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Resumo

Baseado em revisdo bibliografica de campo tedrico mais amplo, envolvendo, além da
comunicacdo publicitaria, aproximacdes com a teoria politica, este texto tem por objetivo
trazer contribuigdes as discussdes sobre o que se convencionou chamar “publicidade de
causa”, como manifestacdo comunicacional de uma nova dinamica social do consumo.
Hoje, em meio a um periodo de crises, cumpre aos pesquisadores da area rever o lugar do
consumo — no fazer, no pensar e no ensinar publicitarios —, em favor de uma posi¢édo
politica, comprometida com o desenvolvimento da sociedade, trazendo o entendimento
de que esta nova modalidade de publicidade ndo s6é ndo contribui para o dito
desenvolvimento, como corre o risco de desvirtuar os principios que aparentemente a
motivam.

Palavras-chave: Publicidade. Publicidade de causa. Normaliza¢do do consumo.

Abstract

Based on a broader theoretical bibliographic review, involving, in addition to advertising
communication, approximations with political theory, this text aims to bring contributions
to the discussions about what is conventionally called “cause advertising”, as a
communicational manifestation of a new social dynamic of consumption. Today, in the
midst of a period of crisis, researchers in the area must review the place of consumption
— in doing, thinking and teaching advertising — in favor of a political position, committed
to the development of society, bringing the understanding that this new type of advertising
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not only does not contribute to this development, but also runs the risk of distorting the
principles that apparently motivate it.

Keywords: Advertising. Cause advertising. Normalization of consumption.

Resumen

A partir de una revision bibliografica de un campo tedrico mas amplio, que implica,
ademas de la comunicacion publicitaria, aproximaciones con la teoria politica, este texto
tiene por intencion aportar contribuciones a las discusiones sobre lo que
convencionalmente se denomina “publicidad de causa”, como manifestacion
comunicacional de una nueva dinamica social del consumo. Hoy, en medio de un periodo
de crisis, recae sobre los investigadores del area el compromiso de revisar el lugar del
consumo — en la practica, en el pensamiento e en la ensefianza de la publicidad — a favor
de una posicion politica, comprometida con el desarrollo de la sociedad, que acerque la
comprension de que esta nueva forma de publicidad no solo no contribuye a este
desarrollo, sino que podria quizéas desvirtuar los principios que aparentemente la motivan.

Palabras clave: Publicidad. Publicidad de causa. Normalizacion del consumo.

Introducéo

Este texto trata da publicidade e do consumo, como nossos objetos de estudo de
todo dia, e do cenario contextual atual, inegavelmente critico, problematico, dificil de ser
compreendido e vivido. E, neste caso em especifico, a relacdo entre uma coisa e outra é
ainda mais intensa, na medida em que se esta falando de fenébmenos (a publicidade e o
consumo) gue nao apenas se inserem nesse contexto (de crises e transformacdes) como
também participam das ou interferem nas suas dindmicas. N&o se pode estar falando de
algo que tem natureza comunicacional desvinculando-se do entorno, da esfera social em
que se da o processo da comunicacdo. Da mesma forma que ndo é possivel falar de
consumo, perdendo de vista que vivemos em uma sociedade atravessada, pautada e
moldada pela sua logica capitalista. O trabalho apresentado é decorrente também de
debate na mesa “Propaganda, publicidade, capitalismo e questdes politicas” no X Propesq
— Encontro Nacional dos Pesquisadores em Publicidade, acontecido na ECA-USP, em
maio de 2019.

O objetivo geral € contribuir com a discussdo a respeito do consumo no contexto
social e da funcédo da publicidade nesse cenario, compreendida na sua ecologia (PEREZ,

2016); e o objetivo especifico € seguir refletindo sobre uma modalidade altamente em
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voga no meio publicitario, nomeada como “publicidade de causa”, que consiste em
campanhas que expressam certo e suposto alinhamento entre a empresa anunciante e
determinada causa social. Nesse sentido, é importante destacar o fato de estarmos dando
continuidade a estudos que ja vém sendo apresentados em eventos da area — estudos que
nascem de forma incipiente, como respostas as mudancas contextuais (POMPEU, 2016;
PEREZ & TRINDADE, 2017), para depois ganhar corpo em reflexfes, anélises e
proposi¢des mais robustas (POMPEU & PEREZ, 2019; POMPEU, 2019).

Para isso, propomos um embasamento tedrico mais amplo, mais diverso e menos
comum do que se costuma adotar em trabalhos da area. No que se refere ao entendimento
da publicidade no contexto contemporaneo, ja assumindo alguma mirada que favorega o
guestionamento critico, trabalhamos com autores de diversas epocas — desde 0s canones
(BAUDRILLARD, 1970; ECO, 1974; BARTHES, 1990; MATTELART, 1994;
WILLIAMS, 2011) até os contemporaneos (MACHADO, 2011; PEREZ, 2017a;
MACHADO, BURROWES, RETT, 2017; SALDANHA, 2018). E importante destacar
aqui também o alinhamento tedrico deste texto com a concepcao de publicidade alcancada
pela aproximacdo entre comunicacdo e antropologia, privilegiando o consumo e a
producdo de sentido (ROCHA, 1995; MCCRACKEN, 2003; DAMATTA, 2010;
DOUGLAS, ISHERWOOD, [1979], 2009).

Ja no tocante ao contexto, recorremos a autores oriundos das ciéncias politicas,
da economia, da sociologia e da filosofia. Se a ideia € falar primeiro do cenario que nos
circunda e depois do discurso publicitario em si; se o intuito € discutir antes 0s contornos
que a sociedade assume em decorréncia das tantas transformacdes por que vem passando,
para depois se pensar nos desafios que se impdem a partir disso a publicidade, tivemos
que lancar méo de autores e linhas de pensamento que nos ajudassem a entender
minimamente 0 que se passa ao nosso redor. Dai que o método utilizado para se chegar a
este texto — que ndo se pretende unico ou definitivo — é basicamente a revisdo
bibliogréfica de textos publicados em tempos bastante recentes, justamente tentando dar
conta dos fatos mais atuais e dos impactos ja perceptiveis na sociedade e na vida cotidiana
dos cidaddos. Reconhecendo tanto a atualidade do tema quanto a consequente escassez
de materiais referenciais nesse sentido, mais do que tracar conclusdes definitivas pautadas

em relatorios de pesquisas ou investigagdes prévias, estamos propondo uma interpretacdo
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do contexto contemporaneo no que se refere a relacdo publicidade-consumo, tendo como

ponto de partida a chamada “publicidade de causa”.

Contexto: democracia e capitalismo tensionados

Hoje, tanto tempo depois, pode parecer que tenha sido do nada que o complexo
sistema politico chamado ndo sem grandes simplificacGes de democracia moderna ou
democracia liberal tenha se instalado em grande quantidade de paises, nas mais diversas
regides do mundo. Mas os que se dedicam a estudar a histéria do mundo por uma
perspectiva tedrica demonstram e nos ensinam que ndo foi bem assim. Ao longo dos
milénios e dos séculos, a organizacdo da sociedade ja se deu de formas bastante diversas,
tendo variado em muitos aspectos. N&o sendo 0 nosso objetivo, neste texto, explorar o
processo historico que permitiu a consolidacdo da democracia liberal como um modelo
predominante, vamos nos limitar a explicar as causas da sua estabilidade e, mais
importante ainda, 0 que pode estar se passando com ela nos dias atuais.

O que faz com que possamos enxergar, hoje ou até ha bem pouco, o sistema
democratico moderno como uma unanimidade, como algo indiscutivel ou como um
modelo paradigmatico a ser alcancado via desenvolvimento é o grande sentido de
estabilidade e progresso que esse sistema permitiu. O fortalecimento das instituicdes e o
crescimento econdémico sdo movimentos paralelos a estabilizacdo da democracia como
sistema politico. Ou seja: a democracia se estabelece como um modelo dominante e se
mantém como tal na medida em que as instituicGes sdo valorizadas e cumprem suas
funcBes ao mesmo tempo em que o crescimento econdmico enseja a melhora na qualidade
de vida das popula¢es (DOMINGUES, 2019).

Depois de muitas décadas de relativa estabilidade politica e significativo
desenvolvimento social e econdmico, 0 mundo entrou, nos ultimos anos, em um novo
momento, em que o sistema democratico parece deixar de ser prevalecente, pelos sinais
do falibilismo incontestavel. E se enganam 0s que pensam que essa tendéncia seja
exclusivamente brasileira — varios paises, em diferentes partes do mundo, com historias
e trajetorias politicas das mais diversas, passam por situacdo analoga. Mas mesmo assim

ndo podemos deixar de considerar o fato de que temos por aqui nossas particularidades.
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Hoje o Brasil atravessa um momento impar de sua histéria. Um projeto
autoritario grela nas entranhas da ‘comunidade imaginada’. O pacto da
constitui¢do ‘cidadd’ vem sendo minado. Um sistema politico cada vez
mais hibrido, de viés antidemocratico, se manifesta por dentro das
instituicbes do Estado (DOMINGUES, 2019, p. 109).

O que se quer deixar claro é que, se for verdade que o regime democratico (no
ocidente) cresce e se estabelece sobre uma sociedade (1) de matriz cultural mais una, (2)
com meios e veiculos de comunicagdo controlados por grandes corporacfes e (3) em
processo continuo e crescente de melhora na qualidade de vida, o cenério atual, no mundo

de forma geral e no Brasil em especifico, é favoravel aos estremecimentos politicos.

A transversalidade do consumo, da tecnologia e seus efeitos

Ao observarmos os fatores contextuais que Vvém favorecendo 0s
questionamentos a democracia — inclusive com o recorrente e reiterado desrespeito aos
pactos normativos e regulatdrios que a definem, seja em esfera cotidiana e comezinha,
como nos acordos e regimentos ignorados; seja em ambito geral, governamental ou
estatal, como no recorrente desrespeito ao texto da Constituicdo —, 0 que temos como
questdo central é a ja tdo citada transversalidade do consumo. N&o nos é possivel aqui
discorrer sobre como se deram o desenvolvimento ou a instalacdo de uma sociedade de
consumidores, sustentada e atravessada pelas l6gicas do consumo — autores da sociologia,
da antropologia e da filosofia j& o vém fazendo ao longo dos ultimos cem anos
(BAUDRILARD, 1970; VEBLEN, [1899], 1988; LIPOVETSKY, 2007; BAUMAN,
2008; DOUGLAS, ISHERWOOD, [1979], 2009). O que ndo se pode perder de vista,
entretanto, sdo os feitos que essa nova forma de enxergar a realidade, agir no mundo e
pensar a vida estdo provocando, principalmente nos ultimos anos, com a aceleracdo dos
processos midiaticos, e em nosso pais, em especial.

Sim, ja vinhamos percebendo que o consumo — em movimento analogo ao que
se vivera com a Revolucdo Industrial, que instalou uma sociedade de produtores — implica
uma nova mentalidade, moldada aos seus principios, de prazer, individualidade,
aceleracdo, descarte, estetizacdo etc. E que essa mentalidade faz com que a propria vida
se altere e se dinamize nessas direcdes. Vimos os arranjos familiares se (de/re)compondo

mais a partir do gosto do que do sangue; vimos as carreiras profissionais se estruturando
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mais a partir da troca do que da continuidade; vimos a pratica religiosa seguir mais a
I6gica da conveniéncia do que da sacralizagdo; vivenciamos os lacos afetivos cada vez
mais fréageis; acompanhamos a individualizagdo sem precedentes levando a um
narcisismo patolégico: individuo autocentrado, esgotado e fatigado de si mesmo, como
afirma Han (2017, p. 10). E talvez estejamos vendo agora, como préximo ato, a politica
sendo atravessada por essa nova mentalidade, a democracia se desmanchando no solvente
do consumo.

Estudiosos contemporaneos do consumo, héa praticamente duas décadas, ja
percebiam a prevaléncia da condi¢do de consumidor sobre todas as outras condicGes
humanas — inclusive a de cidaddo. O conceito “turbo consumidor” de Lipovetsky e Serroy
(2011) talvez seja o mais representativo desta centralidade. Mas nenhum deles foi capaz

de imaginar onde isso desembocaria, por mais evidentes que fossem os sinais:

O fazer compras ndo pressupde nenhum discurso. O consumidor
compra aquilo que Ihe apraz. Ele segue suas inclinacGes individuais. O
curtir é o seu lema. Ele ndo é um cidaddo. A responsabilidade pela
comunidade caracteriza o cidaddo. Ela falta, porém, ao consumidor
(HAN, 2018, p. 118, grifos do autor).

Considerando, a partir disso, a condicdo atual e a historia recente deste pais, a
situacdo fica ainda mais complexa. 1sso porque tivemos, justamente nessas ultimas duas
décadas a coincidéncia do desenvolvimento social e do crescimento do consumo. Ou seja:
assumimos uma nova condi¢do social e conquistamos uma significativa melhora na
qualidade de vida ao mesmo tempo em que — ou até porque — tivemos rapido, crescente e
incentivado acesso ao consumo (FOGACA; PEREZ, 2014). Em outras palavras: grupos
até entdo invisiveis socialmente alcancaram a visibilidade e o respeito atraveés do
consumo; a nocdo de que o Brasil, se ndo era, poderia vir a ser uma poténcia mundial se
deu mais pelas marcas brasileiras que passamos a exportar e pelos produtos importados
gue passamos a consumir; a vida das pessoas melhorou mais na sua dimensao intima e
doméstica, com casas mais novas, mais bonitas, confortaveis e mais bem equipadas, com
novas categorias de produtos e servicos passando a integrar as compras, do que na sua
esfera pablica, com ruas bem pavimentadas, ampliacdo do saneamento béasico, seguranca

ou incentivo a alfabetizacéao e saude.
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N&o se quer com isso dizer que nenhum avanco se obteve nessas areas mais
estruturais, tampouco se esta desprezando ou supondo que fossem faceis de solucionar os
desafios que se impdem aos governos, aos governantes e aos cidaddos. Mas o que vai
ficando evidente é que se depositaram mais no consumo do que em qualquer outra area
0s sentidos ligados ao nosso recente processo de desenvolvimento. De modo que, hoje,
com a crise econdmica afetando diretamente o cotidiano das pessoas — sobretudo das mais
pobres e dagquelas mais dependentes das a¢des do Estado —, ou seja, reduzindo seu poder
de consumo, 0 que temos é uma populacdo carente — ndo de politicas publicas, mas de
novos produtos —, insatisfeita — ndo com a deterioracdo da vida social, mas com a
impossibilidade de manter seu padrdo de vida individual (entenda-se, de compra) —,
ressentida — ndo pelo que se deixou de fazer em termos de desenvolvimento humano, mas
por tudo o que se desejou comprar e ja ndo se pode — e enraivecida — ndo contra os agentes
politicos, empresariais e bancarios que, unidos, impedem o desenvolvimento, mas contra
o0 outro diferente com quem néo se tem a menor chance de identificagéo.

O odio por “estes diferentes” se manifesta no discurso e em atos, em um certo
“sentimento de desprezo ou mesmo de aniquilagdo” (PEREZ, 2017b, p. 30) que vem
tomando conta das conversas presenciais, nas redes e nas ruas. Sobre este aspecto Dunker
(2017), afirma que “a mera existéncia do outro € sentida como um decréscimo de
felicidade, um rapto de gozo ao sujeito, uma ofensa a sua forma de vida” (DUNKER,
2017, p. 73). Ao que Souza (2017, p. 156) complementa com contundente reflexdo sobre
0 papel de politicos, empresarios, banqueiros e midia, unidos na “elite do dinheiro”
exercitando a dominéancia do capital financeiro sobre o cidaddo como garantia de seus
proprios e inescrupulosos privilégios.

Trazendo a baila os fatos, o que se constata ¢ que “os dois governos Lula e o
primeiro governo Dilma elevaram fortemente a base popular de consumo” (DOWBOR,
2017, p. 190), cumprindo o destino de amalgamar na experiéncia do cotidiano

desenvolvimento social e acesso ao consumo, reforcando esta conexao.

Se 0s sucessivos governos petistas aumentaram largamente 0s gastos
sociais, 0 mesmo ndo pode ser dito a proposito dos gastos com salde e
educagdo. Embora tenha crescido em termos absolutos devido ao bom
desempenho da economia, declinaram em termos relativos (BRAGA,
2013, p. 81).
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Foram governos, hoje se pode dizer, “bastante eficazes em gerar sintonia entre
consumo e prosperidade, mais do que entre igualdade e prote¢ao” (ALMEIDA, 2019, p.
43). Mas a situacdo mudou, o panorama se transformou e hoje ja ndo restam muitas
opg¢Oes sendo primeiro assumir que “conseguimos, até certo ponto, ajudar essa gente a se
tornar bons consumidores. Mas ndo conseguimos transforma-los em cidadaos”
(MUIJICA, 2018).

O que conseguimos, isso sim, foi municiar cada individuo com pelo menos um
bom aparelho de telefone celular — e todas as possibilidades maravilhosas que isso pode
proporcionar, sem nenhum exagero ou ironia no adjetivo. Ou ndo foi nessa nova dimensao
inaugurada pela popularizagdo da internet que chegamos a enxergar inocentemente o
nirvana democratico, o apice do processo de consolidacdo da democracia liberal como
regime predominante? Os discursos que deram o tom naquele momento em que a internet
e seus artefatos viabilizadores eram ainda uma novidade a ser “comprada” sempre
cuidaram de apontar as grandes e nobres possibilidades que eles trariam ao mundo. A
vida individual e cotidiana ficaria mais facil, mais pratica, mais simples; ao mesmo tempo
em que a vida social ficaria mais organizada, mais transparente, mais democratica.
Todavia nos parece evidente que nem a vida de cada um ficou mais fécil, tampouco a

sociedade ficou mais democratica.

Essas tecnologias de comunica¢do ndo sdo apenas ferramentas de
descri¢do, mas sim de construcao e reconstrucdo da realidade. Quando
alguém atua através de uma dessas redes [sociais digitais], ndo esta
simplesmente reportando, mas também inventando, articulando,
mudando. Isto, aos poucos, altera também a maneira de se fazer politica
e as formas de participagéo social (SAKAMOTO, 2013, p. 95).

E ndo estamos falando aqui apenas de partidos politicos, governos ou estados.
De inUmeras outras instituicdes compdem-se também a vida social. Igrejas ou outras
comunidades religiosas, universidades ou outras entidades cientificas, imprensa ou outros
orgdos ligados a comunicacao, empresas, grémios, clubes, sindicatos, associa¢des, todos
acabam se esvaziando nas suas fungdes essenciais — ndo de agrupar para este ou naquele

objetivo concreto, mas de representar, simbolizar, significar —, contribuindo para uma
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desarticulagdo simbolica da sociedade. “A promissora democracia digital sofreu um duro
golpe quando as instancias que detém a mediacdo simbolica sofreram abalos
consideraveis em termos de sua reputabilidade social” (DUNKER, 2019, p. 125).

Esse novo contexto que nos circunda, marcado por uma mentalidade e um
comportamento que se moldam a partir dos principios do consumo e que se dinamizam
no ritmo, na linguagem e nas relacdes estabelecidas pela internet, traz impactos diretos
na concepc¢do de cidadania, na forma de enxergar as instituicdes e na forma de levar a
propria vida social. O cientista politico Mounk (2019) esclarece: “a experiéncia digital
parece reduzir a distancia, estimulando a iluséo subjetiva de que imagens e objetos se
acasalam perfeitamente em ideais realizados de sucesso, felicidade e beleza” (2019, p.
122). Ao que Han (2018) complementa, chegando ao ambito especifico da politica: “que
tipo de politica, que tipo de democracia seria pensavel hoje, haja vista a esfera publica
em desvanecimento, haja vista a egoificacéo e a narcisificacdo crescente do ser humano?”
(HAN, 2018, p. 113).

Se o fim de todas as minhas acGes deve ser o prazer, a diferenciacdo e a
atualizacdo; e se tudo aquilo com que eu me relaciono esta perto, disponivel, acessivel e
pode, a qualquer momento, ser bloqueado, cancelado, deletado ou simplesmente
agredido, bastando um clique ou o deslizar dos meus dedos, o viver em sociedade se altera
significativamente na mesma direcdo. Se o que move as acdes e aquilo que as permite
assume outros aspectos — neste caso, definidos pelo consumo e pelas novas tecnologias —
, 0 que se tem ¢ uma sociedade completamente nova, em que “a lei perde importancia.
Tem-se uma sociedade marcada por um processo de dessimbolizacdo, tendencialmente
perversa” (CASARA, 2018, p. 23). Uma sociedade também marcada pelo crescimento
avassalador do individualismo e, no limite, pelo desaparecimento do outro.

Tém sido muito sintomaticos e significativos, nesse sentido, 0s acontecimentos
recentes ligados a pandemia da COVID-19%. Como que em um laboratorio real de
aceleracdo e intensificacdo da rotina intima e da vida em sociedade, veem-se impactos

diretos e ainda mais dramaticos do que os que se apontam acima. A sensacdo de

¥ A COVID-19 é uma doenca causada por um virus da familia do coronavirus, 0 SARS-Cov-2, que tem se
espalhado pelo mundo inteiro desde o fim de 2019, provocando grandes transformagdes, com impactos
em diversas areas.
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desamparo e de desnorteamento e o desrespeito a lei — as que ja existiam e as novas
medidas tomadas pelos governos — como consequéncia da dessimbolizagdo das
instituicdes, tém sido algo constante. E a desmedida importancia do consumo que tem
permitido que as pessoas, a imprensa e 0S proprios agentes politicos estejam
estabelecendo uma absurda — porque simplesmente ilégica, ndo porque supostamente
errada — equiparacao autoexcludente entre “salvar a economia” e “salvar vidas”. A
animosidade que se manifesta em agressdes trocadas ja ndo mais apenas de forma virtual,
mas agora também na rua — seja de perto, com socos e xingamentos, seja de longe, com
gritos e tiros — é resultado do efeito de aproximacéo e alcance que as formas digitais de
comunicagéo nos ofereceram. E tudo isso tendo por pano de fundo as marcas precisando
rever seus discursos, suas praticas e suas posturas, seja porque decidiram se aproveitar da
situacdo — triste limite entre a oportunidade e 0 oportunismo, sem espaco para o senso de
responsabilidade ou de compromisso —, seja porque o consumidor, este descrito
anteriormente, tendo acesso via consumo a mais quase nada, passa a querer das marcas e

das empresas quase tudo.

A funcéo da publicidade

Considerando o que foi visto acima, chega-se ao questionamento do papel que a
publicidade vem desempenhando e pode desempenhar enquanto discurso social
institucionalizado do consumo e do capitalismo. Para tanto, € preciso assumir a
perspectiva que nos permite a aproximacao tedrica com a antropologia, privilegiando da

sua natureza signico-mediadora.

O lugar da publicidade na sociedade vai muito além desse contexto
comercial. [...] A publicidade ultrapassou a fronteira da venda de bens
de servigos e tem se envolvido com o ensino de valores sociais e
pessoais; ela estd também adentrando rapidamente o mundo da politica.
A publicidade também é, em um certo sentido, a arte oficial da
sociedade capitalista moderna (WILLIAMS, 2011, p. 251).

E a partir dessa perspectiva, que associa a comunicacao publicitaria ao fenémeno
do consumo, que se chegou, mais recentemente, ao amadurecimento do pensamento

académico sobre publicidade no Brasil. N&o € parte dos nossos objetivos nos estendermos
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na evolucéo desse pensamento, mas o fato é que nas Ultimas duas décadas essa questdo
foi pauta central dos principais eventos da area, esteve na esséncia de novos programas
de pos-graduacdo, ocupou espaco significativo em muitos dos periddicos qualificados.
De forma que, por mais que haja uma tradicdo teérica de se definir a publicidade por
parametros externos e formais (produtores, meios, formatos, linguagem), desde o seu
surgimento ela carrega consigo 0s seus elementos verdadeiramente essenciais e internos:
a finalidade ligada ao consumo, a natureza signica e a funcdo mediadora.

Dai que a nos, publicitarios, investigadores da comunicacédo e do consumo, caiba
o0 desafio duplo de analisar critica e objetivamente os movimentos conformadores da
sociedade em que se dao os fendbmenos que nos interessam, mas também de nos enxergar
nesse movimento. Como esfera do conhecimento recente, que nasce primeiro como
atividade profissional, se firma depois como area de formacao em nivel superior, para s6
entdo, ndo sem muito esfor¢o, se estabelecer como campo cientifico, a publicidade nédo
pode se distanciar das dindmicas sociais, assumindo o olhar isento e condenatorio dos que
vivem isolados nas institui¢fes de pesquisa. Também ndo pode se contentar em ser apenas
escola e se responsabilizar somente por uma suposta qualidade dos profissionais que no
futuro estardo no mercado. Aos pesquisadores de publicidade resta o mister de conciliar
essas trés dimensdes — mercado profissional, campo cientifico e area de formacéo —,
assumindo a participacao direta e efetiva dessas trés frentes da publicidade nesse cenario

tdo complexo que se descortina.

A publicidade é ao mesmo tempo o vetor e a vitrine da devastag&o.
Contribui para a destruicdo ecoldgica do planeta, a deterioracdo do
imaginario e a espetacular imbecilizacdo. E encarna essa miséria de
maneira exemplar, pelo desperdicio que representa, pela idiotice que
manifesta, pela feiura que exibe e pelo cinismo que espalha
(MARCUSE, 2012, p. 163).

Pode-se ser critico como 0s autores acima citados. Pode-se adotar postura mais
otimista — por mais dificil que isso seja, dado o cenério atual ja apresentado. O que ndo
se pode € deixar de enxergar a posi¢cdo que a publicidade ocupa nas dindmicas da
sociedade contemporanea. Tendo uma natureza eminentemente mediadora, a publicidade

ndo pode escapar a discussdo. Até porque, se participamos de tudo isso até agora, dando

Volume 14, NUmero 3, set./dez. de 2020 | Pagina 272



PPGMC_
e

a melhor aparéncia possivel aos discursos que nos trouxeram até aqui — marcas,
campanhas, posicionamentos, estratégias —, ndo ha de ser agora que nos sera permitido
fugir.

Foi ao longo dessas Ultimas décadas, assinaladas como ja se disse pela
centralidade do consumo, que a publicidade também se transformou. Um mercado
relativamente bem desenvolvido e um consumidor ja dotado de instrumentos tecnoldgicos
que o tiram da condicdo de mero receptor permitiram que a propaganda assumisse
também seu papel nesse roteiro. E ndo demorou para que marcas dos mais diversos
segmentos, justamente em reacdo a essa maximizacdo generalizada do consumo,
transmutassem seus discursos e suas praticas. De fabricas produtoras e vendedoras de
mercadorias, transformaram-se em instituicdes simbdlicas representantes de valores
(LIPOVETSKY, 2007; BATEY, 2010; PEREZ, 2017a, SALDANHA, 2018). E mais
além: de empresas assentadas no mais solido tecido industrial, algaram-se ao patamar de
entidades semanticas, defensoras de causas tipicas do mais abstrato tecido sociocultural,
na grande maioria das vezes langcando méo de robusto aparato comunicacional, com
especial destaque para a chamada publicidade de causa.

Foi assim que vimos as marcas assumindo inéditos papeis de representacédo e
referéncia; vimos os produtos praticamente desaparecerem dos anuncios publicitarios,
dando lugar aos significados, aos conceitos, aos valores — e, mais recentemente, as ditas

causas.

O que se observa, nos ultimos anos, é uma tentativa de incorporagédo de
valores sociopoliticos na construcdo de marcas de bens tangiveis ou
simbdlicos a jovens consumidores. Estrategistas de marketing,
profissionais de planejamento publicitario, criativos de agéncias tém
dedicado seus esforgos para criar uma teia de significados para as
marcas cada vez mais associados aos valores da cultura politica
(MACHADO, 2011, p. 139).

Para vender maquiagem, mulheres trans; para reposicionar cerveja, mulheres
empoderadas. Para anunciar novo perfume, casais gays; para oferecer servi¢os bancarios,
leitura para criancas. HA uma participacdo direta da publicidade no processo de
dessimbolizacdo das instituicbes ditas tradicionais e concomitante simbolizacdo das

entidades mercadoldgicas — as marcas. Ao preenchermos essas marcas de significados
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cada vez mais centrais a vida social, ajudamos a criar um entendimento de que as fungdes
institucionais deveriam ser trasladadas de onde quer que estivessem para aquelas novas
entidades simbdlicas, que ofereciam acesso a esses sentidos por meio de produtos tdo
saborosos e campanhas tdo encantadoras.

Foi um grupo de publicitarios que, para vender mais whisky, concretizou aos
olhos de todos n6s, ndo sem provocar arrepios, lagrimas no canto dos olhos ou pelo menos
uma faisca de orgulho, a sonhada imagem do gigante adormecido que desperta, se impde
como paisagem transformada em forca, e caminha rumo ao futuro e ao desenvolvimento:
“keep walking, Brazil”. Foi de uma agéncia de propaganda que surgiu a inesquecivel
frase, meio brado, meio slogan, “vem pra rua”, criada para vender automoveis, mas que
acabou emblemando discursos e chamamentos dos movimentos nas redes e nas ruas de
2013 a 2015 em todo o pais. Orgulho do nosso pais, concepcéo de brasilidade, sensacao
de desenvolvimento, respeito a diferenca, valores familiares, quantos ndo foram os
sentidos inegavelmente centrais a vida de qualquer individuo que passamos a encontrar
de forma mais répida, mais facil e mais prazerosa nos produtos, nas marcas e nas
campanhas publicitarias? O quanto ndo (nos) fizemos convencer de que a felicidade
estava numa garrafa de refrigerante, que a forca residia num prato de arroz com feijao,
que a qualidade se definia por salsichas e presuntos, que a confianca estava numa peca de
picanha, que a gentileza era medida por seguradoras, que a criatividade se resumia a um
sabdo em p6?

E muita gente — pesquisadores da area, inclusive, além, claro, de publicitarios e
executivos do mercado — acreditou que isso era efeito de uma mudanca maior.
Depositamos todas as nossas expectativas no consumo, esvaziando qualquer outra
possibilidade de acdo efetiva para a transformacdo da sociedade. Acreditamos, por anos,
que bastava que as marcas trouxessem as questdes sociais para 0s seus belos e perfeitos
discursos, que nada mais precisava ser feito. Fomos capazes de esquecer por alguns
instantes — por quantas décadas, afinal? —que, na publicidade, por principio, tudo é bonito,
agradavel e feito para vender. De modo que todas as causas que nela se viram talvez ndo
tenham passado de mero panfleto, de mera vitrine, de mero artefato para o consumo.

Sim, causas. Criamos — ou, se ndo criamos, adotamos, levamos adiante,

assumimos como possibilidade — algo que se costumou chamar de marketing e/ou
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publicidade de causa (POMPEU e PEREZ, 2019). Comecamos a falar que as marcas e as
empresas deveriam ter propésito, numa espécie de desmercadologizacédo das logicas e dos
processos corporativos, deixando sugerido no ar que as grandes companhias existem para
fazer o bem aos outros, & sociedade e — por que nio? — & humanidade. E de se perguntar
em quais proporcdes de cinismo, inocéncia, ignorancia e irresponsabilidade se baseia a
receita desse rocambole nefasto e envenenado que preparamos ao longo dos Gltimos anos,
servido e apreciado em salas de reunido, auditorios de palestras, eventos para executivos
e bancos universitarios.

Porque, ao fingirmos que acreditamos que o propdsito de uma empresa € outro,
que ndo alcancar o lucro, simplesmente impedimos a critica ao seu modelo ou os
guestionamentos mais objetivos sobre suas praticas. Se uma empresa que vende sucos,
biscoitos e chocolates, por exemplo, passa a existir em funcdo de espalhar a alegria e
promover o estado generalizado de contentamento, 0 que resta a nos, consumidores,
pesquisadores, cidaddos, se nao ‘“abracar a causa”, engrossar a massa € correr para o
supermercado mais proximo? Se dentro das lindas embalagens ndo existem mais barras
de chocolate ou bombons recheados, e sim bilhetes de acesso instantaneo ao estado pleno
de euforia, para onde se pode apontar as criticas a origem e a qualidade da matéria-prima
dos seus produtos, a sua participacdo no processo de aumento da obesidade? Mais
perverso ainda: se eu sou funcionario dessa empresa, que agora trabalha pela
democratizacdo da alegria, como posso discordar do que diz o plano estratégico? Até que
ponto consigo ndo me sentir obrigado a me sacrificar? Com que argumentos posso ir ao
meu chefe e dizer que estou ganhando pouco pelo que faco?

N&o se pode simplesmente esquecer que a grande maioria dessas empresas que
agora destilam propositos por vias publicitarias é de capital aberto, tém a¢des na bolsa.
Donde o questionamento é inevitavel: alguém que recorre a bolsa de valores o faz com
qual proposito? O individuo que resolve se langar ao mercado financeiro e comprar acdes
de uma dessas empresas tem em mente o enriquecimento individual ou o
desenvolvimento coletivo? Dito de outra maneira: quais causas defendem os acionistas
de uma empresa? Ao menor movimento de queda nos rendimentos, que ndo se duvide, 0s

propdsitos vao as favas.
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E, sem deixar de destacar a coincidéncia nas palavras, quem complementa é
Bauman (2008): “para um tipo de sociedade que proclama que a satisfagdo do consumidor
€ seu Unico motivo e seu maior propdsito, um consumidor satisfeito ndo é motivo nem
proposito — e sim a ameaga mais apavorante” (BAUMAN, 2008, p. 126).

Mas a questdo pode ser ainda mais complexa. A ideia — equivocada — de que as
marcas e as empresas devem ter um proposito ou uma causa ndo apenas demonstra uma
miopia doentia a respeito do funcionamento de uma sociedade, como também funciona
como perfeito mecanismo de enfraguecimento da critica, do questionamento e,
consequentemente, do aperfeicoamento. Funciona em favor da polarizagdo, do
maniqueismo, da radicalidade e, ao fim, a deterioracido e a precarizacdo de diversas
esferas da vida social contemporénea. Empresas existem para alcancgar o lucro. E é
entendendo isso que se vai poder exigir de cada uma delas produtos de melhor qualidade,
servigos realmente eficientes, processos menos danosos ao homem e ao meio ambiente,
praticas menos nocivas aos seus funcionarios, contratos com outras empresas baseados
na responsabilidade mutua, politicas mais adequadas ao mundo em que vivemos, acdes

realmente efetivas junto as comunidades etc.

A busca do bem-estar material pode ocupar o lugar da acdo politica, em
vez de termos individuos preocupados com os assuntos politicos da
comunidade teremos individuos egoistas e apaticos, sem nenhuma
preocupacdo com o outro. (...) Se o mercado, na intensidade do seu
desenvolvimento, tornou frageis todas as instituices existentes, se ele
desenraizou o homem do seu contexto tradicional e comunitario, todas
as medidas tomadas para controld-lo deverdo considerar esta
instabilidade que veio a ser um dado bruto dos tempos modernos
(ROSENFIELD, 2008, p. 23).

N&o se trata de criticar o modelo geral capitalista, mas, sim, de entender que ele
deve ser aperfeicoado pelos seus gestores, regulado pelo estado, controlado por uma
populacdo lucida e consciente, para que seu funcionamento garanta, a0 mesmo tempo, o
enriquecimento de seus acionistas, o conforto de seus altos executivos, a dignidade de
seus inumeros funcionarios e a condi¢do basica de vida para toda a gente. E, por mais que

essa ideia possa parecer utdpica, idealista ou até mesmo inocente, certo € que em nada
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também contribui essa nova tendéncia de marcas apoiando causas em discursos
publicitérios.

Ate porque o tecido social e o tecido industrial se organizam e funcionam sob
I6gicas diametralmente distintas. Causas sdo ideias defendidas coletivamente, sdo
abstracdes que sintetizam praticas e valores desejados por um grupo de pessoas, que
trabalham para que outras pessoas queiram o mesmo. Ou seja: causas tém a ver com
atitude de convencimento, negociagdo e ajustamento de expectativas, convicgdo e
perseveranca. Quem defende uma causa quer que seu discurso se espalhe, quer que ao seu
lado estejam mais pessoas, outras pessoas, pessoas diversas. Defender ou ter uma causa
€ querer no mesmo palanque, no mesmo lado da histéria, a maior quantidade possivel de
pessoas e entidades, ndo supondo que todos concordem com tudo, mas entendendo que
h& momentos em que os sentidos que norteiam nossa existéncia nos impdem também
decisOes radicais, das quais ndo se pode fugir.

Ja o mercado trabalha em outro paradigma. Décadas de aperfeicoamento nas
praticas e nos manuais de marketing nos fizeram entender que, para alcancar seus
objetivos, uma empresa precisa se diferenciar. Seu concorrente ndo € quem pensa
diferente, defende outras ideias ou assume outros valores; pelo contrario, sdo aqueles que
fazem a mesma coisa, segundo a mesma cartilha. Marcas existem para mostrar as pessoas
que produtos iguais podem ser diferentes. Causas existem para que pessoas diferentes
possam se reconhecer iguais.

E necessario repensarmos o consumo. Vivemos em um pais capitalista, em que
0 consumo é central, 0 que nos impede de simplesmente nega-lo. No entanto, é importante
que consigamos redimensiona-lo, tornando-o parte de uma ecologia politica, cidada e
promotora do efetivo desenvolvimento humano — cognitivo e emocional. Ndo se pode
mais acreditar que tudo — que todos os problemas, todos os dilemas, todas as questdes —
se resume a ou se resolve com consumo, com marcas, com empresas. Defendemos aqui,
portanto, a normalizacdo e o redimensionamento do consumo. Néo é nega-lo; é entender
qual deve ser o seu tamanho e o seu lugar na sociedade contemporanea. Mas que fiqguemos
atentos, porque “(...) o perigo ndo € a passividade, mas, sim, a pseudoatividade, a ansia
de ‘ser ativo’. (...) Precisamos dar um passo atras e pensar, para adquirirmos a capacidade

de intervir efetivamente na nossa situa¢do”. (ZIZEK, 2019, p. 331)
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Este texto é a tentativa de se dar um passo atras, de se enxergar a situacdo por
outro angulo, de buscar a profundidade necesséaria diante do que estamos vivendo.
Enquanto publicitarios — de agéncia, de sala de aula ou de academia — ndo se dedicarem
ao entendimento mais complexo da dita publicidade de causa, estaremos simplesmente

favorecendo o recrudescimento daquilo que imaginamos combater.

Considerac0es finais

A relacdo intrincada e inegavel que existe entre a sociedade, 0 mercado e a
comunicagéo publicitaria nos obriga a entender que ndo ha sociedade em convulséo ou
democracia em vertigem que nao respondam, em alguma medida, ao que se pratica no
mundo das empresas e ao que se espalha por ai em propaganda. H4, portanto, que se
pensar a publicidade exatamente a partir dessas relacGes. Faz-se urgente uma revisdo
epistemoldgica da publicidade, que redefina suas bases e sua fungdo na sociedade. E isso
0 que cabe a nds, pesquisadores da area. Temos a obrigacdo de levar adiante uma revisdo
epistemologica que ultrapasse os muros do meio académico, que alcance as salas de aula
e que ecoe nos corredores das agéncias, dos veiculos e dos anunciantes. E em favor do
desenvolvimento da sociedade e do bem-estar das pessoas que o fazer, o pensar e 0
ensinar publicidade devem existir. E isso passa diretamente pela normalizacdo do
consumo e pelo redimensionamento da propria publicidade: “uma publicidade mais
cuidadosa e atenta aquilo que escapa a um olhar mais acomodado, aquilo que as pessoas
acham normal e que deveria ser diariamente questionado pelos que fazem e veem
publicidade”, como sugere Zagallo (2007, p. 138), mas que pode reencontrar sua
relevancia e sua importancia social em tantos outros aspectos.

A chamada publicidade de causa, como geralmente tem se apresentado, ndo tem
demonstrado efetivas contribuicGes para a solucdo dos problemas que a suscitam. Ao
contrario: ao fusionar a l6gica do consumo com a logica social, acaba confundindo, na
medida em que sugere um caminho de solucdo mediado pela marca. Que, como tal, oculta
sua inequivoca razdo de existéncia — que é vender, lucrar e crescer. Dai ser sintomatico o
crescente investimento por parte das empresas em tecnologias € mecanismos de
mensuracgdo de retorno sobre investimentos em campanhas dessa natureza, sem esforco

equivalente na verificagdo dos supostos efeitos positivos gerados na sociedade. Ou seja:
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ndo s esse tipo de publicidade ndo soluciona as questdes sociais urgentes, como também,
ao desvirtuar o entendimento de quem sdo os efetivos responsaveis pela sociedade,
contribui para a deterioracdo daquilo que aparentemente ela quer resolver.

Assim sendo, é recomendado que se estabeleca uma agenda investigativa e
formativa que contribua nesse sentido. E importante que pesquisas, como essa de que
deriva este texto, mais centradas nos aspectos tedricos e epistemoldgicos da publicidade
sejam levadas a cabo por diferentes perspectivas, para que das discussoes e dos embates
surjam melhores e mais avangados entendimentos. E importante que as pesquisas mais
aplicadas, de analise de campanhas, amparadas pelo aparato teorico ja produzido, ganhem
profundidade nas reflexfes geradas, rigor nos metodos utilizados e relevancia ao
considerar o contexto em que se dao. Assim como ¢é indispensavel que os vinculos entre
a pos-graduacédo e a graduacdo se estreitem e se adensem, fazendo chegar ao plano da
formac&o em nivel superior o que se discute na esfera académica.

Publicidade é comunicacéo, é contetdo, é linguagem, € imagem — € indiscutivel
que tenha, portanto, participacdo fundamental na vida contemporanea. Comunicacao que
informe, esclareca, questione, toque, sensibilize, integre; contetdos que despertem,
preencham, complementem; linguagem inteligente, sofisticada, estimulante; imagens
representativas, emancipatorias, sensibilizadoras. Que novas pesquisas se desenvolvam
nesse sentido, de se reconhecer outras e melhores possibilidades para a propaganda. Que
a publicidade funcione a favor do desenvolvimento — emocional, cognitivo, humano,
social. Que outra vez possamos nos sentir participando positivamente da construgédo do
mundo em que queremos viver. Ndo vamos salvar a humanidade, mas ninguém vai querer
se sentir parte do motor que a destruiu. E o desafio que se impde — aos pesquisadores, aos
professores e aos profissionais de publicidade — é o de ndo se acomodar no mero
reconhecimento da sua participacao nesse processo e assumir que o seu fazer é e deve ser

politico.
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