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0 audiovisual e a publicidade na sociedade de consumo

O audiovisual e a publicidade na
sociedade de consumo

Visual media and advertising in the consumption society

Eduardo Geada

1. Introdugao

Madame Bovary ficava fascinada e perturbada sempre que o vendedor de novidades
estendia sobre a mesa da sala as ultimas mercadorias provenientes da capital. Eram
colarinhos bordados, caixas de agulhas estrangeiras, lencos de seda, pantufas de palha e
tudo quanto podia despertar nela o desejo de estar longe dali. O que ela nio daria por
abandonar a provincia e ir viver para Paris. Andava com lassiddo a volta da mesa e
percorria com o olhar os artigos de cores contrastadas. Ndo precisava de nada. Mas
perante o sorriso cimplice do vendedor, que agitava no ar os tecidos brilhantes a luz
caida do crepisculo, Madame Bovary nio podia deixar de perguntar: quanto custam?

Madame Bovary viveu no imagindrio de uma época em que o tédio do quotidiano era
combatido pela paix3o. O mais importante nio era tanto a natureza do objecto da
paixdo, inexoravelmente condenado a usura dos sentimentos, mas a idealizagdo da
paixdo como factor indispensavel a vivéncia de um sonho de felicidade que podia ser
constantemente renovado. Cansada de um objecto, tornado obsoleto pelo ditame das
revistas de moda, pela repeticio do habito ou pela proximidade excessiva, Madame
Bovary podia sempre adquirir um novo objecto até que o limiar de tolerancia o viesse
também tornar banal e indiferente.

O que estd patente na magistral descri¢do que Flaubert faz do comportamento de
Madame Bovary - e que nos vai interessar ao longo deste artigo é a ideia de que o valor
de uso nio constitui necessariamente a componente essencial do apreco da mercadoria.
Em meados do século XIX, quando Madame Bovary sonha com o que nido tem e a
imprensa moderna comega a desenvolver-se gracas ao surto da publicidade, é nos
grandes armazéns das cidades, nas montras, nos expositores e nas passagens das
arcadas que os transeuntes experimentam o prazer de ver. Tudo estd construido e
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disposto para proporcionar a quem deambula pela cidade o esplendor e a diversidade
das mercadorias produzidas e distribuidas pela nova organiza¢io da economia
industrial. A fidelidade da relagdo pessoal entre o vendedor e o cliente, que é ainda
apanagio dos costumes do mundo de Madame Bovary, vai desaparecer para dar lugar a
uma relagdo fantasmdtica na qual o poder de sedugdo da imagem prima sobre a
materialidade do objecto.

Numa economia de subsisténcia o consumidor sabe o que quer e vé-se obrigado a
encontrar pelos seus meios aquilo de que precisa. Numa economia de abundincia o
consumidor depara-se com a dificuldade da escolha. A proliferagdo dos objectos na
mala do caixeiro viajante, nos mercados e nas montras, junta-se a progressiva
estandardizagdo dos bens de consumo fabricados pelo aparelho produtivo da sociedade
industrial. Torna-se entdo premente divulgar os produtos para além da zona de
influéncia directa dos vendedores e diferencia-los de outros produtos congéneres nos
circuitos que constituem e expandem o mercado.

0 choque visual introduzido pela publicidade nos cartazes, nos catdlogos, na imprensa e
depois nos meios audiovisuais é um dos processos mais eficazes de criar e reter esse
factor de diferenciacdo na mente do publico. Ao substituir o objecto pela sua imagem, a
publicidade gera um factor de diferenciagdo simbdlica que remete, simultaneamente,
para a dimensdo do imaginario, uma vez que a provocacdo do desejo dos objectos de
consumo ¢ feita através da mediagio da sua imagem idealizada.

2. Os Objectos Magicos

A publicidade é o factor determinante da idealizacdo dos objectos na sociedade de
consumo. O processo de idealizagdo ndo contempla apenas a representacio exterior dos
objectos, concebida para despertar a atengdo e estimular a memdria; visa sobretudo
atribuir aos objectos propriedades méagicas.

Nio é por acaso que as primeiras grandes campanhas publicitdrias na viragem do século
XX incidiram sobre produtos de beleza e medicamentos, capazes de sugerir mil
promessas de eterna juventude, felicidade condicionada e pronta satisfagdo. Ao
adquirir os produtos anunciados o consumidor transfere para os objectos as aspiragdes
e os desejos secretos que a mensagem publicitdria adivinhou e explicitou, como se o
anuncio fosse uma extensio invisivel do pensamento do cliente. O efeito placebo de
muitos produtos é, deste modo, incompreensivel e ineficaz sem a intervengdo da
publicidade, na qual reside uma capacidade praticamente ilimitada de evocar o caracter
feiticista da mercadoria no sistema de produ¢io em massa.

No entanto, a primeira tarefa da publicidade consiste, aparentemente, em dar
informacdo. A medida que o mercado cresce, oferecendo cada vez mais e variados
objectos, é necessério que os consumidores possam tomar as suas decisdes de compra
baseadas em dados concretos, como, por exemplo, saber para que serve o produto e
quais sdo as suas caracteristicas. Tudo seria simples se os produtos significassem a
mesma coisa para toda a gente. Mas ndo acontece assim.

N3io temos todos as mesmas necessidades, como nio temos os mesmos gostos e as
mesmas aspiragdes. Um objecto que pode ter uma importincia extrema para uma
pessoa pode ndo ter qualquer significado para outra pessoa. Uma espingarda e um livro
raro ndo tém o mesmo valor afectivo para um cagador e para um bibliéfilo. Do mesmo
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modo, cada um de nés nio sente o mesmo sentido de implicagdo pessoal e financeira
quando compra um produto barato de consumo corrente, como por exemplo uma pasta
de dentes, ou quando compra um produto caro e duradouro, que determina em grande
parte a sua organizagao de vida, como por exemplo um automével.

Podemos, pois, distinguir dois tipos de produtos, cujas caracteristicas tém
consequéncias muito diversas na formulagio dos discursos publicitarios. Os objectos de
baixo envolvimento por parte do consumidor filiam-se na categoria dos produtos
vulgares, baratos, efémeros, semelhantes de marca para marca, produzidos e
comercializados em massa, enquanto os objectos de alto envolvimento apostam no
prestigio social e sdo por norma produtos mais caros, singulares e distintivos, exigindo
uma decisdo mais ponderada.

De um modo geral, os estudos de mercado indicam que os principios da publicidade
tradicional, baseada nas teorias da aprendizagem e da modelagem, sdo mais eficazes
nas categorias de produtos de baixo envolvimento. Basicamente, o que esses principios
preconizam ¢é a defini¢do do posicionamento do produto em relagdo a concorréncia e
uma exposicdo sistemdtica nos meios de comunicagio social, por forma a dar saliéncia a
respectiva marca. Quanto maior for a visibilidade da marca maior é o seu grau de
saliéncia. A proliferacdo e a repeticdo dos anincios torna-se assim a estratégia
fundamental para garantir a permanéncia da marca na meméria do consumidor, dando
por adquirido que a passividade deste, durante a exibi¢do dos antincios e no acto de

7

aquisicdo, é o coroldrio légico do seu baixo envolvimento. A publicidade massiva é
recomendada a manuten¢do da lideranca das grandes marcas no mercado e a
subalternizagdo na mente dos consumidores das marcas concorrentes que ndo tém

recursos financeiros para aumentar as suas despesas com os anincios.

12 J& os produtos de alto envolvimento requerem um outro tipo de estratégia, por vezes

associada a teoria psicoldgica da dissonincia cognitiva. Uma vez comprado o objecto da
nossa preferéncia, fruto de uma decisdo reflectida por exemplo um determinado
modelo de automdvel - ndo pretendemos que essa nossa escolha venha a ser posta em
causa através da desvalorizacdo publica ou do esquecimento da marca por nés
escolhida. A fim de mantermos a consisténcia cognitiva e nio entrarmos em
dissonincia connosco préprios, gostamos de ver a marca da nossa preferéncia referida
em contextos de prestigio, integrada em espacos sociais de exceléncia e defendida em
anuncios de qualidade, que ndo falam forcosamente das caracteristicas utilitdrias do
objecto, que ja conhecemos, mas projectam a sua imagem no dominio do simbdlico. Este
tipo de publicidade n3o visa tanto a aquisi¢do do produto como a satisfagio narcisista
do cliente, condigio essencial da sua fidelidade.

3. A Prova da Eficacia

0 periodo formativo das teorias da publicidade imp6s um denominador comum a todos
os modelos de comunica¢io: persuadir o consumidor dos beneficios do produto ou
servi¢o anunciado. Esta hipétese assenta em trés esteios que funcionam em conjunto. O
primeiro é de natureza cognitiva e procura captar a atengdo do potencial consumidor
através da informacdo e da explicagdo das vantagens do produto. O segundo é de
natureza afectiva e pretende convencer o consumidor acerca do interesse e do valor do
produto. O terceiro é de natureza comportamental e tem por objectivo levar o
consumidor a agir adquirindo o produto.

Comunicacao Publica, Vol.1 n°1 | 2005



20

0 audiovisual e a publicidade na sociedade de consumo

Nesta fase, o discurso publicitdrio é essencialmente de ordem racional. A ldgica
proposta ao consumidor assenta no mais elementar bom senso: existe uma necessidade
objectiva que o produto, bem ou servigo estd em condi¢Ges de satisfazer melhor do que
qualquer outro. Se esta proposicdo for repetida vezes sem conta acaba por criar um
efeito de verdade, porque aumenta a nossa familiaridade com os atributos do produto
sem que nada venha desmentir a alegagio dos antncios.

Depois, quanto maior é a popularidade e a saliéncia do produto maior é a possibilidade
de a opgdo de compra dos outros influenciar directamente a nossa opgdo. Sobretudo
nos bens de consumo de baixo envolvimento, em que os produtos das varias marcas se
equivalem, é natural que a nossa escolha seja feita em conformidade com aquilo que
tem éxito no mercado. E o chamado efeito bandwagon. A reacgdo maiorit4ria do ptiblico
tende a estabelecer uma norma que influencia de modo determinante o
comportamento dos indecisos. Este efeito, muito bem conhecido na anélise sociolégica
das disputas eleitorais, verifica-se com frequéncia em determinados sectores do
mercado, como por exemplo com o fenémeno dos best-sellers - quanto mais vendem
mais compradores ficam interessados.

Os modelos de comunicagdo baseados no condicionamento do publico, balizados, por
um lado, pela vertente comportamentalista e, por outro lado, pela orienta¢do da
reflexologia, resultaram na famosa copy strategy, cuja matriz consagrada assenta num
percurso narrativo repentino e fulgurante: o andncio sublinha a existéncia de um
problema ou de uma necessidade, promete a benfeitoria objectiva do produto e, sempre
que possivel, apresenta de imediato a prova da sua eficcia milagrosa. E o caso tipico
dos andncios de detergentes, que, na sua maioria, tém mantido este esquema.

O padrdo publicitrio, prevalecente e inquestiondvel num periodo de concorréncia
moderada e de ascensdo do capitalismo industrial, é limitado por uma visdo
estritamente utilitarista das motivac¢des do consumidor. Os ensinamentos da psicandlise
ndo tardaram a chamar a aten¢do para o facto de que nem sempre os impulsos de
compra s3o justificados pela aplica¢do judiciosa de critérios racionais. Pelo contrario,
muitas vezes as motivagdes invocadas para a aquisicdo de determinados objectos nido
passam de desculpas piedosas que procuram tranquilizar o sujeito acerca do dominio
do inconsciente.

A forma e o contetdo latente da mensagem publicitaria produzem sentidos outros, que
ndo sdo redutiveis a mera inscri¢do utilitdria do seu contetido manifesto. O mais forte
sentido simbdlico gerado pela publicidade reside, porventura, no processo de
singularizacio da marca, condensado na criagio, no desenvolvimento e na consolidagio
da imagem de marca.

4. A Imagem de Marca

Embora seja indissocidvel da nogdo de posicionamento, na medida em que delimita um
territério de concorréncia em determinada categoria de produtos e define os meios
comunicacionais indispensaveis a projec¢do da marca na mente do consumidor, a
imagem de marca caracteriza-se pela capacidade inaudita de conferir a2 marca de um
produto uma identidade prépria.

7

A imagem de marca é um universo ficticio fundado numa imagética forte e num
conceito original. O que antes dependia da mera visibilidade do produto depende agora
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também do seu impacto visual e conceptual. A exposicio da marca nos meios de
comunicagio social continua a ser importante, mas essa visibilidade corre o risco de ser
inoperante num ambiente completamente saturado de mensagens publicitdrias se ndo
for construida a partir da efabulagdo de elementos visuais que proporcionam metéforas
inesperadas e associagdes gratificantes relativas a existéncia do objecto na vida
quotidiana do consumidor. A imagem de marca é a encenagio cultural de um produto
comercial disposto a seduzir e a exaltar a personalidade do cliente.

Ao comprar o produto de marca o cliente ndo adquire apenas um simbolo de segurancga,
de qualidade, de satisfacdo e de distingdo social, forma também uma certa imagem de si
préprio. Identifica-se com um estilo de vida, projecta-se no universo imagindario criado
pela marca, materializado em objectos, modelos, personagens, espagos, cendrios e
situagdes fabulosas. A dimensdo especular da marca, alimentada pelo comportamento
compulsivo da aquisicdo, frequente no caso dos coleccionadores, devolve ao
consumidor um reflexo transfigurado da sua personalidade. A imagem de marca solicita
o envolvimento afectivo do cliente na decisdo da compra, na medida em que o produto
se insinua como um equivalente etéreo do modo de expressdo pessoal do sujeito. A
publicidade fundada numa imagem de marca sugestiva e inédita contribui assim para
converter produtos banais em objectos mégicos de transformacgio da identidade do
sujeito. Diz-me o que compras e dir-te-ei quem és.

Enquanto o periodo formativo das teorias da publicidade, até meados dos anos 70,
estava centrado em axiomas de propensdo materialista, na eficicia do produto e na
indole mais ou menos realista da representacio dos objectos, o periodo pés-moderno da
publicidade encontra-se disseminado na vivéncia hedonista do consumidor, através da
sua identificagdo imaginaria com o universo das marcas, firmado em multiplos sistemas
de representacio de indole irénica, espectacular e irrealista.

5. Os Estilos de Vida

O que as marcas oferecem é a simulacdo de uma adesdo instantinea a estilos de vida
que a cultura audiovisual do nosso tempo tornou omnipresentes. Cada antncio é um
mundo de promessas ficeis de cumprir. As imagens de marca transportam no seu
dmago slogans e palavras de ordem que transbordam de energia mobilizadora. Hoje
somos inquietos e inconformados, amanh3 seremos ambiciosos e integrados. Somos
uma coisa de cada vez ou somos vdrias coisas a0 mesmo tempo. Em qualquer dos casos,
o marketing e a publicidade moderna sabem bem que o mercado global é uma realidade
heterogénea constituida por nichos de mercado relativamente homogéneos. A
preferéncia dos clientes por uma ou outra marca, dentro da mesma categoria de
produtos, permite a indistria desenvolver uma estratégia de segmentagio do mercado
que alarga a capacidade de oferta e cria a ilusdo de uma democracia directa do mercado
no qual cada um escolhe em liberdade segundo as suas preferéncias, sem outro
constrangimento que nio seja o poder individual de compra.

Valores como a capacidade de empreendimento pessoal, a ambicdo, a imaginagdo, o
optimismo e o espirito de humor sobrepdem-se a quaisquer preocupagdes. A ideologia
da publicidade consiste precisamente em oferecer, a quem queira ver e ouvir, um
paraiso de abundincia, harmonia, prazer e felicidade de onde estdo ausentes as crises
econémicas, os conflitos sociais e as contrariedades individuais. O consumo é
apresentado como uma solugdo para resolver todo o tipo de problemas, incluindo a

Comunicacao Publica, Vol.1 n°1 | 2005



25

26

27

28

0 audiovisual e a publicidade na sociedade de consumo

ansiedade existencial provocada pelos confrontos com a realidade de um quotidiano
que contrasta com as imagens sempre belas da publicidade.

Nio admira, portanto, que a publicidade tenha um indiscutivel poder de atrac¢do e um
enorme potencial de entretenimento. Os modelos draméticos e narrativos da
publicidade estdo povoados de personagens imbativeis, conhecedoras, elegantes,
sedutoras e divertidas que, em poucos segundos, triunfam ou mudam de vida e
procuram convencer-nos a mudar de vida, correndo por vezes o risco de nos distrairem
das propriedades do produto que estd na origem de tudo. Se é certo que temos a
capacidade de projectar estados de espirito em locais, objectos, seres e formas, a
elaboragio metaférica dessa possibilidade através das imagens em movimento

proporciona niveis de penetragio praticamente universais.

6. As Maravilhas do Ecra

Nenhum outro meio tirou tanto proveito e influenciou as virtualidades de
entretenimento da publicidade como o cinema. No alvor do século XX, a indusria
cinematografica cresceu a par do desenvolvimento das redes internacionais de
transportes, da expansdo dos centros comerciais, do aumento do nivel de vida e da
reducio das horas de trabalho, factores indispensaveis a consolidagdo das actividades
de lazer e da sociedade de consumo.

A aclamagio foi semelhante em toda a parte: o cinema restituia a vida com um grau de
realismo que nenhum outro meio de reproduc¢io ou de representacio consegue atingir.
As imagens em movimento preservam a memdria das pessoas, das coisas e dos
acontecimentos com uma autenticidade que parece desafiar o tempo e o espaco. O
cinema prometia cumprir um dos mais persistentes sonhos do homem, aplaudido a luz
da crenga positivista no progresso continuo. Ao realizar a simulagdo do mundo sensivel,
0 cinema tornava-se o inventdrio universal das criacdes e das aspiragdes do ser
humano, de que as imagens projectadas constitufam um testemunho exemplar. Nio
eram sé as maravilhas da paisagem natural e monumental, os usos e costumes de povos
distantes que deslumbravam os espectadores nos quatro cantos do mundo, mas a
descoberta de um sem-nimero de objectos, ordenados em contingentes de
mercadorias, até entdo apenas expostas nos armazéns e nas galerias da especialidade,
que inaugura a civilizagdo da imagem e a era do consumismo. Se é certo que o homem
ambiciona aquilo que vé, entdo o olhar fascinado do cinema, convertido a hipdtese da
total visibilidade do mundo, abre novos horizontes aos limites do seu desejo.

Desde logo, os tedricos mais perspicazes evocaram a capacidade de o cinema
representar o real ndo sé objectivamente mas também subjectivamente. O cinema cria
novas realidades, em que as coisas podem ser multiplicadas, adquirir movimentos
fantasticos, atrasar ou acelerar as mais surpreendentes ac¢des. O ecrd de cinema -
como mais tarde o ecrd da televisdo e o ecrd do computador - d4 vida a mundos
inexistentes, onde forgas misteriosas fazem mover objectos inanimados e criam
fenémenos que sé existem na pura sensagdo do olhar. A imagem audiovisual,
cristalizada no ecr3, cria relagdes simbdlicas e mentais entre acontecimentos, objectos e
pessoas que ndo tém qualquer ligacdo na realidade. Esta capacidade de desfasamento
voluntdrio entre a imagem, a imaginagdo e a realidade viria a revelar-se um dos
recursos mais extraordindrios da publicidade e das relagdes publicas.
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7. O Subliminar no Cinema

Um dos primeiros realizadores a assinalar as virtudes publicitdrias do espectdculo
cinematografico foi Georges Méliés, prestidigitador, pioneiro do filme de fic¢do e dos
efeitos especiais. Bastava utilizar produtos comerciais nas peliculas em vez de aderecos
de cena para influenciar o espectador sem ele dar por isso. A ligdo nio foi esquecida.

No decurso da consolidagdo dos circuitos de exibi¢do cinematografica produziram-se
curtas-metragens que eram exibidas nas salas de estreia antes do filme principal e cuja
ac¢do narrativa girava em torno de problemas que sé conheciam resolugio gragas a
diligéncia de um produto ou servigo devidamente identificado. O resultado da insergio
de produtos comerciais em histérias do quotidiano agradou aos profissionais da
publicidade. O cinema dava provas de maior poder de persuasdo subliminar do que os
outros meios de comunicagio.

Em primeiro lugar, o caracter realista dos dramas domésticos tornava perfeitamente
natural e motivado o aparecimento e a utiliza¢do de produtos de consumo corrente nas
mios das personagens, evitando assim o lado artificial da publicidade auténoma. Para
mais, quando as personagens eram interpretadas por actores populares, os produtos
ganhavam um prestigio enorme, associado a fama do actor e a sua capacidade de servir
de padrdo ao comportamento de intimeros admiradores. Depois, o tamanho do ecr3, a
vitalidade das imagens e a envolvéncia colectiva da sala as escuras contribuiam para
manter o espectador num estado quase hipnético de imersdo no mundo da ficgio, nido
permitindo que a sua consciéncia critica pudesse evitar o impacto das mensagens
subliminares.

A colocagdo de produtos comerciais nos filmes de ficgdo tornou-se uma pratica corrente
mas discreta, até que a escalada dos custos de produgio nos anos 80 levou Hollywood a
render-se a pressdo das agéncias de publicidade. Alguns produtores puseram os guides
a circular entre os agentes com a indicagdo expressa de aceitarem propostas para
incluir cenas, situagdes e didlogos concebidos para inserir marcas destacadas, desde que
estas participassem no investimento de producio e promocao dos respectivos filmes.

8. Os Produtos Derivados

A situacgdo atingiu proporg¢des incémodas quando, entre 1982 e 1989, a Coca-Cola
controlou 49% das ac¢des da Columbia Pictures. Os filmes produzidos pela Columbia
passaram a exibir as bebidas da Coca-Cola nos mais variados contextos, sempre
associadas as personagens positivas, enquanto a referéncia a concorrente Pepsi ficava a
cargo dos maus da fita. Por exemplo, em “Missing” (1982), filme de Costa-Gravas, com
Jack Lemmon no protagonista, a Coca-Cola aparece nas mios do americano corajoso e
abnegado que procura no Chile o filho raptado pelos sequazes da ditadura enquanto as
maquinas da Pepsi-Cola servem para decorar o interior do estddio onde os soldados de
Pinochet torturam e matam os opositores ao regime. A Pepsi ripostou e contratou
algumas das maiores estrelas do cinema e da musica popular, vinculando-os por
contrato a beberem Pepsi-Cola nos filmes, concertos ou programas de televisdo em que
aparecessem.

O processo generalizou-se e pareceu tanto mais adequado a alianga entre produtores,
gestores e directores de marketing quanto é certo que as salas de cinema mais rentédveis
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sdo, na sua maioria, as que se encontram localizados nos centros comerciais. Os filmes
passaram a ser uma espécie de vitrina admirdvel para os mais variados produtos que, a
safda do cinema, podem adquirir-se nas lojas contiguas. Assim, por exemplo, um filme
como “Rocky TII” (1982), escrito, realizado e interpretado por Sylvester Stallone,
apresenta nada menos do que os seguintes produtos com as marcas bem visiveis,
conotadas com as acges afirmativas da personagem: Coca-Cola, Sanyo, Nike, Wheaties,
TWA, Maranz, Wurlitzer, Nikon, Harley-Davidson, Budweiser, Maserati, Gatorade e
American Express.

Outra estratégia frequente consiste em conceber e produzir o filme em jungdo com uma
série de produtos derivados - brinquedos, guloseimas, roupas, livros, discos - que sdo
comercializados e publicitados em conjunto, como acontece usualmente com os titulos
da Walt Disney ou com a série da “Guerra das Estrelas”, de George Lucas. Muitos destes
filmes sdo pensados em articulagio com a renovagio e a promogdo dos programas de
atrac¢des dos parques tematicos, cuja receita é tdo importante como a dos préprios
filmes.

Outra modalidade reveladora da influéncia da publicidade no cinema-espectéculo estd
patente na parceria desenvolvida entre os produtores da série de James Bond e a marca
de relégios Omega. Nos filmes protagonizados por Pierre Brosnam a personagem James
Bond usa os modelos mais caros da Omega, que o ajudam a livrar-se de perigos
indiziveis e a cair nos bragos de mulheres deslumbrantes. Quando um filme de James
Bond estreia nas salas de cinema, a Omega faz publicar antincios de pégina inteira na
imprensa internacional, com fotografias de Pierre Brosnam, sorridente e confiante, de
relégio apertado no pulso. A personagem, a estrela e a marca tornam-se parte da
mesma identidade mitica e mediatica.

9. O Sistema das Estrelas

E impossivel compreender o alcance e a popularidade do cinema-especticulo sem
reconhecer a importincia do star system. Foi gracas ao sistema das estrelas que os
grandes estudios de Hollywood dominaram o mercado mundial. O sistema das estrelas
sustenta um projecto de marketing e uma estratégia de relagdes puiblicas que ndo tém
paralelo com qualquer outra inddstria. A promogido dos filmes, dentro e fora dos
circuitos do espectédculo, passa pela promocgio das estrelas. Em toda a parte, a maioria
dos espectadores vé filmes para ver as estrelas americanas. Os Estados Unidos
produzem apenas 5% dos filmes realizados em todo o mundo, mas recebem cerca de
60% das receitas mundiais da exploragdo cinematogréfica. No caso da televisdo, 75% do
conjunto das exporta¢des mundiais de programas é proveniente da América.

O culto da personalidade dos actores de cinema advém de um sabio doseamento entre o
glamour do corpo, o estilo de personalidade, o talento natural, a escolha de personagens
originais, a encenacdo da vida privada em publico e a constru¢do de uma mitologia
prépria que funde todos estes elementos na mente dos espectadores como se fizessem
parte da mesma realidade.

A ficgio de Hollywood é concebida em funcdo das estrelas e dos grandes planos que
imortalizam esses rostos onde tudo tem de ser perfeito e convincente. Também no
packshot do filme de publicidade o produto manifesta a sua superioridade através da
confianga na marca. O gosto do publico pela idealizagdo do mundo representado, como
meio de superacdo do tédio e das incertezas do dia-a-dia, corre em paralelo com a
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ilusdo de as personagens serem vozes e corpos com existéncia prépria, materializada na
vida publica das estrelas.

Numa osmose consensual com a miragem da publicidade, o cinema-especticulo
apresenta modelos de ambos os sexos, belos, determinados e sedutores, capazes de
triunfar no ecrd como na vida. A obediéncia aos padrdes estéticos impostos pelos
produtos de satde, de higiene, de beleza, de moda e de lazer, veiculados nos filmes de
entretenimento, nos programas de televisdo e nas revistas da especialidade, parece ser
a condicdo indispensavel a progressdo profissional, 2 chama conjugal e ao sucesso
mundano. A travessia da fronteira entre as imagens e a realidade pode, no entanto,
revelar-se mais dificil do que parece.

Foi o receio dessa frustragdo, sentido por milhares de mulheres e homens, quando
comparados as estrelas do grande ecra, que fez do cinema o maior impulsionador das
industrias de cosmética, dos saldes de beleza, dos complementos de dieta e dos ginasios
privados nos Estados Unidos. Na maior parte das cenas publicitdrias, a mulher aparece
como o equivalente geral do desejo. A vista dos mais variados produtos, ela contamina
de sensualidade os cendrios e os objectos anunciados, tornando-se, de certa maneira,
uma mulher-objecto.

As heroinas miticas da fundacio de Hollywood irradiam a obsessdo pelo corpo e pelo
erotismo, que consagra a aurora de uma nova era, marcada pelo desenvolvimento
econémico e pelo advento da sociedade de consumo. Quem alguma vez viu esses filmes
matriciais nunca mais se esqueceu daquelas descomunais casas de banho, profusamente
iluminadas, de cujas banheiras imaculadas, cintilantes como jdias, cheias de 4gua
leitosa e sais enigmadticos, safam mulheres nuas envoltas em sedentos flocos de espuma,
deixando atras de si odores contraditérios de higiene e pecado.

0 assombro que irradia do corpo fisico é essencial a construgdo do corpo mitico, porque
sem o visual e a visibilidade de um nfo existe a dimensio fantasmatica do outro. O
corpo da estrela é a imagem e o simbolo, é o produto e a marca, é o que vende e faz
sonhar. A imagem de marca é o sistema das estrelas aplicado a publicidade-espectaculo.
Dai o aproveitamento frequente das estrelas de cinema na publicidade e, por extensio,
dos famosos do espectéculo, do desporto e dos media. As estrelas sdo os verdadeiros
lideres de opinido de um mundo que vive das aparéncias, do prazer imediato e do
apetite voraz por quinze minutos de fama na televiso.

Quem ndo se lembra da extraordindria campanha de sabonetes, inventada e lancada
pela agéncia J. Walter Thompson em 1927, retomada durante décadas seguidas até aos
nossos dias, com a participagdo de mais de 300 actrizes de primeiro plano em todo o
mundo? Nove em cada dez estrelas de cinema usam Lux. E vocé?

10. A Caixa de Audiéncias

Depois da desregulamentacio e da liberalizagdo dos sistemas televisivos praticamente
em toda a parte, quebradas as normas que impediam a criagio de canais e limitavam a
defini¢do dos contetdos audiovisuais, com o objectivo de restringir a intervengio do
estado e estimular a concorréncia, a televisio vive da publicidade e a publicidade vive
maioritariamente na televisdo. Os interesses econémicos em jogo nio sdo de somenos
importincia. Em Portugal, o conjunto dos canais generalistas movimenta receitas
publicitdrias anuais que rondam os 200 milhdes de contos.
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A produgio de programas de televisdo tem custos fixos elevados, depende de estruturas
criativas de trabalho humano intensivo e de constantes mudangas no que respeita a
inovagio tecnoldgica. A inflagdo dos custos da produgio de programas é uma constante
na industria, favorecida por uma concorréncia impiedosa, que procura conquistar o
publico aumentando a aposta nos valores do espectdculo, na contratagio de estrelas
medidticas, no aproveitamento do sensacionalismo, nos directos desportivos e na
obtencdo dos direitos das melhores séries estrangeiras. Porém, os programas de éxito
sdo dispendiosos, restritos, aleatérios e efémeros, o que provoca um grau elevado de
incerteza quanto aos niveis de audiéncia e de satisfagdo dos objectivos dos anunciantes.

Este quadro severo leva os directores de televisdo a privilegiar os programas que
prometem a hipdtese de um maior denominador comum em relagéo as preferéncias do
grande publico, nivelando por baixo a qualidade e os recursos que ndo geram receitas a
curto prazo. Uma vez que a publicidade é a fonte de financiamento da televisdo privada
generalista de sinal aberto, a grelha de programacdo, composta por uma multiplicidade
de produtos heterogéneos, é delineada em fungdo dos interesses dos anunciantes e, por
conseguinte, do aumento dos niveis de audiéncia e da manutenc¢io da fidelidade dos
espectadores, indispensavel a estabilidade e a credibilidade comercial da estacio junto
das entidades publicitarias.

Segundo uma férmula consagrada, o negécio da televisdo comercial privada consiste
em produzir e comprar programas para poder vender audiéncias aos anunciantes. Os
contetudos da televisdo sdo uma atracgdo concebida para formar audiéncias e trata-las
como se fossem mercadorias. Ao assistirem as emissdes dos canais da televisdo gratuita,
os espectadores pagam os programas com o tempo que gastam a ver os andncios.

Os hordrios de emissdo da grelha de programacio sdo organizados segundo critérios de
segmentacio do publico em moldes semelhantes aos que a publicidade utiliza para
ordenar os estilos de vida dos consumidores. Cada fatia do hordrio e cada género de
programa toma em consideragdo uma tipologia virtual de publico que possa ser
persuadido a assistir as emissdes. Os blocos publicitdrios tém tarifas diferentes, que
dependem do horério e do tipo de programas a que se encontram associados. De acordo
com este esquema, é natural que alguns segmentos de ptiblico tenham mais valia do que
outros, por interessarem em particular aos grandes anunciantes. Do mesmo modo, os
tempos de emissdo para a insercido da publicidade variam de preco consoante as horas
de maior audiéncia.

11. A Simbiose Ideoldgica

Assim, a televisdo encontra-se totalmente dependente da ideologia da publicidade. Os
canais privados estio empenhados em conteddos cuja adequagdo a colocagdo de
produtos e a inser¢do de filmes de publicidade no fluxo continuo da programacio seja
natural, amena e nio problemdtica. A fun¢do expedita dos programas é preparar a
ambiéncia apropriada para a passagem da publicidade. Quanto maior for a homologia
ideoldgica entre o programa de televisdo e o antincio maior é a eficicia da publicidade,
devido ao envolvimento inconsciente do espectador.

Embora a colocagdo de produtos no interior dos contetidos audiovisuais seja interdita
em alguns paises europeus, por violar a separacdo entre a mensagem comercial e a
natureza do programa e por representar a perda de autonomia dos canais em relagdo ao
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proveito dos patrocinadores, a verdade é que nio é possivel cortar o grande plano do
relégio de James Bond no momento do suspense, como nio é possivel dar um plano
aproximado de um jogador de futebol no estadio sem mostrar o nome da marca que ele
tem estampado na camisola.

O mesmo acontece nas telenovelas brasileiras com produtos de toda a espécie,
espalhados pelos cendrios e utilizados pelos actores. As personagens da telenovela
vivem, como nés, num mundo inundado de objectos que sdo publicitados na televisio.
As classes abastadas tém sempre um lugar de destaque nos estados emocionais da
novela e nos habitos de consumo conspicuo. E esta osmose estratégica entre a ficgio da
abundincia generalizada e a realidade da sociedade de consumo que recalca a fantasia
dourada da ficcdo e molda a adesdo popular ao que podemos designar por realismo
mercantil. Personagens e espectadores comungam da mesma insia pelo bem-estar
material inscrito na multiplicidade das imagens. A verosimilhanga reside na partilha
dos objectos, dos produtos e das marcas que vemos na televiséo.

Outros conteudos ha em que nio é exequivel distinguir o que é o programa daquilo que
é a publicidade. O esbatimento entre a mensagem do programa e a mensagem
publicitdria intensifica a mais-valia de ambas, reduz a perspectiva critica do espectador
e impede-o de fazer zapping a exibigdo da publicidade. Sdo os concursos que ddo como
prémios produtos de marcas conhecidas, sdo as reportagens sobre os novos modelos de
automével ou de moda, sdo os videoclips musicais que funcionam como promogao dos
respectivos discos, sdo as entrevistas a convidados que acabaram de pér qualquer obra
sua a venda, sdo os programas infantis, como o Clube Disney, em que os brinquedos, os
brindes, as personagens em cena e todos os elementos do espectaculo visam mergulhar
as criancas no universo da imagem de marca e no consumo compulsivo dos seus
produtos. Abolida a distincia entre a fic¢do, a publicidade e a realidade, continuamos a
acreditar que somos livres de escolher.

12. As Criangas Sideradas

As criangas comegam a ver televisdo muito cedo, quando os pais ocupados e apressados
os deixam ficar horas a fio em frente do pequeno ecri, como se a caixa de audiéncias
fosse um substituto barato e sempre disponivel da babysitter. As criangas habituam-se a
apreender uma das consequéncias mais equivocas do dispositivo televisivo, que
consiste em sedimentar a ideia de que as coisas que nfo passam na televisdo nio
existem, ou ndo tém importancia. A televisdo inculca um modelo cognitivo de realidade
fragmentado, descentrado, ndo hierarquizado, em que tudo adquire o mesmo indice de
existéncia imaginaria e de aceitagdo social. Ndo é, pois, surpresa que as criangas sejam
um alvo preferencial da publicidade televisiva.

As criangas gostam dos filmes de publicidade. E tém razdo. Do ponto de vista técnico e
formal os filmes de publicidade sdo do melhor que passa na televisio. As micro-
narrativas de eximia composi¢do plastica e a organizagdo discursiva em planos rapidos,
cheios de movimentos e cor, com bandas sonoras intensas, estimulam a percepgio
humana e propagam uma energia audiovisual que ndo d4 tempo para pensar. Na
publicidade televisiva impera a légica da sensagdo. Dai a menor penetragdo dos
anuncios que insistem no argumento tradicional da copy strategy, em vez de
reconhecerem o desempenho lidico da publicidade-especticulo na era da velocidade
das imagens.

Comunicacao Publica, Vol.1 n°1 | 2005

1



56

57

58

59

0 audiovisual e a publicidade na sociedade de consumo

As criangas s3o quase sempre o centro da unido das familias e exercem uma influéncia
consideravel nos hébitos de consumo dos pais. As criangas que se acostumam a gostar
de uma imagem de marca manifestam mais probabilidades de se manterem fiéis a essa
marca no futuro. Ao dirigir-se com insisténcia as criancas e aos adolescentes, a
publicidade nio visa apenas a venda a curto prazo dos produtos anunciados, reforga
também a imitacdo de comportamentos fundados no despesismo como forma normal
de afirmagdo e de integragio na sociedade de consumo.

Uma crianga americana em idade pré-escolar vé, em média, 40.000 spots de publicidade
por ano. As consequéncias s3o vdrias, algumas delas nefastas. Inertes, agarrados a
televisdo, aos jogos de video e a internet, siderados pelo magnetismo do ecri e pelos
andncios que saltitam entre imagens e sons cativantes, os mitidos bebem hoje mais
Coca-Cola do que leite e comem tantos doces, hambudrgueres, pizzas, fritos, salgados,
gorduras e aditivos que a obesidade infantil se tornou um verdadeiro problema
nacional de satide publica nos Estados Unidos e em outros paises.

A obsessio pelas marcas favoritas, vistas vezes sem conta em instantes de
concentragido, traduz o estado afectivo de uma infincia que dedica mais tempo ao
pequeno ecrd do que ao convivio com os pais. O processo de individuacio e de formagio
da identidade da crianga passa, deste modo, pelo sentimento de pertenca a uma familia
virtual modelada pelo imaginario da televisfo. A caixa de audiéncias assume o papel de
terceiro pai, companheiro vigilante e sempre benévolo. O éxito dos reality shows e a
apeténcia pelos quinze minutos de fama s3o o resultado do contacto excessivo com o
mundo figurado e transfigurado do pequeno ecri. O fluxo permanente das imagens é
interiorizado como experiéncia central da vida. O hébito de ver televisdo induz o desejo
de aparecer na televisio.

Outra consequéncia da fusdo entre a representacdo da realidade e a realidade da
representa¢io prende-se com a influéncia da publicidade na assungio da identidade das
criangas, com a conivéncia dos préprios pais. Em 2003 cerca de 5% dos bebés
americanos foram registados com nomes préprios que sdo nomes de marcas comerciais.
Aumenta, assim, o nimero de pessoas que se chamam Chevy (diminutivo de Chevrolet),
Armani, Timberlands, Chanel, L’Oreal e outros. Em Franca, também existem familias de
apelido Renaud que deram aos filhos o nome de Mégane. E o sistema das estrelas das
imagens de marca aplicado ao nome das criancas. Os objectos adquirem personalidade,
as pessoas sdo coisificadas. A heranca do pensamento animista e feiticista que tutela os
objectos mdgicos dos filmes de publicidade manifesta-se agora no foro mais intimo do
ser social.
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RESUMOS

A publicidade idealiza os produtos, apresentando-os como objectos madgicos susceptiveis de
satisfazer os desejos dos consumidores e de os identificar com estilos de vida gratificantes. A
proliferagio e a estandardizagdo dos objectos na sociedade de consumo tornou premente o
recurso a estratégias de distingdo dos produtos no mercado através da criagdo de imagens de
marca que decalcam o imagindrio do star system do cinema classico. A saliéncia das marcas e a
colocagio de produtos nos filmes de ficcdo e programas de televisdo, bem como a criagdo de
sinergias comerciais na associagfo das marcas as industrias do entretenimento, geram efeitos de

sideragdo nocivos as criangas.

Advertising idealizes all the products and presents them as magical objects able to satisfy the

desires of the consumers and to identify them with pleasant life styles. The proliferation and
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standardization of objects in the consumption society revealed the need to apply to the market
products strategies of distinction through the creation of brand images that copy the star system
imaginary of the classical cinema. The brand salience and the product placement in the fiction
films and television shows, as well as the breeding of commercial synergies related to the show
business industries produce sideration effects noxious to the children.
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