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DEPARTAMENTO DE RELACOES PUBLICAS, PROPAGANDA E TURISMO - ECA-USP

ANORMALIZACAO DO CONSUMO E A PUBLICIDADE?¢

Bruno POMPEU?37
ECA-USP/ESPM-SP

RESUMO: De tom mais ensaistico, nem por isso deixando de lado a solidez de um referencial
teorico amplo, tampouco deixando de trazer contribui¢des efetivas as discussdes que circundam
o universo da Publicidade, este texto tem por objetivo contextualizar a propaganda no atual
cendrio social, propondo uma revisdo nas suas func¢des primordiais e o redimensionamento do
consumo. Faz pelo menos quinze anos que o fendmeno do consumo ganhou espago ¢ relevancia
nos estudos de publicidade. Depois de um periodo de crises complexas que ainda perdurame se
complexificam, com a sociedade e o proprio mercado ja dando sinais de transformagdo, cumpre
aos pesquisadores da area rever o local do consumo - no fazer, no pensar € no ensinar
publicitarios.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; consumo; crise; normaliza¢do do consumo;

Introducio

E de uma sensacdo de desconforto que nasce este trabalho. Uma sensa¢do pouco
precisa, mas nova. Uma sensacdo que tem a ver com a relagdo inevitavel que sempre se
estabelece entre determinado objeto de estudo e o contexto em que esse objeto e esse estudo
se encontram. Estamos falando da publicidade e do consumo, como nossos objetos de estudo
de todo dia, e o cenario atual, inegavelmente problematico. E, neste caso em especifico, a
relagdo entre uma coisa ¢ outra ¢ ainda mais intensa, na medida em que se esta falando de
fendmenos (a publicidade e o consumo) que ndo apenas se inserem nesse contexto (de crises e
transformagdes) como também participam das ou interferem nas suas dinamicas. Nao se pode
estar falando de algo que tem natureza comunicacional desvinculando-se do entorno, da
esfera social em que se da o processo da comunica¢dao. Da mesma forma que ndo ¢ possivel
falar de consumo, perdendo de vista que vivemos em uma sociedade atravessada, pautada e
moldada pela sua logica.

Em resposta espontanea, um texto foi escrito em fins do ano passado, chegando a ser
publicado, em duas versdes ligeiramente distintas, sintomaticamente nas versdes online do
jornal Meio & Mensagem e do Jornal da USP, em coautoria com Clotilde Perez. De modo
que ¢ também disso que se trata: dessa relagdo — ja tdo falada e tdo pouco entendida — entre a

esfera académica, das institui¢des de ensino e pesquisa, ¢ a esfera do que se chama de
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mercado, das empresas. Na publicacdo acostumada as noticias do mercado publicitario
(contratagdes de profissionais importantes, anunciantes trocando de agéncia, veiculos
disputando verba, novos formatos publicitarios e suas premiacdes), o texto certamente
assumia tom mais critico, como que promovendo um auto agoite masoquista aos que vivem e
se beneficiam de fomentar o consumo. J& no jornal oficial da maior universidade do pais,
afeito aos acontecimentos da sua comunidade (novas pesquisas, dilemas politicos internos,
praticas de extensdo, formacao...), talvez o texto tenha soado como que intruso, trazendo a
voz de quem também transita por espacos cuja proximidade com a universidade é sempre, no
minimo, tensa, muitas vezes, incompreensivel.

Aqui temos o desdobramento desse texto original. Ficam para tras as emogdes quentes
de entdo, abrindo espago para a reflexdo mais alicercada nos principios académicos. Mantém-
se, entretanto, os objetivos, de contribuir com a discussdo a respeito do consumo no contexto
social e da fun¢do da publicidade nesse cenario. Para isso, propomos um embasamento
tedrico mais amplo € menos comum do que se costuma adotar em trabalhos dessa érea.
Juntamos as nossas bases conceituais de sempre autores oriundos das ciéncias politicas, da
economia, da sociologia e da filosofia. Se a ideia ¢ falar mais do cendrio que nos circunda do
que do discurso publicitdrio em si; se o intuito ¢ discutir primeiro os contornos que a
sociedade assume em decorréncia das tantas transformagdes por que vem passando, para
depois se pensar nos desafios que se impdem a partir disso a publicidade, tivemos que langar
mao de autores ¢ linhas de pensamento que nos ajudassem a entender minimamente o que se
passa ao nosso redor. Dai que o método utilizado para se chegar a este texto — que ndo se
pretende unico ou definitivo — ¢ basicamente a revisdo bibliografica de textos publicados em
tempos bastante recentes, justamente tentando dar conta dos fatos mais atuais ¢ dos impactos

Jja perceptivelis.

1. Contexto

Tanto tempo depois, pode parecer que tenha sido do nada que o complexo sistema
politico chamado ndo sem grandes simplificacdes de democracia moderna ou democracia
liberal tenha se instalado em grande quantidade de paises, nas mais diversas regides do
mundo. Mas sabem bem os historiadores que ndo foi assim. Muitos milénios de historia nos

mostram que a organizagdo da sociedade ja se deu de formas bastante diversas, tendo variado
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enormemente em muitos aspectos. Nao sendo o nosso objetivo explorar o processo historico
que permitiu a consolidacdo da democracia liberal como um modelo predominante, vamos
nos limitar a explicar as causas da sua estabilidade e, mais importante ainda, o que pode estar
se passando com ela nos dias atuais.

O que faz com que possamos enxergar, hoje, o sistema democratico como uma
unanimidade ou como algo indiscutivel ¢ o grande sentido de estabilidade e progresso que ele
permitiu. O fortalecimento das instituicdes € o crescimento econdmico sao movimentos
paralelos a estabilizagdo da democracia como sistema politico. Ou seja: a democracia se
estabelece como um modelo prevalecente € se mantém como tal na medida em que as
instituicdes sdo valorizadas e cumprem suas fun¢des ao mesmo tempo em que o crescimento
econdmico enseja a melhora na qualidade de vida das populagdes.

Depois de muitas décadas de relativa estabilidade politica e significativo
desenvolvimento social € econémico, o mundo entrou, nos ultimos anos, em um novo
momento, em que o sistema democritico parece deixar de ser prevalecente. Dai que uma
sensagdo generalizada de caos tenha tomado conta das pessoas, dando vez a governos de clara
tendéncia populista, em muitos casos de extrema direita. Enganam-se os que pensam que essa
tendéncia seja exclusivamente brasileira — varios paises, em diferentes partes do mundo,
passam por situacdo analoga. Mas mesmo assim ndo podemos deixar de considerar o fato de
que temos por aqui nossas particularidades.

Se o mundo, de uma forma geral, como explica Mounk (2019) a partir de uma visao
evidentemente norte-hemisférica, enfrenta uma onda alongada de estagnacao na qualidade de
vida, por cd isso talvez valha para apenas uma pequena parte da populacao. Para a maioria das
pessoas, o que se enfrenta, para além da estagnacdo, sdo questdes ainda mais desesperadoras:
empobrecimento, endividamento e desemprego. Mais do que uma sensacdo de que as coisas
nao crescem ou avanc¢am, temos no Brasil fortes demonstracdoes de declinio econdmico,
perdas de poder de consumo, diminui¢do de autonomia.

Se em paises de desenvolvimento mais antigo ¢ estabelecido o surgimento de novas
possibilidades tecnoldgicas ligadas a comunicagdo ¢ fator de desestabilizacdo politica e social,
em terras pobres brasileiras o acesso recentissimo a essas novidades torna-se um fator
complicador. Enquanto os paises ditos ricos da Europa e da América do Norte tém de lidar
com o declinio das sociedades monoétnicas, com a presenca de refugiados e imigrantes de

outras etnias, outras culturas e outras religides, no Brasil o que temos ¢ uma sociedade que
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parece convulsionar diante do recente processo (inacabado) de emancipacdo de grupos
minoritarios ou minorizados de mulheres, negros, pobres, nordestinos, periféricos, LGBTQ+
etc. E certo que este assunto, isoladamente, deve render outros tantos estudos. Nos toca,
entretanto, o fato de ser, inegavelmente, mais um dos fatores que ajudam a entender a recente

guinada populista antidemocratica em que estamos envolvidos.

2. A transversalidade do consumo, da tecnologia e seus efeitos

Ao observarmos os fatores contextuais que vém favorecendo o desmoronamento da
democracia — inclusive com o recorrente e reiterado desrespeito aos pactos normativos que a
definem, seja em esfera cotidiana, como nos regimentos ignorados; seja em ambito geral,
governamental ou estatal, como no assombroso desrespeito ao texto da Constituicdo —, o que
temos como questdo central ¢ a ja tdo citada transversalidade do consumo. Nao nos ¢ possivel
aqui discorrer sobre como se deram o desenvolvimento ou a instalacdo de uma sociedade de
consumidores — Baumans e Lipovetskys ja o fizeram brilhantemente. O que ndo se pode
perder de vista, entretanto, sdo os feitos que essa nova forma de enxergar a realidade, agir no
mundo e pensar a vida estdo provocando.

J& vinhamos percebendo que o consumo — em movimento analogo ao que se vivera
com a Revolucdo Industrial, que instalou uma sociedade de produtores — implica uma nova
mentalidade, moldada aos seus principios, de prazer, individualidade, aceleragcdo, descarte,
estetizagdo etc. (LIPOVETSKY, 2007, BAUMAN, 2008 ¢ outros). E que essa mentalidade
faz com que a propria vida se altere e se dinamize nessas dire¢des. Vimos os arranjos
familiares se (de)compondo mais a partir do gosto do que do sangue; vimos as carreiras
profissionais se estruturando mais a partir da troca do que da continuidade; vimos a pratica
religiosa seguir mais a logica da conveniéncia do que da sacralizagdo. E talvez estejamos
vendo agora, como proximo ato, a politica sendo atravessada por essa nova mentalidade, a
democracia se desmanchando no solvente do consumo.

Os estudiosos do consumo, ha praticamente duas décadas, ja percebiam a prevaléncia
da condicdao de consumidor sobre todas as outras condi¢cdes humanas — inclusive a de cidadao
(CANCLINI, 2005).

Considerando, a partir disso, a condi¢do atual ¢ a histdria recente deste pais, a situacao
fica ainda mais complexa. Isso porque tivemos, justamente nessas ultimas duas décadas a

coincidéncia do desenvolvimento social e do crescimento do consumo (FOGACA & PEREZ,
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2014). Ou seja: assumimos uma nova condi¢cdo social e conquistamos uma significativa
melhora na qualidade de vida ao mesmo tempo em que — ou até porque — tivemos rapido,
crescente e incentivado acesso ao consumo. Em outras palavras: grupos até entdo invisiveis
socialmente alcancaram a visibilidade e certo respeito através do consumo; a nogao de que o
Brasil, se ndo era, poderia vir a ser uma poténcia mundial se deu mais pelas marcas brasileiras
que passamos a exportar e pelos produtos importados que passamos a consumir; a vida das
pessoas melhorou mais na sua dimensdo intima € doméstica, com casas mais novas, mais
bonitas e mais bem equipadas, do que na sua esfera publica, com ruas bem pavimentadas,
ampliagdo do saneamento basico ou incentivo a alfabetizacao.

Nao se quer com isso dizer que nenhum avango se obteve nessas areas mais
estruturais, tampouco se esta desprezando ou supondo que fossem faceis de solucionar os
desafios que se impdem aos governos, aos governantes ¢ aos cidaddos. Mas o fato ¢ que
preferimos apostar na TV de tela plana, linha branca, no IPI reduzido, no aeroporto aberto ao
pobre, na cerveja artesanal e no hamburguer gourmet. De modo que, hoje, com a economia
atirada a lona, o que temos € uma populagdo carente — nao de politicas publicas, mas de novos
produtos —, insatisfeita — ndo com a deterioragdo da vida social, mas com a impossibilidade de
manter seu padrao de vida individual —, ressentida — ndo pelo que se deixou de fazer em
termos de desenvolvimento humano, mas por tudo o que se desejou comprar e ja ndo se pode
— e enraivecida — ndo contra os agentes politicos e empresariais que, unidos, impedem o
desenvolvimento, mas contra o outro diferente com quem ndo se tem a menor chance de
identificacao.

Foram governos, hoje se pode dizer, “bastante eficazes em gerar sintonia entre
consumo e prosperidade, mais do que entre igualdade e prote¢do” (ALMEIDA, 2019, p. 43).
Mas a situagdo mudou, o panorama se transformou e hoje ja ndo restam muitas op¢des sendo
primeiro assumir que “conseguimos, até¢ certo ponto, ajudar essa gente a se tornar bons
consumidores. Mas ndo conseguimos transforma-los em cidadaos” (MUJICA, 2018).

O que conseguimos, isso sim, foi municiar cada individuo com pelo menos um bom
aparelho de telefone celular — e todas as possibilidades maravilhosas que isso pode
proporcionar. Ou ndo foi nessa nova dimensdo que a populariza¢do da internet inaugura que
chegamos a enxergar inocentemente o nirvana democratico, o apice do processo de
consolida¢do da democracia liberal como regime predominante? Os discursos que deram o

tom naquele momento em que a internet e seus artefatos viabilizadores eram ainda uma
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novidade a ser “comprada” sempre cuidaram de apontar as grandes e nobres possibilidades
que eles trariam ao mundo. A vida individual e cotidiana ficaria mais fécil, mais pratica, mais
simples; a0 mesmo tempo em que a vida social ficaria mais organizada, mais transparente,
mais... democratica.

Inocéncia, perversidade, imprevisibilidade. Nao se trata, neste texto, de buscar
culpados, apontar agdes malignas ou benignas, tentar entender em que momento ou por que
razao o sentido desses discursos se inverteu. Todavia nos parece evidente que nem a vida de
cadaum ficou mais facil, tampouco a sociedade ficou mais democratica.

Com poder de transformacdo direta das nossas dimensdes fundamentais de tempo e
espago, 0s avangos tecnoldgicos mais recentes nao podem ser deixados de fora da discussao.
O tempo ganha o sentido do instantaneo: nenhuma espera, tudo cada vez mais rapido, rotina e
repeticao para qué? O espago se desmaterializa por completo: volumes imensos de conteudo
ocupando lugar nenhum, distancias fisicamente imensas suprimidas por aquilo que um dia se
chamou de “infovia”, pessoas que pudessem estar mais perto ou mais longe, de um dia para o
outro simplesmente ao alcance de todos nos. Os parametros gerais que moldam a vida social e
politica acabam também sendo transformados. Representacdo, identificacdo, participagao,
mobiliza¢do, tudo isso passa a assumir novos significados na vida contemporanea,
remodelando nosso entendimento do que sdo as instituicdes e de quais sdo suas fungdes,
desestruturando uma rede complexa estabelecida em que individuos isoladamente e grupos
dos mais variados tipos mantinham relagdes minimamente definidas. Com os vinculos, as
distancias e as relagdes entre pessoas e instituicdes atravessados pelo principio do acesso
imediato, ndo poderia demorar até que a propria democracia, como sistema politico, fosse
também abalada.

Essas tecnologias de comunicagdo ndo sdo apenas ferramentas de descrigdo, mas sim
de construgio e reconstrucdo darealidade. Quando alguém atua através de uma dessas
redes [sociais digitais], ndo estd simplesmente reportando, mas também inventando,
articulando, mudando. Isto, aos poucos, alteratambém a maneira de se fazer politica e
as formas de participagdo social. (SAKAMOTO, 2013, p. 95)

E ndo estamos falando aqui apenas de partidos politicos, governos ou estados. De
inumeras outras instituicdes compdem-se também a vida social. Igrejas ou outras
comunidades religiosas, universidades ou outras entidades cientificas, imprensa ou outros
orgados ligados a comunicacao, empresas, grémios, clubes, sindicatos, associag¢des, todos

acabam se esvaziando nas suas fungdes essenciais — ndo de agrupar para este ou naquele
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objetivo concreto, mas de representar, simbolizar, significar —, contribuindo para uma
desarticulagao geral da sociedade.

Esse novo contexto que nos circunda, marcado por uma mentalidade e um
comportamento que se moldam a partir dos principios do consumo e que se dinamizam no
ritmo, na linguagem e nas relacdes estabelecidas pela internet, traz impactos diretos na
concepgdo de cidadania, na forma de enxergar as instituicdes € na forma de levar a propria
vida social. O cientista politico Mounk esclarece: “a experiéncia digital parece reduzir a
distancia, estimulando a ilusdo subjetiva de que imagens e objetos se acasalam perfeitamente
em ideais realizados de sucesso, felicidade e beleza” (2019, p. 122).

Se o fim de todas as minhas a¢des deve ser o prazer, a diferenciacdo ¢ a atualizacdo; e
se tudo aquilo com que eu me relaciono esta perto, disponivel, acessivel e pode, a qualquer
momento, ser bloqueado, deletado ou simplesmente agredido, o viver em sociedade se altera
significativamente. Se o que move as a¢des € 0 que a permitem assumem outros aspectos —
neste caso, definidos pelo consumo e pelas novas tecnologias —, 0 que se tem € uma sociedade
completamente nova, em que “a lei perde importancia. Tem-se uma sociedade marcada por

um processo de dessimbolizacdo, tendencialmente perversa” (CASARA, 2018, p. 23).

3. A funciao da publicidade

Cabe aos pesquisadores de outros campos e outras linhagens olhar para a sociedade
contemporanea como faz o astronauta que, do espago, olha para a Terra. A nds, publicitarios,
investigadores da comunicagdo ¢ do consumo, cabe o desafio duplo de analisar critica e
objetivamente os movimentos conformadores da sociedade em que se dao os fendmenos que
nos interessam, mas também de nos enxergar nesse movimento. Como esfera do
conhecimento recente, que nasce primeiro como atividade profissional, se firma depois como
area de formagdo em nivel superior, para s6 entdo, com muito esforgo, se estabelecer como
campo cientifico, a publicidade ndo pode se distanciar das dindmicas sociais, assumindo o
olhar isento ¢ condenatorio dos que vivem isolados nas institui¢des de pesquisa. Também nao
pode se contentar em ser apenas escola e se responsabilizar somente por uma suposta
qualidade dos profissionais que em pouco tempo estardo no mercado. Aos pesquisadores de
publicidade resta o mister de conciliar essas trés dimensdes — mercado profissional, campo
cientifico e drea de formacdo —, assumindo a participacdo direta e efetiva dessas trés frentes

da publicidade nesse cendrio tao complexo que se descortina.
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Afinal, se ndo ¢ em favor do consumo que existe a publicidade, de que seria? Se nao
estamos falando de uma atividade ligada diretamente as questdoes midiaticas, portanto com

vinculagdo obrigatoria com as tecnologias, do que mais poderia ser?
A publicidade é ao mesmo tempo o vetor e a vitrine da devastag@o. Contribui para a
destruicdo ecologica do planeta, a deterioragdo do imaginario ¢ a espetacular
imbecilizagcdo. E encarna essa miséria de maneira exemplar, pelo desperdicio que
representa, pela idiotice que manifesta, pela feiura que exibe e pelo cinismo que
espalha. (MARCUSE, 2012, p. 163)

Pode-se ser critico a esse ponto. O que nao se pode ¢ ndo ser critico. O que nao se
pode ¢ deixar de enxergar a posi¢ao que a publicidade ocupa nas dinamicas da sociedade.
Mas, também nao se pode ser so critico a esse ponto, se somos parte do fazer, do ensinar e do
pesquisar a publicidade e o consumo. Tendo uma natureza eminentemente mediadora, a
publicidade ndao pode escapar a discussdo. Até porque, se participamos de tudo isso até agora,
dando a melhor aparéncia possivel aos discursos que nos trouxeram até aqui — marcas,
campanhas, posicionamentos, estratégias —, nao ha de ser agora que nos serd permitido fugir.

Foi ao longo dessas ultimas décadas, assinaladas como ja se disse pela centralidade do
consumo, que a publicidade também se transformou. Um mercado relativamente bem
desenvolvido e um consumidor absolutamente empoderado permitiram que a propaganda
assumisse também seu papel nesse roteiro. E ndo demorou para que marcas dos mais diversos
segmentos, justamente em reacdo a essa maximizacdo generalizada do consumo,
transmutassem seus discursos e suas praticas. De fabricas produtoras e vendedoras de
mercadorias, transformaram-se em instituicdes simbolicas representantes de valores. De
empresas assentadas no mais solido tecido industrial, alcaram-se ao patamar de entidades
semanticas, defensoras de causas tipicas do mais abstrato tecido sociocultural.

Foi assim que vimos as marcas assumindo inéditos papéis de representacdo e
referéncia; vimos os produtos praticamente desaparecerem dos anincios publicitarios, dando
lugar aos significados, aos conceitos, aos valores. Para vender maquiagem, mulheres trans;
para reposicionar cerveja, mulheres empoderadas. Para anunciar novo perfume, casais gays;
para oferecer servicos bancarios, leitura para criangas, para vender seguro para carros, transito
mais gentil. H4 uma participagdo direta da publicidade no processo de dessimbolizagdo das
instituigdes ditas tradicionais e concomitante simbolizacdo das entidades mercadolédgicas — as
marcas (POMPEU e PEREZ, 2012). Ao preenchermos essas marcas de significados cada vez
mais centrais a vida social, ajudamos a criar um entendimento de que as fungdes institucionais

deveriam ser trasladadas de onde quer que estivessem para aquelas novas entidades
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simbolicas, que ofereciam acesso a esses sentidos por meio de produtos tdo saborosos e
campanhas tao encantadoras.

Foi um grupo de publicitarios que, para vender mais whisky, concretizou aos olhos de
todos nos, ndo sem provocar arrepios, lagrimas no canto dos olhos ou pelo menos uma faisca
de orgulho, a sonhada imagem do gigante adormecido que desperta, se impde como paisagem
transformada em forca, e caminha rumo ao futuro e ao desenvolvimento: “keep walking,
Brazil”. Orgulho do nosso pais, concep¢do de brasilidade, sensacdo de desenvolvimento,
respeito a diferenca, valores familiares, quantos nao foram os sentidos inegavelmente centrais
a vida de qualquer individuo que passamos a encontrar de forma mais rapida, mais facil e
mais prazerosa nos produtos, nas marcas ¢ nas campanhas publicitarias? O quanto nao (nos)
fizemos convencer de que a felicidade estava numa lata de refrigerante, que a forga residia
num prato de arroz com feijdo, que a qualidade se definia por salsichas ¢ presuntos, que a
confianca estava numa pega de picanha, que a gentileza era medida por seguradoras, que a
criatividade se resumia a um sabao em po?

E muita gente acreditou que isso era efeito de uma mudanga maior. Depositamos todas
as nossas expectativas no consumo, esvaziando qualquer outra possibilidade de agdo efetiva
para a transformagdo da sociedade. Acreditamos, por anos, que bastava que as marcas
trouxessem as questdes sociais para os seus belos e perfeitos discursos, que nada mais
precisava ser feito. Fomos capazes de esquecer por alguns instantes — por quantas décadas,
afinal? — que, na publicidade, por principio, tudo € bonito, agradavel e feito para vender. De
modo que todas as causas que nela se viram talvez ndo tenham passado de mero panfleto, de
mera vitrine, de mero artefato para o consumo.

Sim, causas. Criamos — ou, se nio criamos, adotamos, levamos adiante, assumimos
como possibilidade — algo que se acostumou chamar de marketing de causa. Comegamos a
falar que as marcas ¢ as empresas deveriam ter proposito, numa espécic de
desmercadologizacdo das logicas e dos processos corporativos, deixando sugerido no ar que
as grandes companhias existem para fazer o bem aos outros, a sociedade — ¢ por que nao? — a
humanidade. E de se perguntar em quais propor¢des de cinismo, inocéncia, ignorancia e
irresponsabilidade se baseia a receita desse rocambole nefasto e envenenado que preparamos
ao longo dos ultimos anos, servido ¢ apreciado em salas de reunido, auditérios de palestras,

eventos para executivos e certos bancos universitarios.
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Porque, ao fingirmos que acreditamos que o propdsito de uma empresa € outro, que
nao alcangar o lucro, simplesmente impedimos a critica ao seu modelo ou os questionamentos
mais objetivos sobre suas praticas. Se uma empresa que vende sucos, biscoitos e chocolates,
por exemplo, passa a existir em fun¢do de espalhar a alegria e bem-estar e promover o estado
generalizado de contentamento, o que resta a nds, consumidores, pesquisadores, cidadaos, se
nao “abracar a causa”, engrossar a massa € correr para o supermercado mais proximo? Se
dentro das lindas embalagens nao existem mais barras de chocolate ou bombons recheados, e
sim bilhetes de acesso instantaneo ao estado pleno de euforia, para onde se pode apontar as
criticas a origem e a qualidade da matéria prima dos seus produtos, a sua participagao no
processo de aumento da obesidade? Mais perverso ainda: se eu sou funciondrio dessa
empresa, que agora trabalha pela democratiza¢do da alegria, como posso discordar do que diz
o plano estratégico? Até que ponto consigo ndo me sentir obrigado a me sacrificar? Com que
cara posso chegar ao meu chefe e dizer que estou ganhando pouco pelo que fago?

N3ao se pode simplesmente esquecer que a grande maioria dessas empresas que agora
destilam propésitos por vias publicitarias é de capital aberto, tém ag¢des na bolsa. Donde o
questionamento € inevitavel: alguém que recorre a bolsa de valores o faz com qual propdsito?
O individuo que resolve se lancar ao mercado financeiro ¢ comprar agcdes de uma dessas
empresas tem em mente o enriquecimento individual ou o desenvolvimento coletivo? Dito de
outra maneira: quais causas defendem os acionistas de uma empresa? Ao menor movimento
de queda nos rendimentos — ¢ € disso que se trata, de fazer o dinheiro se multiplicar “sozinho”
—, ndo duvidamos, os propositos vao as favas.

Mas a questdo pode ser ainda mais complexa. A ideia — equivocada — de que as marcas
e as empresas devem ter um propdsito ou uma causa ndo apenas demonstra uma miopia
doentia a respeito do funcionamento de uma sociedade, como também funciona como perfeito
mecanismo de enfraquecimento da critica, do questionamento e, consequentemente, do
aperfeicoamento. Funciona em favor da polarizagdo, do maniqueismo, da radicalidade e, ao
fim, a deterioragdo e a precarizagdo de tudo. Porque faz com que um texto como este, por
exemplo, pareca aos incautos um libelo contra o capitalismo, que defende o fechamento ou a
estatizacdo de todas as empresas. E ndo € nada disso. Empresas existem para alcangar o lucro.
E ¢ entendendo isso que se vai poder exigir de cada uma delas produtos de melhor qualidade,
servicos realmente eficientes, processos menos danosos ao homem e ao meio ambiente,

praticas menos nocivas aos seus funcionarios, contratos com outras empresas baseados na
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responsabilidade mutua, politicas mais adequadas ao mundo em que vivemos, acdes
realmente efetivas junto as comunidades etc.

Nao se trata de criticar o modelo geral capitalista, mas, sim, de entender que ele deve
ser aperfeicoado pelos seus gestores, regulado pelo Estado, controlado por uma populacao
lacida e consciente, para que seu funcionamento garanta, a0 mesmo tempo, o enriquecimento
de seus acionistas, o conforto de seus altos executivos, a dignidade de seus intimeros
funcionarios e a condi¢ao minima de vida para toda a gente.

Importante lembrar que o tecido social e o tecido industrial se organizam e funcionam
sob logicas radicalmente distintas. Causas sao ideias defendidas coletivamente, sao abstracoes
que sintetizam praticas e valores desejados por um grupo de pessoas, que trabalham para que
outras pessoas queiram o mesmo. Ou seja: causas tém a ver com atitude de convencimento,
negociacdo ¢ ajustamento de expectativas, convic¢do e perseveranga. Quem defende uma
causa quer que seu discurso se espalhe, quer que ao seu lado estejam mais pessoas, outras
pessoas, pessoas diversas. Defender ou ter uma causa € querer no mesmo palanque, no mesmo
lado da historia, a maior quantidade possivel de pessoas e entidades, ndo supondo que todos
concordem com tudo, mas entendendo que ha momentos em que os sentidos que norteiam
nossa existéncia nos impdem também decisdes radicais, das quais ndo se pode fugir.

J4 o0 mercado trabalha em outro paradigma. Décadas de aperfeigoamento nas praticas e
nos manuais de marketing nos fizeram entender que, para alcangar seus objetivos, uma
empresa precisa ¢ se diferenciar. Seu concorrente ndo ¢ quem pensa diferente, defende outras
ideias ou assume outros valores; pelo contrario, sdo aqueles que fazem a mesma coisa,
segundo a mesma cartilha.

E chegado o tempo de repensarmos a questio do consumo. Vivemos em um pais
capitalista, em que o consumo € central, o que nos impede de simplesmente nega-lo. No
entanto, ¢ urgente que consigamos redimensiond-lo, tornando-o parte de uma ecologia
politica, cidadd e promotora do efetivo desenvolvimento humano — cognitivo e emocional.
Nao se pode mais acreditar que tudo — que todos os problemas, todos os dilemas, todas as
questdes — se resume a ou se resolve com consumo, com marcas, com empresas. Defendemos
aqui, portanto, a normalizagdo e o redimensionamento do consumo. Nao € nega-lo; ¢ entender
qual deve ser o seu tamanho e o seu lugar na sociedade contemporanea.

Este texto ¢ a tentativa de se dar um passo atrds, de se enxergar a situacdo por outro

angulo, de buscar a profundidade necessaria diante do que estamos vivendo. Enquanto
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publicitarios — de agéncia, de sala de aula ou da pesquisa — seguirem elogiando esse suposto
novo jeito de fazer publicidade, como que contribuindo para uma ideia genérica e vazia de
desenvolvimento, estaremos, isto sim, favorecendo o recrudescimento daquilo que

imaginamos combater.

4. Consideracoes finais

Ha um fio desencapado que amarra por dentro a sociedade, o mercado ¢ a
comunica¢do publicitaria. De modo que ndo ha sociedade em convulsdao ou democracia em
vertigem que ndo respondam, em alguma medida, ao que se pratica no mundo das empresas e
ao que se espalha por ai em propaganda. Ha, portanto, que se pensar a publicidade exatamente
a partir dessas relacdes. Faz-se urgente uma revisao epistemologica da publicidade, que
redefina suas bases ¢ sua fungdo na sociedade. E isso o que cabe a nés, pesquisadores da érea.
Nao dedicamos nossas vidas ao entendimento profundo disso tudo a toa. E s6 sera possivel
uma efetiva revisdo epistemologica da propaganda se assumirmos nossa condigdo privilegiada
e nossa responsabilidade premente de encabecar a discussao.

Temos a obrigacdo de levar adiante uma revisdo epistemologica que ultrapasse os
muros do meio académico, que alcance as salas de aula e que ecoe nos corredores das
agéncias, dos veiculos e dos anunciantes. E em favor do desenvolvimento da sociedade e do
bem-estar das pessoas que o fazer, o pensar e o ensinar publicidade devem existir. E isso
passa dirctamente pela normalizagio do consumo ¢ pelo redimensionamento da prépria
publicidade: “uma publicidade mais cuidadosa e atenta aquilo que escapa a um olhar mais
acomodado, aquilo que as pessoas acham normal e que deveria ser diariamente questionado
pelos que fazem e veem publicidade”, como sugere Zagallo (2007, p. 138), mas que pode
reencontrar sua relevancia e sua importancia social em tantos outros aspectos. Publicidade ¢
comunicagdo, ¢ conteudo, ¢ linguagem, ¢ imagem — ¢ indiscutivel que tenha, portanto,
participacdo fundamental na vida contempordnea. Comunica¢do que informe, esclareca,
questione, toque, sensibilize, integre; contetidos que despertem, preencham, complementem;
linguagem inteligente, sofisticada, estimulante; imagens representativas, emancipatorias,
sensibilizadoras. Que novas pesquisas se desenvolvam nesse sentido, de se reconhecer outras
¢ melhores possibilidades para a propaganda. Que a publicidade funcione a favor do
desenvolvimento — emocional, cognitivo, humano, social. Que outra vez possamos nos sentir

participando positivamente da constru¢ao do mundo em que queremos viver.
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