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INTRODUGAQ

Publicidade: & arte de fas-inar as pessoas pelc
consumec. Discipling multifacetadz, & publicidade romerCJaI Qe
ctanhecemos em nosso mundo capitalista ¢ arte: arte de comunica:
grte de persuadir, arte de vender ¢ atrte g1 =3 meone [pz: g
a2y, v

A publicidade & fascinante. Nac sé porque deve gi-
lo, devide a sua proépria funcdo, mas fascinante porgue o
movimenta er meic &8 acber humanas - pesicolégicacs, EoCLatE
broanlrpITas Faezinante porgue sus-iila polXdes ¢ guesl.onamenlci
Fegrinante também pary ser estudade teéricamente, & partir 4
moments em gue se assume gue faz sentide compreender o 2 munds
por gue se estd cercado, buscandoe sua ordem de funcionamento.

A publ:icidade, gue & ume forma de comunicagac =t
rodutor e o consumidor de uma mercadoria. transcends suc
do informativa, participande tia criuacac de Uma cultura vl Ela
de rertos padrdées lagulsticos, participando ate2 mesme Yo

.rl\ by N
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e

conformagace de mere ambrente deos centros urbancs. T &2 mencagern
publrcitaris colorinde e 1luminando ac tristes pared: Aent
cendric cinzc gue nos oferece & grande cadade.

As 1mplicagbee soclals, psicoldgicas = f.leldgizas
da publicidade s3do muitac: atuande através de um modelr
especificc da comunicag¢ac de massas, ela utiliza umé linguager
drferenc:ada, capas de criar moldes liguisticos; ela dirigs suas
mensagens a um coletive de 1ndividucs consumidores e 1T.Teractinsds
cen enles, confere forpe o estilo ae gue chamames "3 vedo . Je

Consunte

Ep mei1u & tantar i1mplicacbes, & precisc nzo deixa:
panar cesapercebhido ¢ wierdadeilryo ghietive da publizcidade gue <
1nflulr na reparticac do recurses de que d:spdenm o consum:gores,
bhem come Tna oferta competitiva gue apresentar  ar soriedades
capitalistas. Tudo ¢ mais, 1nclusive o universoe magice-simbdlice
gque envolve ac i1nformacoes velguladase sobre s produice, € mera

extrapolagac das fungbes gue & publlic.idade deve desempenhar ne
producao capitaliste, come 1n »rumtnto econimico encarrsgals e
favorecer a vendd e et cadori ;

A atividade publ ctaria envelve uma game bacstant
grande de disciplines, mas ndc esre um Lrabolho de natureza
aconbmics, centraremeos al nosss atengioc. Porém, & amportante
ressalta: gque ocs "efeiltos colatervais”™ da publicaidade (svcialg,
pgicoldgicoes, dftiSthOu. linguistices. . .) nac poden g &
absulutamente 1gneorados, J& que estes 530, enm diversos momerntuos,

seponcivels pele sucesse ou fracasse da agae econdbmica ¢
359
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{(*» Arte? "Kitsh", diriam alguns. Mas esta & uma discussal
estética que nac cake em um trabalho econdmicc. Fice pare Sev
contada em uma préxima vesz



Nag péginar & seguiy procuraremos focaliza:r .
dimensar dor papeérs conferidos & publicidade comercial e &
]

manelrs pele gqual esta of realize. Pare 1stec, num prime:rc
capltule, tomaremos algumas defini¢den de nesso obletc, aldp 4
necessario contsto cor o linguagem dos meios publicitédrios. Nur
segunde caplitulo, analisaremos enti@o os aspectos econbmicors deo
publicidade, separandco os pontos de visita micro € macroecondmicor
tiste &, considerandc facetazs 1l11gadase aos compoertamentor ¢
faretac globzis;. Em seguida. focalizaremos & atencdc nos meioo
gus  perpiten & publicidade chegar aos consumidores. £, por fin
cor ¢« auxlilic de alouns dados nacionals, referentes ac mercadc
brasileirc, aose i1nvestimentose publicitarios e & dimensdn dor

meren  de  comunicacac, poderemece ampliar a wvisad toedrics 2a
pullicigade de acorde com Seu demempenho hraslleird
.Damos 1nlcic entav a este pegusns viagem através o,

munde da publicidade.



CAPITULO I - TERMINOLOGIA E CONCEITOE::
apurande a linguagem e definindec o objeto.

Quande ese viwve cercado por uma enorme variedade Ac
me105 ge comunicacac, que diariamente "despelam” sobre nés  leods
tipe de 1nformacgac, & 1mpoesivel ficer 1ndiferent=s. A public:-
dade comercial, que tomaremos por objeto desie estudo, particips
incancavelmente de nossc agitado dia & dis, interagindc corn
intumeras  oulras manifestacdes da nosse Espcisedade de Cconsumes
capitalista.

AnTtes de mais nads & preciso definir nogsc objets,
¢ at?d mai1s do fgue 1580, saber coms nome2-lo correlament=s. J& gus
a linguagem far parte do instrumentzl usadc pare a andlise, £
necezsirio usé—-ls com coseréncis, pPErs Nao nos perdermos em meic
as proprias palavras. Mesmo porgue, nomeay as coisars £ conferair
ums i1dentidade parlicular a elas, uma indivadual 1 dade, Ume
especificidade.

Néc & tarefa siples, no entanlc, caminhar en meio &
vastis ncocmeclatura relacionade & publicidade Loge §g ndrcie nos
deparamos com © Que parece ESer um sSindnimc corvYenis de
publicidade, s Saber o Termo "propaganda’. Tambem =2- ugaoac
indiscriminadamente palavras como "marketing”, "merchandIsing’,
"promogac de vendas”, etc... Desta forma, nac ficz claro pare
ninguém gual & nomeclatura mai: epropriada para as agén-iac!: ==

publicitlarias” ou Be "de propagandz". Também & curicso como 65
"intervalcs comerciaie” - gQus anunciam produles durarnte
lransmissoeE de televisao - costumam sSsr chamados Lanlc de

"propagandacs” quanto de "filmes publiciltéries”.
Todavia, serac buscadas algumas definigbes .



1- 2 publicidade como atividade de marketing

"

"0 cliente lem sempre raz3c”, o consumidor & guem
mands"” ... Estas sao frases tipicas de nossc tempo., onds ums
empresa dificilmente conscque sebreviver se nay oferece produtos
adeguados aos desejos de seus consumidores.

Se observarmos historicamente poderemos formar uma
1dé1z de como chegamos a este estacic:

Antes que & HRevolugac Industrial Provocasss
mudangas significativas nas producie dos bens, o modo de produgsr
gominante era o artecsanal. Deste reeullavan mercadoriac
relativamente caras, mas estas eram vendidas comr concsiderave!l
facilidade, & uma clientela 3& sabida, conhecida. Com &
maqu:inarie € & elevagdc ds capacidade produlaiva, & empress pasEs:
a fabricar produleos com custos menores, maf par:s 1Esc ter 3«
produzir em guantidades muilo mailores € deixa de pesSSuUlr Uur
desfinataric 1mediagto. Para resolver os problemas de vends dsa

produgac em Eérie € necessario crilar um consumo para estae:  oum
consumc de massc.

2 atengdoc gue estava voliads pare & produgd3c = rare

0t mel1os de agiliza-la, comega & se vollar para © CONEUmMG:
"a padronizagao dos produlos, as novas
formae de comércio, o aumenlic do poder aguisitiveo méd:o, o
crescimenle da dimens3o da esferz econbtmice & ¢ aparesimentc dc
fato: presseg na luta comerciel (...) provocaram ur decsiocamenlc
do centro de gravidade das preocupagbes Ao industrial, gQue conc-
tata hoje em dia gue vender & maise dificil do qQue produzir” rx
E assim gQue Surge o© gQue hole chamamos por
MARFKETING (2): todec conijunto de atividades desenvelvidas pelea
= -

emprese a fim de detectar € i1inlerpretar ac necessidads

(1) LEDUC,Robert. Propaganda - uma forgca a servigo da empresa.
Traduzido por Sllvia de Lima Bezerra Camara. Sao Paulo:Atlas,1¢77

(2) Deparamo-nos neste ponto com a guestadc da tradugdc do
vocadbule "marketing” para o portugués. Alguns autores se valem do
substantivo "comerciazlizagido” come sSinénimo. Cutra possivel
traducadc serie "mercadologia”; entretanto, preferimos adotar a
prépria palavra i1nglesz, que J& se encontra bastante difundida no
Bra=sail.

"Le qQualgusr forms, ge & yerdade gQue & © usc Que faz &
linguz, ¢ melhor mesmc seréd considerarmos "marketing” como  um
necglogismoe a mals e Com €le enriquecermos a nossse  lingua. Felc
manos ‘ 2 asesi1mx qQue procede a maior:a dos homens de mercadec nc
Prasi1l."” GRACIOSO, Francasco, in Markeling: uma experiéncia

bragileira.8ao Pauleo: ed.Cultrix, p.41
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expectalivas do mercadc consumidor, além das atividades de
promogac, distribuigdc, assisténcia e conguisla de cada ver maics
consumidores.

0 produlor passa & direcionar sua atencidc para &
demanda de¢ produto, pare oz consumidores; o que 1mplica na adocdc
de um programa de comunica¢do e pPromogcac, pOl1sS & precisc conhecer

melhor o qQue reazlmente 1nteressa ac mercado consumidor. O SUCESSC
das vendas da empresa serd frutoc, em grande parte, da gualidade
da comunicagio estabelecida com ¢ publice.

C marketing, através de lodae as formas por que
alua, ge 1nlerrelacions com © mMelo GQue o Ccerca, recebendo
infludncia de diversas situagdec sobre as guais também exerceri
sua acac. ESegundo José BE. Pinhoi2), existem Siversa=s "varidveis"
que 1nfluenciam o= elementos de marketing, qus podem sSe:
classificadas em duas calegorias: as 1ncontroldve:s e as coniro-

No rol das wvaridveis incontroldveis enconliram-—-s& 0=
fatores que exislem exteriormente & empresa, e qQue 1mpde limites

a5 dec:sbes na esfera do marketing. 8ao eles o ambiente legal e
politico, & si1tuagan da economia, & tecnoclogia, a concorréncia,
cs falores ambientais, as responsabilidades socigls e 0=
consumideres (Que ndc sadc de forme algume "contrcléveis", macs
podem ser "monitorados” e a eles & emprecsa pode se zjustar) .

Ae wvaridveis controldve:s se resumem en gualre
condutas: a adeqguagac do produto ac mercadc {(onde participam =
pesquisa de marketing, a marca do produto, a embalagem, (af
servigcos € garanltias oferecidos); a distribuilgadc; a poelitica de
Pre¢cocs € & pPromogac.

A promogéec, Que tem por funcéc estabelecer & manle!
@ comunicacacs com o= "segmentos-zlvoe” do mercadco, sera realizads
através de diversoe esforgcos de comunicacac planejados para seren
persuasives, ©Ou sBeja, intencionando obter efesites calculadeos
sobre as atividades/comportamenics do piblice visadc.

E nz promocac, portanto, onde cenlraremo:=s NOSS=
atengdoc, poilie eeta compreende diversce "esforgoe de wvendae”

os qQuais devem ser conhecidos e diferenciados da publicidade.

Ainda segunde J.E.Pinho,z promogac - um deos gqualro
campcs de atuagcac do markelting - se desenvolve alrevés de ume
estratégia composta por varias técnicas de comunicagac. Vejamos =
gegulr guals sdo eslas lécnicas:

1- a VENDA PESSOAL, gue envolve o confronte direto,
g proxinidade entre vendedor e comprador. Nesle casc ocorre ¢ Que
pode ser chamado de comunicacaéo de "mac dupla”™, pois aconlece nos
deois sentidos; implicandc em uma respostz do comprador ao
vendedor, qgualquer gue se3a esla.

¢3) DINHO,José Benedito. Comunica¢dc em marketing: tipos,
técnicas e praincipios. Campinas,SP: Papirus, 198¢.
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FOMOTAC | DE VENDAT.

SETImula

- D 5 24l
comprac/vendar  aglrevér du. cfertas, deccontcs gemonstrachec
Préemios & Cuncul sos.

- o MERCHANTITETHS eyje fungico € craiar & prodosss
malerial promocional pare exibi¢de en ponloes de venga, ber come o
expRslcac da marca/s/produls nos velculos ds comunicagaoc,

4~ a& BELACDEL PURBLICAL, que obietzvanm conguistar -

dadr €=z empressz, ISSI1W COMS Umg imagenw prost iy
5= .2 EMBALAGEM, gue permite 3 protesin’s-pe: »wac
G p1 xdulo ¢ sua distraibuigdc, além de 1d¢n® ficar ¢ produts tave
v genzumidor e oferecer 1nformacher sobre egte, fUpcronands oo
Lt "wvendedor Silencioso

6= w; fimalment=z= s PraAn=ipal atieyogds o
TS artragac de consumicores pars  Up produle peyieed g
g PUPLTCIDADE.

Negte vponlic ez far mefessaria ume nvegtarn e
ront Que  provavelmenle £ o mais emalanheds nz  busca  de 15
definicac pera a publisidade comercial, guel s23z2, & relacs
entre or fermos PUBLICTDADE = PROFACSANDZ

2- Publicicade e Propagandz: qQuem &€ gQuem?

O voo&bulc rropagends ¢ e TTHE: O L3% st
"propagdre’, que 51qr:f1:a ultlpllcar, origimary difups:
discseminiar. Inzcialmente ligado & agricullura e & pecuar:= Ic
20F poutcs associado figurada dente 2 conguista de terracs = el
fim & dae 18déi1as. @ terme I uszdoc em: Lalim eciesid=stice, B
gérulo BVII, come titule ds "Congiegal:oc de¢ Propagangs F:do©
(Congregagcac gdge Propagsget gz F&, qus tinha cComr ke L v
organlzar as formas de difus3ce Gos princlipise catdlaices, ez
opoeigcae & 1declogia d= PReforme praolestente]. Entretanle, =
I'Topaganda 3J& ere utilizaZfz desde & antiquidsds Gre—u—EomaL;.
mMESmML Que 1o nEcg gcenlecesse ceome pritice sistem ade
correnle.

J& o termo publicidade significa tornar el 15
conforme © radical latino "publicitasE".

Jorge Maranhdc (4) coloce que "ae acepgbez malc
comun=z tante d2 um ferme come de oulre nao delerminam cleramernt
propriecades semanlicas dxstintas”.

(4} MABANEAQC, Jorge. A arte ds publicidade: estética, critics e

kaitsch. Campinacs: Papiruves, 1988, p. 42.
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Para uma 1dent:ficagédc 1nicial da utilizacdo dos
doi1s vocabulos, nos reportaremos as observacoes 8o Dicionario de
Comunica¢do de Carlos Alberto Rabaca € Gustavo Barbosa (S

"No Brasil e em alguns palses de lingua latina, ac
palavras propaganda e publicidade s3o geralmente usadas com o
mesmo sentido, e esta tendfncia parece ser definitiva, 1ndepen-
dentemente das tentativas de definicaoc que possamos elaborar er
diciondrios ou em livros académicos. En alouns aspectos, poreén.
pode-se perceber aslqumas distingoes nc uso das duas palavras: er
geral, nao se fala em publicidade com relacdoc & comunicacac
persuasiva de 1deéi1as (neste aspecto, propaganda ¢ mals abrangern-
te, pois incluil objetivos idecldeicos, comercials, etc...); po!
outro lado, a publicidade mostra-se mais abrangente no sentido de
aivulgacac (tornar publico, informar, sem que 1ss0  1mpligqus
necessarilamente em persuasao). (...) O conceito de propagandsa
esteve essenclalmente ligado & um sentido eclesidstico ate o
sé¢culo XIX, quandc adgquiriu também um significadec politic:
(continuande a desaignar o ato de disseminar 1declogias,
incutir uma 1dela, uma cren¢a na mente alheia). Por outre lado, =
palavra publicidade, calcada no francés "publicité” e proveniente
do latim "publicus”"=pttblico(...)adquiriu, nc século ¥IX, tambeéenm
um =aignificado comercial: gualgquer forme de divulgacéo d=
progdutos ou servigos através de antincios geralmente pagos &
velculados sob & responsabilidade de um anunciante i1dentificadce,
com objetivos de 1nteresse comercial. Este significado de
publicidade ¢ mais proxime do gue se chama, em  1ngléc,
"advertising”. A palavra inglesa "publicity” designa ¢ atoc ou
processcse de transmitir 1d¢i1es ou i1nformacdes de 1nteresse ge=
empresas, QoVvernos ou outras i1nstituigdes,pelos me:cs C=
divulgasao, gen gue, necessarlamente, ge 1dentifique o
patrocinader (esta atividade estd mails ligada, entre noés, & area
de PBelagbezs Publicas). Na legislagdo pertinente ao exerclicic
profissiocnal da propaganda percebe-se o usc as vezes confusce dos
doils termos: a&a lel define como publicitarios os gue exercem
fun¢des artlisticas e técnicas "relaciconadas & propaganda”, e como
dgericiadores de propaganda o©s que a encaminham acs velculos;
define agéncia de propaganda como especializada nos métodos, n
arte e ne técnica "publicitarios”, pare craiar, executar
distribu:r "propaganda” (seria 1sso apenas 3jogo de s1nbnimos para
evitar repetigoes?). Além disso, ©0 uso consagrou & denominacac
propagandista ndoc come sindnimo de publicité&rio, mas sSim para o©
representante de laboratérios farmacéutices junto aos médicos. E
as expressoes "agéncla de propaganda” e "agéncia de publicidade™
sdo usadas i1ndistintamente.”

A publicidade € 2 propaganda tem em comum Suzas
acdes como técnicas de persuasac. Tanto uma come & outra utilizam

2 I
™

(LU 1

(5) RAEBACA, Carlos Albertc & BARBOSA, Gustavo. Dicionario de
Comunicagdo. Rio de Janeiro: Codecri, 1978, p. 378-379.



técnicas para atingir o publice que se centralizam na aplicaciac
de leis da psicologia geral, no estudo d¢ meilc e no apele &
formas menos racionals e malis emocionals/intuitivas. (As duar
"artes de persuadir” valem-se das mesmas necessidades doce
1ndividues; come a necessidade de saber/conhecer, a necessidade
de explicacdo/compreensdc., a necessidade de afirmacdo de 81, &
necessidade de participar da vida coletiva e a necessidade de s=
libertar em relacédo &z limitacdes cotidianacs.) (6)

Apesar de utilizarenr cs mesmo:s melos de COmMUNICa-
¢ac, publicidade e propaganda possuem diferentes propositos
diferentes fungdes. Segunde as distingdes mairs adoltadas,
propaganda &e constitul de atividades voltadas para a difusdo
1déias e opinibes; enguanto que s publicidade se define por acoe
voltadas pare a difuBac de mercadorias especificas, buscans
incentivar o seu consumoc.

A publicidade se preocupa em chamar & atengsc paras
o2 mé&ritos dn objeto de que trata, méritos este

Ch
Mmoo

stes qQue se)jarn
rasslvels de 1mediata comprovacac pelo publicc. J& @ propagando
tem seus interesses e objetivos bem menos explicitos e exalte

méritos i1mpassivels de comprovagdc i1mediata.

A publicidade usa valeores & motivacoes & nivel ma:s
individualizado e sécio-cultural (satisfaghes sensorials ou de
ostentagdo, por exemple), engquanto gque & propagandse manipule
valores & gasplra¢des mals gerals (colsas come "esperangas da

humanidade”, etc...)

Publicidade e propaganda s3c, portante, similarees
na forma, mas funcionalmente distintas. Levando er conte as
definigdbes J& mencionadas, conclui-se, com¢ Jorge Maranhao «
faz, gque & publicidade ¢ " a expressao comercial da propagande
(gque nac¢ precisa, es=tea nao, ser obraigatdériamente comerciral)” (7;

Entretanto, os limites néao podem ser clare e

definitivamente estipulados. Ainda citando J. Maranhac: "2 grande

guestdao 1mplicade no fentmeno da publicidade(...) [&] compreende:
tante © consumo de bens, duravels ou nao, come © consumo ge
opinides, modas, si1stemas de comportamento, hidbitos & costumes,

1denloglas., geralmente a cargo da propaganda.”™

"Toda publicidade de langamente de um novoe produtc
nac i1mplica apenas na argumentagao de suas gualidades 1manentes.
Envelve scbretudo a propaganda de ur nove habitc de consumc
referente &s novas gualidades do produtce. A publicidade desits
novo hédbito wvai1 1mplicar na propagands subjacente de uma nove
opiniac, uma nova visao-de-mundc, um nove tra¢oe da cultura geral
gue © novo produto vail acarretar.” (8)

(6) MUCCHIELLI, Roger . A psicologia da publicidade e da
propaganda. Tradugdo de Flavia Sollerc de Campeos. Rio de Janelro:
Livres Técnicos e Cientificeos,l1978.

(7) MARANHAC, Jorge. Op. cit., p. 28.

(8) Idem, ibidem, p. 54.



3- A publicidade e suas caracteristicas especificas

Apbs mapear o contexto de estratégias onde estd
inseride & publicidade, e valendo-nos de alceune conceitos 34
explicitades, poderemcs partir para uma definici3c objetiva de
publicidade e de suas caracteristicas peculiares.

Pars Robert Leduc, nosso objeto pode ser
caracterizado como "o conjunto dos meios destinados a i1nformar ¢
publice & a convencé-lo a comprar um produto ou um servige”. (*

Comentaremos ace caracteristicas da publicidads
guantc &« seus dois aspectos: a forma € a funcac.

Como J& observado, tante & propaganda comc a
publicidade sa&¢ maneiras de persuadir, que Tformalmente se
utilizam de mecanismos simllares. 2 mensagen publicitaris busce &
simplificasao, se valendo de formulas ¢ eimbolos; bhusca tambeérn
umz concentragaoc cada vez malor das mensacens {usando slogans;:
manipula as informacdbes para realizar seus esforcos de slintese.
tende comc caracteristica badsica a rapidez € a 1nstantaniedede:
se vale da repetigac de seus temas principais, orquestrando estle
tema Sob diversas varlagdes, diversos aspectos; se util:iza
constantemente de argoumentos novoes, que prendam a atencao: se
vale também de "personalidades-pilotoe”, 48 guals 1nspirenm
admiracdo no publico, gue busca segul-las. Mas acima de tudo, uma
poa publicidade (bem come uma boa propaganda) explora materiaxcs

conscientes e 1nconsclentes presentes no publico ou nos setorer
soci1als especificos a gue se dirige.

(*) Cabe agui ume notzs considerativa sobre & terminclcaiz
utilizada no livro de Leduc. O termo propaganda ¢ adotadc em su&
tradugdec brasileira (de acordo com ¢ revasor técnico, Clcerc

Silvelra) a partir de ums definicae da Assocrafao dos Anunciantes
dose Estados Unides gue define propaganda come um sServigo de
informagao persuasivea paga por um anuncilante, enguanto

publicidade serila ¢ esforgo de comunicagac destinado a
influenciar determinadas atitudes, mas sem o patrocinio ostensivo
de alquén. De acorde com as definigcoes por nds adotadas, =&
traducao do livre utilaiza o significade 1nverso parsa o©s termes
publicidade e propaganda. Apesar de n3o ter sido possivel ¢
acesso ao original, & preciso ressaitar que o titulo em francés ¢&
"1.z Publicité-une force au service de 1'enterprise”, o que faz
parecer mais 1ndicada & tradugao por publicidade, € naoc por

propaganda.



uklitadade [(qQue §# =emur
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ropaganda; pode~ge ciger gue 2la coloca em 3050 4 dissiplonia:

-1
I

A4TiGe guUamd & forma 3

mairt diversasn. Elg faz uss dos conhecimenlos econdmiIcos, oo
sebretugs uma Ccréncis hutane, gqui em multc s wvale do PO SpLara L
€ de s0cCi0icgiz. A publicidads constitu: o gue Everarde Guimarie:
i chame de Tsgabesr fragmentdraz=". 6 publiéildrze FHizZ=zza
Cisturses  provenmientes de diversoe dominios do conhecipaonl s, -
neste £entide funsiont COml sl e i L s{¥ie f EEameEt2!
dregponivels, reunindo—or Do eldboracic fe un  ihsLrumental ¢
atuacas do publacitiric ¢, dests forma, & 8= tm "bricoleur™.

Analisandec ¢ discurse publicitiric, ¢ possive. o=
dolectar gues gle fgz do CORBUmME ums oppdcic S "prosele dc wyda”
A publicidade nd3c s restrings & Vvenae: U progdute oo
Tae gk i ‘ aumenta: moercadon; €l ¢@lirapasss: estar fronfosres
agindo no campo da prepaganda, come "vendedore” de "ertilor g
vide", "sensagbez”, "visdes de mundco”, "hlerarquzas"‘ eto. A 41
produtc vende-se para quem pode comprar, um antncle dictrihu.-re
indrstanlamente™. ) (10

Podemos agora distinguar clarament: L g
fundamental gque 1ferencia & publicidade &3 propsgand: & TS
fungac . E atravér dc munde migace ds publozidadg: gl
eslabelece wur dog maics mportaniers elogr o Jligachk k!
Srodutas e o consume .

0 munde €z pubilicidade "conlraste fortemenls con
mentelidade ccientifice o raclona! €a nosss spIiecade, pele nele
acreditamcs gue ©0F animals posSsam COUNVersay COnNScL oL gus o
abistos adguiram vid=." (11) Eete mundg g parecide 5T 3
rzzligdade, mas ao mesre fenpo, & complelamenies Sarferenlte, J&2 o
¢ sempre bem syucedidce. 2 publicrdade adicionz, porlanlilc, ur 250
zambdlice aoe wvalores de use € ge Lrocs dd produto, rermyE  ns
ELe agscrciacan @iretc com "gualidades & relagSes humanss Al &
soc:edade define comn importantez”.

A publicidacde confere caracleristicas 1ndividusic,
Smi TI0T.elE & um: Cceriz personalidede aors produlos fabricepdor arn
sErie, tornande-cs  objetes EBoczaic Atraveéz desta agac <1
perticipa na ligagdc entre a producdo & o consume € na 2deguata-”
entre o demands € 8 ofertz, Ccomo vVeremoe a segulr.

Faq1a e Capitaliamo, um estfudc
188%

8 BOCIA, Everarde T. Cuinarzser

ntropolbo1cn da publicidade. Sis aulp;: Prasil:ense,
10 a7

|

A -

,Idem. ibidem, . 1.
)Idem, ibidem, p. 24.
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CAPITULO II - ASPECTOS ECONOMICOS DA PUBLICIDADE

As colsas deilxam de ser simplesmente colsas e se
trangformam em pensagens, pelo use que os homens delas fazen, A
escolher um assunte para aprofundar o conhecimente & preciz-
desvendar a natureza do objeto em estudo, construindc mentalmer =
1magens gue clarifiquem o significade deste,

Para realizar ur estude deste tipo faz-=¢
necessario estabelec=zr—-se uma ordem, reconstruir o objeto da
manelra gue o percebemos € 1nser!-lo dentro do mundc gque o Cerca,
trniice universce em gue fard sentide. Da mesma mane:ira, sl
compreenderemos & dinamica dc¢ funcionamento deste universo, a
partir de 1magens gque ¢ "expligquem”. Assim, Irabalhamos todc ¢

tempo com modelos e 1magens, gque nada sao além de formas 4
entender & realidade circundante através ds (nossa) ldgica € de
(nossa) ordem das ¢olsas.

Mas como decifrar o comportamento de nosso objetc,
& publicidade, & nivel geral? Ou seja, como compreender sua
"orden”, suacs "leleg” de funcionamento?

Através da analogla com o microcosme da
publicidade; suas "leis" de funcionamento a nivel individual (s
& gue ass1m se pode dizer) ou ac menecs a nivel de empresya
analizadas 1ndividualmente. Pois & da conjugagao de agies
individualis gue se constitul ¢ movimenio dc todc. Apena
compreendendoc com¢ surge & necessidade econdmice da publicidace
seu funcionamento a nivel wmicroeconbmico ¢ qgue poderemos
compreender seu efeil1to agregado & seu desempenhio em geral.

Sem gue s= possa evitar, @ pesig¢dn de  observador
estard i1mpregnada dos contatos i1ndividuais com a publicidade. Nao
parece possivel, nem ta8c poucs interessanle 1gnorar estas
experiéricias; “ o caminho @a percorrer para desvendar a
publicidade serd o mesmo: a partir do microcosmo com gue se tem

contato, caminhar pare o entendimente do todo.

11



1- A perspectiva microecondémica da publicidade

A publicidade se "si1tua”™ no espaco existente entre
a produgcac e o consumc. constituindo-se em uma das formas de
ligacac entre estes dois campos da economila.

Anteriormente & Revoluc¢ace Industrial, nos tempos de
capltalismc comercial e da economia dos mercados loca:cs,
consumidores e produtores encontravam-se pesscalmente e tinharn
diante de s1 poucos produtos para ocupar-lhes ¢ tempo com &
escolha. Na medida em gue cresce a sociedade 1ndustrial. o
produtor se distancia cade vez male do consumidor final. Sac
inumeras as fases i1ntermedildrias por que passa o produto. Alén
disso, o© mercado deixa de ser um espaco fisico onde se encontran
produtor ¢ consumidor - ainda que conceltualmente seu significade
continue a =Zer este — € ass=im perde-se o contato direto entre
fabricante € o comprador dc produto final.

A caracteristica prépria da indistria gue surge =
partir de entdac €& a procdugao em grande escala de produtos
padronizados; & gqual da-s= o nome de producac em massa Este

procugso nac € direcionada a individuos especificos, mas & todc
um qrupce de consumidores, uma verdadeira "massa”.

Com o avango de industrializagac o wveolume de
producdo se amplia e a velocidade de crescimento se 1ntensifica.
A guantidade de consumidores a atingir ¢ entio muito mazor {=
crescente) € a producdo & distribuir & vasts. Tambén o= meics ¢
integrar consumidores € produteres téem de ser male abrangentecs
mals poderosos € ré&pidos. E preciso gque acompanhem o© velo
desenvelvimento de sociedads de CONSUmMO.

24 publicidade vail participar na 1interligacac das
duas esferas do sistema econdbmico, guals sejam, o setor produtive
e o setor do consume. Ela val transformar & produgdo de massa en
produtos destinados ao consumo de i1ndividuos diferenciados. Pode-
se até mesmo dizer que «la confere alma e 1ndividualidade &
impessoalidade d& produgic, através de seu  jogoe simbdlice,
inserindo a mercadorie produzida na sociedade comoe um objetc
social.

=
=

.
“

Mesmo atuzlmente, diante da provavel tendéncia da
producac se diferenciar e se individualizar cadz vez mals, ainda
assim a publicidade continua a ter seu ¢spage reservadoe pard
promover o contato entre produtor e consumidor; 1550 porgue ums
diferenciacide do produte nada significard se ¢ compradoer nao
estiver ciente de sua existéncia e de sua utilidade.

Mas voltaremes @ este pontc postericrmente.

0 caso 2 gue & publicidade atua no mercado: gque £
onde me depatan produgdc & fonsume. POr 1ss0, nes centraremos ey
um modele de mercado, 3J& que este ¢ ¢ espaco onde ags &
publicidade.

A teoria cléssica nos colocou dois modeloz de
mer cado onde ocorrem as transag¢des entre olertantes de

12



produtos, serviceor ¢ 9F ‘compt adorer destec Ester modeia? :
desenvocividos pela chamasa escolz neocliass:icz.

S&c doisc modelos 1dears de come a ecoriomia ltends: .o
ao equillbraic, & ger:am Hdteir pars Que, =chre aler, anslizasrcor
se os fatores qQue atuam no sistema econdbmico real, impedinde
equilibric. Pode-ze fazer uma analogia com o medsler dg flsi-.
por exemple & leprsa cc Indrcia onde ur ooIpe BT EUAWImon
contipuaraa andefirn.dssents en moviments, e nenhums 2 ik
siuasse scbre ele; peif em um espace 16ea) ni: exigfirs. Lty ¢
E evigernte QUe no nossc mundo real esta inércia nic so versf.—.,
Jé que hd atrito em tode parie, até mesmc com o ar. Mesm- zse:r .
lecoris nao perde geu significado, J& gue delineie um mwoscl |
1deal, gue servird de psrametro pare o desenvelvimenlo de padel-e
maisr svilislicados & malrs gprodamagdoes ge realidage NlZEm Sg gz,
pParas Quem S5 mMoOve em meln AF Cleriglias hUMENES NaEo 58 regerv.
direits de ter ceriezas.

E assim gue 2 teoria clidssice nos ccloze d20F
mode de strutures d¢ mercado diametraslmenle cpoElaz E 8.

O C

f

concorréncia perfeits (e pura) e v do monopdl
1

3
Noe dois casos o objetivo da farme 1n
Semprs ¢ Gf maximizar o lucre;, enguanic gue ¢
concebid:e como um agents econbmico comr necessidad
invariav ¢ Qual esté sempre buscando ¢ melnor

L)

gla forme ce consumidores deven Ler lLa

5 come perfeite conhecimentc do mercad
Um mercado funcionando em Concor

Seriz caracleri1zado pels existéncie de unz 1nfin:
produtore: fabricando predulos/serviges
{perfertamente subsgtituivzis entre 1. Negts Tipe

cadz prodular individuzl representaria uma parte 4
insignificants dc mercadz, QuUe Mac conscguiria A=
influbncie sobre este, ezpeciziments qQuanic as pregr r

N exirent oposto s localziza o oulre ode
eetritur:z de mercado: o monepdlio. Este se caraclerizaris Fcf.a
existéncies de apenas uma firma, cuje produtc/servige Tiar
poeEsulsss nenhuma esgpécie de substitutc préximo.

AE tnicas formas de concorréncia delteclaveis neslsa:
medelos s8¢ a rivalidades por preges cu & ri "aI:’aCG por custo:s
Neste sentido, tante em um guanto em outro medelo, nEo BaC
ievados em consilderagao c: meios gue poedem 1nfluenciar a demzando
Fela ¢ tida como um dade conhecido e egtive] .

Ezles mpdelos s moslram. ko3se en d3z, bastzn?
afactados da realidades dos mercados, gue esti replets  3:
imperfeigtes. A quantidade de produteos € bastante grande ¢
dificilmente ¢ consum:aor tem ceonhecimenlc rerfeitc do mercads,
ass:m come 0f produtcs concerrentes normalmente nadg  parecen
1dénticos a&or seus compradores. A demanda naoc & invarlave ! corn
nac ¢ & a vwontade humans. Alen drelo, 21l 0Umas VEZEE Q MSr Selior
sac dom:mador por slgunc arandesz fabricantles

Buzcandc ura meldr prozimydad
surgem guase zipullanseamente, c leorias La
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Edward Chamberlin (12} ¢ de Joan Robinson (13), gue tratam c=
concorréncia monopclists ou 1mperfeita (respectivamente) .

Com seu modelo, Chamberlin procura determinar uma
forma de mercado intermedidric entre a concorréncia perfeits e o
monopélio. Ele parte do argumento de gue existem 1nlimeras causas
qus Tornam &S mercadorias nac i1dénticas aovs compradores. Estacs
diferencas no produto sdo explicadac através de diversos fatorers:
como diferentes caracteristicacs fisicas de produto, quarse a
cores ou formas diferentes, diferentes embalagens, i1dentificagders
diversas através de nomes e marcas, diferentes planes 4de
pagamentc, malores facilidades de crédite. localizacio geograf:ca
do ofertante mais favoravel, etc... Esta diferenciacaoc poderrd s-
fruto de uma caracteristica concreta do produtoc, ou meramente
lmaginarila. De qualguer maneira, ao menos aos olhes docs
consumideres as mercadorias sdo diferenciadas.

A diferenciagadce do produte & gue podera caetiva: um:a

3

mailor parcela da demanda para este garantinde uma clientela. urs

por¢ao de consumidores regqulares e fiéis. Quante mais bern
sucedida for essa diferenciacdoe, menos elasticz =se tornaru &
demandas (0s consumidores estardo convencidos de gue nao ex:slen
outros produtos capazes de substituir este); o gque prOpnrflon;:é
& firma uma relativa condigdco de Influlr no nmercadeo e e marosn
de lucro.

T

Neste modele, portantc, & conceorréncia nao
realiza mais apenacs por pregos, mas principalmentes através
diferernciagdo do produtc: 3 nivel de mudancas na gualidade ou
meic de politicas definidas de promocac de vendas (especlalnen
através da: publicidade, realilzada com ¢ objetive de modifica:
condic¢cdes de demanda) .

Entretanto, Chamberlin aindas imagina um mercadc
formado por um grande ntmerc de peqguenos vendedeores oferecende
produtos aproximadamente substituiveais.

0 modelo ¢ chamade de concorréncia moncpolistice
porgue h& concorréncia, J& que muitos vendedores participam do
mercado (e nao tem, individualmente, capacidade pars atender &
procura total da industria). Mas £ monopolista porgue gqualgue
vendedor que apligue pollticas de diferenciacac, pode s
aproximar de uma situag¢dc de monopdlic (ainda que temporaria).

A teorila da concorrécle monopolista (ou i1mperfezt
14 sugere um malor realismo mas ainda possul  um  enguadramen
tipicamente neoclidssice e se u* lize de hipdiesses bastan
simplificadoras da realidade. E 1mpossivel ndc levar em conta
criticas posteriormente feitas a este modelo, inclusive pe

(¥ Qo tn

T ar

-

c=

o

{12) CHAMBERLIN, Edward. The theory of monopclistic competition.
Harward U.PF. Cambridgs, Mass.

(13) ROBINSON, Joan. The economics of imperfect competition. 2a&.
edigdo. Londres: Macmillan, 1969.
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proépria Jcarn Robin=or en sSug Concorrécia imperfeita
reexaminada.

0 principal problems da teoria reside emr cade
produtor exercer 1nfluénciz apenas 1nsignificante sobre oe
outros; apesar da existéncia de diferenciagao do produto. Dest:
forma & rivalidade entre os produtores continua & ser guase
inexistente, e o realisme bus-ade pele modelo tedrice fir
prejudicads.

Asoim pode-ge detecta: 53 1nadequagae A
instrumental aznalltice tneocldssice pars tratar do problema 43
interdependéncia entre o& concorrentes, ou se3ja, para tratar o

fatc real de que as at:tudes e ceda produtor afetam seus rivass
maic préximas.

E com Labiny (15) que se estabaleten as baser de up
modelo mais apromimade da realidade capitalista do séeculce  ¥Y:
teoria do Qligopdlic.

Com o desenvelvimentc capitalista, a economie ver
presenciande umé concentragzdo cada ve:z maloer 4Gos  mercados
requence nimerc de empresas passa a crescer mais 4o Que seus
concorrentes, obtendo poder sobre parcelas crescentes do merc
Ma= 18te nac significe que com a dimlnuigdo do nlimerc de
concorrentes  também diminua & concorréncia. Ag contriario, e7
mus Los cason esta se acirra.

No modeloc do Oligopdlicu, o mercado se caracteriza
por um  pequeno nlimerc de vendedores, rivals entre si3, ue
controlam todz ou quase toda @ oferta de um produtce. Estz & o
definitiva negacdc do principiec de gue o mercado se compde de
Inimeros e pequenos produtores,

Ne mundce oligopolisnta existen 1inc
tivae e 1nterdependéncia em relagc3o &= agtes 4
actes 1ndividua:is ou iscladas de cqualgue: asgent
influéncia wvisivel sobre os demais. 0 contexto das decisde:
oligopellisticas se ssemelha muite sos mundoes das estratég.as
militar e politica.

E neste universce de agdes 1ndividuals gque se
interligam onde serdo desenvoelvidas intmeras formas de atra:ir
malores parcelas da demanda.

A mals i1mportante forma de cat:wvar & demanga ¢ <
publicidade, gque funciona ccemo uma maneira de "promover”" ¢

1]
(&7

produte, em busca de desenvelver e acelerar a venda - atravér d.
comunicacdo e do estimulo. Assinm ; a publicidade val agir robr.

demanda de um determinade produte, a fim de modificl-la;: tarte
guantitativamente (procurando ampliz-la), como gualitativame:nt:

(Giferenciande—a).

) ROBINSON, Joan. "Concorréncia imperfeita reexaminads”, 1n
ntribuic¢cdes & economia moderna. Rioc de Janeiro: Zahar,12792.
%) LABRINI, Paclo Svles. O0Oligopdlio e progresse técnice. SiEn
aule: Forense Universitdria, 1979.
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e @agdc da publicidade & 1nfluenciada por algune
fatores, ¢ Ac vezes por estes limitada. (16,

Em praimelro lugar cocs efeitos da publicidade depern-
derao da neturezs do produte. No caso dos produtos que permitan
clara diferenciag¢dao dos concorrentec, a publicidade ¢ bastante
util, apontandce as diferencas e qualidades ¢ chamande atencac
bara estas, HE&, entretante, todz uma série de produtos cue na:¢
alcancam modif:cagtes significativas em sua procura conm
utilizagae de publicidade. Estes sd3o aqueles produtos em que
diferenciagdo conta pouco; alguns exemplos seriam ¢ aglicar,
sal, agulhae, cordées de sapatos,etc...

Em =egundc lugar 2 importante & na*ureza dc motive
de campra. Motivos fortemente emocionails (comc © oraulbi a busc:
de status, a beleza, a guledice e i1nfinitos outros) hdU 4t 1mas
condig¢des para & publicidade.

A agadc dz pubklicidade ser& influenciada também pelc
tipo de esfor¢o de propaganda, pelo poder aguisitivoe da demanda.
pela eficiéncie dos meilors a seu servige (¢ tipo de midia, po:
exemplo) e certamente, pela verba nelc dispendide.

Por outre angulo de wvisac, a publicidade, a¢
funcionar come parte integrante des polltica dac empresas, exerce
influéncias sobre os prépr:ios predutos gue anunciz.

Ela favorece & criacao de noves produtes, R
ela crie estes novos produtes, pois as "novidades" en

sultado dos programas de pesquisa dars empresacs, de& 1novago ‘
dats invengtes técnicas. Todavia, mesmoe as atividades de pesqulsa
das empreses seria limitada se nac houvesse a possibilladade
oferecida pela publicidade de fazer das "novidades" produto:
conhecidos, aceitos ¢ desejados por um publico de vulte

Alén disto ela & um fater fundamental! para e
diferenciag¢do des produtes. Como foi comentade, a diferenciacao
pode advir de uma caracteristica original apresentadz pe
produto e/ou por uma superioridade técnica, as guales & pub]i::da
de devera valorizar.Mas pode 1gQualmente provir de caracteristicars
subjetivas e psicoldgicas atribuldas ao produte. 2 preferéncie de
consumidor por uma determinada marca de um preduteo depende de
valer subjetivo atribuicdo &s diferengas derlzc marca.

[+1]

2 e

ff.' Q.'l

o qus

...au o

(%

..-"um produte superior sianifica superaic: act
olhos dos consumidores. Nio significae necessariamente superior en
termeos de valor cbjetivoe ou sequndo padrées de laboratérie.” (1

(o3 17
Azsim, a diferenciacae sd tem vwvaler ne medide em gue for
percebida pelo consumidor. 2 fungd3o da publizcidade, por ecst
aspecto, ¢ justamente fTornar a diferenciacdco perceptivel, sendo

por vezes responsavel pela propria eriagdce desta cdiferenga.

(16) Segundou BORDEN, Nei1l H. Os efeitos econbmicos da propaganda.
in Digeetec Econémicoe. EA&. Comercial Ltcda., Nc.14- 3an/194¢6, Ano I1
(17} BARAN, Psul e SWEEZY, Paul. Capitalismo Monopolista. Rio de
Janeiro: Zahar, 1966, p. 12%.
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L forma de concorrvéncla gue g= deta
oligopblio, baseadz na diferencilagdo do produtc, na
realizada sendo gragat & publicidade (que encrandece a e
cidade do progdute, 1nformande sobre as diferencas « ¢
desejo de compra). E evidente que & mudsnga do eixu de
concorréncia para ¢ produto tende a afastar a concorréncia feita
unicamente a base dos preges. Contudc, este tipoc de concorréncieé
nie se estingue absolutamente.

A publicidade nadz mais compreends 4o Que uma
mensagen de informagdc gue une ¢ produtor ao consumidor, 0S5 QuUals
sem ela s¢ lgnorariam mutuamente. Todaviz, & uma forma de infor-
magao direcionada por uma ntengdo determinads ¢ clara: vender.

0O pape! relevante da publicidade deve-se & sus
capaci1dade de 1niformar/atingir um nimero muitec Gr ande (.
consumidores rapidamente.

Ne contexto do mercade contemporaneoc a publicidads
¢ um a1nstrumento & servigo da empresa gue - acinde sobre orF
propriecs  produtes e preocurando modificaer a demande - funcion.
come um fator que intensifica as troces e ajusta & dezmanda
produgac. Apoiada no conhecimento das necessidades - do
consumidorez ela traz & tona desejos aos Qquals propde, e
resposta, o produtc gue convém; adeguandce desta formz & demandz
produgac.

2
o
ol
.

Tse

2 - 0 enfogue macroecondmico

2 publicidade, estabelecendo contato com 05 consu-
midores, & uma das principale atividages d4que compde a Comerclia-
lizagdo dos produtos. Essa preocupagac com o consum:dores, ou
seja, com a deman€a do produto, & o ponito caracteristico do munde
em gqgue o0 Markeiing ¢ empregade (e concequentemente, também da
prublicidade como sua principal forme de atuagao).

A tepria econbmica classicae falha em n3o perceber a
necessidade de criar e estimular @ demanda, direcionande sSeue
estudose apenas para a produgdoc e as formas de expandl-la.

Desde o= tempos da formulag¢gdo da "leil1 de Say”
difundiu-se a 1d¢1a de qgue para tede produgadc gerada haverd

sempre ume demanda correspondente. Atraveés do ajustamentc
automatico entre oferta e procura {(via mecanismc de pregos) &
econemia sempre se ecuilibra. Deste maneire, a busca 4

degenvolvimente econfimice (a ser proporc¢icnade por uma acumulagao
de capital cada wvez malor) fez com que todar as atengdes se
voltassen para o aperfeigeamentoe déz produgioc. Depol= que é&sta
eativesse finalizada nac haveria mais preocurpagbes, ela
fatalmente seria consumida.
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Nac & diflicil compreender © mective de  crenge tac

arraigadse nesta "le:", nac et quangde da sus formulacao mac
durante ¢ longo periodo atraves dec qual! for adotada come ur
principioc i1nguestindve! . Jean-Papltiste Say concebeu ¢ conhec1d.

"lei”™ no 1nicio do sécule XIY; e ¢ na realidade da eépoca Qque
estdo calcadac suas 1délas. Quase até o prainclpie do sécule XY
estiveram os empresariocs as voltas cor o desenvelvimente de meios
de produzir bens e smervicos basices em grande escala, =solicitados
pele crescente pepulacac urbane. Além da preccupacae em atender 4
elite en ascengdc, avida pelos 1tens mals soficticados que tinhan
si1do reservados, até entic, a pouces nobres ¢ burgueses.

Mesmo a 1ncorperagdce deos princlpios da "lei"™ pa
parte de teoria econdmica neocléassicae e suas ado¢ao por um longe
reriodo podem ser entendidasr ne medida em gque «lg pode ser
aparentemente . confirmada pelas experiéciag 1ndaviduars ne dra e
dia ecoendmico. Nac pode-se tdo pouco i1gnorar & "lei de Say" comeo
unia clare representacac dos 1nteresses capitalistas.

No entanto, as coloca¢Ges da "lei” caem por terve

toda ver que & produgdc comega a se expandir e chega ac pont G
se 1gualar ou até mesme superar a procura potencial. T para
resolver este tipo de "i1mpasse” gque comegam & SUrglr, cCcomo armas
de competigio, as técnicas de venda mnmal1s agressivar e &

publicicdade.

£ lbgico que para oo tedricos que adotam & "le: de
Say” comoc principic basico, & publicidade se apresenta come
provocadora de distorgdes na economia. Per este angule, a
publicidade ¢& entendida como um despercdlcic maci¢o de Trecursos,
um &nucs desnecesceadrio na renda do consumidor (na medida em gue ©F
gastos com a publicidade sac i1ncorporades acs preges). além g«
=ey responsivel] pela anulagdc da (supoesta) liberdade de escolhs
entre alternativas idénticas.

Maz o© :irrealismo da "lei de Say" comega & S
percebido. Desde os escritos de Marx surge a 1déia de gue nem
sempre a procura corresponde a oferta. A partir dal sac
desenvelvidas teorias sobre ¢ chamado problema da "realizacaoe de
produgcdc”™, ou seja, o problema da falta de mercadcos para consum:!
o que €& produzido. No presente 1trabalhe neos ateremos éas
propesicdes tedricas de Michal Kaleck: (18), Justaments porque
este autor analisa a dingmica econdrica capitalisata por umaz
bdtica gque considera s demanda o verdadexrc fator limitante Ado
processe de acumulag¢ao de capital.

Para Kalecki, portante, o probklema central d«
g1ntema 'capltalista ¢ encontrar mercade para seus produtos.
quands tode sus capacidade produtiva estiver sendo utilizada: ou
seja, encontrar uma demanda gue efetivamente consuma tode a
producac.

(18) KALFECHET, Michal. Teoria da dinamica econdmica: ensaic sobre
Vo

as mudancas ciclicas & a longo prazoe da economia capitalista. 2=.
eéd. S3c Paulo: Nova Cultural, 1985.

18



Este autor encontra a respnsta para esss "falty de
mercade” nas despesas dos capitalistas, despesas ectas gue ficar
agquém do necessdri10 para gue se obtenha plenc aproveiltamente dwo
capacidade produtive i1nstalada.

Tentar-se-& explicitar melhor este ponto seguindo-
se o0 raciocimo do autor.

Toma-se ¢ lucro comu a expressac fundamental do
processc  de  acumulacdo de capital, € av mesmc tempo conmc

"motivacdor™ deste processc. Raleck: emtabelece uma equacao dos
lucror ne gual mostra seus determynantes pelo lado da demanda: e
paraé melhor compreendé-los ele se vale de uma equagac

simplificada:

F = lucros
P = € + T Ck = consumo dos capitalaistas
a— I investimento

]

Esta n3o & apenas uma i1gualdade, mas uma equscao Cge

determinacaoc em que o5 lucros sdc determinados pelo i1nvestimente
e pele consumo dos capitalistas. Segundo Kalecki: ..."0s capita-

listas podem decidir consumlr e investir mais num dado period:

gue no precedente, mas ndc podem decidir ganhar mals. Portante
S20¢ suas decisbdes gquantc a investimentc e consume gue determinar
cs lucros e nao vice-versa." (19)

Quanto malores as vendas, mailor serd o lucre; e as
vendes se elevam Justamente com o investimente € o consumc dos
capitalistas (ndo sé, mas principalmente).

Aprreximandoe mais a teorisa da realidade, Kaleck:
introduz em sua equag¢dc ¢ orgamento do governt, ¢ resultad: da
erportagoes e 0 suposte de que os trabalhadores nac gastam ftude ¢

que ganham. Isso d& lugar & equacgdo:

¥ = saldo d# ezxportacoes
P=Ck 14+ X+ 08 - Su C = défiecrt do governo
Sw = poupangs does trabalhadoree

O0s lucros serdc resultado de todos estes fatores;
mas sSua real determinagac continua a ser dade pelo i1nvestimento e
pelo consumo des capiltalistars, 33 que poupanga dos trabalhado-
res, segundo Kaleckl, mesmno que cheaue & "d minuir" os lucros
depender& sempre de uma renda dada: o© saldric. Esta poupanga
poade, portante, "arrefecer” oz lugron, mss nac determind-Jos
efeti1vamente.

]

2 wverdadelra buscae atual ndac ¢ por uma maneirva de
impulsionar a produgdc, mas =2im por uma forma de manter e criar
novos mercades, vendende ¢ gue se pode produzill. ASS1m OCOrre umea
transferéncia do centre de gravidade econdmico, que passa da
produgdc para as vendas € ¢ CONSUNG,

(19) KALECKI, Michal. Op. cit., p. - -36.
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Seguindc este raciocinio, a questdo central hojye 2
que os consumideres € 0 governo gastem msis & cada ano, € pa:.
1850 faz-se necessarilo estimular o desele pelo consumo, criande-
se inclusive novas necessidades. TIsso, em sintese, gquer dizer
criar estratégias gue modifiquem os padrOes de consume. & mais
podercaa destas estratégias ¢ a publicidade comercial.

A publicidade & implantada a nivel microeconémice,
funcionande para cada empresa como uma forma de garantir a
demanda para seu produte 1ndividuel. EntretanTn. sonados  on
efeitos gerados sobre cads consumjdor e ¢s resultados obtidor
por cada firma, a publ:icidade serd pnn“uvp‘ rele geragio de
efeltos agregados.

Neste ponto tomaremos algumas proposi¢des que Par’
' ¢ Paul Sweerny fazem (20). Nos deleremos apenas nho guse &1:
respeito & publicidade e seus efeitos.

Para este autores a publicidade se constitul em uns
das formas de gastar o "excedente econdbmice”; gue 2
principalmente utilizade em 1nvestimentos e em  consumc capita
lista. Eles detectam assim 1mpactos direteos da publicidade sobre
& criagde de rends (ns medida em gue as empresas € a8 agénciar

pubhlicitarias geram empregos). Entretantc, esles ndo sac  oe
inicos efeitos da publicidade. Estea afetz. mesm qu
indiretamente, o consumo € o 1nvestimentos; a?terando a dispo-

nibilidade € a natureza deste Ultimoe e meodificando & divisdo da
rends entre poupanga e consumo {de modo gue a fungic deminante do
publicidade ho)e & guerrear 1ncessantemente contre a poupanga erw
favor do consumo). Para os autores a publicidade chega & cr:ar um
acréscimo liaguido & renda e zo investimento.

Ratornandoe as eguacbes de Kalecki, podemes afirmar
gue a publicidade val agir sobre ¢ consumo (mas especlalmente
sobre o consumo capitalista, 78 gue & publicidade concentra ua
a¢gdc nos bens menos esgsenciais). Sendo gue aglr sobre ¢ consume
si1gnifica agir scbre oc lucros. Um relative aumentoe dc  consume
capitaliste leve a8 um relative crescimente dos lucros, gue por
sua vez 1nfluenciarde pos:tivamente os i1nvestimentos nos perlodos
futuros.

1

Pretendendoe né&c 1ncorrer em uma simplificacdo
excessiva, frisamos gue os efeitos da publicidade sobre o consumo
de um determinado produto =3oc mars faceis de se 1dentificar.
Quante aos efeitos sobre ¢ consumo agrecadn, estes sdo exercidos
de maneira indireta & dificilmente sdo paseivers de
guanti1ficagac.

(20) BARAN, Paul e SWEEZY, Paul. Op. cit.
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CAPITULO III - OS MEIOS DE ACAO DA PUBLICIDADE

1- A comunicacgdo

A comunicac¢an & um processo fundamental para a
coneti1tuigao das sociedades.

Para que a comunicagdo exists ¢ gue algum tipo de
informa¢ac seja transmitida & necessadrio gque um  emissor dirija
ume mensagem a um receptor, de forme gue este a capte € complels
assim & liga¢do soclal que caracteriza a comunicagao.

A nosse sociedade i1ndustrial capitalista conf
caracteristicas especiais & comunicagiéo: nesta, o0 emissor at]
de forme simultanea um grande nuimerc de receptores, gque costu
ser denominados "a massa” devido & sua hetercaeneidade, ao¢
anonimato, & estarem gecaraficamente dispersoes & c
consequéncila ldégica, estarem debilmente organizados comc grupo. A
comunlcagac gqgue assim Se processa & essencialmente unilateral; se
dé de forme rapida e pode ser ainda definida como transitérie e
publica. ©0 que & chamado de comunicagdo publicitédria, por sue
vez, nao passa de uma forma pecullar da comunicagac de massas,
com carater primeordialmente comercial.

A publicidade, na qualidade de comunicag¢ao gue
busca i1nformar sobre um produto - mas também persuadir guanto &
sua compra - sd tera valor na medidz em que 1ncidir sobre seus
destinatarios: os consumidores. Neste capitulou, abordaremos os
me10s gque possibilitar & publicidade este contato com o
consumidor.

0 elementc material que divulga & mensagem, OU
seja, o5 velculos wutilizados pela publicidade sdo o= meios ge
comunicagdo; que numa linguagem ma:s caracteristica de
publicidade sao comumente chamados Midias (originado de "medium”
= meio)., Bio estes melos que permitem atingir ¢ publico de forma
ma3ss1va.

Seria murtoe dificil tratarmos da publicidade,
fenbmenc caracteristico da sociredade das comunicacdes de massa,
sem noes posicionarmos perante o fenbtmenc deoes meios de comunica-
¢ao, 0g£ guals proporcionam a difusao maciga de i1nformacdo.

A saociedade de consumo  ven sendo observada
teoricamente, por VvAarilos autores, através de duas vertentes
praincipals, bastante vradiceis. Por um lado & vista come uma
snciedade onde as necessidades humanas encentram satisfacac,
rermitinde uma melhora do nivel de vida; e por outro lade, como
uma socledade desapegadae das culturas locais, de forme gque oS

21



individuos se desperscnalizam £ passSan a CoDpo! UME MaSsSL. {Ecte
segund: posigdc, apocalipticamente defendida pelos tedricos 3o
renomade Escola de Frankfurt, detecta aindc na sociledade ds
massar umaz tendéncia & existéncis de um controle central! dac
comunicacdes que acaba, por fim, a4 exercer conirole $obre ac

condutas e decisbes individuaiz.)

Quanto &8s crificas feirtas & puklicidade, estacs yer
se modificands vasivelmentes fios Sltimes dez anos. om buscz de unm:
posicay menoe extremadse. Tradiciconalmente tomada come um efeilt
negalive sobre a vide social, a publicidade dei1xa de ser encarad:
como ume faorga lerrivel, aplicada escbre mentes menipuldvels.

Da 1d¢1a4 de uma so-iedade de conzume imbe-=i1lirads.,

-.."de um ser humano vencidc pelo:s melo: d: CORmUNICSCTac ac  aqua!l
Ulne oz NSy 38 conscients salvarz =] ¢ gesasire Par me 1 g 9+ S0
critica i1mplacidvel aocs ditos meios, passamos a entender esse ser
humano, esses melos e ezZgsecs criticos comoe submersos todos no nus
poderiamos chamar & "sopa comunicativaT... {21

E possivel, assim, 5e enlender um acontecimenlc
persuasive como 8 publicidade, através da 1dé1z de intercéEmbiz ¢
1nteragac.

Em prim=are lugar & precise deixer clarc Que @
melos informatives ¢ a publicidads, ar funcionaren COm:

"indtstrias de comportamento™, ndec tém v poder absolutc de
introduz:r opinidbes e condulzss, =em que eelas 334 na2c exislar
(mesmo que embriondrias e inconscienteg! nz socredads. Enfim, S
putlicidade sé "emplace”, quando develve & comunidade comporta-

menitor dail retirados; mesmo qQue retraduzados.

Em segundc lugar, a "manipulagac” deos meios ds
comun:icagac nao pode determinar ac reagbes ingdividuars:

..."8 weriagbilidade dezs 1nlerprelaghes € = l&:

onstante daz comunicagbes de massa.” (22} Especiglimenle &7
paises do terceiro munde. ondes cenvivemr lado a ladoe diverso:
MEIQE s0Ccilale €& peicologicos, diferentes nilveic Ze poder
aguisitivec e d= instrugdo; o gque faz com gQue existan, também lado
a lado, diferentes c¢ddigos de 1nterpretagac déa mernsagens
informalivas ou publaiciléarias.

"Para um bancdrioc de Milac & publicidade televisive
de uma geladeira representa ¢ estimule & compra2, mas para urm
camponés desocupadce da caldbrie & mesme imagem signiiice =
.denfincza d¢ um universo de hem—esta: qQus nao lhe pertence = qQus
deverd conguistar.” {[23)

(21) BOUZi, Fermin. Quién famcina & gquién., In Revisla 8
Occid=nt=, Nc. ©OZ, j2neiro/ 1988 . Madri: Fundagac Jeose Oriege 3

Gasget. p. G,

(22) ECO, Umberto. Viaqem na irrealidade cotidiana. ba.ed. Rico ds
Janeire: Nove Fronteira, 1984, p. 171.

(22} Idem, 1i1bidem. ;.‘.2.-
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Pode-se questionar que a uniformizacio 3 3
despersonalizagde dos 1ndividuos seja um efeitc 1ntencional
provocadg pelos fabricantes, unicamente preocupados em vende:
seus produtes contra os de seus concorrentes. Se o efeito existe,
¢ um resultade agregado deo meio ambiente de concorréncia da
economla capitalista.

Nao parece de i1nteresse condenar ou exaltar =&
evolugdo estabelecida pelo processec capitalista. Mas & 1mportante
detectar que a publicidade, wvisande alterar o comportamento da
demanda e os padrdes de consume, PpPouCe & pouco exerce i1nfluéncils
tmas nao tiraniz) sobre os valores socicic.

Os veiculos

Sao varias as classificacoes adotadas para definir
os velculos, mas tomaremecs por base & que & proposta por Armando
Sant'anna (24), por no:s parecer bastante abrangente.

"Els a classificagaoc:
a)Velculos visuais(para seren lidos ou vistos)
Imprensa: jornals, revistas e periddicos especializados.
Ar livre: cartazes, painéils e luminosos.
Publicidade direta: prospectos, folhetos, cartas, caté-
logos e congéneres.
Exibi¢bes: displays, vitrines e exposicoes.

b)Veiculos auditives (para serem ouvidos)
Radio e aute- falantes.

c)Velculos audiovisuals (pare serem ouvidos & vistos)
Televisdo e cinema.

d)Veliculos funcionais (para desempenhar uma dada funcao)
Amestrag, brindes, concursos.”

Todeos os mei1os apresentam tanto caracteristicas
vantajosas come limitagdes para a veiculagao de mensagens
pul:li1c:tadri1as. Pode-se dizer gque o melhor velculc parz uma dada
campanha serd aguele gque atingir o maior ntmero de consumidores
visados, com 0 mai1or impacto, mails rapidamente € aco menor custo.
Sendo assim, o escolha de uma midia para & publicidade deverd se
embasar ndo 54 na natureza do produtc & na natureza do piblice &
gque se destina este produte, mas também, e 1gQualmentse, na
natureza da mensagem a ser veilculada, no amblto desejado para &
campanhe (se¢ local ou nacioenal)., ne verba disponivel e ne tipoe de
distribuigac.

(24 SANT'ANNA, Armandc. Propaganda: teoria, técnica e pratica.
da.ed. Sdao Paulo: Pioneira, 1989, p. 198.
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Nés nos deteremos especificamente nos meios 4«
comunicacdo que atingem massicamente o publico; e Qque sac
comumente subdivididos em:

a) Midias impressas: jornal, revista e outdcor.

b) Midias eletrodnicas: radio, televisdo e cinems
além das "midias alternativas”, 4&s quals nos referiremos maxs
adiante,

Midia impressa x Midia eletrénica

2 histérie tem nos mostrado Qque novos processcs
comunicativos produzem novas formas e contetidos de linguagen,
gerando simultaneamente novas estruturas de pensamentc,
diferentes modos de ver e pensar o munde, tendende a provoca:
assim, modifica¢bes na proépria 1interagcac social.

Qualguer nova tecneclocia - principalmente relativa & comunicagsdo
- tende & criar seu respectivo mei1o ambiente humano e social.

Com o telefone, ¢ radio & & televisd@c, pode-cse
dizer gue penetramos numa era pdeg-literédria, onde a alfabetizagac
delsa de ser uma condigdo necegsdria pare a obtengdo ds
informagoes de todo o tipe. E a midia eletrdonica que surge, 3
maneira de um segunde Deus (25), onisciente e onipresente
eliminande & distéancia e ¢ tempo comec componentes da comunicagao.

0 aparecimente da midia eletrbnica nac significa
gue & Ccomunicacao impressa deva desaparecer. As c¢ivilizacghes
procedem mais por adigdc do gue por substituicsic: assim como oS
carros e avides nao puseram os trens no museu, o0 radic e
televisdc nac suprimiram os jornals. E necessario apenas  ur
reajustamentc das func¢tes de cada mei1c de comunicagaoc.

Midia impressa e midia eletrénica atingen c
piblico de maneiras distintas. Fara se obter uma 1nformagac
1mpressa € condigdo necessarla a capacidade de ler, © gue faz cem
qgque este tipo de midia tenha um caréater percebido. Um anlincio
publicitdrio impresso preciss atrair & atengdo do leitor, casc
contréario este pode virara paging sem té&-lo lide. J& através de
midia eletrénica & & mensagem gue vai ao espectador ou ouvinte: a
rapidez ¢ malor e & 1nteragdao mars 11mediada. "Ndc precisamos
aprender & vey, ouvlr, tocar, <c¢heirar ou sentir o paladar, mas
precisamas  aprender & ler, e ar pessocas deszanvolvem diversos
graus de habilidade na leilitura. Fregientemente ouvimos alguén
dizer: "leilo devagar”, mas nunca ouvimos um comentario do tipco
"ascuto devagar”." (26)

™

(25) SCHWARTZ, Tony. Midia: o segundc deus. Trad. per Ana Maria
Recha. Sde Paulo: Summus, 1985.
(26) Idem, ibidem. p. 30.
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Fo: 1E5C £ gue E&£ pode caracterizar = informasa
difundida pele midie eletrdnice coms recebide - 3% que Ques

tedes compreendem as 1magens ¢ a linguagem falada. Na TV ¢ Iz
radio ndc podemns "pular™ oo COMErClAlE COMO 8é VIFASSEMOE UNa
£591Tid. 2 mnao  ser gue se desligue o aparelho ou e mude dr
estagac

Come coloca o Anudrie Brasileiro de Midia B89/90 ern
ay tign sobre as novas tendéncias., a velocardade das 1nformagdes

ado desenvolviment tecneldolco apontam pard ums nova era, nua
mels o de sociedads 1ndustrial, mas de sociedade de informasgac,

Eete degenvrnivimenlo crescente ocasiena & criag¢gio de um cem nlmere
de novos produtes, gue chegam ao conhecimento do  consum:do:

afravés de um verdadelro bombardeic dos meios de comunicagad.
Ve Jamos entic come ge egtyruturan or velcular

publiecitarios a alvel naciénal.

2 - A midia no Brasil

Para fermar uma 1dé1a da penetragdce dos velcules ¢
comunicacao em nove das principals capitais brasileiras, 2

interessante observar os seguintes dados:

ZONSUMIO DOS MEICS - %

TE

3
51
i

.’.j'_-I"_I Ay

PUBLICO (000} TV RE RD | JO:-

Ambos Sexos | 24476 | 94 | 49 | 88 | 52 | 38 | 14
ASAB15/24 | 2326 | 98 | 84 | 97 | 75 | 76 | 34| py_televisao
Homens 11.746 94 47 a0 58 41 13 ]
Homens AB 3380 [ 98 | 74 | 91 | 81 | 54 | 30| RE=revista
Homens 15/39 | 8303 | 94 | 52 | 92 | 58 | 53 | 15| gp_radio

Mulheres 12730 | 95 | 52 | 87 | 46 | 32 | 15
Mulheres AB 3487 (98 | 70 | 88 | 73 | 50 | 36| J0=jornal
Mulheres 15/39| 8851 | 95 | 58 | 91 | 48 | 41 | 17| ci—cinema
D. Casa 7699 {94 | 41 | 83 | 40 | 16 | 10
D. Casa AB 1924 { 98 | 72 | 83 | 69 | 32 | 31| TE=telefone
D. Casa CDE 5774 | 93 | 30 | 83 | 31 | 11 4

Fonte: MARFPLAN' B8

8 Principais Mercados

TaBELA 4
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2.1 - A midia 1mpressa
A mldia 1mpresse costume desenvolver o sentidc g«
confian¢e do consumidor, especialmente em razdao de sua naturez:
seletive € da credibilidade que uma mensagem escrites propercion.

0 jornal

O jornal apresenta diverser aspectos positivos come
veiculeo publicitario, especlalmente & credibilidade “ &
gseletividade. E um velculo que distribuil sua i1nformagac "de cima
pare baixo™, 1istc &, atinginde uma minoria que tem ¢ hébitoc &a
leifura e gue ¢ & grande detentore da :nformacdo e da opinlas -
‘propagande entdc as mensagens aos que estdo sob sua 1nfluéncie,
num processo de ressonancia continua. '

Entretunto, as caracterlsticas mals expresesivas do
jornal! s3c a rapidez de veiculagao dar mensagens e a  segmentagao
geogré&fica. Caracteristicas que lhe conferem a condigac de meis
mais eficiente para 1nformar acs leiltores onde e & gue prego e+«
compra o produte. A i1nformagdo estid sempre atualizads devidoe &
alta perisdicidade do jornal.

Mesmo =2ssin, ¢ jornal possulr  algumas limitaghers
para ¢ uso publicitario, guals sejam: & pouce uti1lizagic da ce:r,

& leltura 4s pressas gue normalmente & efetuada, e & "vide curte
de cada exemplar. Além do que, comc dite anteriormente, orf
animcilos precisan realmente atrair a atengac de leitor, casco
coritrar:o este pode simplesmente i1gneré-los.

Com a transmissdo instanténea de noticias via 1
¢ televisaoc, o« papel dos jornais como i1nformadores de prim
mEc precisou se reestruturar, passandc eles a concentrarem—¢
jornalismo de 1nvestiga¢do, nos editoriails. nos comentlrios
criticas.

Nc Brasil o jornal pode ser ceons:deradc uma micd:ia
de elite. As tiragens sao peguenas, Se comparadas as de oulros
paises. Pode-se mesme dizer que o habitoe de leitura nac ¢#
bastante arraigado aqui, como ¢ € nos palses europeus., por
exemplo. Apesar disso, ocupames a gquartaz pomigao em  termos
mundiais quante & quantidade de tltulos existentec,

De acorde com pesguisa apresentada por Armande
Sant'anna (27) (realizada naes dez principais capitals brasile:-
ras, abrangendo a populacio d= 15 a 65 anos) 497 das pegroas 16
jorna:s. Este habito de leiture se coricentra consideravelment:
nas classes & e B e num ptbhlice predominantemente jovem. © sexo
mascul:no participa com 61¢ desses leitores habituais enguante
gue o sero feminino & responsavel por 39%.

(27} SANT'ANNA, Armandoe. Op. cit. p. 212.

26



Se contrapusermos esta petquisa &4 realizade pel
Marplan'BE (ver tabela 1), LOS  nNOove Princilpals mercadon
bracileiros, obteremos conclusbes semelhantes: 522 dar pessoa:
léem Jornails e este habito de leiltura se concentra visivelmente
nas classes A e B.

0 pals conta com 1768 titulos @e Jornails, cujla
periodicidade va: de didrie a quanzenal. Segunde dadas do IVUC ¢
Institute Verificador de Caircula¢ace), apesar doe tituleos teren
aumentado, de 1987 para 1988, a circulacdo da ma.oria dos ti1tulos
efi1li1ados 80 1nstituto apresentou uma redugdo no  volume (com:

pode ser conferido na tabela 3, a seguir)
Devido & constatac¢do de gue ot jornais vém perdendc

verbas publicitaris para outrac midias, eles vén
adotando,principalmente & partir de 1984, reformas graficas ¢
editorias, além de umas pollitica de marketing voltada pare «o

segmentagac.

Comc ex1sten multos impedimentas para &
constituicdo de um jornal nacional, principalmente devide 4e
caracterlsticas sdécic-econdbmicas ¢ ao tamaernhe do paels. o= jornais

brasileiros tém caminhade ne sentide da segmentagac. O peguent
volume de anunclantes nacionas d;fjrultc ainda mals &
conatituirgac de um velculo nacicnal. NZ¢ se bhusca, portantc,
transformar ¢ meilo nums verdade:rs mid:ie d¢ massa, mas E£irn
atingir uma fatia grande da populacdo yue & o leitor potencra)

Assinm, toma~-se como prioridads a qualificacdo do plubliceo,

chegando-se & relegar a um seqgundo plano as tiragens do  Jornal

Busca-se sempre mals conhecser o i1nteresse real de cada tipe de
leitor, o gue tem tornadoe os jornais multifacetdrios: através Ga
criagan de cadernos editorials divididos por assunto. 0s daders
seguintes  podem enriquecer o peguene perfil que tentamos tracal
dc melce publicirtario jornal.

DISTRBUICAC DE TITULOS - 1989
PRINCIPAIS MERCADOS
N@ DE TITULOS - 1989

= o, PERIODICIDADE-

FTOTAU ]

g DIARIOS | SEMANAIS | QUINZENAIS | OUTROS
Sao Paulo 709 99 400 71 139
R. Janeiro 196 27 81 35 &3
M. Gerais 280 27 140 44 69
D.Federal 10 4 2 - 4
R.G. do Sul 165 20 84 16 45
Parand 118 27 45 4 42
Pernambuco 10 B 5 - 1
Bahia 30 10 8 4 B
Outros Est. 250 68 96 14 72
BRASIL 1.768 286 | 861 188 | 433

Fonte: ABRE Margo’ B9
TABELA 2



CRCULACAO MEDIA DOS 10 PRINCIPAIS TITULOS

(BASE 1988]

3a./SABADO CIRC. 86 CIRC. 87 CIRC.88 | VARIACAO

(000) (000) (0o0 87/88 %
|Folha S.P. 282 284 | 264 =3
O Globo 264 291 230 -21
O Est. S.P. 21 210 203 -3
O Dia 252 250 224 —10
Jr. Brasil 157 161 155 —4
Zero Hora 119 108 92 - 15
Not. Populares 101 98 87 - 11
Jr. da Tarde 122 97 83 - 14
|Gaz. Mercantil 79 87 82 -6
A Tarde 67 65 62 -5
DOMINGO
O Giobo 487 465 443 -5
O Estado S.P. 412 400 3N -2
Folha S.P. 413 399 382 —4
O Dia 393 377 346 -8
Jr. Brasil . 266 275 245 -1
Zero Hora 236 210 196 -7
A Tarde 86 92 100 +9
Gaz. Povo 91 87 g7 + 11
D. Pernambuco 83 85 77 -9
Not. Populares 98 82 73 - 11
Fonte: IVC TABELA 3
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A revista

2 revista apresenta come vantagens de um velcule
publicitdrio & boa qualidade de reproducdc dos antncies, a vide
mal1s longa e conseguentemente @ possibilidade de apresentar
textos malores, para serem lidos com mais vagar. Além de serern

seletivas, fregquentemente apresentam uma ma1or percentacoem d«
leitores por nlimerc - ¢ que aumentae em muite = carculagdo.
Como & revistas Tem malor expansae geoarafica que

os Jjornaile, elas se tornam especialmente adequadas para ar
campanhag nacionals de uma "marca”.

Dz mesma maneira, a reviste apresenta limitacder
quals sejan: a falta de maleabilidade gque devide & =su
periodicidade menor, faz com QqQue o0f anuUncios preclsem Se!
preparados com bastante antecendéncia. Nac s3c aconselhdveis par:
campanhas estritamente locars.

A principal caracteristica do melo reviste.
atualmente, & a segmentac¢doc dos tltulos: sao revistas técnicas ¢
especilalizadas em assuntos determinados, gque cse destinam =z
segmentos de ptblico pequencos e definidos. Este tipec de
ectratégia evita o desperdicic da verbz publicitéria, porgue =
dirige & um publicc bem caracterizado.

Como ¢ Jjormal, a revista ¢ um meiloc gue difunde suas
mensagens "de cima para baixe”, sendo que =ua maior penetragac ¢
nas classe A e B & na populagac jovem.

0 pihlico consumidor de revistas no pale é estimadc
entre dez e quinze milhdes de leitores, e segunde dadotc d-
Marplan, metade da populagao adulta deos ceniros urbanos conscms
revista - o que significa potencilal para a outra metade.

0 Brasil centa com cerca de 1292 revistas
distribuldas a grosso mod¢ entre as de interesse geral e a
técnicas ou especializadas. As revistas de 1interesse gera
compreendem 35¢ dos titulos, enguanto gue as especlificas perfazern

56% do total.

-

Quanto & distribuig¢dc gecaré&fica, ela se concentra
fortemente nas regides Sul e, principalmente, Sudeste.

E preciso notar gque a circulagac média das revistas
gque se mostrava crescente desde 1985, wverificou uma gqueda n=
maloria dos titulos de 1987 para 1988.
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CRCULACAO MEDIA DOS
20 PRINCIPAIS TITULOS DE REVISTAS

(BASE 1988)

(em 000 exemplares)

GENERO TITULOS 85 86 87 | 88
INT. GERAL | VEJA 563 733 774 | 736
FEMININA MANEQUIM 227 372 405 | 406
FEMININA CLAUDIA 222 346 363 | 356
MASCULINA | PLAYBOY 213 328 378 | 350
FEMININA NOVA 212 346 362 | 290
INFANTIL MONICA 71 268 333 | 225
INT. GERAL | SUPERINTERESSANTE - - —. | 222
INFANTIL DISNEY ESPECIAL - 363(2) 357 | 211
MASCULINA | QUATRO RODAS 158 219 212°| 207
FEMININA CAPRICHO 107 207 251 | 187
MASCULINA | ELEEELA 128 210 210 | 1861
INFANTIL CHICO BENTO 110 174 240 | 159
INFANTIL CEBOLINHA 141 210(3) 265.| 157
INFANTIL CASCAO 111(1) 174(3) 234 | 156
TECNICA GLOBO RURAL 214 246 230 | 154
DECORACAO | CASA CLAUDIA m 159 138 | 143
FEMININA CARICIA 99 184 214 | 140
FEMININA PAIS E FILHOS 82 135 134 | 132
FEMININA SAUDE - 107 127 | 126
INFANTIL TIO PATINHAS 128 207 210 | 125
Fonte: IVC

(1) Somente 4.0 trim/85 TABELA Y

(2) Somente 4.0 trim/B86
(3) Somente 1.0/2.0/3.0 trim/86




0 outdoor

0 outdoor, o cartaz de rue, bem comt OE painéis e
Juminoscos diferem consideravelmente dos outros meios utilizados

pela publicidade. Apesar de ser considerade um melo de
comunicacao 1mpressce e visual., se diferencia ¢ aorne) o Ag
revista por se utilizar da 1maocem come recureso central. Este

midia tem agrande poder de comunicagao, devido ac forte apelr
visual, ao 1mpacto e & leitura instantadnea. Apresentz vantagenc
para & fixacdo de mensagens locais, gque se situem perto do ponte
de venda.

2 publicirdade deste tipo & bastante malcdvel, a¢
agao constante (34 que nas ruas sempre esti passando cente) e de
forte 1mpacto. E condensada e, principalmente, simples:

normalmente contém uma mensagen conclsa e breve, gue & facilment:«
cempreendida, especilalmente porque se utilize de :lustracaos ou

imagem, gue & captada por todos. ("Umz 1magem wvale por mil
palavras” - ditado popular) '
Enguanto (o radic e a televisdc alcangam C

consumider em sSuUa Ccasa, € o Jornal e a revista sac comprades pela
vontade préprie, o cutdoor &€ 0 painel sdo percebicdos de passagen,
nas vias pitblicas. Nessa condigdo ¢ uma publicidade tipicamente
parea as chamadas "massas"”, poils ¢ vista i1ndiscraiminadamente por
todas espécie de gente, nio permitindo a selegdo do piublico.

Sequndo & Central do Outdoor ¢ pals conte cor
28.831 tabuletas para ¢ outdoor de tamanhe padrac: 3 melros de
altura per © metros de comprimento, cobertos por 32 folhas.

0 periodoc padrao de exposigao ¢ de guinze dias, e
as principals concentra¢des estdo na regiaoc Sudecste.

2.2-A midia eletrdnica

Diante da civilizagao atual, tao caracterizads
pela velocidade com gue se desenvolvenr e s mod:fican as colsas,
2 midia eletrbnica vem atender &s necessidades de comunicagoo
mals rapida e eficiente. As mensagens passam & Ser mals
imediatas, superficiale, e rapidas; 2 & instantaneidads
proprocionade pelo pensamento visual e auditive, gque leva ao
espectador uma infermagdo global, baseada na sensagdo; & qual &
normalmente apreendida multoe mais rapidamente gue @ informagaoc
eacrita, basead:z esta na reflexdas e ne pensamento drscursive.
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0 radio

0 ré&dioc ¢ uma fonte de entretenimento e, em grau
menor, de informacac e cultura, recorrende a forte apele popular.
2 propagagcao de suas mensagens se process: de forma i1nversa &
gue ocerre com o jornal & a revista, ou seja. a influéncia se
manifesta de "bailxo para cima”.

A mlsica & a scnoplastia sac elementos de grands
impacic na acae deste mei1o parg 3 publicidade. Entretanto, o
rddic nac absorve & atencao tgtal do ouvinte, o© que pode ser un
fator positive, no sentido em gue permite a realizacdo de outras
atividades simultaneamente; mas que também pode ser um fator
limitante, na medida em que a atencéo nac totalmente centrads
ne ré&drc, pode ser facilmente dispersada.

E um wvelculo bastante maleavel, que permite &
insercaoc/retirada (ou mesme modificagdc) das mensagens em poucars
horas. Peorém, as= suas mensagent s3o fundamentalmente efémeras.
Esta &€ uma caracteristica especifica da midia do tipo eletrébnico:

e palavras faladas nunca existem completas no tempo, enm forma de
som, existem apenas come uma Sé€rie de vibrag¢des; assim como &
1magem de televisao nunca existe no tubo, mas ex1sle si1m como Uma
formz de pontos luminoscs em movimento. Quande se ouve o fim de
uma palavra, o0 comeco 33 desapareceu e continue a existir azpenars
em nossa mente.

2 1i1nformagac wvelculada por este tipo de midia ¢
efémera, desaparece 1nstantaneamente, ao contréario da mensagern
impressa, que pode ser relida a qualquer momento.

O radio ¢ uma midia essencialmente local; e apesar
de suas ondas cabrarem todo o territériec nacional, & pulverizaczo
dificulta a suz 1lizagds a nivel ample € estimula
segmentagao, estreltanoo-ue G perf.l do ridio & de seus ouvintec.
z formagac de redes nacionals tem i1mpedimentos gue vao desde
prosicd3oc de empresarios, até os custos de satélite; & diante dist
as rad:os optam pela secmentagac. 0 Rrasil tem apre=sentado ests
segmenta¢cao por género musical, eeguinde a tendéncia mundial da
segnentagao de estilo e nac de ptublico.

Segundo ¢ Marplan, 88% da popula¢cdoc adulia nas nove
principals capitals costumam ouvir radic (teb. 1), € em 74,9% dos
domicilicos brasileiros se encontra um radio. (Sendo gue na regilao
Sul ate 84% dos domicilios possuem um eparelho de radic.)

{47}

Lo 18 " )

Hoje o HBrasi:l contea com um totasl de 1.972 emissorac
de radic instaladas € en funcionamento, aléem das 779 en
instalacao. Elas se¢ subdividem em ondas médias, curtas e

frequéncie modulada; sendo gue a malor parte & de emissoras de
ondas médias.

2 maior penetragdo do radio & nas classes D € © ¢
sey ptublico & bastante diversificado em termcs de faixa etaria,
s1nda que predominem ¢5 cuvintes acima de guarenta anes.

I um melo mals abrangente e popular gque o
repraegszntados pela midia impressa & alcanga diversos segmentios
soclais. A pubklicidade al veiculada refere-se especialmente aus
anunciantes locails, que escolhem & emissora de acordue com <
perfil de sua audiéncia.
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TOIAL DE HVISSORAS
DE RADIO Bt FUNCIONAMENTC - BRASL

REGIOES oM oT ocC FM TOTAL
Norte 52 4% | 26 34« 1 45 30 bz 108 6%
Nordeste | 249 205 | 10 13% 2 7% | 101 16% 362 18%
Sudeste 448 36x | 25 33% | 13 48% | 290 474« 776 39¢
Sul 396 324 2 3z 8 30« | 162 26% 568 29z
C. Oeste 107 B% | 13 17% 3 11% 34 6% 157 8%
BRASIL [1.252 76 27 | 617 1.972
Fonte: DENTEL’ 88 TABELA 5
— A N O
PERHL DO MEO RADIC 9 - aeLr e
- = " I,__"
SAO PAULO RIO DE JANEIRO
POPULACAO-100 TOTAL RADIO-1005 POPULACAO - 100%  TOTAL RADIO - 1005
i E [ = 3 = =
f % 29s % % 337
: = | = 33% .
bas1s B e | 52¢ o2 =
: % = 205 $ % —__:_E—_; 195
P = : = =
| p H —= =
ke 145 12 = 174 = 12%
324 = = 2
| 315 B ,‘\;:{i : 820145
; 2165 28% :.»_,,12* 3 S
: S 33 = ® —
= i 48x = N S
=13 40 =, =135 G =
125, = ity = 200 B, 175 =és
g.‘l?-; %7'5 e =
HOMENS &= pt =— 1518 il 25/29 40€+
-— .
L_ MULHERES = 1014 2058 o014 30/39 E

Fonte: IBOPE AM/FM TRIMESTRAL DEZ/FEV -
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0 cinema

A chamada sétims arte & uma midia que alia ¢ son,

& 1lmagem, ©0 movimentoc e & cor. Diante da tela do cinema Lgus

causs grande 1mpacto devido &c suas dimensdes) encontra-se  un
espectador completamente absorto.

Come velculo publicitaric deve-se levar em conte
gue sel emprego & particularmente fac,;. bem como seu custo noae 2
elevado. 0 mercade pare & veilculagdoe de comerciais & exclusive,
pois @aranle-se 2 nac veiculacd3c de comerclals concorrentes  nunm
mesme segmento.

Suas mensagens nac atingem de maneira i1gual t
as camadas de 1C8ades da populagcae: ¢, cade vez mare, um velco:s
gue atinoe sobretudo os jJovens & as pessoas das classes . 567
econdmicas mals elevadas.

Por outro lade, relativamente &e¢ baixe custo,
apresenta-se a pequena cobertura dessa midia, gue a  nivel
nacional ainda deixa muito & desejar. Uma possibilidade vidve! &
sua utilizagdoe como midia alternativa regionalmente diferenciada.

Embora c niimerc de espectadorecs em termas
absolutos, tenha diminuidc nos Ultimos anos, considera-se o
cinema plenamente recuperade das crises desencadeadas pelz
crlacac e pela evolugao da televisio € do videa-cassete,

Segunde ¢ Grupo de Midia - 8P (28)., apenas 0,3% das
verbas publicitédrias sdo destinadas & cinepublicidade. ' ben
vardade que 1sto nac fol1 sempre assim, na década de 70 este
investimento oscilou entre 2 e 33 do boloe publicitéric, chegando

8 5% na virada do anogs 80, Com & crise por volta de 16R2/83, <«
pithiico diminuliu consilderavelmente € a= salas de exibzcao tambam,
Fara se¢ ter uma 1d¢i1a, d= 1979 3 19882 o piblico de cinema passsa

de 121 ,9 milhdes pars 108,5 milhdes, o que s:gnif1ca uma redusac
guase & metade. As salas de projegdc também s=2 reduzivam &
metade, s5& considerarmes gue em 1975 exietiam 2.276 em
funcionamento e em 1988 este nlmerc se restringia a 1.57C.
(Destes cinemas aproximadamente 582 est3c localizados na regidoc
Sudeste, 21% na regidc Sul, 18% no Nordeste.)

0 perfil do ptiblico frequentador ' de cinema £
definido pelc Marplan como predominantemente masculino, classes A
e P, 1oven {(até 34 anos), e com nlvel]l de i1nstrugdoe razodvel. (29)

Apesar de nac possuly uma representatividade nmuitce
conglderavel, o cinema tem Si1dc¢ subaproveitadce comoe velculoe
publijcitério de apolo a campanhas mals amplas.

er: A eficidcis da cinepublaicidade. :t.
2¢., Saep Faule: Hei1z v Mansagenm.

da tabela 7,

& de Sao Paulc,

-: do. N‘.;'..t.'. f =]

29) este perfil] pode ser confirmado pelos dados

cujos dados sdc referentes 38 regido metropol:tan
onde h& grande concentragdc de salas.
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PERFIL DO FREQUENTADOR DE CINEMA -
REGIAO METROPOLITANA SAC PAUO

CINEMA / SEXO CLASSE IDADE
REGIAO | M | F | AB| C | DE|0/24|25/34{35 +
GERAL 67 | 33 |67 | 23| 10| 50| 33 | 17
CENTRO 81 19 | 51 30 19| 37| 36 | 28
SHOPPING 61 39 79 17 04.] 680 | 32 08
SUPERCINES 67 | 33 |57 (29| 14| 44| 34 22
Fonte: Cinemidia/ Centro Cooperativo de Pesquisas TABELA *
‘Base Entrevistados 1.344 Geral
265 Centro
680 Shopping
399 Supercines
A N A CN I
HABITO DE HREQUENCIA
) CINEMA / REGIAD
FREQUENCIA
GERAL CENTRO .| SHOPPING ‘.SUI’EI’-!C:II\IES1
1ima vez por semana 45% 60% 35% 48%
Uma 72 vezes p/més | 44% 29% 53% 39%
A cada dois meses 3% 1% 49 4%
A cada 1rés meses 1% 1% 1% 1%
Raramente 5% 5% 5% 6%
NS/NR 2% 49 2% 2%
Base: Total entrevistados TABEL A &

Fonte: Cinemidia




A televisac

A televisdc, como o cinemz, une as vantagens dc

radio © apelo visual, e o que & mais importante, & 1imagem e
movimento., Comc © cinema também, ela ¢ o foce das atencoes
(apenas  em grau um pouco menor), diferentemente do radic gue

serve de pano de funde para a realizacdc de outras atividades. T
um melo de entretenimento que pode tornar as nensagens muUito mels
reair e convincentes; conferinde movimente, ag3c e wvida &
informagado.

& TV, pela sua cobertura massificante, pode sa»
definida como um mei1o em gue o processo de difusao da mensac
ndo se da nem "de cima para baixo”, nem de "baixc para cima”, macs
bidirecionalmente, pois penetra em todas as faixas etirias, sexors
e nas diversas classes sociais. Por outro lado, o custo de
produgcac de um filme publicitiric ¢ bastante elevadc; e .
mensagem, por mais realista que seja, ¢ efémera: vive apenacs ne¢
momento em que ¢ transmitida.

A televisdao brasileirs fol 1naugurada em 1950 e
hojle ¢ uma das melhores do mundo. 2 situacdoc mudial desta &pocas -
de reordenagcdc da economia - val exercer influbdrncias sgbre z TV
que surge nos palses subdesenvelvides. A nosss televisio passard
por duas fases distintas (30):uma que vai de 1950 a 1964, em qus
& Rede Associada, pertencente a Assis Chateaubriand, val ser
responsavel pelo primeiro oligopdlio da informa¢dc no pals. E uma
época de cencentragdo geografica e de propriedade. Numa segunda
faee, de 1964 até hoje {(21),que serd marcada pelo dominio da Reds
Globe de Televiséao.

1964 & umz data bastante sugestiva, caracteriza
por mudancas peoliticas ( o golpe militar), econbmicas e cultura
gue moldard@c o papel a ser desempenhade pela TV. E a partiy
entdo que & TV se coloca como Gnico meloe de comunicagae nacionsl,
enguanto ¢ ré&dio adquire caracteristifcas loce:s & a 1mprensa,
regionails. Através da explorag¢ao comercilal de seuc espagos
(vendidos para a publicidade) a TV 1mpulsiona e recebe impulso do
seter econbmico, 2lém de se tornar responsavel pela i1ntegragaoc de
grandes camadas da populagao ao mercado consum:idor.

Este mel1o de comunicac¢do pacsa a ser intensive e
ostensivamente usado come unidade de produgdo econdbmica, mas
também como unidade de produgdo pelitice-i1decldglica (auxiliando,
forgada ou espontaneamente, mna legitimagac do governo 11nstalad:
e 1964) .

Fol il
L

da
18
d

=

(30) mequndce CAPARELLI, Séragic. Comunica¢cdo de massa Sem masssa.
Ja. ed. 83¢ Paule: Summus, 1986.

(31) wvale chamar & atenc¢do para o fato de gque o texto de
Caparell. for redigido em 1979. Apesar disto, na¢ sa
perceptivers alteragbes representativas neste panorama.
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Em sus existéncia brasileira, a TV refletiv tode 2
realidade estruturzl da socledade, servinde até mesmo para
reforgéd-la.

Atualmente no Brasil existem 168 emisscoras de {5
que fazem parte, na Sue maiorie, de Clnco redes. Entretanto, a
Rede Globo de Televisdo mantém sua hegemenia, atingindo todc ¢
territdrio nacional e se pos:iclonande como a guartz malor ern
termos mundiais.

Sequndc informagdes de TROPE, ne perlodc A
fevereiro & margo de 1989, & participacic na audiéncia do mercad:
nacional se dividia entre Rede Globo com 643, SBT com 21%, Red-
Manchete com €%, Rede Bandeirantes com 3% e 6% entre as outras.

Do total dos domicilies brasileiros, 64 52 possuen
eleviedo; as vendar i1ndustriais de aparelhos de TV vén cres-enn
» Segundo o© Marplan’'88, 94% da porulacioc dos nove principails
ercados brasileircs (capitais) consome o meio de comunicagac
TVU”. (tabela 1)

A 1mportancia da TV brasileira em termos de widia
equivale ao mercado americanc, apenas com volume diferente. 2 TU
tem de ser abrangente pela sua prépria definigcao, e no Bras:l,
sua ampla cobertura & uma realidade. Devido a estyd poerca
privilegiada como fnice melo de comunicacar verdadeiramen

TE M -

nacional, a televisdc & respons&vel por maie da metade doo
1investimentos publicitéaraios do pais. Se fizermos ume.
retrospectiva (de acordo com os dados de Sércio Caparell:,ir

Comunicacdo de massa sem massa), en 1950 apenas 12 deo bhole
publicitario se dirigia para a TV. Este montante foi crescend:
relativamente, passando a 24% em 1960, 38% em 1970 e mais dge 50°¢
em 1979. Hoje este valor & de praticamente 61°2.

REDES E BMISSORAS DE TV POR REGIAC
— 198%

i £y - ': -
REGIAO | TOTAL RGT | SBT i 3?.3]’ : EMT_A_& -E%E(:J AND
Norte 24 8- g 2 5
Nordeste 35 13 10 4 8
Sudeste 46 17 g 8 8 3 3
C. Oeste 21 g 4 4 3 1
Sul : 42 18 8 g 6 1
JOTAL = . A16B | =65 39 =27 S0 F| =3 ] 6
*Ainda consta 1 Satélite RAMSAT TABELA 9

Fonte: Tabeia precos emissoras
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HABITO DE TV (@ MERCADOS;
PERFLL DAS BMISSORAS (%)

SEXO CLASSE 1DADE
M F AB C DE |15/19|20/29 | 30/39 | 40/49 | 50/65
GLOBO 43 | 57 | 28 |36 | 36 | 18 {32 | 20 | 15 | 15
SBT 43 57 29 37 34 18 30 23 15 14
MANCHETE 46 54 | 34 35 31 16 | 3 22 15 | 16
BANDEIRANTES 61 39 44 36 20 15 28 22 18 17
y TABELA LAO
nte: MARPLAN' BE
THEVISAO
CORERTURA GEOGRAFICA DAS REDES
RGT SBT RMT | RBT
Municipios 4173 2.921 2128 | 3.225
Domicilios 22.470 19.998 17.976 20.897
¢/TV (000)
Cobertura ag 89 80 93
Brasil ( % ) )
Fonte: Emissoras
TABELA AL
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2.3 - 0s 1nvestimentos publicitarios e sua distribuigcdo pelas
midias

BRASL
INVESTIMENIO BV PROPAGANDA

X
A 1 \ & ~~
DISTRBUICAO POR MDIA VIA AGENCIA

ANO | PROPAGANDA | VARIACAOD DISTRIBUICAO POR MIDIA (%) i

(US$MILHOES) % TV Jo RE RD'| OD- | Div.
84 1.600.3 = 614 | 123 | 143 6.8 2.1 34
8s5 - 18836 +17.7 590 | 150 | 17.0 60 20 1.0
86 1,744 5 -58 550 « 181 | 152 7.7 2.1 1.0
87 19910 +122 608 | 132 | 163 6.2 2.3 1.2
88 2.795.6 +400 609 | 159 | 139 | 66 | 19 | o8
Fonte: Meio & Mensagem / Grupo de Midia TABELL A2

A televisdo,devido & sua penetragac naclonal

concentra mals de 602 dos i1nvestimentos publicitdrios, enguantc
ce jJoranie, gque vem logo em sequidae absorvem apenas 15,9% destes
investimentos; as revistas 13,98 e ¢ radio €,6%.

Esta distribuigdoe da verba publicitaris co
com cutros palses, principalmente gquante & grande ut:ilaiz
TV e ao reduzido aproveiltamento dos joernals - gue se m
grandes condensadores de 1nvestimentos publicitérios en  pa
come ¢s Estados Unidos, Alemanha, Inglaterra, Sul¢a e aAustrilia.

E bem verdade que ac se comparar o© Brasi] cor
ralses do primeiro mundo, nado podemos nos esquecer de suas
especificidades, gque conferem caracteristicas singculares a cads
melo de comunicagdac.

ot

tmoBa W

Assim, num pals extremamente grande £ dispare come
¢ nosse, @& televisao se constitul ne meio mai:s abrangente ero
termos de comunicag¢age, sendo consequentemente o catalisador dos
investimentcs publicitdrios.

Outros fatores que condicionam a penetracac dos
melos de comunicagao sao o bailxoe poder agquislitivo € 0 2 preciric
nivel de 1nstrugadds; gue dificultar ¢ acesso de grandes camadas ds
populagic a wvelculos comec & revista, o cinema e atd mesme ¢

Jorneal.

Cabe ressaltar tambam gue, apesar do consumo dos
jornais € revistas ser bem menor que ¢ consume do melo radic
(¢-omo pode-se constaltar ne tabela 1), os investimentos publicité-
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os c;:sﬁ.tor. dos antmcios radioférnicos sac relativamente baixos En
segund lugar, diferentemente ds TV (que atinge todes oc
segnentos sociais), .

atingindo

condi¢des de consumir. Desta forma,
anunciar

0 radic & um velcule de cunho mals popular
as camadas da populacao que tem menores
d]VE!’SOS EJIILIHC]E'intQS prefer‘en.
em midias mais qualificadas, em busca de piblicoes mais

portanto

segmentados.

_ Qutre¢ aspectc importante, guandc se compara o
montante dos 1nvestimentos publicitarior bras:leiroe com @r d«
;*;';rzz’g:-: ;.:,*s;(-* & perceber que em nlimeros absoluteoe (em milhders m
JES)y o Brasil vem bem atras dus palses de "primeirs linha";
porém o total de aparelhos de TU e radic, ben como o n@imero 'd;
Tf’.‘.l:‘lo.'-'-l ) de Jornal brasileiros s3o0 bastante !’E‘{I‘:'?EEY«‘::}T'V'-‘:t
{colocande q Prasil entre oe cinco P lmen ros., . Iet o-."..f-:-. ‘

rrincipalmente, em funcidoc das dimensoes do pals.

verba

que &z

Uma constatacdo ainda importante a se fazer 2
11 wver

destinada aocs 1nvestimentos publicitarios ne Bras

apresentande crescimento, de um modo aeral,

MAIORES GRUPOS BMPRESARIAIS ANUNCIANTES

VERBA TOIAL
INVESTIMENTO PAGOS - 1988

VERBA TOTAL | PARTICIPACAO POR MEIO (% )
RANKING. ANUNCIANTE NCZS- V- 1 RD- | RV | JO
03 01 Cia. Nestlé . 8.452.256 91 2 5 2
02 02 Inds. Gessy Lever Ltda. 8.046.883 94 . 5 -
06 03 Grupo Fenicia 5.359.319 36 4 1 { 59
01 04 Pdo de Acucar 5.070.886 65 3 * 31
16 05 Cx. Economica Federal 4.565.490 34 2 3 57
08 06 Manuf. Bring. Estreia 4.366.938 98 » * 1
09 07 Philips do Brasii Ltda 4.225.269 56 4 27 ! 13
18 08 Grupo Brasmotor . 3.811.928 74 1 8 17
19 09 S.P. Alpargatas S/A 3.779.274 84 2 13 ’
05 10 Mappin Casa Anglo Bras. S/A 3.633.742 47 8 . 44
24 11 Banco do Brasil S/A 3.576.789 79 1 9 1
28 12 Cia Cigarros Souza Cruz 3.521.870 68 12 17 3
12 13 Mesbla S/A 3.330.502 61 3 23 13
.. 14 Lopes Cons. Imov. S/C Ltda. 3.282.249 3 = . 96
07 15 Susa S/A 3.271.244 28 1 . 70

TABELA 43

*Inferior a 1%

**Nao estavam classificados entre os 20 maiores de 87

Fonte: LEDA
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3 - A midia alternativa

2 expressde "alternative”. bastante wutilizada
cologulalmente, cestuma evocar fatos ou acontecimentos nac
convencionals.

No case da midie alternativa, pode-se classificé-
lz2 em aqeral comeo midia de apoioc ocu especifice para anincios
publicitaries locais e direcionados. O Anudric EBErasileiroe de
Midie 89/90 classifica como midias desse tipoc o€ ain&ie
colocados noe metrd € nes édnibus, os painéis "bach 1
ligh*”, o= paingis em reldgiles, Faincas de Jornal e p
Tambénr & publicidade aéresz (fui1xas ¢ baldes) &
glternativa, =« teletexloc & ¢ videctexic, além de 1nfim
Tormas extremamente direciconadas parea se& veicular um anuncic

Em meilo & midia alternativa, no entante, chams a
atengd3c o videotexto, gue apesar de ser uma midia ainda em fase
de consolidagdo, apresenta caracteristicas amplas que a tornam un
melo Promissor para as necessidades de comunicagao do futuro.

Desta forma, nos permitimos discorrer um pouco mails
longamente a respeito deste melo que promete aperfeil¢oar orc
sistemas de comunicacgdo através da mldia.

Umni telefone & um televisor, davidamaente
interligados por um pequenco adaptador com um teclade formam um
terminal doméstico de videotexto: meio de comunicagdo gue permite
acessc a todo tipe de informagdo (em texto, algarismes ou
imagens) armazenades em um banco de dados. Desta manelras Se
aproveita a infra-estruturas instalads ds rede telefbnica, o que

torna o videcotexto um veiculo de baixe custo operacional e fac:
manuselo, além de permitir grande penetragac ne scciredads.
Sinal transmitido Informacoes arnmazenadas
pela Linha | no computadon e thans-
telegonica mitidas sob comando

nas duas REDE

dinecoes | TELEFONICA |— __8
N\ 1 COMPUTADOR
~ VIDEOTEXTO
\\
\‘ i
N OPERADUR DO SISTEMA
N
=
§0)° N
~

TELEFONE

ADAPTADORO

TECLADO

USUARIO v




2 melor novidade apresentada pelc videotexto ¢ s

U
interatividade, ou seje, o receptor da 1nformagio (o usuiric ac
videotexto) nde recebe passivamente as mensagens, COmS oCcorrre
con ot oufros mer1os de comunmicagac de massa: muite pelc
contraric, ele pode naoc sé respondé-las, como estabelecer un
didloge com o fornecedor das informagoes.
¢ wvideotexrto ndo & um melc 1nvasive. Pode ser

erxibide num televiser, mas nd3c & 1nvasivo coms o telewvisde., o
gue os spectadores assistem o ume programaciace com  horiraor
preestabelecidos e dentro dela os comerciailc Com ¢ videotextc
0S5 usuérice tém acesso apenas as 1nformaches gus lhee interessan
Como a TV, ele & uma Janela para ¢ mundc; mas uma janelas gque e«
abre somente guando e onde se deseja.

Na pratica, ¢ funcionament ge wvideotexte ostl

intimamente vinculado & existéncia de trés grupor e
participantes, quais sejam o operador do sistema, os fornecedores
de servigos e 05 usuadrios. O operader de sistema ¢ o 6rgdc  ou

empresa gue monts ou controla o service e estabelece as  tar.fas

Pare o seu usc. (No caso brasileiro, a TELESP & que assumiu e5te
papel . ) Fornecedores de servigos =3¢ empresas privadars “
instituigcoes governamentals que apresentam suas 1nformacdes ou
MENSI0enNs acs USUarios.

Através deste melo pode-se ler acesso & uma amplsa
variedade de servigos, que val desde noticidrios jornalisticos,
infermagdes econdbmicas, eventos artisticos, programacoee
culturais, roteiros turisticos e até Jogos, mensagens entre
usuarios e o "teleshopping”, gque sadc vendas através de cat&loges
em videotexto.

A transformacac da prépria informagsc .

proporcionada pelo videotexto, em um bem a3 ser consumido subverte
profundamente o estatute da informagdo & sus natureza, Esta perde
seu carater de objeto sagrado gue & situa no ponto de partida da
acadoc. Por sua vez, a interatividade questiona © esguema clasgico
da 1nformacdo, gque repousa sobre & liga¢ao unilateral emissor -
mensagem —> receptor, Jjogando com os papéls de cada um.

0 videotexto recria o contatec direto entre produtor
e consumidor, que havia assumido carater impessoeal e unilateral,
com & massificacide. © consumidor final passa a dispor de melos,
como o marketino interativo, para participar na concepgao da
mercadoria. Assim, depoils de ter estado fortemente ligada a umz
légics e producso no sadculoe ¥I¥X & a ume ldgica de dastribuigao
e sdculo XX, & mercadoria estard estreitamente combinada a uma
logica de comunicagac.

Passa-se assim de um mundo onde s 1nformacac 2
rigida, gquase sagrada, para um mundo ahertec & em nudanca
permanente.

(0] poder desta midia permanece ainda pouco
erplorado, devide ao seu aparecimento recente, mas se  clharroos
mal1s atentamente para o5 melces gue se 1nterpeneiran parva formar ¢
sistema wvideotextc, poderemnos obter umes i1magem de sua forca
potencial: a televisdo, com seu poder de penetragac social
asscociada aov telefone, que & o Unico melo de cardter interpess
(¢ gque s& existe enquante didloge) e ¢ computador, -

m c_l
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1cc melo de armazenamento de dadorn. Falar sobre videotes:
significe faelar num complexo sirntema gue 1nterliga trés campos
COmUrIcaganc gue até entice funcionavan separadamente 3
audiovisual, as telecomunicaches ¢ & 1nformatica.

O relacionamentc de fornecedores de servicos e
usuarios ao redor de uma midis como esta, pnde engendrar todo un
nove setor econdmicc.

Ja em operag3o em diversos palses europeus, na
Australia, em Hong-Kong e noet Estados Unidos, pode-se fazer

referéncia & experiéncia francese com o videctexto, CuIne
terminals sao conhecidos por Minitel
Nesse pals, o videotsxte fox :mp?antadc por veltsa

i

de 1982, distribu1dn de gragca em substaituicio & lista telefbn:cza

1mpressa. esde 198F% passou a existir ac redor do Minitel unm
setor ec onﬁmzco rentavel. Hojle, @& Franca conte com mais de =
m:lhoes de postos instaelados e com mals de 4 milhfes de horas -
conexao pox més. Sac¢ mals de 5.000. servigos disponiveis n:

Minitel, e o fornecedor precisa s5e fazer conhecer para atrea:ir
usuarioes para €  Seu  Servigo. Surgen entao estrateg:as

o

publicitarias explicitas pare se sairy de anonimato. Assim,
videotexto se caracteriza como uma midise apropriada parz &
publicidade, tornandec—-=e na realidade, um verdadelirce desafio,
pols as mensagens e as informaghes precisam ser atrasntes a 132l
ponto que ¢ usudrio as procure. Diferentemente do gue ocorre con
as outras midias, como o©8 Jjornale € at revistas, em que ¢
consumidor compra & publicacgao e & forgado & carregar a mensagen
publicitaria junto de si.

A manelira wusual de utilizar o videotexto come
instrumente de publicidade ainda ¢ & mails simples: patrocinar
algumas paginas de i1nformag¢des gue representem uma boa adeguagdc

entre a mid:a ¢ o produto.

No Brasil, o videotexto ainda & umé micdic bastante
inciplente, embora em expansac. Ele foi implantade em carédter
experimental na cidade de S3o Paulo por 1iniciativa e controle da

TELESP. Ao final de 1984 se encerrou o Projeto Pilote. 2 par
de 1925 1mplantou-se & segunda fase do sistene vudeorext
brasileiro, visandoe sua consolidagdo.

Segundo Washintong Franco Mathias (prfessor da FEA-
USP), & crise econdmica retardaréd a penetra¢do do videotexte no
pals, e esta se dard primeiro nas empresas. Nas residéncias ¢
sucessoe dependerd da quantidade de servigos oferecidos.

Para wvisualizar melhor o perfil desta midia ainds

grnificante, mas bastante promissora, reportemo-nos &s tabela
guir

Lt l—
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3 meses

1 semana 1 mes

24 horas

12 horas

6 horas

1 hora

MIDIAS DE COMUNICACAQ PODER DE PENETRACAD

Tempo de L1VROS
disaimonacao FILMES

SEMANARTOS

ANANCTOS
OUTDOORS
( L MALA DIRETA )
CORRETO P <
/ \
- \
| Espaco |
PORTADOR : NE O |
HUMAND I OCUPADO }
! , JORNATS
SERVICO i I
ENTREGAS \
lvipEOTEXTO |
] 1
S \

E
TELEFELTO \\R.[BIO
\
; \ TV
\
/]
Y /

~ -

TELEFONE

Nameno de pessoas aleangadas
por anfovmagan vecculada

e T T = e T T T T =
i 3 6 7
i 34 10 100 1000 10 10 10 10

Fonte: Refatonio da JIPDEC - 1975 - Japdo

44



MIDIA NAO CONVENCIONAL
VIDEQ TEXTO - PRINCIPAIS MERCADOS
198¢

AN TERMINAIS TERMINAIS | TERMINAIS ‘Micros Froprisdade-Assinantes :Micros Propriedade - Telesp |
RESIDENCIAIS | COMERCIAIS | PUBLICOS | RESIDENCIAL | COMERCIAL | RESIDENCIAL | COMERCIAL
iSEo Paulo 1.628€ 2.969 4 938 502 1.756 3.465
| Campinas 160 B4 9 56 46 118 93
| Baury 16 20 4 10 10 38 43
|Santos 216 98 3 27 18 58 70
|S.J. Rio Preto 26 44 4 4 4 12 68
|7T. TELESP -2.046 3224 24 1.035 581 1983 | 3739
|CRT 97" 295 12 41 20
|CTBC 4 38 - 78 51
| Telebahia 70 39 3 14 7
’Talepar 227 114 10 | BC 27
Teiemig 187 “580 15 11 13 !
| Telebrasilia 5E l 32 i 5 70 | 1 I
| Teiecears 41 f 155 | - 28 | 12 '
| Teler] | 28 29 - 43 ' a4
;'Te:pe , 13 g 3 18 7
Telern v 2 = 5
Qurtras Teles 27 78 4 24 30
Total Teles 747 -1.372 53 413 227
Total Brasil 2.783 =4.596 76 1.448 BOB
Fonte: Telesp - Junho® 89 ;
PVOLUCAQ DE TERMINASS - VIDEO TEXTO
Total Telesp Total Qutras Teles " Total Brasil
| TERMINAIS
87 88 89 87 88 89 87 88 89
Residenciais 2.481 2.261 2.046 682 723 747 3.163 2.984 2.793
Comerciais 3611 3.550 3.224 837 881 1.372 448 4431 4596
Pablicos 36 29 24 52 52 53 88 81 76
Micro
Assinantes 982 1.038 1.035 333 356 413 1.315 1.395 1.448
Residencial
Micro )
Assinantes 433 5566 581 160 159 227 583 718 808 ’
| Comercial . 3 i
Micros 1
Telesp 579 1.569 1.983
Residencial
Micros
Telesp 146 2.715 3.738
Comercial

Fonte: Telesp Junho® B9



CAPITULO IV - A PUBLICIDADE BRASILEIRA

Sequndo dados fornecidos pelec Documente 8¢ da
editora Melo e Mensagenm, of investimentos publicitaries no Braei)
movimentaram a soma de deils bilhdes, setecentos e noventas e cince

milhaes de délaresc em 198&. J& en 1987, estes investimentos
publicitarios representavam 0,6% do PNB (vide tabela da evolucac
do negdcio), percentagcem bastante significativa, gus  pode

demonstrar a magnitude da i1ndustria publicitdriaz brasileira.
Apesar da impressac favordvel que podem causal of
nimeros absolutos do consumo brasileirc, ndo se pode esquecer que
a economia brasileira passa por um quadro recessivo. & 1nflacdc
galopante e a alta dos jurcs, principalmente, parecemr indicar que
a crise nao seré vencida a curtec prazo.
Em 1988, entretante, o crescimento desenfreado dos

precos acabou por consegulr equilibrar as mar gens de
lucratividade das empresas, gque assim puderam 11nvestir em
propaganda. Por outroe lade, & recomposicidc de preges dos

velculos, apesar de corroer o poder de compra dos anunciantes,
contribuiu pare o desempenho do setor de agéncias.

1988 ficou marcado, assim, como O &no da
recuperacao, depols dos dols anos "negros” anteriores.

G volume total dos investimenios que movimentaram ©
setor publicitéario em. 1988 representa um crescimento da ordem de
4C, 4%, superando as mals otimistas estimativas. Este crescimenlc
pode ser considerade notavel, se comparado com os 6,6% relativos
a 1987 e acs -0,94% referentes a 1986.

0 mercado se dirige pare uma crescente concentragao
dos negdcros, cada ves mals centralizados nas malores empresas.
Esta tendéncila pode ser verificada através do desempenho das 5C
maiores agéncias do pals, que em 1988 detinham 83% dos negdcios
relativos ao totzl de agéncilas. Em 1987 este percentual era de
80,522, enguanto gqgue em 1986 havia si1do de 68,10%. Confirma-se
tambén © movimento de 1nternaclonallzagac da propaganda
brasileira, diante do crescimento das asgéricias com participagsac
de capital estrangelro gue ocorreu em 1988.

E preciso ressaltar que & 1nflacac elevada e ¢
movimente alucinade do mercado financeiro provocam ums reducac
cada vez maior dos prazos vigentes na economia. 2 publicidade nio
escapa @ este processo. Por vezes, ela chega a servir de auxilic
para resclver problemas de vendas gue nic puderan ser planejades
com antecedéncia, devido & falta de perspectivas de longe prazo.

Infelizmente, este anc de prosperidade para &
publicidade ndc reflete uma prosperidade geral éa nagéc. Segundo
dados de PNAED 86, 802 ds populacado economicamente ativa recebe
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com¢ renda mensal uma gquantia i1nferior a cinco saldrics minimors
(sendc que 27,72 doe brasileiros chegz a receber menos de un
salério minimo por més, o que pode ser considerade 1nsuficiente
para satisfazer as mals basicas necessidades)!. H& ainda uma
agravante, pols ¢ nas familias de mais baixs renda que se
encontra o malor numero de criangacs: a pobrezae e as poucas
condi¢cdes de alimentagdc e educagdo oferecidas s estas criancas
acaba por engendrar a miséria futura.

Num pale Qe conta com uma populagcao de
aproximadamente 150 milhdes de habitantes e ¢ poder de consumo
fica reduzido a apenes 20 milhbes destes cidadaos, pode-se dizer
que o egquivalente & 15% da populacaou chegas @ ser responsavel por

até 60% do poder de consumo nacional. Enguante 1sto, una
pepulacdac marginsl de BO0Y var ficandeo de fora dc mercacs
consumidor .

Devido a distor¢des deste tipo na estrutura
macroeconbmica, as empresas comegam a segmentalr as estratéoiacs
dos produtos, antes mesme de saturar as estratégias de
abrangéncia. O0s velculos publicitérios refletem esta situagdo e
abrem espag¢o para a segmentacac, garantinde um nicho do mercado.

Quante malor for a segmentagac, mailor & z certezs
de que g verba publicitédria & aplicada corretamente, na direcao
certa & sem dispersdes.

0 que ¢ questionavel €& gue a segmentfagac ocorra
antes que o crescimentoe em volume chegue ao pente de salturagao -
sendo este o caminhe inverse ac percorride pelos mercadcs com uma
economla mals sdlida.

Deste forma, © qQue parece ser & melhor alternativs
para & sobrevivéncia de empresas e velculos, atua sobr &
economla como mantenedor, se nac mesmo agravando, as distorgoes
al existentes.
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MERCADO BRASLERO

—Caracteristicas Demograficas — 1950

Populagdo|Total ........... TORIBZBO0. v vy cansis 100%
Urbana 5 ¥ 2997112.743.700 - : 5o .7 75% ]
Rural ........... STEAI00 . oo cvnni i 25%

_ Fonte: Anudrio Estatistico do Brasil 87/88

CLASSHCACAO SOCIO ECONOMICA
| BGE BRASI

aﬁ}su = ‘gﬁ et b2 S - - _‘_;.'
f— Classes de Renda_ h) '53-;?;75-*., B e - e
SRS T =z

A1 (Acima de 20 S. Minimos)
A2 (de 10 a 20 S. Minimos)

...........................

B (de 5a 10 S. Minimos)
C(de2abS. Minimos)
D (de 1a2S. Minimos)

.............................

..............................

E (até 1 S. Minimo)

.................................

Semdeclaracdo . .. ... .. ...

ﬁq e mﬁm "mﬂﬁ* z@i-u—ﬁmﬁ
;-_ Base Popat;ao ecor%micwnte ativa acima de*‘!g anos, com, rendt
L . 51.341 626 (50,4% da popuiat;ao acima de 10 anos)_|
i 3 T ¥ EE M%m SRR

Fonte:PNAD/B6

ESTRATFICACAO SOCIO ECONOMICA POR REGIAO
CRITERIO ARA/ABPEME

B% DE%
Gde. Sdo Paulo 22 35
Gde. Rio de Janeiro 15 44
Gde. Belo Horizonte 20 34
Gde. Porto Alegre 25 29
Curitiba 22 25
Gde. Recife 13 53
Salvador 16 43
Brasilia 24 22
Fortaleza 11 51

Fonte: Marplan’ BB




ITENS DE POSSE NO LAR
POPULACAQO URBANA — 9 MERCADOS

85 86 87 88

Base (000) 26.281 26.343 24.359 24476

TV em cores 60% 61% 65% 68%

Video Cassete 2% 4q, 8% 12%

Equip. Som 3em 1 26% 28% 34% 37%

Geladeira c/Freezer 13% 14% 17% 20%

! Freezer 5% 6% 8% 9%
| F. Microondas 1% 1% 2% 3%
LMaq. Lavar Louca 2% 25 2z 3%

Fonte: Marpian

INVESTIMENTO PURLICITARIO BRASIL

X

OUTROS PAISES

AN

(1.0) (1.0) E.UA.
(2.0) (2.0) Japédo
(3.0) (3.0) Reino Unido
{4.0) (4.0) Alemanha (Rep. Fed.)
(6.0) {5.0) Franga
{5.0) (6.0) Canada
(7.0) (7.0) Italia

| (8.0) (8.0) Espanha
(11.0) (9.0) Holanda
(9.0) (10.0) Australia
{12.0) {11.0) Suica
(10.0) (12.0) Brasil

109.650.0
27.2732
10,266.0
0.985.8
6.723.0
547989
4.380.1
4.373.2
3.193.0
3.0331
2976.5
1.891.0

|25 eNE T |= VERBA PROP,
| [BILHOES US| | SOBRE 0 PNB
; rr | :t' R g oWL ,!-'-‘_Z'
4,485.2 24
1,925.6 14 |
592.9 17
879.6 1.1
715.0 0.8
390.1 1.4
597.0 0.7
233.4 19
173.4 1.8
176.3 17
138.2 2.2
314.6 0.6

Fonte: Starch, Inra Hooper, Inc./22s. Edigao
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% EVOILUCAT DO ]

-
LAl el al

NEGOCT!

! ANC INVEETIMENTC EM PROPAGAND? CRESCIMENTC
' (USS MIL) ()
e e e
! 8¢ 1.592.037,50 S
B T — e e e e e e
| B 1.884.954,49 18, 0( !
e e e L e b B e e e et S et e e s ]
| g€ 1.867.378,24 -D,94 '
T e e e e e e I N S g U L S |
' £7 1.991.041,00 6, 6€ '
! 88 2.795.592,34 40,49 !
| Lb & ¢ 4 & 4 & & & ¢+ s+ 3 34 i d 13 i+ 3 i3+ F 3+ ¢+ 3+ F 332+ 3 - i1 131 & 3 ;
87 86 85 84
100 maiores agéncias do mercado
(Receita em US$ Mil) 471.526,8 355.145,5 316.926,6 330.871,9 273.290,2
Agéncias com capital
Internacional 158.260,2 91.534,6 71.684,6 72.964,1 62.936,9
(Receita em US$ Mil)
% Participacdo
Estrangeira entre as 100 33,6% 25,77% 22.60% 22,05% 23,0%
As 10 maiores
(Receita em USS Mil) 234.280.3 165.462,9 140.893,8 159.710.8 1454538
o Participagao das 10
entre as 100 49,7% 46,5%% 44,469 48,27% 53,2%
Receita das 200 maiores agéncits i
(96% do mercado de agéncias) USS 503,100,839.00
Total do mercado de agéncias (receita) US$ 524,063.374.00
Total do mercado de agéncias (faturamento)
(85% do investimento total) US§ 2,376,253,492.00
Investimentos publicitérios em 88 US$ 2,795,592,343.00
*Investimentos em Midia (75%) USS 2,096,694,257.00
*Investimenios em Producdo (25%) US$ 698,898,086.00

* estimativa M&M
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CONSIDERACOES FINAIS

Buscamos neste trabalho formar um conceito tedrico
da publicidade e enriquecd-lo através da pratica publicitar:a
brasileira. 2inda nos cabe ressaltar alguns pontos.

Esquematicamente pode-se dividir a rproducgcdo enm:
producac de bens de capital (agueles que se dirigem & prépria
producao) e produgdc de hens de consume (estes dividider entre
bens de 1luxo e bens de consumo de massa). A publicidade va:
incidir especialmente sobre os bens de consume, na medida em gque
ela atua ne ligagao entre as esferas da producidc ¢ do  COnsSUm: .
Nac serd diferenciada apenas de acordo com ¢ produto, mas tambén
usara melos de comunicagdo diferentes, de acordo com o pttblice
gue visa aftingir.

0 setor econémico existente em torno da publicicdade
pode ser consideradc uma verdadeira indiistria, € & proéprias

rublicidade um produto elaborade por um tipe de emprese
especilal1zada (a2 agéncia) aque & vende ac anunciante, E  umc
indiistria intensiva em trabalho. © qQue & torna bastante maledve!

frente a mudangas na conjuntura.

0 gue tem ocorrido & que a publicidade se converteu
nurm  i1nstrumento i1ndispensavel para um amplce setor dos negdrios.
Competitivamente empregada ela se transformou em parte integrante
da polltica empresarial, funcionande até come um muro de protecsc
pare as posi¢cdbes monopolistas. Como estratégia de luta em  uw
mer cado comrpetitive, a publicidade atua através da diferenciacao
(real ou Imaginaria) dos produtos, tendo como intuito i1nfluenciar
os padrdes de demanda, gerando assim 1mpaectos individuais gu
levardc a vresultados de conjunto. E bem verdade gue s¢ tor
quase impossivel medir quantitativamente os efeitos da
publicidade sobre a atividade econbmica geral, mas ainda asecin
pudemos conclulr gue & publicidade &€ un fator de decisive
influéncia sobre a demands global! de umas comunidzade e,
consequentemente, um importante mecanismoe propulsor dc
desenvolvimento eccnémico.

A publicidade busca arrebatar o consumidor através
de algumas linhas de agdo prioritarias, que sagundoe Vance Packard
(*) seriam:

& 1déi1a de gue "had sempre lugar para mais"; ou
&, gue h& i1nteresse em consumir—-se mals de um produto do mesmne
¢, mesmo gue nao exista uma necessidade premente.

- ¢ "espirite de jogar fora", a 1d4é1z de gque no
significa bom, e um produto J& naec muito recente deva =
rapidamente substituido, o gque d& lugar &o desenvelvimento 4
produtos descartavels.

€3
1F

v
e
o]

m *t O

(*) PACKARD, Vance. A estratégia do desperdicio. S.Paule: Ibrasa.
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- a "obsolescéncia planejada”, especialmente ¢ de
"desejabilidade”, quande um produtc ainda sélido e em perfeito
funcionamento parece "gaste”, ao consumidor, por estar "fora de
moda” .

- @ Ccriacao de uma espécile de "cacs planejadc”, que
"obscurece o© wvalor”, para ampliar as vendas baseando-se em unm

estado de "confus3do , desorientacaoc e alvorocao”.
= ¢ Incentivo do crédito, transformande-o de uma
vergonha er um sinal) de prestiqg:u, repleto de migice e poder.

- 1ncutindn nas pessoeaes & fi1lesciila de vivery & vidd
agora, consumindo 1mediatamente, sem se sentir culpado.

E possivel constatar-se¢ gue co padroes de consumg

estdc em constante mutagac, sendo gue esta ¢ ocasionada ool
préoprio capitalisme, wvisande fomentar o consumc e ¢riar ou
estender dreas de acumulagcdo de capital. Gera-re,

simultaneamente, todo um processo de mutabilidade scocial e
antropoldgica. Neste processo de mutabilidade se 1nscreve Tambén
a propria publicidade, o que fica claro pela rapida obsolescénc:s
de suas mensagens.

Por fim cabe cobservar gue, no ambito brasileirc,
apesar das distor¢des a que estdo sugeitas todas as atividades
econdémicas i1nternas, a 1ndistria publicitér:a se apresenta come
um setor econbmico representativo, cujs tendéncis & se ampliar.
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