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Eml:u:ra o Brasil seja classificado muitas vezes como um pais
de terceiro e até de quarto mundo, & fora de divida que dentro dele
existen bolsdes de consumo tipicos do primeiro mundo.

Mesmo que estes bolsdes correspondam a vinte ou trinta por
cento do total da populagio brasileira, eles significam trinta ou
quarenta milhdes de consumidores, que vivem na regido sul e
sudeste e também nas capitais e grandes cidades de praticamente
todos os estados brasileiros,

Essas s siio diariamente bombardeadas por uma barra-
gem publicitéria que nada fica a dever, em qualidade e quantidade,
a que sofrem os consumidares da Europa, Estados Unidos ou Japio.

A questio que queremos discutir é, como toda essa massa de
anincios, video-tapes, filmes, jingles, spots e malas-diretas é recebi-
da pelasociedade e até que ponto ela € passivel de uma receptividade
critica.

A publicidade, come de resto no mundo inteiro, cresceu no
Brasil ancorada no processo de desenvolvimento industrial do pais.
Dos fprlmit!vm andncios de imprensa, oferecendo escravos  venda,
conforme registra em seus livros Gilberto Freire, até os sofisticados
comerciais de televisio, feitos com avangados recursos de compu-
tagdo, a publicidade brasileira percorreu um caminho cheio de
marcos importantes. O maior deles, certamente, foi a abertura para
o capital estrangeiro feita no governo Juscelino Kubitschek a partir
de 1955, Com ela chegaram as grandes empresas e os grandes
anunciantes, que transformaram a publicidade feita no Brasil,

Como todo o processo de afirmagio de um determinado
sistema, a publicidade ganhou espago dentro da sociedade brasilei-
ra agindo de uma forma andrquica, sem maior respeito as regras ou
compontamentos éicos.

Quando essa primeira fase comegou a se esgotar, as forgas
emergentes da época - os grandes anunciantes, as maiores agéncias
€ 05 mais importantes wz?culus de comunicagio - que ja haviam
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assegurado uma hegemonia dentro de suas dreas nesse processo,
comecaram a lutar por uma regulamentagio que afastasse os que
ainda se comportavam como guerrilheiros sem lei,

Ou seja, os aventureiros de ontern, os bandeirantes que nfio
obedeciam leis, nem fronteiras, queriam agora regras claras que
delimitassemn os espagos conquistados e afastassem os novos aven-
tureiros.

Por pressio desses grupos nasceu assim, em 1965, em plena
ditadura militar, a lei 4.680, destinada a regulamentar o mercado
publicitario,

Emsuas Eﬂremism basicas, a lei estabelecia as formas de ganhe
das agéncias de propaganda, consagrando uma comissdo de 20%
que todos os velculos deviam repassar 4s agéncias pelos andncios
encaminhados por elas em nome dos seus clientes-anunciantes.

Trinta anos depois, mesmo com todas as modificagdes sofridas
pela sociedade brasileira, esta legislagio permanece basicamente a
mesma. Com isso, as boas e mas agéncias,independentemente da
qualidade dos seus trabalhos, continuam recebendo a mesma
comissio de 20% dos veiculos, ou seja, uma fatia do espago que o
cliente paga para aparecer na televisao, jornal, revista e ridio, ndo
importando se o piblico goste do que esti recebende, ou se a pega
publicitiria trouxe alguma vantagem material para o anunciante.
Mas, este € outro tema polémico que nio vamos abordar agora. O
que queremos discutir, nesse momento, diz respeito ao consumidor,

Tanto a lei 4.680, de 18 de junho de 1965, quanto o decreto
57.690, de 19 de fevereiro de 1966, que regulamentou a lei, ou as
normas-padrio e o codigo de ética ﬂua orientam a aplicagio dessas
legislagdes, pouco falam sobre os direitos dos consumidores.

Eintereﬁante reproduzir os trds primeiros itens, que introdu-
zem o Codigo de Etica dos Profissionais de P anda e estabelecer
as relaces que eles deverio manter com o publicoe.

Dizem eles:

I} A Propaganda é a técnica de criar opinido pablica favorivel
a um determinado produto, serviga, instituigio ou idéia, visando
orientar o comportamento humano das massas num determinado
sentido,

I} O profissional de propaganda, cénscio do poder que a
aplicagao de sua técnica lhe poe nas mos, comprometer-se-a a nio
utilizd-lo sendo em campanhas que visem ao maior consumo de

bons produtos, a maior utilizagdo dos bons servigus, ao progresso
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das boas instituigdes e a difusio de idéias sadias.

III) O prafissional de propaganda, paraatingir aqueles fins jamais
induzird o povo ao erro; jamais langard mio da inverdade; jamais
disseminard a desonestidade e o vicio,

Os termos usados pelo legislador ja denotam uma posigio
autoritaria sobre a sociedade.

Releiam as palavras por nds sublinhadas, Os profissionais de
propaganda, segunde o texto, devern, nio esclarecer, mas orientar
o comportamento das massas num determinado sentido, O legisla-
dor propbe isso ue, possivelmente, acredita que todos os
profissionais estio "conscios do poder que a aplicagio de sua
técnica lhe pde nas mios" e se comprometem a ndo utilizd-la para
o mal, Parece até juramento de formando em medicina.

Finalmente, o ftem |ll imp&e um comportamento moralista -
nio disseminar a desonestidade e o vicio - & desmentido na época,
¢ ainda hoje, pelas campanhas publicitirias em favor das bebidas e
cigarros, que podem ser élimos, mas se transformam em vicios,
multas vezes,

Este consumidor, esquecido ou tratado apenas como uma
massa gue deve ser conduzida por seres iluminados, s6 comegou a
ser lembrado com o infclo do processo de democratizagio politica
do Brasil,

Em 5 de maio de 1980, depols que Governo ]{: havia langado
a idéia da "abertura lenta e gradual', era instituido o Cédigo
Brasileiro de Auto-Regulamentagiio Publicitiria - CONAR,

Patrocinavam essa instituigio a ABAP - Associagdo Brasileira
de Agénclas de Propaganda; a ABA - Associagio Brasileira de
Anunciantes; a AN] - Associagdo Nacional de Jornais, a ABERT -
Associagio Brasileira de Emissoras de Rédio e Televisio e a ANER -
Associaghio Nacional de Editores de Revistas,

Embora nos seus considerandos, fale-se que "as repercussbes
socials da atividade publicitdria reclamam a adogio de normas
éticas mals especificas”, o novo codigo € obra quase exclusiva dos
representantes dos interesses dos anuncianies, agéncias e velculos
ce comunie "y y ’ : acho

Em 13 de setern ¢ 1990, is de uma longa tram
pelo resso, nascia o Codigo leBOEfalﬂ do Cﬂh'ﬂlsill.;'ildﬂr. dedi-
cando a sua terceira se¢io A publicidade, defininde e proibin-
do toda a publicidade engancsa ou abusiva,

Em termos de legislagio, estarla portanto a sociedade apare-
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lhada a se defender da ma propa . Na pritica, porém, o que
vemos é a proliferagao de -::f|I 5 h!m':ana: ﬁmﬂlmulmﬂm
sob o de vista cultural, pouco criativas e até embrutecedoras
quando estimulam atitudes preconceituosas em termos de sexo e
cor, recebidas sem maiores criticas.

Ocorre gue ndo basta dar & sociedade algumas leis. £ preciso
estimuld-la a usé-las. Este estimulo porém, ndo ocarre ou ocorre
apenas muito timidamente,

Os grandes velculos formadores de opinido no Brasil - redes de
televisao, jomnais e radios - s3o os principais beneficldrios das verbas
publicitarias e por isso mesmo, ndo querem abrir espagos para a
critica mais profunda & mé publicidade.

Enquanto reservam espagos imensos para a critica politico-
partidiria ou esportiva, ndo lembram que a publicidade, com a sua
ETEDE-'I'I!}& massificadora nos meios de comunicacio, é formadora de

dbitos e atitudes comportamentais para milhdes de pessoas e
mereceria ser tratada com mais interesse critico.

lernais, revistas, emissoras de ridio e televisdo simplesmente
ignoram essa forga soclal avassaladora, A publicidade é um assunto
exclusivo dos departamentos comerciais desses velculos e quando

las editorias jormallsticas é quase sempre na forma de
releases laudatérios.

Aedigion®1,343, de 8 de junho de 1994 da revista Vejaé uma
excegio nesse posicionamento, ao abordar em matéria de capa a
campanha publicitiria da cerveja Brahma para a do Mundo,
classificada pela revista como um teste para descobrir os limites da
publicidade,

Nio se trata apenas de dar voz ao consumidor, tratado em
muitas pecas publicitirias como uma crianga ou, em casos piores,
come um imbecil, mas sim, também, avaliar com isengio os
resultados mercadolégicos de uma campanha que, como no caso
das cervejas, representaram em 1993 um investimento de B9 mi-
Ihdes de délares, Mais do que isso ainda, é preciso que a publicidade
passe pelo crivo de avaliagbes socliolégicas mais profundas; que seja
tema de debates académicos sobre a sua significagio social e
cultural; e que seja avaliada pelo seu valor estético,

Enfim, ¢ preciso que a publicidade deixe de lado a rede de
protecio que agéncias, velculos e anunciantes armaram para ela e
dé o mz salto mortal para que toda a platéia possa assistir e julgar os
seus méeritos,
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Nessa nova abordagem, as faculdades de comunicagio tém
um importante papel a desempenhar. Além de formar profissionais,
tecnicamente treinados para o mercado, elas devem assumir o seu
Fupel de lideranga no processo de questionamento dos efeitos e dos
imites éticos da p

A universidade € por definigio a vanguarda cultural e
tecnoldgica de toda a sociedade. Por Isso mesmo, cabe a ela nio
apenas reproduzir os conhecimentos e as préiticas do mercado, mas
ousar e propor sempre alernativas mais avancadas.

A comunicagao publicitiria, como integrante do campo das
ciéncias humanas, estd a espera de estudos cientificos que, apoiados
em pesguisas competentes, apontemn os limites aceitiveis da sua
influéncia sobre as pessoas; seu grau de eficiéncia mercadolégica e
seu valor estético em comparagio com outras artes.

As décadas de trahalﬂn profissional no campo da propaganda
no Brasil e especificamente no Rio Grande do Sul, mereceriam
também a criagio de uma meméria documentada de sua
na nossa sociedade, de tal forma que permitisse aos historiadores
estabelecer os vinculos entre os seus diversos estigios e o desenvol-
vimento da economia e das nossas relagdes sociais.

Os trabalhos de monografia, feitos pelos alunos do 87 nivel do
curso de Publicidade e Propaganda da FAMECOS, podem ser
considerados os primeiros passos na consecucio dos objetivos
propostos anteriormente. Serd porém necessdrio estimular professo-
res e alunos a aprofundar ainda mais esses trabalhos, embasando-os
em pesquisas bibliogrificas e de campo mais consistentes,

De qualquer maneira, nesse fim de século, ndo podemos
conviver mais com um instrumento tio poderoso como a propagan-
da, manipulado apenas pelos interesses de anunciantes, agéncias e
vejculos, quando eles dizem respeito tio fortemente acs interesses
de milhdes de .

Serd preciso, democraticamente, construir um nove modelo
da atividade publicitiria que contemple os interesses de todos. E,
para isso, a Universidade, como forma mais elevada culturalmente
da sociedade organizada, termn um importante papel a desempenhar.

MARIMO BOEIRA
Profesor da FAMECOS-PLICRS.

REVTETA FAMECOS

P e



