que as palavras empolguem e criem associagcdes coletivas e
individuais de forte apelo, cujo impacto pode ser decisivo no processo de
persuasdo/convencimento. Ainda que repetidas ao extremo na linguagem
publicitaria, termos como: inesquecivel, promoc¢do, desconto, sucesso, beleza,
satisfagdo, melhor, causam impacto em uma mensagem. E 0 que acontece num
slogan como “economizar ¢ comprar bem” da rede de supermercados Zaffari,
dois aspectos positivos sdo ressaltados na mensagem: além de fazer economia se
compram os melhores produtos. Também se pode entender a mensagem no
seguinte sentido: ao comprar produtos de qualidade economiza-se, uma vez que

“o barato sai caro”. Assim a mensagem publicitaria transmite uma sempre uma

idéia p%&%%%a'aspecto importante, que caracteriza o discurso persuasivo, ¢ a
) )
necessidade da liberdade de escolha. Por este motivo, a persuasdo identifica-se
com o discurso publicitario, pois o consumidor tem a liberdade de acatar ou ndo
o apelo da mensagem, diferentemente de um discurso autoritario. Porém na
medida em que o ambiente em uma metrépole moderna é cercado de publicidade
por todos os lados, ¢ dificil ficar alheio aos seus apelos, acaba que a populagdo

de alguma forma ¢ sugestionada ao consumo.
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Pavlov™ provou através de seu experimento que os animais sio capazes
de aprender por condicionamento, ao associar o alimento ao som de uma
campainha, os cdes utilizados por ele aprenderam que o som da campainha
significava o horéario da alimentacdo. A questdo ¢, ao deparar-se todos os dias
com mensagens publicitarias que associam consumo e felicidade, se um individuo
ndo pode aprender por sugestdo, que realmente a felicidade se encontra no
consumo? Deve-se levar em conta que a experiéncia de Pavlov foi feita com
animais, mas nao se pode deixar de lembrar que muitos seres humanos que vivem
nas grandes cidades, em alguns casos crescem e sdo criados em condigdes

desumagnas. o . . .. .
uando utiliza o discurso associado a imagem de celebridades, a

publicidade atua tanto consolidando esteredtipos, quanto torna mais préximos e
familiares os produtos do publico-alvo. Transmitem dessa forma idéias
sugestivas, como os slogans ou palavras de ordem, aliados a imagens as quais o
receptor se identifica, fazendo a ligacdo do produto com o sucesso da pessoa
célebre. No exemplo, um anuncio da Adidas (Figura 7) como o jogador Kaka do

Milan e da selecdo brasileira:

*No final do século XIX e no inicio do século XX, um fisiologista russo chamado Ivan
Pavlov (1849-1936), ao estudar a fisiologia do sistema gastrointestinal, fez uma das grandes
descobertas cientificas da atualidade: o reflexo condicionado. Foi uma das primeiras
abordagens realmente objetivas e cientificas ao estudo da aprendizagem, principalmente
porque forneceu um modelo que podia ser verificado e explorado de inumeras maneiras,
usando a metodologia da fisiologia. Pavlov inaugurava, assim, a psicologia cientifica,
acoplando-a a neurofisiologia. Por seus trabalhos, recebeu o prémio Nobel concedido na area
de Medicina e Fisiologia em 1904. Dados obtidos em:
http://www.cerebromente.org.br/n09/mente/pavlov.htm. Data de acesso 19/06/06.
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Figura 7

(Anuncio da marca de artigos esportivos Adidas)

Da maneira como ¢ feita atualmente, a publicidade dissemina modas,
maneiras de falar, agir e pensar, que podem ainda expandir-se para outros
publicos ndo pressupostos. Como a retdrica no texto — uso de figuras de lingua-
gem — ¢ a utilizacdo de belas imagens, a publicidade tem em vista a persuasdo, e
o convencimento. Recorrendo a argumentos e apelos emocionais, como o0s
mencionados anteriormente, as mensagens publicitarias sugerem por uma outra
realidade. A realidade apresentada na publicidade ¢ idealizada, aparecendo
sempre de modo previsivel, perfeito, racionalizado e parecendo natural. Nela, a
bebida é um prazer, salvo quando interessa a conscientizacdo, nunca ird causar
dependéncia. Os produtos de beleza tratam pessoas igualmente belas nessa
fabricacdo ou idealizagdo da realidade. Reiterando padrdes de comportamento
socialmente aceitos, povoa o imaginario das massas de discursos e imagens,
familiares, acessiveis, desejaveis ao publico consumidor. Desse modo, a
publicidade funcionaria como uma representagdo da realidade que se enquadra

nos padrdes pressupostos para a existéncia da sociedade de consumo.

Na publicidade oculta-se a persuasido, o poder de convencer, veiculando
uma realidade pensada para parecer natural, mas que ndo passa de uma realidade

idealizada pelos discursos publicitarios, onde o poder das palavras e imagens ¢
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bastante convincente. Ela ¢ um composto que envolve persuasido, o desejo de
consumo e de satisfacdo, buscando produzir no receptor o desejo de comprar, de

seguir supostos modelos de comportamento.

A publicidade sempre visa levar o publico ao consumo, utiliza-se da
retorica verbal (do texto) e ndo-verbal (da imagem), para uma persuasdo bem
sucedida, transmitindo idéias sugestivas, modelos de comportamento social. O
discurso retdérico da publicidade, composto por mensagens textuais e visuais
codificadas, repete o que o publico espera e conhece. A sociedade de consumo
convida o publico a consumir o que quer que seja através da publicidade, ou
seja, a publicidade ndo expde razdes claras para o consumo nem para a adesdo a

comportamentos, sendo usado na maioria dos casos o apelo emocional.

A publicidade utiliza o discurso e poder das palavras e das imagens
veiculadas na midia, em beneficio da representagdo que sustentem a sociedade na
qual ela esta inserida, a sociedade de consumo. Dessa maneira, a0 mesmo tempo
em que refor¢ca o sentido j& estabelecido ou reconhecido, a mensagem
publicitaria idealiza a realidade através de recursos que ndo sdo meramente
argumentativos ou racionais. A persuasdo e¢ o convencimento do publico-alvo,
ocorrem sobretudo gragas esse apelo emocional da retorica no texto e na imagem
da publicidade. Assim, o publico consome produtos, bem como se utiliza
servigcos, conceitos, idéias e modelos de comportamento. Ele ¢ seduzido pela
publicidade, que o impele a satisfazer seus desejos ja existentes. Porém, hé casos
em que o emprego da violéncia passa a ser o Unico meio de satisfacdo dessas
necessidades, as necessidades podem ndo ter sido criadas pela publicidade,
porém, a sociedade ao reproduzir a ideologia de consumo, dota os produtos de
um valor irreal, que para os despossuidos de educagdo e dinheiro, pode vir a
justificar um ato violento, agravando a situagdo j& bastante critica de

criminalidade nas metrépoles do Brasil.



5. CONCLUSAO

A globalizagdo econdmica ja estd consolidada, essa ¢ uma realidade que
afeta diretamente a todos, ndo importando a distdncia ou o local onde se esta,
pois ela atinge quase todos paises onde o capitalismo ¢ o sistema dominante, ou
seja, a maior parte do mundo. Diante disso, as trocas de mercadorias, monetarias
e culturais sdo constantes e num ritmo acelerado, afetando ndo s6 o campo
econdmico, mas diversas areas da vida das populagdes afetadas pela

globalizagdo.

Um dos efeitos desse processo ¢ sentido nas identidades nacionais, que
passam a ser deslocadas e desfiguradas em razdo das tocas culturais entre as
nacdes globalizadas. Uma vez que os meios de comunicagdo interagem em
grande velocidade, as informagdes, tendéncias e comportamentos, passam a ser
transmitidas para as mais diversas areas do planeta, misturando os elementos que
compdem as identidades regionais a caracteristicas de culturais de diversas

regides.

Assim, na medida em que as trocas econdmicas sdo muito marcantes nesse
cenario, as identidades regionais enfraquecidas acabam encontrando nos
produtos e no consumo objetos de identificagdo, fazendo com que as identidades
passem a ser caracterizadas, em parte, pelos produtos que se consome. Assim

cidaddos vdo sendo cada vez mais consumidores.

Entdo a publicidade, que funciona como mediadora entre produtos e

consumidores, acaba por construir identidades, pois mostra em suas mensagens
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modelos estéticos e de comportamento. Isso ocorre em maior escala na grandes
cidade, pois ¢ onde se concentram a maior parte das trocas econdmicas, € onde o

nimero de mensagem publicitarias ¢ enormemente maior.

O espago da cidade ¢ tomado pela publicidade, hoje existem inimeros
locais onde se veiculam anuncios. Além dos tradicionais meios de comunicac¢do
como o radio, a TV, jornais, revistas e outdoors, a publicidade entra na vida das
pessoas por locais cada vez mais inusitados. Na parada de 6nibus, no préprio
Onibus, nas placas que servem para indicar as ruas e avenidas, no computadores,
através de e-mails e na internet, nos celulares, semaforos, sdo inumeros e

variados os locais onde a publicidade se pde diante das pessoas.

Acontece que esse incessante apelo ao consumo ndo leva em conta as
diferengas de classes e a enorme massa de pessoas que ndo tem condigdes
econdmicas de se inserirem na sociedade de consumo. As mensagens publicita-
rias tém a clara intengcdo de persuadir os individuos através de técnicas espe-
cificas e das mais variadas taticas de comunicag¢do e marketing, condicionando e

despertando o desejo de consumo em todas as camadas sociais.

Como a violéncia tem sido tratada pela imprensa nacional e por
autoridades de Estado como um grave problema enfrentado atualmente no
Brasil. Realmente ela estd atingindo niveis insustentaveis, pois as pessoas nao
podem mais circular tranqiiilamente pelas cidades sem preocupacdes ou medo,
pois o risco de vida ¢ constante. Por isso, se faz necessario discutir o papel da
publicidade no agravamento dessa situacdo, pois para enfrentar essa crise social,
¢ essencial que todas as esferas da sociedade pensem sobre o grau de
responsabilidade que possuem, e como se pode contribuir para a melhora desse

uadro, . - A ~
q Ao relacionar a publicidade com a violéncia urbana, ndo se pode esquecer

que esse ¢ apenas um dos pontos que envolvem uma grande complexidade de
fatores que propiciam o agravamento desse mal que atinge a sociedade
contemporanea. A publicidade estd ligada a um determinado tipo de crime, que ¢
motivado pelo desejo de posse de um objeto determinado, e ndo a qualquer
espécie de violéncia, que dentro do cenario urbano sdo dos mais variados tipos.
As causas da violéncia nas grandes cidades sdo inimeras e muito complicadas,

porém, a publicidade tem sim contribuido para seu aumento. Exemplos foram
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dados onde roubos de ténis ou artigos de vestuarios tem por motivagdo principal

o valor dado a suas marcas pela publicidade.

Tais crimes onde o objetivo ¢ possuir de um ténis, uma roupa, ou
qualquer artigo que ndo envolva uma necessidade vital, sio motivados em grande
parte pelo incentivo ao consumo feito pela sociedade, e pela publicidade. Os
valores de marca construidos pela publicidade, sdo fortes fatores de motivagdo

para esses atos.

Ao usar um ténis Nike, veste-se o mesmo calgado que os astros do
esporte usam, a publicidade agrega a ele a imagem de sucesso e gloria do garo-
to-publicidade, assim faz parecer, que ao calga-lo, fica-se um pouco mais
proximo do seu status. Essa ¢ a idéia apresentada pela publicidade. Atribuindo
valores aos produtos que na realidade eles ndo possuem, a publicidade acaba por
tornd-los mais do que simples objetos, mas simbolos como os mais variados

sentidos: status, beleza, poder, riqueza, inteligéncia, prazer ou felicidade.

Entdo, publicidade inserida no contexto da globalizagdo interfere na
construcdo das identidades das pessoas, ditando modas e modelos a serem
seguidos. Ela d4 grande valor aos objetos de consumo, pois isso faz parte de sua
fun¢do principal, faz uma associagcdo direta entre consumo e felicidade, assim

como com outros conceitos, criando um discurso cheio de simbolismo.

A publicidade pode ndo ser responsavel por criar desejos e necessidades
nas pessoas, mas ela os amplifica na medida em que repete suas mensagens
constantemente. Além disso, seu discurso e feito com o intuito de persuadir as
pessoas. A medida que se esta exposto a publicidade desde a mais tenra idade, se
acaba condicionado ao consumo e a ligi-lo ao prazer e a felicidade. E dessa
forma que ela contribui para o aumento da violéncia, ao tornar o consumo parte

essencial para inser¢do dos individuos na sociedade pés-moderna.

Cabe entdo ao publicitdrio pensar em mensagens mais responsaveis e
maduras, levando em conta que ela atinge pessoas dos mais diversos niveis
econdmicos. A seducdo publicitdria pode se basear em valores mais humanos e
ndo sO6 nos anseios mercadoldgicos. Ela pode ser igualmente eficiente se

aproximando da realidade das pessoas ao invés de fantasid-la, fazendo com que
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os receptores se identifiquem com ela pelas qualidades que ja possuem, e ndo

tentando tentado adquirir qualidades e valores agregados aos produtos.

Pensar a publicidade de uma forma diferente da atual ¢ uma tarefa dificil,
dentro de um sistema que tem o lucro como objetivo unico e principal, onde os
individuos sdo apenas servidores e consumidores para os interesses do mercado.
Hoje ha uma inversio de valores onde o homem esta subjugado ao capital. E
importante mudar essa Otica para melhorar as relagdes e tornar o mundo um

lugar mais tranqiiilo e agradavel para todos.
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