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A PUBLICIDADE COMO
PRODUTO SOCIAL

Eulalio Ferrer Rodriguez
( Presidente da Publicidad Ferrer S/A, México )

Publicamos com exclusividade, em tradugao do espanhol pelo
Prof. J. B. Pinho ( do IAC/PUCCAMP ), a integra da conferéncia que o
Sr. Eulalio Ferrer Rodriguez, proferiu no Centro de Convengdes do
Anhembi, em maio de 1982, durante o 282 Congresso Mundial de
Propaganda da Intcrnational Advertsing Association. Publicitario de re-
nome internacional, com varios livros publicados, o autor deste trabalho
afirma que, situada no territorio da comunicag¢ao, como esséncia de seu
ser e de seu fazer, a publicidade deve ser entendida como agao profissio-
nal de carater inter ¢ multidisciplinar, aberta a todas as comrentes do
nosso tempo ¢ de nossa socicdade.

O México é descrito como o pais que se acha situado entre os
arranha-céus de Nova lorque e os lhanos da Venezuela; na metade do
caminho de Australia a Bésforo e a igual distancia das neves do Alasca e
das costas quentes do Brasil. Sendo o mais povoado dos paises que falam o
castelhano, uma tradicao de irmandade liga o México com o povo do qual
herdou seu idioma e com os povos que o falam, compartilhando orgulhosa-
mente uma grande patria linglistica que na proxima década abrigara mais
de 400 milhGes de pessoas.

Que estas palavras de referéncia ao México expressem seu agra-
decimento — e de quem as pronuncia — pela grande honra de vir ocupar a
tribuna mais alta da publicidade mundial. Isto ndao implica — nem é meu
intento — que o marco da experiéncia da publicidade mexicana possa ser
véalido além de suas proprias fronteiras, embora seja possivel que encerre,
dentro de uma problematica geral, certas semelhangas com os paises con-
siderados regionalmente afins dentro do extenso e diverso mapa da pu-
blicidade.
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Assim posicionados, acrescentariamos que nao vimos celebrarg

a publicidade como uma epifania historica. Basta que a contemplemos e a
analisemos como uma realidade concreta de nosso tempo, tdo carregado de
pulsacGes publicitarias. A realidade costuma ser alterada mais pelos que a
idealizam do que por quem a reflete. Dificilmente existe hoje um instru-
mento que mec¢a melhor a temperatura da realidade do que o termdmetro
publicitario. A agdo da publicidade, além de ser um fiel espelho da realida-
de, as vezes se converte em prova catalisadora da realidade em si. Sintese e
ressondncia do tumulto cotidiano de desejo% e gostos em que se*agitam as
pessoas, a publicidade vive a metamorfose das coisas, em seu multiplo
protagonismo social. As esperangas e-as incertezas que acossam o homem,
sao as esperangas e as incertezas de que se alimenta a publicidade. O que é
possivel, € o que & possivel a publicidade. Como sdo muitos os que pen-
sam que se poderia prescindir da publicidade, sdo muito mais, cada dia
mais, os que a utilizam e se apdiam nela, abrindo caminho a procura
impaciente da mudanca e do novo.

O Mercado de Consumo do México

Se a publicidade é um produto representativo da realidade do
nosso tempo, onde vive e onde se transforma, a realidade particular de
cada pais contribui para tipificar a publicidade, tanto em suas analogias
como em suas diferengas; tanto em suas limitagées como em suas possibili-
dades. Recordemos que na obrigatéria relagdo do “'ser’” com o “fazer”,
conta muito a maneira de “dizer”. E a publicidade, desde as mais remotas
origens, foi essencialmente o ‘‘dizer” do pablico. E ndo o deixou de ser.

Voltando ao nosso tema, em um tragado quantitativo elemen-
tar, a realidade do México estd baseada em uma populacdo de 72 milhGes
de pessoas, dos quais 54% sao menores de 19 anos e 70% menores de 30
anos. Constituem um mercado bruto de 35 milhdes de consumidores, con-
siderados desde as rendas mais baixas. Aproximadamente, 33% da capaci-
dade total de consumo esta concentrada na capital do pafs, cujo conglome-
rado urbano, com seus espagos periféricos, sera o maior da Terra no ano
2.000, segundo as estimativas da Organizagao das Nagdes Unidas ( ONU ).

A desigualdade na distribuicao de rendas — se calcula que 50%
corresponde a 80% das famrlias e que os demais 50% sdo absorvidos
pelos 20% das familias restantes — contribui para a existéncia de formas
desiguais de consumo, muitas vezes em graus extremos. Podem ser revela-
dores as estatisticas de que 35% dos mexicanos ndo suprem suas necessida-
des alimentares minimas, enquanto que 90% consomem o dobro da quanti-
dade de refrigerantes do que de leite.

Obviamente, o que estes dados significam, dentro da realidade
nacional, exerce uma influéncia poderosa no comportamento publicitario,
acima daqueles que seguem confundindo o efeito com a causa.
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Hoje, a parte o trabalho que tem cumprido ao divulgar formas
e estimulos para a superacdo da vida individual e dos hébitos coletivos, a
publicidade mexicana enfrenta elementos e situacGes de caracteristicas de-
terminantes para seu destino imediato. Os investimentos publicitarios no
México, todavia, ndo alcancam 1% do Produto Nacional Bruto (PNB), o
qual tem mantido um aumento médio de 8% durante os Gltimos cinco
anos. Porém, o aumento do investimento publicitario é de 22% ao ano,
contra 11% da década anterior. Isto significa que se encontra num mercado
em expansdo, cheio de pujanca e competitividade, com os sinais tipicos da
insuficiéncia e caréncia de pessoal capacitado. A distribuicao das verbas
pelos veiculos estd regida pelas seguintes percentagens: Televisdo, 66%:;
Jornais e Revistas, 12%; Radio, 14%; Cinema, 3%; Outdoor e outros meios,
5%.

A propaganda mexicana e os seus controles

Quais sao as relacGes que constituem o corpo da publicidade
mexicana ? Falaremos, nesta ocasido, das mais relevantes.

1. Oanunciante — agéncia — veiculo

2. O consumo

3. Controle oficial

4. O Estado anunciante

A agéncia de propaganda continua debaixo da tirania do siste-
ma de remuneracdo a base de comissdo de 15%, enquanto o ritmo de
crescimento de custos é mais rapido, sem considerar os ajustes por novos
servicos. E um desequilibrio crescente que pde & prova a capacidade de
entendimento e negociacdo com o negociante, acossado as vezes pelas
proprias pressbes do mercado. Ndo tem funcionado até agora, no grau
exigido, o suporte tradicional que o veiculo sempre representou para a
agéncia, dentro da relacao histérica que fez da agéncia de publicidade o
instrumento profissional de desenvolvimento e incremento do veiculo. Po-
de se dizer que tal relacdo se debilitou na mesma medida em que os
veiculos se fortaleceram, adquirindo autonomia e pesos especificos. O qua-
dro se agrava nos casos em que se omite ou se cancela a intermediacdo
natural da agéncia, de acordo com a concentracdo do veiculo e com o
volume de verba investido. A concorréncia do Estado, como utilizador e
contratador de espacos, tem acentuado uma situacao tanto insolita quanto
comprometedora que, se subsistir, rompendo o pacto que técnica e solida-
riamente tem unido o veiculo com a agéncia, colocara esta ante uma crise
de opcdo quanto a seu futuro.

Existem outras coisas Obvias que parecem esquecidas no jogo
dialético de nosso tempo. Uma delas é que uma nacdo, a medida que
produz mais, consome mais. Este é o caso do México, apesar da marginali-
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zacdo e insuficiéncia existentes em sua estrutura sdcio-econdmica. Nos dias
de hoje, um de cada trés mexicanos trabalha, e o crescimento da oferta de
empregos teve neste Ultimo qliingiiénio um indice anual de 5%.

Num mercado de demanda ascéndente, por impulso de seu
proprio potencial mais os aceleradores inflacionarios, o governo estabele-
ceu amplo aparato instrutivo e regulador dirigido principalmente a que o
modelo de consumo da sociedade mexicana, caracterizado por uma larga
série de sub-consumo, ndo incorra em excessos, incluindo ai os chamados
excessos de publicidade. Como em toda politica oficial de consumo costu-
ma haver alta dose de consumo politico, incorre-se freqiientemente numa
interpenetragdo de fatores, em que a publicidade é eleita como propiciado-
ra de causas das quais estd alheia ou nas quais estd presente por relagdo
comum. As acusagoes rotineiras de que é objeto, superadas pelo revelador
processo socio-econdmico que alimenta o consumo, junto com outras que
podem ser mais explicadas, colocam o campo critico da publicidade dentro
de um julgamento publico cada vez mais severo, que a obriga a ser mais
cuidadosa com o que faz, ndo sé como exercicio profissional, mas também
responsabilidade social.

Hé& duas décadas, a publicidade mexicana realizou uma série de
acoes comuns para estabelecer em seu comportamento um conceito
auto-regulador, fundado em normas gerais e codigos de ética, chegando a
criar um corpo académico proprio. Colocada entre a pressdo autoritaria e
as exigéncias do anunciante, a publicidade empenhou-se em moderar for-
mas e expressoes contrarias ao consenso oficial e a sociedade. Nao foi uma
consciéncia unanime, nem de alentos constantes. Mas, nos Gltimos anos,
foram sendo incorporadas medidas pelo governo do México, j& assimiladas
nos paises em que impdem controles crescentes a publicidade, seja pela na-
tureza dos produtos — cigarros, medicamentos, bebidas alcodlicas
etc., — seja pela exposicdo do publico a publicidade ou pelas necessidades
de acomodac3o social que esta gera por sua fungdo e em sua agdo. Embora
ndo exista uma legislagdo que centralize todas as disposi¢oes, sdo0 muito
diversas as que o governo utiliza para vigiar, dar nomes e sancionar as
atividades publicitarias. Dos anuncios que se publicam, 80% necessitam da
autorizagdo de alguma autoridade. Na propaganda comercial, estdo estri-
tamente regulamentadas as promogoes e os concursos. Existem veiculos
com limitagGes expressas, tais como a televisdo e os outdoors. Implanta-
ram-se regras para a sintaxe publicitaria e o uso correto do espanhol.
Discute-se, também, como incluir a publicidade no chamado Direito da
Informacgdo. Qui¢d tudo isto contribua, em um conjunto de elementos
historicos, para que a publicidade mexicana, sem perda de sua forga dina-
mizadora, tenda em suas mensagens, a por maior énfase nas questoes ins-
titucionais com um espirito marcadamente nacionalista. Algo que explique
que o nome do México supere em uso o da palavra qualidade, que encabe-
¢a o vocabulario universal da publicidade.



22

Dentro de uma modalidade intensificada em nossos dias, o
estado mexicano se constituiu no primeiro anunciante do pais, na soma de
todos os Orgdos e setores. Estatisticamente, possivelmente represente ao
redor da terceira parte de todos os espagos publicitarios ocupados. Sua
presenga nos veiculos se da por dois caminhos. Indiretamente, através de
uma lei que autoriza o Estado a dispor de 12,5% dos tempos de radio e
televisdo; diretamente, através do espaco pago. Como é facil compreender,
se produz uma mescla da mensagem politica e da mensagem publicitaria,
com as inevitaveis sutilezas de tom entre o impositivo e o persuasivo. O
Estado-anunciante nos revela as mudancas freqlientes das alternativas eco-
ndmicas, segundo as épocas, por exemplo, em que se deve estimular o
consumo de aglcar e de energia elétrica, e aqueles outros em que se exige a
racionalizagdo do consumo de ambos. Isto se sucede em paralelc com a
rotagdo prioritaria de produtos que anuncia nas campanhas de propaganda.
Naturalmente, a presenca ativa do Estado nos veiculos, alternada com a da
iniciativa privada, reforca e aumenta os habitos caracteristicos da publi-
cidade, com intensidade e reflexos que, as vezes, ultrapassam a linha de
moderagdo que o proprio Estado instituiu como norma geral. Surge, entdo,
o possivel conflito que enfrenta a ortodoxia de uma func¢do reguladora e
superior com a de sua realidade pratica. Que é evidente, sobretudo, no
conceito e na forma das mensagens com seus segmentos de audiéncia. Isto
quer dizer que o Estado anunciante ndo s6 ndo esta alheio a publicidade
residual que combate, mas também que pode compactuar com ela, da
mesma maneira que contribui para reduzir as distancias entre a propaganda
politica e a propaganda comercial.

A Publicidade e a questdo social

No fundo toda esta problematica ensina mais o que vai acon-
tecer nos préximos anos do que o sucedido nos Gltimos, e se descobre, funda-
mentalmente, que a publicidade esta governada, hoje, por varios fatores e
relagbes que a afastam de sua forma tradicional, como enlace historico e
regulador entre o que o mercado oferece e o de que o mercado necessita. A
publicidade é muito mais poderosa do que os que a exercem, mas corre o
risco de perder em autoridade o que ndo pode ganhar em responsabilidade.
Cada vez mais sdo os elementos estranhos ao seu esquema operativo, que
influem sobre ele e o modificam com a forga condicionadora dos meios de
comunicagdo de massa. O contexto suplantou o texto. E nossa sociedade,
em seu conjunto, tem muito a ver com isso, especialmente a partir da
intervencdo do Estado no comportamento desta realidade concreta chama-
da publicidade, com todas as suas extensdes funcionais. Da mesma forma
que os acontecimentos ndao podem separar-se de seus significados, os resul-
tados da publicidade tampouco podem afastar-se de suas conseqgtiéncias.
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A partir desta visdo critica, temos de encarar a problematica da
publicidade mexicana pensando que o cinturdo social, que a rodeia, gira e
gravita sobre ela, e cada dia com mais forga, ird introduzir mudangas
substanciais em sua ecologia. Um movimento extremamente sensivel, em-
purrado por correntes de diversas origens, leva a publicidade de dentro
para fora, estendendo-a ao todo, mais além do seu oficio e artificio: entre
0 que antecede e o que a sucede. Teriamos que ver a publicidade ndo como
parcela exclusivamente econdmica, mas sim como territorio eminentemen-
te comunicativo. Reduzindo as distdncias entre o emissor e o receptor, a
publicidade coloca-se o mais proximo possivel do receptor ndo sé pela sua
atitude final, mas sim pelo que esta entranhado no conjunto das relagoes
sociais a que esta integrada. A publicidade vem do publico e, no final das
contas, ao publico deve se reportar.

Instalar-se no receptor é aceitar sua autoridade e reconhecé-lo
como proprietario da resposta que se deseja. Ndo se pode confundi-lo com
um simples consumidor de mensagens. Representa tanto levar a mensagem,
quanto que a mensagem véa até ele. E algo mais do que saber o que o
receptor quer e o que o rechaga, entendendo que nem sempre o que
interessa a ele é o que interessa ao anunciante. E algo mais, também, do
que falar-lhe com os significados explicitos e implicitos da linguagem,
evitando com a magia dos recursos criativos a fadiga das repeticdes mecani-
cas e tautologicas. Ndo adianta determinar qual é o melhor momento
perceptivo, sequndo o meio utilizado. Instalar-se no receptor exige conhe-
cer as possibilidades e os limites de sua permeabilidade as mensagens, pela
soma excessiva das que o atingem, no fluxo circundante de uma enorme
carga informativa de carater geral, disparada em todas as frequéncias, a
todas as horas, por canais simultaneos, com o dominio da velocidade ins-
tantanea, em um processo contemporaneo de acumulagdo e de aceleragdo
que transforma o imediato em remoto. Instalar-se no receptor é compreen-
der que o significado final de um an(incio descansa nele e pertence a ele.
S3do suas proprias necessidades as que falam e as que tém sua propria
mensagem.

Os problemas que agora a publicidade enfrenta, por mais faceis
que possam parecer a alguns, ndo estdo restritos somente a termos de
competéncia, de posicionamento e de criatividade, que i@ por si s6s sao
bastante complexos. Caracterizam-se por ramificagdes — ou desvios — es-
tritamente vinculados a nosso tempo e a nossa sociedade, a margem dos
indicadores mercadolbgicos. |mpGem uma andlise particularizada e integral
desde a raiz do problema, isto é, do que precede a sua formula comunicati-
va com o conceito motor que o abarque em sua totalidade, no qual se
fundem o efeito que busca a impressdo e o que facilita a compreensdo.
Estdo incluidos ai os critérios estratégicos de uso dos meios, entre sua
qualificagdo massiva e a segmentacao qualificada.
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Situada no territorio da comunicacdo, como esséncia de seu ser
e de seu fazer, a publicidade deve entender-se como agdo profissional de
carater inter e multidisciplinar, aberta a todas as correntes de nosso tempo
e de nossa sociedade. Hoje, tanto cresce o mercado de consumo, como
aumenta o consumo de comunicagdo com todos seus variados recursos
tecnologicos.

Sem restri¢Oes, a publicidade deve trabalhar como programa de
comunicacao, no qual se some o que ela tem de arquitetura e de engenha-
ria, de desenho e de execu¢do, unindo a eficicia a eficéncia. Quer dizer, o
critério pratico que se condiciona por resultados e o critério psicologico
que eleva a experiéncia ao 6timo. Trata-se de uma alternativa valida — diria
que inevitavel — para que a publicidade, servindo melhor e adquirindo no-
vOs compromissos, possa ir-se liberando, entre outras tiranias, das de suas
formas de remuneragdo. Isto é, por um caminho que atravessa a linha sutil
do plblico receptor e se orienta para que o anunciante dependa mais da
agéncia e nao o inverso, como agora ocorre da forma geral.

A Publicidade e o Universo Simbélico

Eu tenho me referido ao contorno social da publicidade e devo
precisar este conceito, entrando de cheio no tema. Isto me leva a ser mais
especifico no meu pronunciamento: a medida em que o homem ndo sé é
reflexo da realidade, mas sim um transformador dela, a publicidade nao
esta s6 condicionada pelo comportamento da sociedade, mas é produto
direto dela. Em sentido restrito, deixou de ser a mercadoria que vende
outras mercadorias. Sabendo que a economia esta dentro das leis sociais,
eu afirmaria que a publicidade, conforme se foram multiplicando as mu-
dancas e sem abandonar sua forte raiz econdmica, tem acentuado os vincu-
los de sua natureza social. Mais ainda: o desenvolvimento da economia tem
reforcado, em certo modo, o carater social da publicidade. Filha do utilita-
rismo do século XIX, a publicidade tem-se convertido, cada vez mais, em
fendmeno social do século XX.

Ndo aconteceu que a publicidade tenha rompido com sua in-
ser¢ao historica em um processo que a une ao mercado da oferta e da
demanda, como ativadora e promotora insubstituivel da competéncia co-
mercial, entre os artigos e servigcos que se produzem, as vezes demasiado
afins ou idénticos, e um pUblico que os procura como elementos de satis-
fagdo para suas necessidades e seus gostos. O que sucede é que o0 proprio
publico, ao exercitar suas preferéncias e op¢oes de consumo, o faz influen-
ciado por motivagdes e impulsos que estdo mais na trama do habito social,
como parte de uma cultura, do que na razjo intrinseca do consumo em si,
embora existindo este. A forga social desta realidade é tanta que burla
algumas das leis mais tradicionais da economia de mercado, como a de nao
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(5
anunciar quando a demanda excede consideravelmente a oferta. O publico &

reclama a publicidade até quando faltam mercadorias para vender. Ele vai
ao encontro dela, nao a espera; diria que o produto social substituiu o
produto comercial.

O universo simbolico, como condutor das relagGes sociais e
como mediador de todas as coisas que incitam o desejo humano, constitui
o suporte mais poderoso da publicidade, o que com maior nitidez afirma a
natureza social desta, dentro de uma transferéncia continua de signos e de
significados. Com os simbolos 0 homem ndo so6 expressa sua realidade, mas
também foge dela, através do transito tao fascinante entre a imaginagao e a
mente, por caminhos que sempre tém sido familiares a publicidade. A
linguagem, a partir mesmo de seu nascimento, colocou a publicidade no
universo simbblico.

S30 os mecanismos sociais que acionam o tempo historico, os
que se mostram mais visiveis nas formas e manifestagGes da publicidade,
seja a carismatica associagdo de imagens como o elemento de entreteni-
mento que proporciona. Cada mensagem publicitaria, mesmo nas mais
diretas proposi¢oes de venda, tem uma carga de energia social que da
origem a seu proprio publico e que orienta o caminho até ele. Talvez a
publicidade mais social seja a que os governos projetam para o pagamento
de impostos, pois tanto ensinam aos cidadaos suas obrigagdes, como os
educam em seus direitos. Dai também que a chamada publicidade institu-
cional se distingue, cada vez mais, por seu conteddo social. Na interagdo
determinante dos simbolos e dos valores culturais as pautas sociais marcam
as pautas publicitarias. Conforme as leis do comportamento condicionam e
modificam as do entendimento, as formacgOes e deformagdes sociais vao
construindo o destino da publicidade em todas as instancias humanas. A
publicidade, mais do que um agente da mudanga social, é o resultado dela.
De tal modo que a publicidade se fez consciéncia das pessoas e vive com
elas, na extrapolagdo do fendmeno que a identifica como uso social. Isto
deveria ser ilustrativo para quem durante anos, se tem empenhado em ver
a publicidade como ideologia e ndo como parte de uma cultura.

Afirmar que a publicidade é uso social encerra uma intengao
para precisar, ainda mais, sua agao e significado, pois sabemos, desde Karl
Marx e Adam Schaff, que o homem nao s6 é obra das condigGes sociais,
como as condigGes sociais sdo obra do homem. Atras deste conceito — o
uso social — esta o poder imposto pelo habito, com todos os seus prolonga-
mentos imitativos e contagiosos. Estao as crengas e as experiéncias que
ambientam e influem no comportamento humano, desde a imaginagdo até
o instinto. Dai que tdo freqlientemente o uso social se manifeste, por
impulsos contagiantes, 3 maneira de uma saudagao,,de um hino, de um
beijo, de um gesto... Os usos sociais tém governado sempre a sociedade.
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O homem, inventor da publicidade, foi fazendo-a e fazendo-se
a ela, em uma acumulacgado histérica de acontecimentos constantes e diver-
sos. Ele a tem a seu alcance cotidiano como recurso instrumental, que
amplia e adapta as suas necessidades.

De todos os modos e por todos os meios, 0 homem demonstra
que o habito publicitario constitui uma de suas tendéncias mais antigas e
intensas, concretizada na forma sincronica do uso social, que é mais facil
de entender do que de explicar. O evidente é que tanto como a publicidade
€ um uso social. Sem a forga social do uso ela n3o existiria.

A Publicidade e suas fung¢oes atuais

Inserida nas entranhas de nossa sociedade, instalada na cons-
ciéncia humana, cavalgando no amplo territério da comunicagdo, a publici-
dade é um dos testemunhos, o mais completo em sua cobertura e alcance,
que melhor capta e oferece a dinamica de nosso tempo em suas realidades
concretas e em modificagdo. Tem por ambito natural o mundo das coisas e
o desejo das pessoas, com todas suas afinidades; entre o pensamento e o
sentimento; desde o coragao até o estdbmago. Vive de buscar solugGes em
fungdo dos demais, em um encontro dvido com tudo quanto a rodeia. Em
seu destino laborioso, aberta as ressonancias de cada hora e de cada dia, a
publicidade simula um gigantesco tear: cada vez existe um namero de
esforgos que incitam ao trabalho, ao trabalho criativo que tece e constroi
incessantemente.

E aqui estd a razao de ser do que poderiamos chamar de sin-
cronismo da publicidade. Coincide e faz coincidir. Cria e faz criar. E co-
nhecida e dad a conhecer. E, por si mesma, a esséncia comunicativa da
reciprocidade. ldentifica as necessidades para satisfazé-las, ndo para fomen-
ta-las. Descobre as tendéncias do comportamento humano para interpre-
té-las; ndo as inventa. N3o fabrica os objetos; os destaca e da relevo. Seduz,
persuadindo. Ensina, aprendendo. Segue os desejos das pessoas, servin-
do-as. Detecta os apetites de uma vida melhor, estimulando-os. Faz da
promessa uma proposi¢ao concreta de beneficio. Provoca a acao imediata
antes que as coisas perecam. Vive de simplificar todo o dificil e de conver-
ter em sintese todo o explicavel. Familiariza-nos com tudo que nos rodeia.
Expressa-se na linguagem que todos falam. Transforma a imaginagdao em
entendimento humano. A realidade é seu produto mais importante. E o
modificador dentro da transformagao.

Em tdo apertada sintese cabem alguns tragos fundamentais que
caracterizam a fungdo publicitaria — o sincronismo da publicidade — em
seu servico a comunidade. O que ela faz esta inscrito em uma das tarefas
educativas mais diretas e praticas, presente e crescente ao longo do tempo,
cobrindo com eficacia o espago profissional da informagdo. Entrar em
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detalhes pormenorizados faria-nos sair do tema. Mas sdo conhecidos osg
exemplos de povos que necessitaram da publicidade para usar sapatos,
cama e roupa interior. Também daqueles a quem a publicidade ensinou o
héabito do uso diario do sabonete e até o daasta dental. Gragas a publici-
dade se desenvolveu o saudavel consumo de cereais e sucos de frutas.
Gragas a publicidade se aprendeu, dentro do relativismo humano, a pon-
tualidade do relégio. Gragas a publicidade se poupa tempo e se ganha
comodidade com os eletrodomésticos e os produtos instantaneos. Gragas a
publicidade os meios de comunicagcdo se fortaleceram e multiplicaram.
Gragas a publicidade, enfim, milhGes de pessoas em todo o mundo perde-
ram o medo de viajar de avido.

Ja é historico que a publicidade, desde a raiz mesmo do termo,
contribuiu para que seja notorio o que antes era clandestino, submetendo
os produtos e servigos a provas pUblicas de exposi¢cdo e de demonstragao,
provas ampliadas hoje pelo uso intenso e recursos multiplos da técnica e
dos meios de comunicagdo. De igual modo, em seu proprio ambito, com os
enfoques que sdo mais comuns a esséncia de suas mensagens, a publicidade
serve de apoio constante a promessa basica em que coincidem todos os
governos livres — e até os que ndo o sao:— temos que viver em uma socie-
dade de abundéncia e ndo de escassez. Um dos grandes objetivos da publi-
cidade contemporanea é cooperar com seus estimulos para que os indices
produtivos se incrementem, a fim de que os homens, produzindo mais,
disponham de maior soma de satisfagdes. Trata-se de melhorar a qualidade
de vida, no que o processo tem de economico e social, mediante a forma-
c3o de bens que aumentem e qualifiqguem o bem-estar coletivo. A publici-
dade deve ser sempre uma boa nova em seu conceito mais nobre. Isto a
obriga a depurar seus mecanismos de ag¢do, a enriquecer seus valores positi-
vos, a respeitar os critérios eficos, a cuidar da verdade e evitar os excessos.

Aos que criticam a publicidade, temos de recordar-lhes que as
coisas ndo se dao porque ela quer; existem na publicidade porque o ho-
mem quer. Por isso ndo se concebe o consumo sem a producao, justifican-
do-se pela relacdo dos fatores suas magnitudes reciprocas, que alcangam
seu apice nas camadas privilegiadas, tanto na chamada sociedade capitalista
como na chamada sociedade comunista. A publicidade ndo confabula com
este processo; € sua consequéncia. Ela o serve com seu "'saber-fazer'’, ori-
gem do oficio informativo; e com seu “‘saber-entender’’, origem do oficio
do conhecimento humano. Entre ambos, esta a faculdade criadora para
conciliar o mundo das necessidades com o mundo dos desejos. Negar a esta
técnica a arte de persuasdo ( outros o fazem pela sua linguagem de intimi-
dacgdo ) é como negar ao poeta o direito da metafora ou pretender cancelar
no homem sua faculdade de imaginagdo. E é este, o homem, e n3o a
publicidade, quem sempre converte o supérfluo em necessario, segundo
afirma Ortega e Gasset. A publicidade tem que ser vista tanto pelo que diz
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e faz, como pelo que necessita e deseja. O que significa entender o sentido
plural de seus gostos, e ndao corrompé-los, como se afirmou. Discutindo-se
a corrupgdo, verifica-se que acontece na publicidade o que ocorre na politi-
ca: sdo muitos os que a censuram, esquecendo que de ambas sdo protago-
nistas. Nos paises onde ndo existe o livre transito de idéias, tampouco
existe o livre transito das mercadorias. Ou seja: onde as idéias nao compe:-
tem, ndo ha competicdo de produtos. Ai esta assinalada a grande diferenca
entre os que gozam a liberdade de consumir, que é a liberdade de escotha,
e os que sofrem a tirania do que devem consumir, que é a falta de liberda-
de de escolha.

Com seu pluralismo de opcoes para satisfazer as necessidades e
os desejos do homem, a publicidade se identificaria com a liberdade, como
requisito ou condicdo prévia. Nao pode existir cabaimente sem ela. Vamos
aperfeicoar uma, como destino profissional, e a outra como fonte vocacio-
nal, amando, compreendendo, criando e servindo. Sintamos o privilégio de
exercer uma profissdo unida a uma velha trilogia de Santo Agostinho:
ensinar, arrebatar, comover ( docere, delectare et flectare ).





